N
HAAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

Ostajien odotukset ja myyjien toiminta myyntiprosessissa. Tutkimus

teollisuusalan yrityksista.

Milla Luoma

Opinniytetyo
Liiketalouden koulutusohjelma

2010



Tiivistelmai
-
BTN L AAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

Liiketalouden koulutusohjelma

Tekija

Milla Luoma

Opinnidytety6n nimi Sivu- ja liitesivu-
Ostajien odotukset ja myyjien toiminta myyntiprosessissa. Tutkimus maari
teollisuusalan yrityksista. 56 + 14
Ohjaajat

Anu Moisio ja Pirjo Pitkdpaasi

Opinniytetyo kisittelee asiakkaiden odotuksia ja kokemuksia sekd ostajan ettd myyjan nako-
kulmasta teollisuusalan osto- ja myyntiorganisaatioissa. Aiheen toimeksiantaja on Myynnin ja
markkinoinnin ammattilaiset SMKJ ry.

Teoreettisen viitekehyksen ydin muodostuu asiakkaan kokemasta kokonaislaadusta, johon
sisdltyy muun muassa teoriat asiakastyytyviisyydestd, ammattitaitoisen myyjan tirkeimmista
ominaisuuksista sekd myyntiprosessin hallinasta.

Opinniytetyo perustuu osittain valmiiseen aineistoon, eli SMK]J:n toukokuulla 2009 itsenaisesti
toteuttamaan kvantitatiiviseen ostotutkimukseen. Tété aineistoa peilaamaan tarkoitettu myynti-
tutkimus toteutettiin opinnaytetyontekijan ja SMKJ:n yhteistyoprojektina syksylla 2009. Tut-
kimusaineistot kerattiin sdhkoisesti Internet-pohjaisella Webropol-ohjelmalla. Tutkimuskoh-
teiden valinnassa on kaytetty Fonecta Profinderia sekd SMK]J:n jasenrekisterid. Tutkimusaineis-
to koostuu 58 teollisuusalan ostajasta seki 68 teollisuusalan myyjésti, joiden padasialliset asiak-
kaat toimivat myos teollisuusalalla.

Empiriaosuudessa edelld mainittuja tutkimuksia verrattiin toisiinsa.

Ostotutkimuksessa pyrittiin selvittimain teollisuusalan ostajien odotuksia myyntiorganisaati-
on- ja myyjan ominaisuuksista sekd heidin kokemuksiaan eri ongelmatilanteiden yleisyydesti
osto- ja myyntiorganisaatioiden vililld. Myyntitutkimuksessa teollisuusalan myyjia pyydettiin
arvioimaan, mitd ominaisuuksia he uskovat ostajien erityisesti arvostavan heissa seka heidin
myyntiorganisaatioissaan. Myyjiltd teetettiin myos itsearviot niistd ongelmatilanteista, joiden
yleisyytta tutkittiin ostotutkimuksessa.

Opinniytetyon tavoitteena oli 16ytdd edelld mainittuja tutkimuksia analysoimalla ja toisiinsa
vertaamalla uutta tietoja siitd, miten hyvin myyjit ymmartivit ostajien odotuksia, ja mihin
myyntityon ongelmakohtiin tulisi keskittya myyntityon kehittimistoimissa. Tutkimus osoitti,
ettd tirkeimmat kehityskohteet liittyvit osto- ja myyntitoimijoiden viliseen luottamukseen seké
myyjien myyntiprosessin hallintaan. Havaintoja tullaan kdyttimaan muun muassa SMK]J:n jir-
jestimissd myyntivalmennuksissa.

Asiasanat
Myyntity6, myyntiprosessi, laatu, ammattitaito, asiakastyytyviisyys




Abstract

HgH
BUE AAGA-HELIA

University of Applied Sciences

Business administration

Author

Milla Luoma

The title of thesis Number of pages
Expectations of the buyers and procedures of salesmen in the sales and appendices
process. Study concerning industrial organizations. 56 + 14
Supervisors

Anu Moisio and Pirjo Pitkdpaasi

The thesis deals with customers’ expectations and experiences from the point of view of both
buyers and salesmen working in industrial organizations. The study was commissioned by
Sales and Marketing Union, SMKJ.

The theoretical framework was based on literature about customers’ experiences of overall
quality. The subject contains, for example, theory about customer satisfaction, sales process,
and the most important elements of professional salesmen.

The thesis is based on two studies. The buyer study was conducted independently by the
SMK]J in May 2009. In November 2009, a corresponding sales study was made in co-operation
of the author and the SMK]J. Both studies were conducted in the form of Internet-based We-
bropol questionnaires. Fonecta Profinder and the member register of SMKJ were used when
selecting focus groups. The data includes the answers of 58 industrial buyers and 68 industrial
salesmen. The main customers of the 68 salesmen also work in industrial companies.

The analysis is conducted by comparing the studies mentioned before. The buyer study aims
to discuss the customers’ expectations of sales organizations and salesmen and also their expe-
riences about the frequency of the conflict situations between buyer and sales organizations.
In the sales study, the salesmen were asked to evaluate, which features they think the buyers
appreciate the most in professional sellers and in sales organizations. The salesmen also con-
ducted self evaluations of the same conflict situations the buyers analyzed earlier.

The aim of the thesis was to gather information about the salesmen’s understanding of buyers’
expectations and to discus, which problem points the sales training should concentrate on.
The study revealed that the main targets of development are the trust between buyers and
sellers, and the salesmen’s skills in sales process management.

The findings will be used in the sales trainings organized by Finland’s Sales and Marketing
Union SMKJ.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon aiheena on selvittda, miten myyjien oletukset ja toimintatavat kohtaavat
ostajien odotuksia ja kokemuksia teollisuusalan organisaatioissa. Ty6ssd analysoidaan kahta
toisiaan peilaavaa teollisuusalan toimijoille suunnattua kvantitatiivista tutkimusta. Ostotutki-
mus —kisitettd tullaan kdyttdmdin ostotoiminnasta vastaaville henkil6ille suunnatusta tutki-
muksesta, joka on toteutettu SMK]J:n toimesta kevailla 2009. Vastaavasti myyntitutkimuksella
tarkoitetaan opinnaytetyontekijan syksylld 2009 toteuttamaa teollisuusalan myyjille suunnattua
tutkimusta. Aineistosta pyritddn osoittamaan myynti- ja ostotoiminnan vilisid onnistumisia,

puutteita ja ristiriitoja, joista tullaan jalostamaan kehitys- ja jatkotutkimuskohteita.

1.1 Opinndytetyon tausta

Ehdotuksen opinndytetyon aiheesta teki SMK]J:n koulutus- ja tutkimuspaillikké Jouni Réksa.
SMK]J on Myynnin ja markkinoinnin ammattilaisten edunvalvonta ja palvelujirjestd, jolla on yli
27.000 myynti-, markkinointi- ja ostotoiminnoissa tyoskentelevaa jasenta. Jasenistd suurin osa
tyoskentelee teollisuusalalla. SMKJ on toteuttanut jo useita opinndytet6itd ja pro-graduja yh-
teistyOssa eri yliopisto- ja ammattikorkeakouluopiskelijoiden kanssa, ja jarjestd pyrkii talld edis-
timadn myyntialan tutkimusty6ta, liiton tunnettuutta seki jasenistonsd ammattitaitoa. (SMK]J

2009a; Roksi, J. 4.8.2009.)

SMK]J toteutti kevailld 2009 ostotutkimuksen, joka kohdistettiin eri alojen organisaatioiden
ostotoiminnasta vastaaville henkil6ille. Tutkimuksessa pyrittiin selvittiméin vastaajien mielipi-
teitd muun muassa siitd, mitka valintakriteerit vaikuttavat erityisesti heiddn yritystensd toimi-
tuspartnerien valintaan, mitkd ovat partneriyrityksien edustajien eli myyjien tirkeimpid ominai-
suuksia, ja kuinka usein he ovat kohdanneet erilaisia osto- ja myyntitoiminnan vilisia ongelma-

tilanteita.

Kyselyn tulokset valmistuivat 1.6.2009, jolloin data julkaistiin SMK]J:n jdseniston ja kyselyyn
vastanneiden keskuudessa. Syvempadi tutkimusmateriaalin avaamista ei kuitenkaan toteutettu.
Koska tutkimustulokset herattivit mielenkiintoa, nousi ajatus tarkemman analysoinnin sekd
lisatutkimuksen tarpeesta. (Roksi, J. 4.8.2009.) Jatkotutkimuksen toteuttamisesta opinniyte-

tyona sovittiin 4.8.2009.



1.2 Opinniytetyon tavoite ja merkitys

Opinndytetyon tavoitteena on tuoda esiin uutta tietoa siitd, miten myyjit osaavat arvioida asi-
akkaidensa odotuksia ja priorisointeja. Koska myyjit tietdvit ostajien vastanneen samoihin
kysymyksiin aitkaisemmin, on my6s mahdollista saada myyjiltd aikaisempaa luotettavampaa

tietoa siitd, miten tyot oikeasti tehddin.

SMK]J:n tutkimus- ja koulutuspaillikk6 Jouni Roksin mukaan tutkimuksen tuloksia tullaan
kiyttimiin jatkossa SMK]J:n tutkimus- ja koulutusmateriaaleissa myyntityon kehittimistarkoi-
tuksiin, myyntivalmennuksiin, laadukkaan myyntitoiminnan mallintamiseen, huippumyyjien
avainominaisuuksien tunnistamiseen sekd myyntityon arvostuksen lisadmiseksi tehtdvian tyo-
hon. Toisaalta tyolld on tirked merkitys selvittdd sitd, miten myynti edistda asiakasyrityksen
menestysti ja miten myynti sekd osto voivat parhaimmillaan toimia rakennettaessa partneruuk-

sia. (Roksi, J. 11.8.2009.)

1.3 Rajaukset

SMKJ:n etukiteen toteuttamaan ostotutkimukseen vastasi toimijoita kuudelta eri toimialalta.
Koska 84 vastaajasta 58 henkil6a eli noin 67 prosenttia toimii teollisuusalan yrityksissd, padtet-
tiin koko opinnaytety6 rajata koskemaan vain kyseisen alan myynti- ja ostotoimintaa. Lisaksi
myyntitutkimuksessa vastaukset kelpuutettiin mukaan vain niiltd teollisuusalan myyjilta, joiden

padasialliset asiakkaat toimivat teollisuusalalla.

Koska ostotutkimusta ei alun perin suunniteltu nykyistd kayttotarkoitustaan varten, sisiltda se
osa-alueita, joita on jatetty opinnaytetyon ulkopuolelle. Niita alueita ovat muun muassa osto-
toiminnan strategiset kysymykset. Tyon teoriaosuuden atheet on valittu siten, ettd teoriat ovat

kontekstissa jo olemassa olevan empiria-materiaalin eli ostotoiminnan kyselyn kanssa.

Koko opinniytetyGssa pyritddn keskittymadn vain yritysten viliseen kaupankayntiin, kun taas
kuluttajandkokulmaa minimoidaan. Samalla pyritidn erityisesti huomioimaan juuri teollisuus-

alan erityispiirteita.

1.4 Rakenne

Opinniytetyon kappaleet 2-4 kasittelevit tutkimuksen teoriaa. Kappaleessa kaksi keskitytidn

sithen, miten asiakastyytyvaisyys rakentuu asiakkaan odotuksia ja kokemuksia vertaavasta ko-
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konaislaadusta. Kappaleessa kolme perehdytiin ammattimaisen myyjan ominaisuuksiin ja
osaamiseen, jolla taas on olennainen vaikutus asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. Edelld

mainitut teoriat tiivistetaian yhtenaiseksi viitekehykseksi kappaleessa nelja.

Teoriaosuuden jilkeen siirrytidn varsinaiseen tutkimukseen. Ensin esitellddn tutkimusmene-
telmat, jonka jalkeen kdyddin ldpi osto- ja myyntitutkimuksien tulokset. Tutkimustuloksia yh-
distetddn ja analysoidaan toisiinsa peilaamalla kappaleessa seitsemin, jossa my0s arvioidaan

tutkimusmateriaalin luotettavuus ja esitellidn vastaukset seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Mitd ovat tekijit, joiden ostaja kokee eniten vaikuttavan toimituspartnerien

valintaan, ja osaavatko myyjit samaistua ostajien nakokulmaan?

2. Miti ostajat arvostavat erityisesti ammattimaisessa myyjassa, ja osaavatko

myyjit samaistua ostajien nakokulmaan?

3. Mita ongelmia ostaja kokee erityisesti esiintyvan myyntitoiminnassa, ja tule-

vatko vastaavat ongelmat ilmi myyjien itsearvioinneissa?

Kappaleessa kahdeksan paistidn pohdintaan, jossa yhdistellddn eri tutkimuskysymysten tulok-
sia ja tehdddn niistd johtopdatoksia. Viimeiseksi kerrotaan tutkimuksien analysointiin pohjau-

tuvat suositukset jatkotutkimuksista ja toimenpiteista.



2 Kokonaislaatu asiakastyytyviisyyden perustana

Tidssa kappaleessa kisitelladn ostajan kokeman kokonaislaadun merkitysta myyntity6hon
Christian Gronroosin sekd Jukka ja Katri Ojasalon teoriakirjallisuuteen perustuen. Kyseisten
kirjailijoiden teoriat soveltuvat aiheeseen erittiin hyvin, silld heidan tekstinsd sopivat hyvin
suomalaiseen yritysmaailmaan ja etenkin Ojasalojen tekstissa viitataan suoraan teollisuusalan
yrityksiin. Teoria kokonaislaadusta on tirked osa koko tutkimusta, silld lukijan on tirkedd ym-
mirtad, miten ostajan odotukset ja asiakastyytyvaisyys vaikuttavat myyntityon tuloksellisuu-
teen. Samalla pyritddn my0s l0ytimédn vastauksia muun muassa sithen, mitki tekijit vaikutta-
vat teollisuusalan ostajan ostopditokseen ja toimituspartnerien valintaan ja miten asiakkaiden

odotukset tulisi ottaa konkreettisesti huomioon myyntityéssa.
2.1 Asiakastyytyviisyys ja sen rakenne

Asiakastyytyviisyyden voidaan sanoa olevan seki yrityksen ettd asiakkaan tirkein yhteinen
tavoite, silld se edustaa molempien osapuolten hyotysuhdetta. Tyytyviisyyden avulla pystytiin
kehittimaan pitkdkestoisia ja tuottoisia kanta-asiakassuhteita. My6s uusasiakashankinnan kus-
tannustehokkuus paranee, kun vanhat asiakkaat suosittelevat toimituspartneriaan ja kohottavat
niin yrityksen imagoa luotettavana kumppanina. Tyytyvaisyydelld on vaikutus myos siihen, etté
kassavirtojen ennustettavuus helpottuu asiakaskunnan vakiintuessa, kun asiakkaat keskittavat

hankintojaan samalle tavaran toimittajalle. (Ojasalo & Ojasalo 2008, 252.)

Tiivistettynd asiakastyytyviisyys tarkoittaa yritykseen, tuotteeseen ja palveluun kohdistuvia
odotuksia verrattuna lopputulokseen eli koettuun palvelun ja tuotteen laatuun. Odotukset ylit-
tamalld pystytddn takaamaan asiakassuhteen pitkdkestoisuus, kun taas odotukset alittamalla tai
niihin juuri ja juuri padsemalld on vaarana, ettd asiakas vaihtaa toiseen tavarantoimittajaan. Ko-
konaislaatu tarkoittaa siis yhteisarviota siitd, miten hyvin odotettu laatu ja koettu laatu toimivat

suhteessa toisiinsa. (Grénroos 2001, 105; Ojasalo ym. 2008, 253.)

Asiakastyytyvaisyyden saavuttaminen on asiakkaan nidkékulmasta kaksivaiheinen prosessi. En-
simmadisessd vaiheessa asiakas muodostaa mielipiteen tavarantoimittajayrityksestd ja sen ima-
gosta seka yrityksen tuotteesta ja palvelun tasosta. Odotusten muodostamiseen vaikuttaa yri-
tyksen markkinointiviestinta, atkaisemmat myyntitilanteet, yrityksen imago, suusanallinen vies-
tintd, suhdetoiminta sekd asiakkaan omat tarpeet ja arvot. (Gronroos 2001, 105; Ojasalo ym.

2008, 253.)



Yritys pystyy parhaiten itse vaikuttamaan markkinointiviestintaan, miké pitdd sisdllidn muun
muassa markkinoinnin eri medioissa, Internet-sivustojen toimivuuden ja erilaiset myyntikam-
panjat. Imagoon, suusanalliseen viestintda ja suhdetoimintaan yritys pystyy vaikuttamaan vain
epasuorasti, silld ndihin tekijoihin vaikuttavat my6s ulkoiset tekijat. Imagon muodostaminen
vie aikaa, silld sithen vaikuttaa usein yrityksen litketoiminnan aiempi menestys ja toimintatavat.

(Gronroos 2001, 105.)

Toisessa vaiheessa asiakkaan kokemaa palvelun ja lopputuotteen laatua verrataan asiakkaan
odotuksiin eli aiempaan mielikuvaan palvelun laadusta. Jos asiakas odottaa huonotasoista pal-
velua, ylittad jo keskitason palvelu hinen odotuksensa. Jos taas yrityksen markkinointiviestinta
luo todellisuutta suurempia odotuksia, tulee asiakas todennakoisesti pettymain. Koettu laatu
muodostaa tyytyviisyyden tai tyytymittomyyden tunteen lisaksi asiakkaalle vahvan mielikuvan

yrityksen imagosta. (Gronroos 2001, 105; Ojasalo ym. 2008, 252-254.).

Koettu laatu on jaettu kahteen ulottuvuuteen: toiminnalliseen eli prosessiulottuvuuteen seka
tekniseen eli lopputulosulottuvuuteen (Kuvio 1). Toiminnallinen prosessilaatu vastaa kysymyk-
seen: Miten palvelu toimitettiin? Tamién kysymyksen piiriin kuuluu koko myyntiprosessi, myy-
jain ammattitaito ja miellyttavyys, tuotteen toimittaminen seka luvatuista asioista ja aikatauluista
kiinni pitiminen. Asiakas siis vertaa koettua palveluprosessin laatua odottamaansa laatuun.
Teknillinen laatu vastaa kysymykseen: Mita asiakas sai palveluprosessin lopputuloksena? Lop-
putulos on teollisuusalan yrityksissa usein esimerkiksi tuote, koulutus tai huoltopalvelu, jonka
teknisid ominaisuuksia ja yritykselle tuottamia hy6tyjd asiakas arvioi suhteessa odotuksiinsa.
Asiakkaalle on siis tirkedd paitsi ostamansa tuotteen tekninen laatu, my6s se miten hintd on

palveltu tuotetta ostettaessa. (Gronroos 2001, 100-102; Gronroos 2007, 61.)

Odotettu
laatu

Koettu

. Koettu laat
kokonaislaatu u u

Markkinointiviestinta
Myynti

Imago

Suusanallinen viestinta
Suhdetoiminta

Asiakkaiden tarpeetja arvot

Tekninen
laatu: Mita?

Toiminnallinen
laatu: Miten?

Kuvio 1. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2001, 105; Gronroos 2007, 78).



Gronroosin mukaan laatuasioissa keskitytdan liian usein tekniseen laatunidkékulmaan. Hinen
mukaansa tekniselld laadulla pystytdian saavuttamaan todellista kilpailuetua vain tilanteessa,
jossa tuote poikkeaa tekniselta ratkaisultaan merkittavisti kilpailijoiden vastaavista tuotteista.
Ongelmia atheuttavat tuotteet, joiden valmistamiseen ei liity erityisen vaikeasti hankittavaa
erikoisosaamista. Niiden tuotteiden kohdalla kilpailu on erityisen kovaa, ja eroa kilpailijoithin
joudutaan hakemaan halvalla hinnalla. Sen sijaan asiakkaan kokemaan prosessilaatuun eli pal-
velun tasoon panostamalla pystytddn kilpailijoista erottautumaan ilman hinnan alennuksia.

(Gronroos 2001, 103—-104; Rekola 2007, 5-6.)

Laatukokemukseen vaikuttaa my6s yrityksen imago. Mikali yritykselld on vahva positiivinen
imago, antaa asiakas pienet moitteet seki teknisessid ettd toiminnallisessa laadussa helpommin
anteeksi (Gronroos 2001, 101). Koettuun laatuun vaikuttavat myos muut tekijiat kuten tunteet,
olosuhteet ja asenteet. Esimerkiksi asiakkaan tuntema viha tai pelko saattaa jattaa asiakkaan
mieleen ikuisesti ikdvin mielikuvan ostotilanteesta ja koko yrityksestd. Asiakas saattaa tuntea
itsensd myoOs kaltoin kohdelluksi esimerkiksi tilanteessa, jossa hin saa kuulla kilpailevan organi-
saation saaneen paremmat edut samalta toimittajalta. Myyntiorganisaatiosta usein taysin riip-
pumattomia olosuhdetekijoitd ovat esimerkiksi sdd, litkenneruuhkat, ympiriston meluhaitat ja

sairastumiset. (Ojasalo ym. 2008, 253.)

2.2 Asiakastyytyviisyys strategiana

Yrityksen myyntistrategian kannalta on tirkeaa, ettd yritys pystyy erottamaan toisistaan pitkan-
ja lyhyen tihtaimen laatustrategiat. Lyhyen tihtidimen strategiassa asiakas pyritdan saamaan
tyytyviiseksi heti myyntitilanteessa, niin ettd kauppa saadaan varmasti paitettya. Tyytyviisyys ei
kuitenkaan kestd kauaa, silld lyhyen tihtidimen laatu tarkoittaa usein nopeaa ratkaisua asiakkaan
ongelman oireisiin, eikd niiden ytimeen. Lyhyen tdhtiimen laadussa saatetaan esimerkiksi luva-

ta liikoja, tai korvata palvelun laatua alhaisella hinnalla. (Ojasalo ym. 2008, 257-258.)

Pitkdn tihtdimen laatustrategiassa asiakastyytyviisyyttd ei vélttimattd saavuteta helpolla ja no-
pealla tavalla, mutta asiakkaan ongelman ytimeen perehdytidin kunnolla ja sithen etsitddn sopi-
va ratkaisu. Usein itse ongelmaan pureutuminen vaatii kuitenkin yritykselle ensin vaivalloisen
muutosprosessin, mutta pitkalld aikavililli kokonaisvaltainen tyytyviisyys koetaan kannatta-

vammaksi kuin lyhyen tihtdiimen helppo ja hetkellinen helpotus. (Ojasalo ym. 2008, 257—258.)

Pitkdn tihtdimen laatustrategia on yritykselle kannattavampi vaihtoehto, kun tavoitteena on

rakentaa kannattavia ja pitkaaikaisia asiakassuhteita. Parhaassa mahdollisessa tilanteessa myyn-
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tiorganisaatio pystyy luomaan asiakkaalleen seka lyhyen, ettd pitkdn tihtdimen laatua, ja ndin
pitdimédn asiakkaan kokonaisvaltaisesti tyytyviisend koko palveluketjun ajan. (Ojasalo ym.

2008, 257.)

2.3 Laatuodotukset ja toimituspartnerin valinta

Philip Kotlerin mukaan yritysten vilisessd kaupankiynnissid osto-organisaatio valitsee toimi-
tuspartnerinsa erilaisia toimittajan arviointimalleja apuna kidyttden. Ostajat médrittavat toimi-
tuspartnerien valintakriteerit seké kriteerien viliset painoarvot. Lopulta paras mahdollinen
toimittaja l0ydetddn vertaamalla toimittajien ominaisuuksia valintakriteereihin. Valintakritee-
reilld tarkoitetaan niitd laatutekijoitd, joita partnerin valinnalla halutaan saavuttaa. (Kotler 2003,

231; Ojasalo ym. 2008, 254-255.)

Ostoissa saavutettua laatua voidaan kuvata myo6s hyotytekijoiksi. Vaikka toimituspartnerin
valinnassa korostuvatkin yritysten tavoitteita edistivit hyodyt, vaikuttaa kaupan lopulliseen
syntyyn my6s muut tekijit, kuten osapuolien vilinen vuorovaikutus ja prosessilaadun toimi-
vuus. Tassd kappaleessa esitellidn laadun erilaista merkitysta yritykselle ja yrityksessa tyosken-

televille yksilolle eli ostajalle. (Ojasalo ym. 2008, 254-255.)

2.3.1 Laadun merkitys yritykselle

Yrityksen tavoittelema laatu tarkoittaa hyotyja, jotka edistdvit organisaation etenemista kohti
tavoitteitaan. Nama tavoitteet liittyvit yrityksen kilpailukykyyn, tuottavuuteen, markkinaosuu-
teen, yrityskuvaan, kannattavuuteen ja markkina-arvoon. Edelld mainittuja tavoitteita edistivit
hyé6tytekijat ovat my6s myyjan tirkeimpid myyntiargumentteja, joihin ostajan tekeman toimi-
tuspartnerien valinnan tulisi perustua. Onnistuessaan myyja pystyy loytimaan asiakkaalle rat-
kaisun, joka edistdd seki asiakkaan etti oman yrityksen tavoittelemia hy6tyjd. (Ojasalo ym.

2008. 254-255.)

2.3.2 Laadun merkitys yksilolle

Yksilon tavoittelema laatu jakaantuu kahteen hyotykategoriaan: rationaalisiin ja emotionaalisiin
hy6tyihin. Rationaaliset laatutekijat liittyvit asiakkaan henkilokohtaiseen ty6hon, jota hyédyttaa
esimerkiksi: oman ajan sadstiminen, tyon helpottuminen, oma urakehitys, tyon miellyttivyyden

lisadntyminen seké palkka ja bonukset (Ojasalo ym. 2008. 256).



Kaytinnossa rationaalisten hyotyjen tavoittelu tarkoittaa sitd, ettd asiakas valitsee palveluntar-
joajien keskuudesta sen, joka sddstdd ostajan omaa aikaa ja helpottaa timin tyotd esimerkiksi
olemalla oma-aloitteinen, tismallinen ja luotettava partneri. Ostaja kokee siis laaduksi sen, ettei
hinen tarvitse kiyttda tyGaikaansa partneriosapuolen toiminnan valvomiseen, hoputtamiseen ja
neuvomiseen. Omaa urakehitystdin ja palkkatasoaan ostaja voi edistdd esimerkiksi luotettavan
partneriosapuolen valinnalla. Luotettava partneri vihentad ostajan riskinottotarvetta ja tuottaa
tasaisia onnistumisia. Yksilon rationaalinen etu voi edistdd my6s yrityksen tavoittelemaa hy6-

tyd, esimerkiksi tuottavuutta ja kannattavuutta (Ojasalo ym. 2008. 256-257).

Emotionaalisilla hy6dyilld tarkoitetaan yksilon tavoittelema henkil6kohtaista hyotyid, jolla ei ole
vahvaa yhteytti yrityksen tavoitteleman hy6dyn kanssa. Emotionaalisiin hy6tyihin kuuluvat

esimerkiksi thmissuhteet ja itsensa esiin tuominen. (Ojasalo ym. 2008, 256.)

Kaytinndssa emotionaalisten hyotytekijoiden merkitysta yritysten valiseen kaupankédyntiin
vihitelldan, silld ostopaitoksen tulisi aina ensisijassa perustua yrityksen tavoittelemaan laatuun.
Vaikka paitoksid perustellaan emotionaalisilla tekijoilld vain harvoin, vaikuttavat ne silti han-
kintapdatokseen ja sen arviointiin. Ostaja saattaa esimerkiksi valita tasaisista kilpailijoista part-
nerikseen yrityksen, jonka henkil6kunnan kanssa kemiat toimivat henkil6kohtaisella tasolla
erityisen hyvin. Paatokseen saattavat vaikuttaa myo6s yrityksen markkinointikeinot, kuten erilai-
set vip-tilaisuudet, jotka saavat ostajan tuntemaan itsensa erityisen tirkeiksi henkiloksi. (Ojasa-

lo ym. 2008, 256-257.)

Yritysten vilisessd kaupankdynnissd myynnin tulee ensisijaisesti perustua yritykselle kohdistu-
vaan laatuun. Myyntiorganisaation on kuitenkin pyrittava tiyttimaian myo6s yksilon tarpeet niin,
ettd molemmat osapuolet kokevat saavuttavansa yhteistyosta lisdarvoa ilman ettd yrityksen ja
yksilon kokemat laadut olisivat ristiriidassa keskendin. Tavoitetilanteessa asiakasyrityksen kan-
nattavuus paranee, yksilon tyo helpottuu ja tyoskentely toimituspartnerin kanssa on muutenkin

mieluisaa. (Ojasalo ym. 2008, 256-257.)

2.4 Odotusten hallinta

Myyji voi ammattimaisella toiminnallaan vaikuttaa sithen, ettd koettu laatu vastaa asiakkaan

odottamaa laatua. Usein ostajalla on kuitenkin odotuksia, jotka eivit automaattisesti tule myy-
jan tietoon tai niitd on muuten hankala toteuttaa. Asiakkaan odotukset voidaan jakaa kolmeen
eri luokkaan: sumeisiin ja tasmallisiin, implisiittisiin ja eksplisiittisiin sekd eparealistisiin ja rea-
listisiin, joista myyjan kannalta hankalimpia odotuksia ovat sumeat, implisiittiset ja eparealisti-

set odotukset. (Ojasalo ym. 2008, 259—260.)
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Asiakkaan odotukset ovat sumeita, kun hinelld ei ole selkedd kisitysta siitd, mitd hin tarvitsee,
ja miten myyja voisi hantd auttaa. Asiakas haluaa siis myyjalta ratkaisun ongelmalliseen tilantee-
seen, vaikkei oikein itsekkddn tiedd miten ongelma olisi ratkaistavissa, tai misté se ylipaatiin
johtuu. Mikali myyjalta ei 16ydy ratkaisua asiakkaan sumeaan odotukseen, asiakas on lopulta
tyytymaton. Sumeiden odotusten vastakohtia ovat tasmalliset odotukset, joissa asiakas tietda

miti tarvitsee ja miten ongelmaan voidaan puuttua. (Ojasalo ym. 2008, 259-260.)

Implisiittiset odotukset ovat asiakkaan mielestd niin itsestddn selvia, ettei niitd oteta esille
myyntitilanteessa. Asiakas saattaa esimerkiksi olettaa, ettd edellisten ostojen perusteella myyja
tuntisi asiakasyrityksen tuotteet, prosessit ja tuotantolinjat jo niin hyvin, ettei yksityiskohtia
tarvitse endd ottaa esille. Eksplisiittiset odotukset ovat implisiittisten odotusten vastakohtia;

asiakas tietda tarkalleen mita haluaa ja mitd myyjalle tulee kertoa, jotta haluttuun lopputulok-

seen paistaan. (Ojasalo ym. 2008, 259—-260.)

Epirealistiset odotukset ovat sellaisia, joita toimittajan on mahdotonta toteuttaa. Téllainen
odotus saattaa kohdistua esimerkiksi toimitusaikaan tai materiaalien kustannuksiin. Realistiset
odotukset ovat myyjin kannalta helposti saavutettavissa, silld asiakas ei odota litkoja. (Ojasalo

ym. 2008, 259-260.)

Odotusten hallinta

4 N\ 4 N\
Sumeat odotukset Fokusointi > Tasmalliset odotukset
. J . J
s . N\ /’—\ 7 .
Implisiittiset Paljastaminen > Eksplisiittiset
odotukset odotukset
. J .
' . \ - )
Eparealistiset o 5| Realistiset odotukset
odotukset ) Kalibrointi ealistisetodotukse )
\ .

v

Pitkantahtaimenlaatu

Kuvio 2. Asiakkaan odotusten hallinta (Ojasalo ym. 2008, 262).
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Myyjin on tiedostettava asiakkaan odotukset selkeisti, jotta myyntityon lopputulos olisi onnis-
tunut, ja jotta asiakastyytyviisyys saavutettaisiin odotukset ylittden. Seuraavilla tekniikoilla
myynnin ammattilaiset pyrkivit muokkaamaan sumeista odotuksista tismallisid, implisiittisistd

eksplisiittisia ja eparealistisista realistisia odotuksia (Kuvio 2).

Fokusointi

Sumeita odotuksia fokusoidessa myyjd pyrkii ymmirtimain asiakkaan ongelmaa syvemmailld
tasolla ja 16ytiméan asiakkaan kanssa yhdessa ratkaisun sithen, mikd on ongelman ydin ja mi-
ten sitd lihdetddn ratkomaan. Fokusoinnissa ongelma méaritetain ja yksinkertaistetaan. Vasta
kun ongelman aiheuttajasta on paisty selville, voidaan miettida ongelman ratkaisevia palveluita
ja mahdollisten alaongelmien ratkomista. Fokusointi on siis pitkalti asiakkaan ammattimaista

kuuntelemista, ymmirtimisti ja syviluotaavaa tarvekartoitusta. (Ojasalo ym. 2008, 260-262.)

Paljastaminen

Implisiittisistd odotuksista paidsee parhaiten haluttuun lopputulokseen ne paljastamalla. Tama
tarkoittaa sitd, ettd niin uuden kuin vanhankin asiakkaan kohdalla tiytyy ottaa huolellisesti sel-
vai asiakkaan toiminnoista, prosesseista ja toimintaolosuhteista. Tama on erityisen tirkedd
vanhoissa asiakassuhteissa, joissa asiakas usein kuvittelee myyjin tuntevan ja muistavan kaikki
toimintonsa jo ennalta. Mikali implisiittisid odotuksia ei erikseen paljasteta myyntityon alkuvai-
heessa, ne paljastuvat viimeistaan kun asiakas ei olekaan tyytyviinen palveluun tai tyon tulok-
seen. Implisiittisten odotusten paljastaminen on vaivan arvoista, vaikka se pitkdaikaisissa asia-

kassuhteissa saattaakin tuntua aikaa vievilta ja turhauttavalta. (Ojasalo ym. 2008, 260—262.)

Kalibrointi

Kalibrointi tarkoittaa asiakkaan odotusten laskemista realistiselle tasolle niin, ettd odotuksiin
pystytddn vastaamaan. On siis tirkedd, ettd asiakkaan odotuksia ohjataan lopputulosta vastaa-
viksi jo myyntityon varhaisessa vaiheessa, eikd vasta juuri ennen tulosten arvioimista, jolloin
asiakas tipahtaa odotuksineen korkealta. Varhaisessa vaiheessa toteutetussa kalibroinnissa asia-
kas saattaa jaddd hiukan tyytymittomaksi kaupan alkuvaiheessa, mutta timi osoittautuu kui-
tenkin asiakastyytyviisyyden kannalta paljon kannattavammaksi pitkalld tihtdimelld. (Ojasalo

ym. 2008, 260-262.)

Asiakkaan odotusten hallinta on siis yhteen vedettynd asiakkaan kuuntelemista, ymmartimista

ja syvaluotaavaa tarvekartoitusta. Lisdksi se on asiakkaan liiketoiminnan sisdistdmista ja yksi-
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tyiskohtien havaitsemista. Odotuksia hallitaan my6s niistd etukateen keskustelemalla niin, ettd
molemmat osapuolet tietdvit mitd tuleman pitdd. Ote myynty6hon on konsultoivaa ja asiak-

kaat hyvin huomioivaa. (Ojasalo ym. 2008, 260-262.)
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3 Myyjdn ammattitaito

Kappaleessa 2.1. kisiteltiin ostajan odotuksia ja kokemuksia seki niiden vaikutusta ostajan
asiakastyytyviisyyteen ja mielikuvaan yrityksen imagosta. Téssd kappaleessa pyritidn kerda-
maan teorioiden avulla tietoa tutkimuskysymyksiin, jotka kisittelevit ammattimaisen myyjan

ominaisuuksia ja myyjin kykya hallita myyntiprosessia.

Myyjin ammattitaitoisuudella on suuri vaikutus ostajan kokemaan prosessilaatuun eli ostota-
pahtuman aikaisiin kokemuksiin. Kadytinndssa ostaja arvioi myyjan ominaisuuksia muun muas-
sa timan miellyttavyyden, asiantuntijuuden, myyntiprosessin hallinnan ja vuorovaikutustaitojen
osalta ennen varsinaisen tuotteen teknisen laadun arvioimista. Koska myyjan ammattitaito on
kdsitteend hyvin laaja, on se jaettu koko opinndytetyOssi selkeyden vuoksi Irma Vahvaselin
teorian mukaiseisesti neljaan kategoriaan: asiakasldhtoiseen ajatteluun ja toimintaan, asiantunti-
juuteen, myyntitaitoon ja tuloksellisuuteen seka vuorovaikutus- ja tiimity6skentelytaitoihin
(Vahvaselki 2004, 28). Tdmin lisdksi lihteissd on pyritty monipuolisuuteen, jotta myyjin am-

mattitaidon osa-alueista saataisiin muodostettua mahdollisimman hyvi kasitys.

3.1 Asiakasldht6isyys

Asiakaslaht6isyyden on huomattu olevan yksi tirkeimmistd myynnin kulmakivisti, silld kovalla
myyntikikkailulla ei saavuteta pitkédaikaisia asiakassuhteita (Houghton 2005). Asiakasliht6isessa
ajattelumallissa tyytyviisyyden tavoittelun merkitys korostuu, silld yrityksen kannattavuuden
uskotaan perustuvan asiakkaiden tarpeiden ja odotusten tunnistamiseen ja tiyttimiseen yli
odotusten. Myyjin on siis ymmarrettiva asiakasta ja timan litketoimintaa kokonaisvaltaisesti.

(Vahvaselka 2004, 17-18.)

Aito asiakaslahtoisyys merkitsee vastuunottoa asiakkaasta. Asiakassuhdetta pyritdan kehittd-
main pitkélld aikavililli kumppanuudeksi, jossa molemmat osapuolet sitoutuvat jatkuvaan
yhteistyohon ja sen kehittdmiseen. Asiakasldhtoinen myyja pyrkii edistiméin sekd asiakkaan
litketoimintaa ettd oman yrityksen kehittymistd asiakkaan tarpeita vastaavaksi partneriorgani-

saatioksi. Myyjin tulee olla aidosti kiinnostunut asiakkaan tarpeista ja osattava kuunnella.

(Vahvaselkid 2004, 17-18.)
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3.2 Asiantuntijuus

Ammattimaisen myynnin toisen kulmakiven eli asiantuntijuuden merkitys korostuu yritysten
vilisessd myynnissa, jossa myytavit tuotekokonaisuudet ja palvelut saattavat olla hyvinkin abst-
rakteja ja monimuotoisia. Asiakkaan nikokulmasta asiantuntijuus on edellytys uskottavuudelle,
joka vaikuttaa luottamuksen saavuttamiseen. Luottamus taas on perusedellytys osapuolien

viliselle yhteistyolle. (Nieminen & Tomperi 2008, 100-101.)

Ammattitaitoisen myyjian on tunnettava paitsi omat, myo6s kilpailijoiden tuotteet ja hanelld on
oltava kokonaisvaltainen ymmirrys oman alan markkina- ja kilpailutilanteesta ja niissi tapahtu-
vista muutoksista. Ennen kaikkea myyjan on tunnettava asiakkaansa liiketoiminta ja ansainta-
logiikka. Substanssiosaamisen eli ammatillisen tietotaidon ja ydinasioiden osaamisen lisdksi
asiantuntijamyyjan on myos kyettiva soveltamaan tietotaitoaan ja kdyttimain sitd asiakasyritys-
ten tarpeita vastaavalla tavalla. Asiantuntijuutensa avulla myyja pystyy tuottamaan asiakkaalleen
lisaarvoa oikeita tuoteratkaisuja tarjoamalla. (Vahvaselka 2004, 17, 19; Nieminen ym. 2008, 22;
Helakorpi 2009.)

3.3 Myyntitaito ja tuloksellisuus

Menestyvin myyjin on my0s omattava myyntitaitoa ja saatava aikaan kannattavia kauppoja.
Tuloksellisen myyjan persoonaan kuuluvia ominaisuuksia ovat muun muassa maaratietoisuus,
tavoitteellisuus, tulosorientoituneisuus, sitkeys, pitkdjinteisyys seké kilpailuhenkisyys. (Vah-

vaselkd 2004, 17, 19-21.)

Myyntitaidon peruselementti on myyntiprosessin hallinta. Myyntiprosessilla tarkoitetaan useita
toimintoja yhdistdvid tapahtumaketjua, jonka avulla pyritidn selvittimiin asiakkaan tilanne ja
tarpeet sekd vakuuttamaan hinet siitd, ettd juuri myyjan tarjoama ratkaisu vastaa hinen tarpei-
taan ja tuottaa lisdaarvoa hinen yritykselleen. Myyntiprosessi on paapiirteittiin toistettavissa
oleva kaava, jonka avulla myyja pystyy viemadn myyntineuvottelut alusta loppuun suunnitel-

mallisesti ja hallitusti. (Alanen, Milkid & Sell 2005, 65.)

”Kun myynti ndhdain prosessina, myyntijohto pystyy asettamaan sen eri vaiheille selkeit ta-
voitteet. Myyjit tietivit, mita heilti odotetaan jo prosessin aikana eikéd vasta budjettikauden
lopussa. My6s reagointi poikkeaviin tuloksiin nopeutuu”, toteaa Harri Lappi Talouselamin
artikkelissa (2008). Myyntiprosessin hallinnan tirkeys on todettu my6s Mercuri Internationalin

kansainvilisesséd tutkimuksessa, jossa ilmeni ettd 60 prosenttia myyjistd ei pddse tavoitteisiinsa.
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Sen sijaan myyntiprosessin hallintaa kehittineet yritykset erottuivat kilpailijoistaan erinomaisel-

la myyntimenestykselldan. (Alihaanperd 2008.)

Creo Consulting -myyntivalmennusyhtion tutkimuksen mukaan huippumyyjille on ominaista
kilpailu- ja tavoitekeskeisyyden lisiksi my6s huolimattomuus paperitdiden kanssa, silld arvo-
kasta myyntiaikaa ei haluta tuhlata toimistotoihin. Tutkimus kohdistettiin myyjiin jotka tienaa-

vat yli 75.000 euroa vuodessa. (Salo 2009.)

Myyntiprosessin kolme pdavaihetta ovat ennalta valmistautuminen, neuvotteleminen ja jalki-
hoito. Eri kirjailijat painottavat teorioissaan myyntiprosessin yksityiskohtaisempaa sisaltéd hy-
vin eri tavoilla. Seuraavassa kuviossa on laadittu varsin laaja myyntiprosessikuvaus neljaa eri

teosta apuna kayttien (Kuvio 3).

. . Suunnittelu ja valmistautuminen
Valmistautuminen

Yhteyden otto

Myyntikeskustelun avaus

Tarvekartoitus: asiakkaan tilanteen, ongelmienja
tarpeidenymmartaminen

- Argumentointi: Ratkaisun ja hyotyjen esitteleminen
Myyntineuvottelu g ja hyoty)

Vastavaitteiden kasitteleminen

Kaupan ehdoista neuvotteleminen

Kaupan paattaminen

Toimenpiteet:tuotanto, toimitus, laskutus..

Jalkihoito Jalkiseurantaja mahdolliset reklamaatiot

Asiakastyytyvaisyyden varmistaminen ja lisamyynti

Kuvio 3. Myyntiprosessikuvauksen mukaelma (Aalto & Rubanovitsch 2007, 35-39; Alanen
ym. 2005, 69—118; Vahvaselkd 2004, 142—174; Jobber & Lancaster 2003, 119-137).

3.3.1 Valmistautuminen

Valmistautumisvaiheeseen kuuluu myyjian tekema suunnitteluty6 seki yhteydenottaminen asi-
akkaaseen. Niiden vaiheiden jérjestys vaihtelee osittain eri teorioissa, mika johtuu siité, ettd
myyjin tulisi suunnitella ja valmistella prosessin etenemisti sekd ennen, ettd jilkeen yhteyden-

oton. Suunnittelu- ja valmistautumisvaiheessa myyja jarjestdd omaa ajankdyttdddn ja analysoi
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asiakkaan litketoimintaa, tarpeita ja mahdollisia ongelmia. Tédssd vaiheessa tavoitteena on asiak-
kaan potentiaalisuuden selvittiminen. MyGOs vanhoista asiakkaista tulisi tehda perusteellinen
asiakasanalyysi, jossa selvitetdidn muun muassa asiakkaan ostopotentiaali, tirkeys ja ostohisto-

ria. (Alanen ym. 2005, 69-73; Vahvaselkd 2004, 143, 147-149.)

Jokaiselle asiakastapaamiselle tulee asettaa tavoite, jonka pohjalta myyja lihtee suunnittele-
maan itse myyntineuvottelun etenemistd. Tavoitteita voi olla hyvinkin erilaisia, kuten esimer-
kiksi ensikontaktin ottaminen, asiakkaan tilanteen analysointi, reklamaation hoitaminen tai
kaupan paittiminen. Samalla tapaamisella voi olla my0s useita rinnakkaisia tai vaihtoehtoisia
tavoitteita. Myyntineuvottelun etenemisen suunnitteluun kuuluu esimerkiksi sujuvan keskuste-
lun avaamisen, kiinnostuksen herittimisen seka tuotteen ja hyotyjen esittelemisen miettiminen
etukiteen. Usein neuvottelujen juonen suunnittelu ja presentaatiomateriaalien tekeminen alkaa

kuitenkin vasta onnistuneen yhteydenoton jilkeen. (Vahvaselkd 2004, 149-150.)

Yhteydenotto on kriittinen myyntineuvottelun onnistumisen kannalta. Epdvarma ensikontakti
vie myyjéltd herkisti mahdollisuuden paistd neuvottelupdytidn. Parhaaseen tulokseen padstdin
hyvilld valmistautumisella, silld asiakas saattaa yllittda myyjan yksityiskohtaisilla kysymyksilld
tai suoralla torjumisella. Myyjdn tavoitteena on luoda asiakkaalle positiivinen mielikuva ja he-
rittdd asiakkaan mielenkiinto sekd omaa yritystddn ettd myyjaa itseddn kohtaan. Tarkein tavoite
on kuitenkin saada sovittua ajankohta varsinaiselle tapaamiselle. Valmistautumisvaiheeseen
kuuluu my6s tapaamisen agendan lihettiminen. (Aalto ym. 2007, 54-55; Vahvaselka 2004,
151-152))

3.3.2 Myyntineuvottelu

Myyntineuvottelu lihtee kiyntiin keskustelun avaamisesta, jonka aikana myyjin tavoitteena on
luoda hyva ensivaikutelma ja suotuisa ilmapiiri neuvottelun aloittamiselle. Tédssa vaiheessa kyse
onkin paljolti myyjan henkilosuhdetaidoista, silld hinen tiytyy saavuttaa ostajan luottamus ja
sopivanlainen rentous neuvottelutilanteeseen. Myyjian on koko olemuksellaan pystyttiva vies-
tittamadn asiakkaalle, ettd on timin luottamuksen arvoinen asiantuntija ja aidosti kiinnostunut
asiakkaan tilanteesta. (Alanen ym. 2005, 78—80.) Toisin sanoen myyja “myy ensin itsensa”,
mika tarkoittaa asiakkaan luottamuksen saavuttamista henkilokohtaisella tasolla. Vasta sen
jalkeen hian voi ”myyda yrityksensa”, eli osoittaa asiakkaalle edustavansa myo6s luotettavaa or-

ganisaatiota. (Vahvaselka 2004, 139—-140.)

Asiakkaan tilanteen, tarpeiden ja ongelmien selvittimisvaihe on kriittinen koko kaupan onnis-

tumisen kannalta. Asiakkaan tarpeet ja odotukset on selvitettidvi kokonaisvaltaisesti ennen
17



kuin kattavan ratkaisun tuottaminen on ylipaatain mahdollista. Aktiivinen kuuntelu viestittaa
asiakkaalle my6s ettd hinté ja hinen mielipiteitddn arvostetaan. Myyjin on osattava selvittdd
asiakkaan piilevitkin odotukset fokusoimista, paljastamista ja kalibroimista avuksi kayttien

(Kuvio 2). (Vahvaselka 2004, 155-156; Ojasalo ym. 2008, 259—-260.)

Kun asiakkaan tarpeet ovat tiedossa, on aika esittdd myyjan tarjoama ratkaisu, eli tuotteen tai
palvelun esittely ja argumentointi. Argumentit voidaan jakaa kolmeen luokkaan: ominaisuuk-
siin, etuihin ja hy6tyihin. Tuotteen tai palvelun ominaisuuteen liittyvit argumentit kertovat
esimerkiksi tuotteen laadusta, alkuperista ja sen kayttbominaisuuksista. Ominaisuudet ovat
tehokkaita myyntiargumentteja vain, mikali myytdva tuote poikkeaa ratkaisevasti kilpailijoiden

tuotteista. (Vahvaselka 2004, 160—162.)

Etu-argumenteilla tarkoitetaan sité, ettd myyja selittad mitd etuja tuotteen tai palvelun ominai-
suudet asiakkaalle tuovat. Tarkoitus on siis tismentdd, miten ominaisuuksia kaytetdan asiak-

kaan liiketoiminnan hyviksi. (Vahvaselkd 2004, 160-162.)

Hyo6ty-argumentit kertovat asiakkaalle miten tuotteen ominaisuudet ja edut vastaavat asiakkaan
tarvetta ja edistdvit yrityksen tavoitteita. Strategisella tasolla yrityksen tavoittelemat hyodyt
vaikuttavat kilpailukykyyn, tuottavuuteen, markkinaosuuteen, yrityskuvaan, kannattavuuteen ja
markkina-arvoon (Ojasalo ym. 2008. 245-255). Argumenteista osa on loogisia eli asiakkaan
jarkeen vetoavia, kuten esimerkiksi yrityksen tuottavuuden parantaminen tuotteen tehokkuu-
della. Tunteisiin vetoavat argumentit liittyvat yrityskuvaan, esimerkiksi tuotteen eettisyyteen ja
isinmaallisuuteen. Onnistuessaan myyja pystyy esittiméiin tuotteen ominaisuudet ja edut asi-
akkaalle niin, ettd asiakas vakuuttuu yrityksen hyotyvin tuotteen tai palvelun ostamisesta. Hyo-

ty-arocumentit vaikuttavat eniten asiakkaan ostopaitokseen vyritysten valisessa kaupankaynnissa.
y-argu P yrity p Yy

(Vahvaselkd 2004, 160-163.)

Vastaviitteet tarkoittavat asiakkaan myyjille esittimid tarkennuskysymyksid, véittaimid ja vasta-
lauseita. Vastaviite saattaa tarkoittaa asiakkaan olevan kiinnostunut kuulemaan lisda tuotteesta
tai palvelusta, jonka ostoa kuitenkin vield epar6i. Toisaalta asiakkaalla saattaa olla aidosti syy

olla ostamatta tuotetta. (Alanen ym. 2005, 96—100.)

Hinta on usein tekija, joka herittda asiakkaassa eniten vastustusta. Myyjin onkin selvitettiva,
perustuuko vastustus todellisiin syihin, kuten maksukyvyttdmyyteen, vai kokeeko asiakas ettei
tuotteen tuoma hyoty vastaa hintapyyntéd. Mitd enemman riskid ostoon sisiltyy, sitd enemmain
asiakas usein haastaa myyjdi tarkentamaan argumenttejaan. Ostopaitoksen riskin suuruuteen

vaikuttaa epavarmuus kaupan lopputuloksesta sekd vairistd paitoksesta mahdollisesti atheutu-
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vien seuraamuksien laajuus. Myyjan tehtavi on siis minimoida ostajan epavarmuutta tarkkaa
tietoa vilittimalld, silld tieto vihentdd riskid. Lyhyesti vastaviitteiden kasittelylld tarkoitetaan
siis sitd, ettd myyja pyrkii vastaamaan asiakkaan eparointiin hyotyja esittamalld niin, ettd asiakas
vakuuttuu ostopadtoksen oikeellisuudesta. (Alanen ym. 2005, 96—100; Chaundhuri 2006, 104-
105; Hut & Speh 2010,83)

Kaupan ehdoista neuvotteleminen on vaihe joka usein joko ohitetaan myyntiprosessikuvauk-
sissa, tai siséllytetidn vastaviitteiden kisittelyyn tai kaupan paittimiseen. Neuvotteluvaiheessa
on tarkoitus hioa kaupan ehtoja ennen lopullista kaupan paattamistd. Tassakin vaiheessa myy-
jan suunnitteluty6 on tirkedd, silld hinen on tiedettiva, kuinka paljon esimerkiksi hinnoissa ja

toimitusehdoissa on joustovaraa. (Jobber ym. 2003, 132-133.)

Kaupan varmistamiseksi myyjan on usein tehtiva myonnytyksia, mutta niitd voi pyytda myos
asiakkaalta. Myyja voi esimerkiksi asettaa tavallista nopeamman maksuaikataulun ehdoksi alen-
nuksen saamiseen. Neuvotteluvaihe on tirked osa prosessia, silld se vie myyntineuvottelua
luontevasti kohti sopimuksen aikaansaamista. Huonosti suunniteltu neuvotteluvaihe voi myds

vaikuttaa merkittavasti kaupan kannattavuuden heikentymiseen. (Jobber ym. 2003, 132-133.)

Kaupan piittiminen on useille myyjille koko prosessin haastavin vaihe, silld sithen liittyy pal-
jon paineita. Paittadkseen kaupan luontevasti, myyjin on osattava lukea asiakasta ja timan
ostosignaaleja eli asiakkaasta vilittyvid vihjeita siitd, ettd hin olisi valmis tekemidin sopimuksen.
Ostosignaaleja ovat esimerkiksi kaupan jilkeiseen tilanteeseen liittyvit kysymykset, myonteiset

kommentit seki eleet, kuten pddn nySkyttiminen. (Alanen ym. 2005, 108-110.)

Kun myyji kokee asiakkaan olevan valmis paittimaiin kaupan, voi hin johdatella tilannetta
eteenpdin erilaisten kaupanpaitostekniikoiden avulla. Niitd tekniikoita ovat esimerkiksi: suora
kysymys, ehdollinen paitds sekd vaihtoehtotekniikka. Suorassa kysymyksessi asiakkaalta pyy-
detdin tarjousta suoraan: Tehdddnko kaupat? Ehdollisessa padtoksessd myyjd ehdottaa asiak-
kaalle myonnytystéd, mikéli kaupat tehdddn saman tien. Vaihtoehtotekniikassa myyjd esitta
asiakkaalle kaksi valittavaa vaihtoehtoa, esimerkiksi: Otatteko tuotteen asennuksella vai ilman?

(Vahvaselki 2004, 170-171.)

Kehittyneessd myyntiprosessissa kaupan paittiminen on muuttunut yhi enemman asiakkaan ja
myyjan yhteisen tavoitteen tunnistamiseksi ja sitd kohti pyrkimiseksi. Kun asiakassuhteesta

muodostuu partneruus, on kaupan loppuun vieminen enemman yhteistyotd yhteisen tavoitteen
saavuttamiseksi, kuin kaupan paitostekniikoiden hiontaa sopimukseen padsemiseksi. (Marshall

& Moncrief 2004.)
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3.3.3 Jilkihoito

Jalkitoimenpiteisiin kuuluu useita erilaisia prosesseja joissa on mukana vahvasti toimijoita eri
puolilta myyjin organisaatiota. Naitd prosesseja ovat muun muassa tuotteen tuottaminen, toi-
mittaminen ja laskuttaminen sovitulla tavalla. Koko taustaorganisaation on puhallettava yhteen

hiileen, jotta myynnin antamat lupaukset pystytdan toteuttamaan. (Vahvaselkd 2004, 174—175.)

Pitkaaikaisen asiakassuhteen ja kumppanuuden kehittimisen kannalta on tirkeda varmistaa
onnistuneenkin kaupan jilkeen, ettd asiakas on varmasti tyytyviinen ja ettd esimerkiksi toimi-
tukset ja asennukset ovat tapahtuneet aikataulun mukaisesti. Seurantapalaverit ovat usein myos
hyvia mahdollisuuksia jalkimarkkinointiin, eli lisimyynnin saamiseen. (Vahvaselkd 2004, 174—
175.)

3.4 Vuorovaikutus ja tiimityéskentelytaidot

Neljannen menestyvan myyjin perusominaisuuden muodostavat myyjian vuorovaikutus- ja
tiimityoskentelytaidot. Menestyvd myyja on sosiaalisesti lahjakas ja miellyttivad persoona, jolta
yhteistyo sujuu niin asiakkaiden kuin oman yrityksen sisdisten toimijoiden kanssa. Vuorovaiku-
tustaitoinen myyja on itsevarma ja pystyy omalla olemuksellaan ja neuvottelutaidoillaan vaikut-
tamaan tapahtumien kulkuun ja hallitsemaan myyntitapaamisia taidokkaasti. Parhaimmillaan
myyja pystyy sopeutumaan erilaisiin neuvottelutilanteisiin ja muuttamaan omaa kayttaytymis-

tadn sekd puhetyyliddn eri asiakkaiden tyyleihin sopiviksi. (Vahvaselkd 2004, 21-22.)

Luottamuksellisen ilmapiirin luominen on myyntityon perusedellytys ja lihtékohta. Tamin
saavuttaakseen myyjiltd vaaditaan uskottavuutta, rehellisyytté, luotettavuutta ja avoimuutta.
Myyja ei koskaan saa valehdella. Rehellisyydessa tirkedd on paitsi oikean informaation antami-
nen, myos se, ettei negatiivisia asioita voi jittad kertomatta. Myyjan maine rehellisend toimitus-
partnerina heijastuu my6s uusasiakashankintaan, silld asiakas ostaa yhd useammin

luottamusta, eikd halpaa hintaa. Niin ollen asiakkaalta saatujen suosituksien ja referenssien
merkitys kasvaa. (Buzan & Israel 2000, 21; Rope 2004, 16—17; SMK]J 2009b; Vahvaselka 2004,
17-18.)

My6s Metso Paperin myyntijohtajan, Petri Soikan mielestd myyntityo perustuu ihmisten vali-
seen vuorovaikutukseen, luottamukseen ja lupausten pitimiseen. “Ainahan joillakin tempuilla

saatetaan saavuttaa lyhytaikainen etu tai yksittiinen myyntitapahtuma, mutta todellisiin tulok-
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siin ylletdan vain pitkajinteiselld asiakassuhteen vaalimisella”, Soikkanen toteaa. (Houghton

2005.)

Heikki Riskun progradututkimuksen mukaan 74 prosenttia teollisuusalan myyjista arvioi, ettei
asiakkaiden luottamus myyntiedustajaan olisi ainakaan vihentynyt aikaisemmasta (Risku 2008,
61). Tutkimus ei kuitenkaan kerro, onko luottamuksen maara lisidntynyt vai pysynyt entisel-

laan.
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4 Teorian yhteenveto

Opinndytetyon teoriaosuus on tiivistetty viitekehykseksi kuviossa 4. Kehys on valikoitu aihee-
seen liittyvistd teorioista SMKJ:n toteuttaman tutkimuksen aineiston asettamien mahdollisuuk-
sien ja rajausten mukaisesti. Viitekehys on opinndytetyon tekijan oma mukaelma teorioista,
joiden ytimessi on Christian Gronroosin teoria asiakkaan kokemasta kokonaislaadusta. Koko-

naislaatu muodostuu asiakkaan odotuksista, joita verrataan asiakkaan kokemuksiin. (Grénroos

2001, 105.)

Asiakastyytyvidisyys & Yrityksen imago

[ Kokonaislaatu ]

/\

Laatuyritykselle Odotettulaatu Koettulaatu
vs. yksilélle

Aikaisemmat Prosessin Tekninen
kokemukset myynnista
Yrityksen mago laatu laatu

Markkinointiviestinta
Suusanallinen viestinta

Suhdetoiminta Ammattitaitoisen
Asiakkaiden tarpeet ja myyjan

arvot . .
perusominaisuudet

Kuvio 4. Viitekehys. Mukaelma teorioista: Gronroos 2001, 105; Ojasalo ym. 2008, 252-261;
Vahvaselkd 2004, 17-25.

Viitekehyksen tehtdvind on luoda pohjaa osto- ja myyntitutkimusten toteutukselle ja ana-
lysoinnille. Tutkimuskysymyksistd kaksi ensimmiista kisittelevit ostajan odotuksia myyntior-
ganisaatiota ja myyjaa itseddn kohtaan. Asiakas muodostaa odotuksensa muun muassa edellis-
ten kokemusten, tarpeiden, arvojen, markkinointiviestinnin ja suhdetoiminnan perusteella.
Odotukset kohdistuvat tuotteen ja palvelun laatuun ja niiden tuottamaan hyotyyn. Yritysten
vilisessd myynnissd asiakasyritys ja yrityksessa tyoskentelevi yksilo saattavat tavoitella erilaisia

laatutekijoitd. (Gronroos 2001, 105; Ojasalo ym. 2008, 254-256.)

Kokonaislaatu syntyy, kun asiakkaan muodostamia odotuksia verrataan hinen kokemuksiinsa

palvelun eli prosessin laadusta seka teknisesta laadusta. Tekninen laatu tarkoittaa lahinna oste-
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tun tuotteen ominaisuuksien laatua. (Gronroos 2001, 100—102.) Tdssd opinnaytetyGssa keskity-
tadn erityisesti prosessilaatuun, jonka oleellinen osa on myyjin ammattitaitoisuus. Myyjin am-
mattitaidon perusominaisuuksia ovat asiakaslahtoisyys, asiantuntijuus, myyntitaidot ja tuloksel-
lisuus sekéd vuorovaikutustaidot ja tiimitaidot (Vahvaselka 2004, 28). Ostajan kokemuksia myy-
jastd, timan ammattitaitoisuudesta ja myyntiprosessin hallinnasta analysoidaan erityisesti kol-
mannessa tutkimuskysymyksessi, jossa otetaan kantaa myyntityon ongelmatilanteiden yleisyy-

teen.

Odotuksia ja kokemuksia vertaava kokonaislaatu vaikuttaa lopulta sithen, tunteeko asiakas
kaupan jilkeen tyytyviisyyttd vai tyytymattomyytta, eli pystytdanké odotukset tayttdimaan. Yksi
opinndytetyon tavoitteista onkin tuoda esiin parannus- ja jatkotutkimusehdotuksia, joilla asiak-
kaan kokemaa kokonaislaatua voitaisiin parantaa myyntityota kehittimalld. Korkealla koko-
naislaadulla tavoitellaan asiakastyytyviisyyttd, joka sitouttaa asiakasta toimituspartneriin ja lisda

myynnin kannattavuutta merkittavasti pitkalld aikavalilld. (Ojasalo ym. 2008, 252-253, 257.)
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5 Tutkimusmenetelmat

Timan opinnaytetyon toteuttaminen on ollut monivaiheinen prosessi, ja sen keskeisimpina
ajatuksena on kahden eri tutkimuksen tulosten analysoiminen ja toisiinsa vertaaminen. Myyn-
nin ja markkinoinnin ammattilaiset SMK] ry:n kevaalld 2009 toteuttama ostotutkimus toimii
perustana koko opinndytetydlle, silld sen aineiston valmistuttua havaittiin, ettd syvemmalle
analysoinnille ja jatkotutkimukselle 16ytyy tarvetta. Ostotutkimuksen laatimisesta vastasi
SMKJ:n tutkimus- ja koulutuspiallikké Jouni Roksa. Kysymykset perustuvat aivoriihityyppi-
seen kdytinnon asioiden ja mahdollisten ongelmakohtien pohdintaan seki aiempiin vastaavan-

tapaisiin tutkimuksiin. (Roksa, J. 4.8.2009.)

Opinniytetyon aloittamisen ensimmadinen vathe on tutkimuksen suunnittelu, tavoitteiden ja
tutkimusongelmien maarittely seka tutkimusstrategian luonti (Holopainen & Pulkkinen 2008,
18-19). Tutkimusstrategiaan vaikutti olennaisesti se fakta, ettd sekd opinndytetyon teorian ettd
myyjille suunnatun myyntitutkimuksen on perustuttava ostotutkimukseen, jonka voidaan tode-
ta olevan timin opinndytetyon avaintekija. Suunnitteluvaiheessa tutkimuksen materiaali rajat-
tiin koskemaan vain teollisuusalan vastaajia, ja siitd poimittiin tarkasteltavaksi kolme mielen-
kiintoisinta tutkimusaihetta, joiden avulla mairiteltiin opinnédytetyon tutkimuskysymykset. Ta-
voitteiden osalta opinniytety6lle suunniteltiin aikataulu ja tavoiteltava arvosana mairitettiin

yhdessi toimeksiantajan kanssa.

Teorian haku toteutettiin sekd induktiivista ettd deduktiivista lahestymistapaa kiyttien. Induk-
tiivisessa lihestymistavassa ldhtokohtana on empiria-aineisto, josta johdetaan teoriaa tietoa
analysoimalla (Saunders, Lewis & Thornhill 2003, 87). Kaytinndssa ensin siis tutustuttiin osto-
tutkimuksen aineistoon, jonka jalkeen teoriaa etsittiin ja rajattiin olemassa olevan aineiston

tuomien mahdollisuuksien ja rajoitteiden mukaisesti.

Deduktiivisessa lahestymistavassa luodaan oletuksia ja hypoteeseja olemassa olevan teorian
perusteella, jonka jilkeen teoriasta edetdin tutkimuksen laatimiseen ja lopulta teorian testaami-
seen tutkimustuloksia analysoimalla (Saunders ym. 2003, 85). Tidssd opinndytetyOssd on toteu-
tettu osittain myos deduktiivista ldhestymistapaa, silld teorian muodostuttua ostotutkimuksen
ympirille, alettiin myyntitutkimusta muodostaa ja kehittid teoriaa vastaavaksi. Lopulta tutki-

mustuloksia on verrattu seki toisiinsa, ettd atheeseen liittyvdan teoriaan.
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Molempien kyselytutkimusten kohderyhmien mairittelemisesti ja kyselylomakkeiden lahetté-
misestd vastasi SMKJ. Ostotutkimuksen vastaajat haettiin Fonecta Profinder jirjestelmasti,
joka arpoi tietokannasta ostotoiminnan paillikiden ja johtajien perusjoukosta otoksen eli jou-
kon jolle kyselytutkimus lopulta lihetettiin. Otos kattoi 814 henked, joista tutkimukseen vastasi
84 henkil6d eli 10,3 prosenttia otoksesta. Vastaajista 58 henkil6d ilmoitti tyskentelevinsi teol-

lisuusalan yrityksessd. Nain ollen lopullinen vastaajien maird on 7,1 prosenttia otoksen koosta.

Myyntitutkimus toteutettiin opinndytetyontekijan ja SMKJ:n yhteistyona. Kaytinnéssi SMK]J:n
vastuulla oli valmiiksi myyjille sopivaksi muokatun kyselyn sy6ttiminen Webropol — ohjelmaan
seki kyselyn lihettiminen valitsemalleen kohderyhmalle. Myyntitutkimuksen kohderyhma
muodostui niin, ettd SMK]J valitsi ty6ssakdyvien jaseniensa joukosta 3032 henkilon naytteen,
joille lihetettiin sahkopostitse linkki kyselytutkimukseen. Myyntitutkimukseen vastasi 531 myy-
jad eli 17,5 prosenttia kyselyn saaneista. Lopulliseksi ndytteen kooksi muodostui kuitenkin 68
myyjaa, silla vastaajien joukosta valikoitiin mukaan tutkimukseen vain ne myyjit, jotka toimivat
teollisuusalan organisaatiossa, ja joiden padasialliset asiakkaat ovat teollisuusalan ostajia. Lopul-
linen huomioon otettujen vastaajien prosentuaalinen maira koko niytteestd on siis 2,2 pro-

senttia.

Molemmat tutkimukset toteutettiin kvantitatiivisesti, eli tutkimus lahetettiin vastaajille kysely-
lomakkeen muodossa ja tuloksia kuvattiin numeerisesti ja analysoitiin tilastollisilla menetelmilld
(Holopainen ym. 2008, 20-21). Tutkimusstrategialtaan tima tutkimus on siis kvantitatiivinen
vertaileva tutkimus, jossa pyritain seki kuvailemaan nykytilannetta osto- ja myyntitoimijoiden
vililld ettd testaamaan aiheeseen liittyvaa teoriaa (Saukkonen. Helsingin Yliopisto). Kyselylo-
makkeet toteutettiin Internet -pohjaisella Webropol-ohjelmalla, jonka avulla tutkimuksiin joh-

tavat linkit ldhetettiin vastaajille sahkopostitse.

Myyntitutkimuksen valmistuttua tutkimustulokset luokiteltiin ja avattiin diagrammeiksi Excelid
apuna kiyttien, jonka jilkeen myynti- ja ostotutkimuksen tulokset esiteltiin teemoittain aineis-
ton kuvaus -kappaleessa. Molemmat tutkimukset sisilsivit myOs yhden avoimen kysymyksen,
joiden 3506 vastausta kirjoitettiin ja kategorisoitiin Excelissd manuaalisesti. Materiaalien esittd-
misen jdlkeen tutkimuksia verrattiin toisiinsa, ja vertailun analysoinneista muodostettiin johto-

paitoksia ja suosituksia jatkoa varten.
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6 Aineiston kuvaus

Tissd kappaleessa esitetddn sekd osto-, ettd myyntitutkimuksen tulokset aihepiireittiin teema
kerrallaan. Tulosten havainnollistamiseen on kéytetty pylvisgrafiikkaa ja taulukoita, joiden li-
sdksi tarkat tulokset 10ytyvit sekd kappale- ettd prosenttimuodossa liitteistd. Ostotutkimuksen
tulokset valmistuivat 1.6.2009 ja myyntitutkimuksen 2.12.2009. Kokonaisuudessaan tutkimus
kattaa 126 vastaajaa, joista 58 henkil6d tyoskentelee teollisuusalan ostajana ja 68 henkil6d teol-

lisuusalan myyjana.

6.1 Vastaajien taustatiedot

Aineiston kuvauksella tarkoitetaan osto- ja myyntitutkimuksen vastaajien taustatietoja, joita
esitetddn suoraan toisiinsa verraten. Suurin osa molempien tutkimusten vastaajista oli miehii;
ostajista 71 ja myyjista 94 prosenttia. Miehien suuri osuus selittyy osittain sill, ettd teollisuus

on varsin miesvoittoinen ala.

Liitteessd 1 on esitetty ostajien ja myyjien ikdjakaumat ja ammattinimikkeet. Suurin osa sekd
ostajista ettd myyjistd on 41-50 -vuotiaita. Myyjistd yli 50 prosenttia osuu kyseiseen ikiluok-
kaan, sen sijaan ostajien ikdjakauma on tasaisempi. Suurin osa eli 36 prosenttia kyselyyn vas-
tanneista ostajista toimii ostotoiminnan paallik6ini ja heilld on alaisia. Myyjista suurin osa eli
36 prosenttia toimii myyntipaallikéind, mutta heilld ei ole alaisia. Seitseman myyjaa vastasi
my6s tyoskenteleviansa muulla nimikkeelld: asiantuntijana, myynnissa logistiikassa ja ostossa,
myynti-insin6orind, toimitusjohtajana, tuotepaillikk6na ja myynnin teknisessa tuessa. Liséksi
vastauksista yksi oli tyhja. Ostajista kaksi mainitsi tittelinsd erikseen: hallintateknikko ja strate-

ginen ostaja.

Vastaajista keskiarvo-ostajalla on takana alan ty6kokemusta 10—19 vuotta, ja myyjilla 20—29
vuotta. Koulutustaustaltaan ostajat ja myyjit ovat melko samanlaisia. Vastaajaryhmista selva
enemmistd on suorittanut toisen asteen ammattikoulututkinnon, eli valmistunut esimerkiksi
merkonomiksi, tai erilaisten teknisten taitojen osaajaksi. Myyjistd ammattikoulun suorittaneita
oli 66 ja ostajista 43 prosenttia. Koulutustaso on kuitenkin selvisti nousussa, silld vastaajista
nuoremmat ovat selvisti korkeammin koulutettuja. Esimerkiksi alle 40-vuotiaista ostajista endd
kymmenen prosenttia on ammattikoulun kayneitd, kun taas sekd ammattikorkeakoulussa ettd
yliopistossa opiskelleita on molempia 45 prosenttia vastaajista. Samantapainen kehitys on nih-

tivissd myOs myyjissa: Alle 40-vuotiaista myyjistd ammattikoulussa opiskelleiden miari laskee
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23 prosenttiin, johon myJs yliopistossa opiskelleiden madrd nousee. Alle 40-vuotiaista myyjis-

td eniten — 46 prosenttia — on opiskellut ammattikorkeakoulussa.

6.2 Partneruuksien valintakriteerit

Ostotutkimus

Ostotutkimuksessa ostajilta kysyttiin valintatehtdvin muodossa, miten tirkeitd seuraavat valin-
takriteerit ovat pasasiallisten toimituspartnerien valinnassa. Vastausasteikkona toimi: erittiin

tirked, melko tirked, vihin tirked, ei lainkaan tirked ja en osaa sanoa.

Kuviossa 5 on esitetty valintakriteerien tarkeysjirjestys ostajien vastauksista muodostettujen
keskiarvojen perusteella. Mitd pienempi keskiarvo, sitd tirkedmpi valintakriteeri on kyseessa.
Ostajat kokivat vastausvaihtoehdoista tirkeimmiksi toimitusvarmuuden, kokonaistaloudelli-
suuden ja laatukriteerit. Vihiten merkitysta oli toimittajan markkina-asemalla, valtakunnalli-
suudella ja kansainvilisyydelld. Tuloksissa ei huomioitu ”en osaa sanoa” — vastauksia, joiden

arvo olisi vairistinyt keskiarvoja.

Toimitusvarmuus

Kokonaistaloudellisuus

Laatukriteerit

Toimittajan palvelukyky

Lopputulokseen perustuva kokonaishinta
Toimittajan hinta

Tuottavuuden parantamista koskevat tavoitteet
sitoutua pitkdaikaiseen yhteistydhon

Tavoitteet loppukayttdjan asiakastyytyvaisyyden...
Toimittajan luotettavuus, maine

Toimitusehdot

Toimittajan tulevaisuuden suunnitelmat ja nakymat
Arviotoimittajan kehityspotentiaalista

Toimittajan vakuudet

Toimittajan tarjoama maksupostitapa (esim. lopussa...

Toimittajan kansainvalisyys

2,96
3,02
3,09

Toimittajan valtakunnallisuus

Toimittajan markkina-asema

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50

Keskiarvo{n=52-57)
Kuvio 5. Ostajien vastaukset kysymykseen: “Miten tirkeitd ovat seuraavat tekijit valintakritee-
reind toimituspartnerin (padpartnerien) valinnassa?” Vastaukset on jarjestetty keskiarvovasta-

uksen mukaisesti.
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Kuviossa 6 ostajien vastaukset on esitetty erittdin tirkea” — vastauksen mukaisessa jarjestyk-
sessd. Eniten ei lainkaan tirked” — vastauksia saivat toimittajan markkina-asema (14kpl) seka
toimittajan valtakunnallisuus ja kansainvalisyys (12kpl). ”En osaa sanoa” — vastauksia merkit-
tiin yhdeksin kappaletta. Vastausten jakaumat on eritelty tarkemmin kappaleina ja prosentteina

liitteessd 2. Kysymykseen vastasi 53 — 57 teollisuusalan ostotoiminnasta vastaavaa henkilGa.

Toimitusvarmuus

Kokonaistaloudellisuus

Laatukriteerit

Toimittajan palvelukyky

Lopputulokseen perustuva kokonaishinta
Tuottavuuden parantamista koskevat tavoitteet
Toimittajan hinta

Sitoutuminen pitkdaikaiseen yhteistydhon

Toimittajan luotettavuus, maine W Erittain tarkea

Loppukdyttajdn asiakastyytyvaisyyden parantaminen B Melkotarkea

Toimitusehdot @ Vahdn tarked
Arvio toimittajan kehityspotentiaalista OEilainkaantarkea
Toimittajan tulevaisuuden suunnitelmat ja nakymdt OEn osaa sanoa
Toimittajan kansainvalisyys
Toimittajan vakuudet

Toimittajan tarjoama maksupostitapa

Toimittajan valtakunnallisuus

Toimittajan markkina-asema

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80 % 90 %100 %

%(n=53-57)

Kuvio 6. Ostajien vastaukset kysymykseen: “Miten tirkeitd ovat seuraavat tekijit valintakritee-
reind toimituspartnerin (padpartnerien) valinnassa?” Vastaukset on jrjestetty “erittdin tirked”

— vastauksen mukaisesti.

Myyntitutkimus

Myyjille suunnatussa myyntitutkimuksessa kysyttiin valintatehtivin muodossa, miten tirkeind
myyjit uskovat teollisuusalan asiakkaansa pitivin seuraavia valintakriteereji tirkeimpien toimi-
tuspartnerien valinnassa. Kyselyssi kiytettiin samoja valintakriteereja kuin ostotutkimuksessa,
vain joitain sanamuotoja vaihdettiin, kuitenkin niin, ettei niiden merkitys muuttunut. My6s

vastausvaihtoehtoina toimi sama asteikko kuin ostotutkimuksessa.
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Kuviossa 7 on esitetty valintakriteerien tirkeysjirjestys myyjien vastauksista muodostettujen
keskiarvojen perusteella. Mitd pienempi keskiarvo, sitd tirkeampi valintakriteeri on kyseessa.
Myyjat kokivat tirkeimmiksi vaihtoehdoiksi toimitusvarmuuden, toimittajan palvelukyvyn ja
luotettavuuden. Vahiten merkitystd oli toimittajan markkina-asemalla, kansainvilisyydelld ja

vakuuksilla. Keskiarvoissa ei ole huomioitu ”en osaa sanoa” — vastauksia, joiden arvo olisi

vaaristanyt tuloksia.

Toimitusvarmuus

Toimittajan palvelukyky

Toimittajan luotettavuus, hyvd maine
Laatukriteerit

Kokonaistaloudellisuus

Lopputulokseen perustuva kokonaishinta
Tuottavuuden parantamista koskevat tavoitteet
Toimittajan valmius sitoutua pitkdaikaiseen...
Toimittajan hinta

Tavoitteet loppukadyttdjan asiakastyytyvaisyyden...

Toimitusehdot
Arvio toimittajan kehityspotentiaalista
Toimittajan tulevaisuuden suunnitelmat ja nakymat 2,39

Toimittajan tarjoamat maksuehdot 2,49

Toimittajan valtakunnallisuus 2,49

Toimittajan vakuudet 2,49

Toimittajan kansainvdlisyys 2,57

Toimittajan markkina-asema 2,62

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00

Keskiarvo{n =65 - 68)
Kuvio 7. Myyjien vastaukset kysymykseen: “Miten tirkedna uskot teollisuusalan asiakkaasi
pitavin seuraavia valintakriteereji tirkeimpien toimituspartnerien valinnassa?” Vastaukset on

jarjestetty keskiarvojen mukaisesti.

Kuviossa 8 nakyy vastausten jakauma tirkeysasteikon mukaisesti. Eniten el lainkaan tirked”

vastauksia saivat toimittajan valtakunnallisuus sekd tulevaisuuden suunnitelmat ja nakymit (6
kpl). ”En osaa sanoa” — vastauksia merkittiin yhteensé kaksitoista kappaletta. Vastausten ja-
kaumat on eritelty tarkemmin kappaleina ja prosentteina liitteessa 3. Kysymykseen vastasi 67—

08 teollisuusalalla toimivaa myyntihenkil6d, eli kolme myyjda jitti osan vastauksista tyhjiksi.
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Toimitusvarmuus

Toimittajan palvelukyky

Laatukriteerit

Toimittajan luotettavuus, hyvd maine

Kokonaistaloudellisuus

Lopputulokseen perustuva kokonaishinta
Toimittajan valmius sitoutua...
Tuottavuuden parantamista koskevat...

. I B Erittdin tarked
Tavoitteet loppukayttdjan...

Toimittajan hinta B Melko tirked

Toimitusehdot B Véhantarkea
Toimittajan tulevaisuuden suunnitelmat... @ Ei lainkaan tarked
Toimittajan tarjoamat maksuehdot O En 0saa sanoa
Toimittajan valtakunnallisuus
Toimittajan kansainvalisyys
Arviotoimittajan kehityspotentiaalista
Toimittajan vakuudet

Toimittajan markkina-asema

0% 20% 40% 60% 80% 100%

% {n=67 - 68)

Kuvio 8. Myyjien vastaukset kysymykseen: ”Miten tirkedni uskot teollisuusalan asiakkaasi
pitivin seuraavia valintakriteereja tirkeimpien toimituspartnerien valinnassa?” Vastaukset on

jarjestetty “erittdin tirked” — vastauksien mukaisesti.

6.3 Myyjin ammattitaito

Ostotutkimus

Ostotutkimuksessa asiakkailta kysyttiin valintatehtivin muodossa, mitd ominaisuuksia he ar-
vostavat ammattimaisessa myyjassid. SMK] mairittelemid 13 ominaisuutta arvosteltiin asteikol-
la: erittdin tirked, melko tarked, vihin tirkea, ei lainkaan tirked ja en osaa sanoa. Ominaisuu-
det on jirjestetty ostajien vastausten keskiarvojen mukaiseen tirkeysjirjestykseen kuviossa 9.
Vastausvaihtoehdoista “erittiin tirked” vastaa numeroa yksi ja ”ei lainkaan tirked” numeroa

nelja.
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pystya varmistamaan, ettd oma yritys pitaa...
reagoimaan nopeasti ja tehokkaasti...

pystya neuvottelemaan myos hinnasta
osata vastata tarjouspyyntoon

[oytdd meille sopiva ratkaisu

pystyd kertomaan ratkaisunsa bisneshyodyt...
pystyd kehittymaan yhteistydssamme

olla luova l6ytamadan uusia ratkaisuja...
kehittdd yrityksensa ja meidan valista...

tuntea meidan liiketoimintamme

osata tuoda referensseja
osata kommunikoida myas englanniksi

osata haastaa meidat kehittamaan...

1,00 2,00 3,00 4,00
Keskiarvo {n =54 - 56)
Kuvio 9. Myynnin ammattilaisen tirkeimmit ominaisuudet ostajien vastausten keskiarvojen

mukaisesti jirjestettyna.

Kuviossa 10 vastaukset on asetettu “erittdin tirked” — vastausten madran mukaiseen jarjestyk-
seen. ”En osaa sanoa” — vastauksia ei tullut yhtddn kappaletta. Viisi ostajaa koki, ettei englan-
niksi kommunikoiminen ole lainkaan tirkeda ja yksi ettei myyjan tarvitse osata haastaa ostajaa
kehittimédan omaa toimintaansa Mielipiteiden jakaumat 16ytyvit numero- ja prosenttimuodos-

sa liitteestd 3. Kysymykseen vastasi 54—56 henkil6a.

reagoimaan nopeasti ja tehokkaasti...

varmistamaan, ettd oma yritys pitaa...
pystyd neuvottelemaan myos hinnasta
osata vastata tarjouspyyntoon
loytda meille sopiva ratkaisu

pystyd kertomaan ratkaisunsa...

pystyd kehittymaan yhteistydssamme W Erittdiin tarked

W Melko térked
olla luova loéytamaan uusia ratkaisuja... e .
EVain vahan tarkea

kehittda yrityksensd ja meidan valista... CIEi lainkaan tirkei
tuntea meidan lilkketoimintamme
osata kommunikoida myos englannilksi

osata haastaa meidéat kehittamaan...

osata tuoda referensseja

0% 10%20%30%40%50%60 %70 %30 %90 %100 %

% {n =54 - 56)
Kuva 10. Ostajien vastaukset esitettynd “erittdin tirked” — vastausvaihtoehdon mukaisessa
tarkeysjarjestyksessi.
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Kvantitatiivisen osuuden jilkeen ostajat saivat tilaisuuden maarittda myos omin sanoin kolme
kappaletta myynnin ammattilaisten tirkeimpid ominaisuuksia. Vastauksia tuli yhteensa 147
kappaletta 45 ostajalta. Vastausten laajuus vaihteli ja keskiarvollisesti jokainen vastaaja maarit-
teli noin 3,26 ominaisuutta. Erilaisia ominaisuuksia 16ytyi yhteensd 51 kappaletta. Liitteessd 5
vastaukset on luokiteltu myyjin perusominaisuudet -teorian mukaisesti neljaan kategoriaan:
asiakasldhtGiseen ajatteluun ja toimintaan, asiantuntijuuteen, myyntitaitoon ja tuloksellisuuteen
sekd vuorovaikutus- ja tiimitaitoihin (Vahvaselkd 2004, 17—-18). Ostajat kokivat selvisti tir-
keimmiksi ominaisuuksiksi rehellisyyden, luotettavuuden ja lupausten pitimisen. Myyjin pitaa

my0s tuntea tuotteensa hyvin, olla kaikin puolin ammattitaitoinen ja yhteistyokykyinen.

Myyntitutkimus

Myyntitutkimuksessa kysyttiin valintatehtdvin muodossa, miten tirkeind myyjit uskovat teolli-
suusalan asiakkaansa pitivin SMK]J:n médrittelemid myyjin ominaisuuksia. Ominaisuuksia ei
ole muutettu merkittdvisti alemmin toteutetusta ostotutkimuksesta ja arviointiasteikko on py-
synyt samana. Kuviossa 11 esitetddn keskiarvojen mukaiseen tarkeysjirjestykseen asetetut myy-
jien arviot ostajien mielipiteistd. Vastauksista on poistettu ”en osaa sanoa’ — vaihtoehdot kes-

kiarvovairistymin valttaimiseksi.

pystyd reagoimaan nopeasti ja tehokkaasti...

loytaad ostajalle raataloity ratkaisu

pystyd varmistamaan, ettd oma yritys pitdd...

osata tehda tarjous tarjouspyynnon mukaisesti
pystyd neuvottelemaan myos hinnasta

pystyd kehittymaan yhteistydssa

pystyd kertomaan ratkaisunsa bisneshyddyista

olla luova loytamaan uusia ratkaisuja yhteistyolle
kehittada oman- ja ostajayrityksen valistd yhteistyota

tuntea ostajan litketoiminta

osata tuoda referensseja
osata kommunikoida myés englanniksi 2,41

osata haastaa ostaja kehittamadn toimintaansa 2,43

1,00 2,00 3,00 4,00

Keskiarvo {n =66 - 68)
Kuvio 11. Myyjien arviot asiakkaan arvostamista ammattimaisen myyjan ominaisuuksista tar-

keysjarjestyksessa vastausten keskiarvojen mukaisesti.
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Tulosten mukaan myyjit uskovat ostajien arvostavan erityisesti nopeaa reagointia ja ostajalle
raataloityja ratkaisuja. Vihiten pisteitd saivat ostajan haastaminen oman toimintansa kehittami-

seen ja englanniksi kommunikointi.

Kuviossa 12 on esitetty, miten tulokset jakautuvat arviointiasteikolla. ”En osaa sanoa” -
vastauksia tuli yhteensi vain neljda kappaletta. Eniten “ei lainkaan tirked” — vastauksia saivat
englanniksi kommunikointi ja asiakkaan haastaminen oman toimintansa kehittimiseen. Tu-
lokset on kirjattu tarkemmin kappaleina ja prosentteina liitteessi 6. Kysymykseen vastasi 67—

68 myyjis.

pystyd reagoimaan nopeasti ja
tehokkaasti yhteistyon ongelmiin

|oytad ostajalle raataldity ratkaisu

pystyd varmistamaan, etta oma yritys
pitdd myynnin lupaukset
osata tehda tarjous tarjouspyynnon
mukaisesti

pystyd neuvottelemaan myds hinnasta

pystyd kertomaan ratkaisunsa

bisneshyodyistd B Erittdin tirked

pystyd kehittymaan yhteistyossa B Melko tirkes

olla luova [éytdmaddn uusia ratkaisuja
yhteistyolle
kehittdd oman- ja ostajayrityksen vilista
yhteistyota

B VainVahan tarked
OEilainkaan tarked

OEn osaa sanoa

tuntea ostajan lilketoiminta

osata tuoda referensseja

osata haastaa ostaja kehittamaan
toimintaansa

osata kommunikoida myos englanniksi

0% 20% 40% 60% 80% 100%

%(n=67 - 68)

Kuvio 12. Myyjien arviot asiakkaan arvostamista ammattimaisen myyjin ominaisuuksista erit-

tdin tirked” — vastauksen mukaisessa tirkeysjarjestyksessa.

Kvantitatiivisen osuuden jilkeen myyjid pyydettiin kertomaan myds omin sanoin kolme sellais-
ta ammattimaisen myyjan ominaisuutta, joita he uskovat teollisuusalan ostajien erityisesti ar-
vostavan. Kysymykseen vastasi yhteensd 67 myyjai, joista jokainen antoi keskiarvollisesti noin
3,1 ominaisuutta. Yhteensa vastauksia tuli 209 kappaletta, joista erottui 53 kappaletta erilaisia

ominaisuuksia. Vastaukset on luokiteltu liitteessd 7 myyjian perusominaisuudet -teorian mukai-
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sesti neljadn kategoriaan: asiakaslihtoiseen ajatteluun ja toimintaan, asiantuntijuuteen, myynti-

taitoon ja tuloksellisuuteen, sekd vuorovaikutus- ja tiimitaitoihin (Vahvaselkd 2004, 17-18).

Vastausten perusteella selkeisti tirkein ominaisuus on luotettavuus, joka mainittiin tuloksissa
37 kertaa. Myyjien vastauksissa painottui selvisti tekninen laatu sekd myyjin taustaorganisaa-
tioon viittaavat ominaisuudet, joista muodostettiin oma erillinen kategoria neljin peruskatego-
rian rinnalle (liite 7). Esimerkiksi hintaa ja/tai laatua esitettiin vastauksissa 18 kertaa. Kolman-
neksi tirkeimmiksi ominaisuudeksi muodostui varsin yleisluontoinen miiritelma - ammattitai-
to ja osaaminen - 17 pisteelld. Myos asiantuntemus, ongelmanratkaisukyky ja tuotetuntemus

saivat myyjiltd yli kymmenen pistettd.

6.4 Myyntityén ongelmakohdat

Ostotutkimus

Teollisuusalan ostajilta kysyttiin SMK]J:n toteuttamassa ostotutkimuksessa, mihin puutteisiin
he ovat términneet viimeisen parin vuoden aikana heille myyvin yrityksen myynnin toimesta.
Kysymyksen tavoitteena oli kartoittaa ostajien ja myyjien yhteistyOssi esiintyvien ongelmien
yleisyytta. Esimerkkitapaukset on annettu SMK]J:n toimesta ja vastausvaihtoehdot olivat seu-

raavat: olen tormannyt usein, olen torminnyt joskus, en ole térmannyt ja en osaa sanoa.

Kuviossa 13 on nahtivilld ostajien vastaukset keskiarvojen mukaisessa jarjestyksessa. Mitd pie-
nempi keskiarvo, sitd useammin ostajat ovat torminneet kyseiseen ongelmaan. Mitd lahempa-
né keskiarvo on numeroa kolme, sitd harvinaisempi ongelma on. Keskiarvoista on poistettu
vaihtoehto: en osaa sanoa”, silld se olisi vaaristinyt tuloksia arvolla nelja. Vastausten perus-
teella myyjilld olisi eniten parannettavaa hyvin arkipdiviisessd vuorovaikutuksessa, johon en-
simmiiset viisi ongelmatilannetta liittyvit. Yleisintd on, ettei myyjd lihetd tapaamisen esityslis-

taa, radtilol esittelymateriaaleja eikd tieto myyjan organisaatiossa kulje esteettOmasti.

34



el laheta etukateen tapaamisen esityslistaa
esitysmateriaali yleistd, ei meille tehtya

Myyjdn ja hdnen onganisaationsa tieto ei kulje
puhuu liikaa

ei ldhetd tapaamisen jalkeen muistiota, mitd sovittiin
tekee epdselvia tarjouksia

ei tee sovittuja asioita

lupaaliikoja

ei pida lupauksia

myyjan antamatlupaukset eivit toteudu...
ei saa omaa organisaatiotaan puhaltamaan samaan...
ei saa ongelmatilanteissa kiinni

myyjan kanssa sovitut asiat eivat pida

ei ota sovitusti yhteytta

ei reagoi toiveisiimme

ei kuuntele toiveitamme

ei saa kiinni ongelmatilanteissa

unohtaa meidat kaupan jalkeen
pakoilee vastuuta

mydohdstyy palaverista

puhuuoman yrityksen slangia

valehtelee

yrittddlahjoa

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00

Keskiarvo{n=51-55)
Kuvio 13. Ostajien vastauksien keskiarvot kysymykseen: Mihin myyntityén puutteisiin olette

tormanneet viimeisen parin vuoden aikana (teille myyvan yrityksen myynnin toimesta)?

Tulosten jakautuminen vastausasteikolla nikyy kuviossa 14, joka on jirjestetty “olen tormin-
nyt usein” — vastausten mukaiseen tirkeysjirjestykseen. Selkeisti yleisimmit puutteet koskevat
tapaamisten agendoja, jilkikiteen saatavia muistioita seka esitysmateriaalin rddtdloimattomyyt-
td. Yksikddn ostaja ei ole kohdannut lahjontaa usein viimeisen parin vuoden aikana, mutta 25,9
prosenttia kertoo torminneensi siithen silloin tilloin (joskus). Kysymykseen vastasi 54-55 os-
tajaa. Tulokset 16ytyvit kappaleina ja prosentteina tarkemmin liitteestd 8 ja niitd kdyddin ldpi

tarkemmin myyjien itsearvioihin verraten kappaleessa 7.3.
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Kuvio 14. Ostajien vastaukset esitettynd ~aina’ — vastausten mukaisessa jarjestyksessa.

ei lahetd etukateen tapaamisen...

ei ldhetd tapaamisen jdlkeen muistiota,...
esitysmateriaali yleistd, ei meille tehtyd
puhuu lilkaa

Myyjdn ja hdnen onganisaationsa tieto...
ei saa ongelmatilanteissa kiinni
lupaa liikoja
tekee epdselvia tarjouksia
ei tee sovittuja asioita

myyjdan antamat lupaukset eivat...
ei saa kiinni ongelmatilanteissa

. L B Olen térmdnnyt usein
ei saa omaa organisaatiotaan...

puhuuoman yrityksen slangia B Olen tormannytjoskus
ei kuuntele toiveitamme M En ole tormannyt
ei ota sovitusti yhteyttd W En 0saa sanoa
ei pida lupauksia

myyjdn kanssa sovitut asiat eivat pidd
el reagoi toiveisiimme

unohtaa meidat kaupan jalkeen
pakoilee vastuuta

valehtelee

myohdstyy palaverista

yrittad lahjoa

0% 10 %20 %30 %40 %50 %60 %70 %80 %90 %400 %

% (n =54 -55)

Myyntitutkimus

Teollisuusalalla toimiville myyijille kohdistetussa tutkimuksessa vastaajille kerrottiin, ettd teolli-
suusalan ostajilta on aikaisemmassa tutkimuksessa kysytty, kuinka usein he ovat viimeisen pa-
rin vuoden aikana torminneet alla mainittuihin myyntityon epakohtiin. Samalla myyjid pyydet-
tiin suorittamaan itsearvio samoihin vaittimiin liittyen. Kysymyksia ja vastausvaihtoehtoja
muokattiin, silld vastaajia ei haluttu loukata liian suorilla ja kérkkailld kysymyksilld, kuten esi-
merkiksi: ”’myyja yrittad lahjoa”. Koska myyntitutkimuksen tuloksista haluttiin aiemmin toteu-

tetun ostotutkimuksen tuloksia tarkempia, on vastausasteikkoon lisitty vaihtoehto: aina”.
Kuviossa 15 tulokset on jarjestetty keskiarvovastausten mukaisesti. Vastausasteikolla numero

yksi tarkoittaa vastausta ~aina”, kun taas numero nelji tarkoittaa “en koskaan” — vastausta.

Vastauksia tulkitessa on huomioitava ettd osa kysymyksistd on negatiivisessa ja osa positiivises-
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sa muodossa, joten suuri keskiarvo ei automaattisesti tarkoita etti myyjd toimisi asian suhteen

puutteellisesti tai esimerkillisesti. Keskiarvoissa ei ole mukana en osaa sanoa” — vastauksia.

Pidan kiinni sovituista asioista

Otan vastuun hankalissakin tilanteissa
Otan asiakkaaseen sovitusti yhteytta

Otan huomioon ostajien toiveet
Organisaationi seisoo lupausteni takana
Teen kaikkisovitut asiat ajallaan
Lupaukseni kayvat toteen toteutusvaiheessa
Otan asiakkaaseen aina yhteyttda kaupan...
Muistan lahettda sovitun muistion...

Ostaja saa minut ongelmatilanteissa kiinni
Ostaja saa minut kiinni ongelmatilanteissa
Tieto kulkee organisaatiossani nopeasti

Myyntineuvottelussa asiakas on eniten...
Kaytdn asiakkaalle yksiloityd esitysmateriaalia
Lihetdn esityslistan ennen sovittua tapaamista

Ostajan toiveisiin on hankala reagoida
Olen joutunut rikkomaan lupaukseni

Olen joutunut kertomaan valkoisia valheita
Olen huomannut luvanneeni lilkoja
Ostajallaon hankaluuksiaymmartaa...
Ostajien on ollut vaikeaymmartdaa...

Ostaja on vihjannut tavoittelevansa...

Minulla on tapana myéhastya palaverista

1 I T
1,060 2,00 3,00 4,00
Keskiarvo {n =59 - 68)

Kuvio 15. Myyjien itsearvioinnit keskiarvovastausten mukaisessa jirjestyksessa.

Kuviosta 16 nikee kuinka tulokset ovat jakautuneet vastausasteikolle. Vastaukset on esitetty
”aina” — vastausvaihtoehdon mukaisessa jirjestyksessd. Koska myyjille esitetyt viittimit on
esitetty kyselyssé seki positiivisessa ettd negatiivisessa muodossa, ovat molemmat vastausten
aaripaat — aina” ja ”en koskaan” — itse asiassa useimmiten positiivisia itsearvioita. Talld kertaa
mielenkiintoisemmaksi vastaukseksi osoittautuukin vaihtoehto: ”joskus”. Esimerkiksi kohta:
”olen joutunut rikkomaan lupaukseni joskus”, on saanut 79,4 prosenttia myyjien vastauksista,
kun vain 17,6 prosenttia on pystynyt vastaamaan, ettei ole rikkonut lupauksiaan. Vastaajista
00,3 prosenttia my6s myontda lupaavansa joskus liikoja ja 70,6 prosenttia on joskus joutunut

kertomaan valkoisia valheita.

Vastausvaihtoehdot on esitetty ”joskus”-vaihtoehdon mukaisessa jirjestyksessa liitteessa 9.
Tulokset on my®6s esitetty tarkkoina kappalemiirind ja prosentteina liitteessda 10 ja myyjien
vastauksia analysoidaan tarkemmin yhteenvetokappaleessa 7.3. sekd pohdinnassa kappaleessa

kahdeksan. Kysymykseen vastasi 67—68 myyjaa.
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Pidan kiinni sovituista asioista

Otan vastuun hankalissakin tilanteissa
Otan asiakkaaseen sovitusti yhteytta
Otan huomioon ostajien toiveet

Ostaja saa minut ongelmatilanteissa kiinni
Organisaationiseisoo lupausteni takana

Ostaja saa minut kiinni ongelmatilanteissa
Teen kaikkisovitut asiat ajallaan

Muistan ldhettdd sovitun muistion...
Lupaukseni kayvat toteen toteutusvaiheessa

Otan asiakkaaseen aina yhteytta kaupan... W Aina
Tieto kulkee organisaatiossani nopeasti B Usein
Myyntineuvottelussa asiakas on eniten...

HJoskus

Lahetdn esityslistan ennen sovittua...
Kaytin asiakkaalle yksildityd esitysmateriaalia OEn koskaan

Ostajan toiveisiin on hankala reagoida OEn osaa sanoa
Olen joutunut rikkomaan lupaukseni
Olen joutunut kertomaan valkoisia valheita

Olen huomannut luvanneeni liikoja

Ostajalla on hankaluuksiaymmartda...

Ostajien on ollut vaikea ymmartda...

Ostaja on vihjannut tavoittelevansa...

Minulla on tapana mydhdstyad palaverista

0% 10 %20 %30 %40 %50 %60 %70 %80 %90 %00 %

%{n=67-68)

Kuvio 16. Myyjien itsearviot aina” — vastauksen mukaisessa jarjestyksessa.
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7 Tutkimusten yhteenveto ja vastaukset tutkimuskysymyksiin

Opinndytetyon tarkoitus on 16ytad myyntityon kehityskohteita teoriaa ja empiriaa yhdistimalla.
Tidssd kappaleessa pyritddn yhdistimédin edelld esitettyja tutkimustuloksia ja viitekehyksessa
esiteltyja teorioita toisiinsa. Samalla annetaan vastaukset opinnaytetyon keskeisiin tutkimusky-
symyksiin. Tutkimuskysymyksistd kahdessa ensimmaisessi kartoitetaan tekijoitd ja ominaisuuk-
sia, joita ostajat erityisesti odottavat ja arvostavat myyntiorganisaatioissa ja myyjissa. Kolman-
nessa tutkimuskysymyksessa tuodaan esiin myyntityon laatua ostajien kokeman prosessilaadun

ja myyjien itsearviointien kautta.
7.1 Partneruuksien valintakriteerit

Tutkimuskysymys: Mité ovat tekijit, joiden ostaja kokee eniten vaikuttavan toimitus-

partnerien valintaan, ja osaavatko myyjit samaistua ostajien nikékulmaan?

Ensimmaisessa tutkimuskysymyksessa ostajille annettiin arvioitavaksi 18 erilaista toimituspart-
nerin ominaispiirrettd. T4lld viitataan teoriaosuuteen erityisesti laadun merkitykseen yritykselle,
silla kaikki annetut tekijat ovat hyo6tyjd, jotka omalla tavallaan voivat edistid asiakasyrityksen
padsya strategisiin tavoitteisiinsa, kuten kannattavuuteen ja tuottavuuteen (Ojasalo ym. 2008.
245-255). Ostajien tehtdvini oli arvioida ndiden tekijoiden tirkeyttd toimituspartnerin valin-
nassa asteikolla: erittdin tirked, melko tarked, vihan tirked, ei lainkaan tirked ja en osaa sanoa.
Myyijien tehtdvini oli asettua ostajien asemaan ja omien kokemuksiensa perusteella arvioida

miten tirkeitd valmiiksi annetut organisaatiotason tekijit ovat asiakkaiden nikékulmasta.

Taulukko 2. Toimituspartnerien valintakriteerit ostajien vastausten mukaisessa tirkeysjarjestyk-

sessa.

Tarkeysjarjestys Keskiarvo Vastaajia kpl

OSTA- |MYY- |OSTA- |MYY- [OSTA- | MYY-

JAT JAT JAT JAT JAT JAT
Kokonaistaloudellisuus 1 5] 1,22 1,62 55 68
Toimitusvarmuus 2 1| 1,22 1,26 55 68
Laatukriteerit 3 41 1,31 1,53 55 68
Toimittajan palvelukyky 4 2 1,54 1,49 57 68
Lopputulokseen perustuva kokonaishinta 5 6| 1,56 1,68 52 68
Toimittajan hinta 6 9| 1,67 1,88 54 68
Tuottavuuden parantamista koskevat tavoitteet 7 7| 1,70 1,82 53 68
sitoutua pitkdaikaiseen yhteistydhon 8 8| 1,75 1,85 55 67
Tavoitteet loppukayttdjan asiakastyytyvaisyyden
parantamiseksi 9 10] 1,91 1,94 54 68
Toimittajan luotettavuus, maine 10 3| 1,91 1,51 55 68
Toimitusehdot 11 11] 1,98 2,10 54 68
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Toimittajan tulevaisuuden suunnitelmat ja naky-

mat 12 13| 2,07 2,39 54 66
Arvio toimittajan kehityspotentiaalista 13 12 2,11 2,34 53 67
Toimittajan vakuudet 14 15| 2,45 2,49 53 65
Toimittajan tarjoama maksupostitapa (esim. lo-

pussa kaikki, muu) 15 14| 2,52 2,49 52 68
Toimittajan kansainvalisyys 16 17| 2,96 2,57 55 65
Toimittajan valtakunnallisuus 17 16| 3,02 2,49 53 65
Toimittajan markkina-asema 18 18| 3,09 2,62 55 68

Taulukossa 2 on koottu yhteen ostajien ja myyjien vastauskeskiarvot, joista tirkeysjarjestys-
sarakkeen numero yksi tarkoittaa tirkeintd ja numero 18 viahiten tirkedd valintakriteerid. Eni-
ten eroavuutta vastausten valilld oli suureksi yllatykseksi toimittajan luotettavuudella ja mai-
neella, jonka ostajat mairittivit vain 10. valintakriteeriksi, kun myyjien arvioissa se on jo kol-
mantena. Myyjat siis olettavat yritystensa luotettavuuden ja hyvin maineen merkitsevin ostajil-

le paljon enemmain kuin miti se vastausten perusteella todellisuudessa merkitsee.

Ostajat adnestivit kokonaistaloudellisuuden tirkeimmaksi valintakriteeriksi, mutta toimittajan
hinta jai kuudennelle sijalle. Tama tarkoittanee sita, ettd ostajat hakevat investoinneistaan pit-
kdaikaista hyotya ja kannattavuutta, eivitkd niinkdan huokeinta mahdollista hintaa. Havainto

tukee asiakastyytyviisyysstrategia -teoriaa, jonka mukaan myyntipalveluissa tulisi panostaa asi-

akkaan saamaan pitkantihtdimen laatuun. (Ojasalo ym. 2008, 257-258.)
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Kuvio 17. Ostajien ja myyjien vastausten korrelaatio.

Osapuolten vastaukset muodostavat melko lineaarisen nousevan suoran, jonka korrelaatioker-
roin on +0,91. Mita ladhempina tunnusluku on numeroa +1 tai -1, sitd suurempi on muuttujien
vilinen yhteys. Kyseinen korrelaatiokerroin siis osoittaa, ettd osapuolien vastaukset osuivat
hyvin lahelle toisiaan. (Holopainen ym. 2008, 233—234.) Nopeasti voisikin paatella, etta teolli-

suusalan myyjat ymmartivit kiitettdvin hyvin teollisuusalan ostajien odotuksia asiakasyrityksen
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hy6tyjen merkitystd koskevalla tasolla. Huolestuttavaa kuitenkin on, ettd suuri osa isoista vaih-
teluista 16ytyy juuri asiakkaille tirkeimmistd valintakriteereistd. Mikali korrelaatioon otettaisiin
mukaan vain kymmenen tarkeimmiksi maariteltya valintakriteerid, olisi korrelaatiokerroin enda

+0,5. (Kuvio 5ja 17.)

Asiakkaan odotusten ja arvostuksen kohteiden ymmartiminen on myyntity0ssa tirkeaa, silla
oikeita tekijoitd markkinoimalla ja painottamalla yritykselld on mahdollisuus saada etumatkaa
kilpailijoihinsa. Tutkimuksen perusteella eniten kehitysmahdollisuuksia on ainakin kokonaista-
loudellisuuteen ja laatukriteereihin panostamisella. Vaikka yksittdiselld myyjalla ei valttimatta
olisikaan suuria mahdollisuuksia vaikuttaa oman yrityksensi toiminnan kehittimiseen organi-
saatiotasolla, han pystyy silti omassa myyntityossaan hyodyntaimain tietoa siitd, mitd ostaja

erityisesti arvostaa ja odottaa valitsemaltaan toimituspartneriltaan.

7.2 Myyjan ammattitaito

Tutkimuskysymys: Mitd ostajat arvostavat erityisesti ammattimaisessa myyjissi, ja

osaavatko myyjit samaistua ostajien nikékulmaan?

Toisessa tutkimuskysymyksessa ostajille annettiin ensin 13 ammattimaisen myyjin ominaisuut-
ta, joiden tirkeyttd ostajien tuli analysoida. Tamin jilkeen ostajia pyydettiin kertomaan omin
sanoin kolme omasta mielestdin tirkeintd hyvin myyjan ominaisuutta. My6s myyjat vastasivat
samoihin kysymyksiin, mutta heidin tehtdviniain oli jilleen asettua ostajan asemaan ja vastata

kysymyksiin teollisuusalan asiakkaansa nikékulmasta.

Valmiiksi annetut ominaisuudet viittaavat teoriassa yksilon tavoittelemaan rationaaliseen laa-
tuun. Rationaaliset laatutekijidt ovat hyddyksi ostajan tyoskentelylle esimerkiksi tekemilla siitd
helpompaa ja miellyttivimpaa, sddstimalld ostajan aikaa tai vihentimalla investointien riskialt-

tiutta (Ojasalo ym. 2008. 250).

Taulukko 3. Ostajien ja myyjien vastausten yhteenveto.

Tarkeysjarjestys Keskiarvo Vastaajia kpl

OSTA- |MYY- |OSTA- |MYY- [OSTA- [MYY-

Myyjan pitaa: AT [JAT  [oaT  |JAT  |iaT AT

pystya varmistamaan, etta oma yritys pitaa
myynnin lupaukset 1 3| 1,18 1,31 55 68
pystya reagoimaan nopeasti ja tehokkaasti yh-

teistydn ongelmiin 2 11 1,20 1,19 56 68
pystyd neuvottelemaan myds hinnasta 3 5 1,21 1,41 56 68
osata vastata tarjouspyyntéon 4 41 1,28 1,35 54 68
I6ytaa meille sopiva ratkaisu 5 2| 1,43 1,29 54 68
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pystya kertomaan ratkaisunsa bisneshyddyt

meille 6 7| 1,63 1,49 54 68
pystya kehittymaan yhteistyéssamme 7 6| 1,67 1,48 55 67
olla luova l6ytamaan uusia ratkaisuja yhteistyol-

le 8 8| 1,76 1,53 54 68
kehittaa yrityksensa ja meidan valista yhteistyota 9 91 1,78 1,81 55 67
tuntea meidan liiketoimintamme 10 101 1,89 1,84 54 68
osata tuoda referensseja 11 11 2,22 2,12 54 68
osata kommunikoida myds englanniksi 12 12| 2,27 2,41 56 66
osata haastaa meidat kehittdmaan toimintaam-

me 13 13| 2,35 2,43 54 67

Taulukossa 3 esitetddn ostajien ja myyjien vastausten keskiarvot yhteen vedettyind. Ostajien
mielestd myyjin tirkein ominaisuus — lupausten pitimisen varmistaminen — Ioytyy myyjien
arvioista kolmannelta sijalta. Rationaalisena laatutekijani lupausten pitiminen helpottaa ostajan
tyotd sekd vihentamalld tyon riskialttiutta ettd sddstimalld ostajan aikaa: Ostaja voi luottaa sii-
hen ettd investoinneissa edetdan myyjan antamien lupausten mukaisesti. Tyon riskialttiutta
helpottaa my6s ostajien listalla toisena oleva ominaisuus: “Myyjin pitdd pystyd reagoimaan
nopeasti ja tehokkaasti yhteistyon ongelmiin”. Myyjit olivat valinneet ongelmiin reagoimisen

tarkeimmaksi ominaisuudekseen.

Suurin eroavaisuus osapuolien vastauksista 16ytyy ostajalle sopivan raitaloidyn ratkaisun 16y-
timisestd. Kyseinen vastaus 16ytyy ostajien arvioista viidenneltd ja myyjiltd toiselta sijalta. My6s
hinnoista neuvotteleminen on ostajilla kaksi sijaa korkeammalla tirkeysjarjestyksessd kuin myy-

jill,

Osapuolten vastausten vilinen korrelaatiokerroin +0.95 on erittiin suuri. Huomioitavan ar-
voista kuitenkin on, ettd vastauksissa oli jilleen eniten vaihtelua juuri ostajille tirkeimpien
ominaisuuksien kohdalla (Kuvio 18). Mikili korrelaatiolaskennassa otettaisiin huomioon vain
viisi ostajien mielestd tirkeind ominaisuutta, tulisi kertoimeksi endd +0,1. Tama tarkoittaa, ettd
niiden viiden muuttujan vilinen yhteys on melkein kokonaan toisistaan riippumaton (Holo-
painen ym. 2008. 234). Kaikkien vastausten valista korrelaatiota nostaa voimakkaasti vihiten

tirkeimmit tekijét, joista myyjat ovat olleet tiysin samaa mieltd ostajien kanssa.

42



13 |
]
11 i
=
9 o
]
7 L > & OSTAJAT
. = W MYYJAT
5 - .
=
3 *
® =
1 T T T T T 1
1 3 5 7 9 11 13

Kuvio 18. Ostajien ja myyjien vastausten vilinen korrelaatiokerroin.

Kvantitatiivisen valintatehtivin jilkeen ostajat saivat maaritelld omin sanoin avoimen tehtivin
muodossa kolme ammattimaisen myyjin tirkeintd ominaisuutta. Myyjien tehtavina oli ldhestya
aihetta teollisuusalan ostajien nikékulmasta. Vastaukset 16ytyvit kokonaisuudessaan pylvasdia-
grammeina liitteistd 5 ja 7. Ostajien vastaukset viittaavat teoriaan asiakkaan kokemasta proses-
silaadusta, eli ne ovat ostajan kokemuksia tai odotuksia myyjidn esimerkillisestd toiminnasta

palveluprosessin aikana (Gronroos 2001, 100-102).

Vastausdiagrammit on jarjestetty myynnin ammattilaisen perusominaisuuksien mukaisiin kate-
gorioihin: asiakaslahtoiseen ajatteluun ja toimintaan, asiantuntijuuteen, myyntitaitoon ja tulok-
sellisuuteen seka vuorovaikutus- ja tiimitaitoihin (Vahvaselka 2004, 17-18). Kaikkiin kategori-
oihin 16ytyi melko tasaisesti erilaisia ominaisuuksia, mutta kappalemaiirissa vuorovaikutus ja

tiimitaidot saivat selvisti eniten vastauksia molemmilta osapuolilta. Myyjien diagrammiin lisdt-

tiin viides kategoria teknistd laatua ja taustaorganisaatiota koskevia tekijoitd varten.

Ostajien vastauksista erottui selkedsti tirkeimmiksi tekijoiksi rehellisyys, luotettavuus ja lupa-
usten pitiminen, jotka saivat yhteensi 25 prosenttia kaikista vastauksista. Myyjat taas arvelivat
luotettavuuden, hinnan ja laadun sekd myyjin ammattitaidon olevan asiakkaille tirkeimpid
ominaisuuksia. Onkin mielenkiintoista huomata, ettd ostajien vastaukset painottuivat selkedsti
enemman vuorovaikutuksellisiin ihmissuhde- ja luottamustekijoihin, kun taas myyjit toivat
esiin tuotteen tai palvelun seka yrityksen ominaisuuksia, jotka puuttuivat tdysin ostajien vasta-
uksista. Kdytinnossa koko viides kategoria eli 20 prosenttia myyjien vastauksista ei suoraan

edes liity myynnin ammattilaisen omiin ominaisuuksiin.

Taulukossa 4 esitetddn sekd ostajien ettd myyjien vastausten viiden kirki, josta 10ytyy suuria
eroavaisuuksia. Esimerkiksi ostajille tirkein tekija rehellisyys sijoittuu myyjien arvioissa vasta

seitsemanneksi. Vield suurempi ero 16ytyy lupausten pitimisesta, joka oli ostajille kolmanneksi
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tirkein ja myyjille vasta jactulla kymmenennella sijalla saaden vain 1,4 prosenttia vastauksista.

(Liite 4 ja 6 seka taulukko 4.)

Taulukko 4. Viisi ostajan ja myyjin avoimessa tehtivassd tirkeimmaksi maarittelemai ominai-

suutta.
Tarkeimmat Pisteet
Ostajat Myyjét Ostajat | Myyjat
Rehellisyys 1 9%
Luotettavuus 2 1 8% 18 %
Pitda mita lupaa 3 7%
Ammattitaito / Osaaminen 4 3 5% 8 %
Tuntee tuotteen 4 5%
Asiantuntemus 5 4 4% 7%
Yhteistyokykyisyys 5 4%
Hinta & laatu - 9%
Ongelmanratkaisukyky - 5 6 %
Vastauksia yhteensa: 147 kpl 209kpl

Tissa tutkimuskysymyksessa haluttiin selvittid, mitd ominaisuuksia ostajat arvostavat ammat-
timaisissa myyjissé ja osaavatko myyjat samaistua ostajien nakokulmaan. Tulosten mukaan
ostajat arvostavat myyjissa kaikkein eniten luottamusta, rehellisyytta ja lupausten pitimista.
Tirkeitd tekijoitd ovat myos nopea reagointi ongelmatilanteisiin ja kyky neuvotella hinnasta.
Kwvantitatiivisen osuuden vastausten kokonaiskotrrelaatio on erittdin korkea, mutta tissikin
aiheessa oli havaittavissa, etteivit myyjit olleet samoilla linjoilla ostajille tirkeimpien ominai-

suuksien arvioimisessa.

Avoimien kysymysten puolelta 16ytyi myos kehitettavad. Vaikkakin suurin osa myyjista osui

oikeaan asettamalla luottamuksen tarkeimmaiksi ominaisuudeksi, on tekniseen laatuun viittaa-
vien tekijoiden méddrd himmastyttivin suuri. Myyjien arvioissa toiseksi tirkeimmiksi ominai-
suudeksi nousi tuotteen hinta ja/tai laatu, joka ei oikeastaan edes liity myyjan ominaisuuksiin,

ja joka ei tullut kertaakaan esiin ostajien vastauksissa.

Ostajien arvostuksen kohteiden selvittiminen on tirkeda, silli ymmartimalld ostajien kar-
kiodotuksia myyjilli on mahdollisuus kehittdd omasta ammattitaidostaan juuri oikeita osa-
alueita. Myyjit, jotka ymmartivit ostajien odotusten lisiksi kilpailijoidensa olettamukset asias-
ta, pystyvat panostamaan erityisesti paitsi niithin osa-alueisiin, joita ostajat arvostavat eniten,

my6s nithin ominaisuuksiin, joita alan muut myyjat eivat ole osanneet pitai erityisen tirkeina.
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7.3 Myyntityén ongelmakohdat

Tutkimuskysymys: Mitid ongelmia ostaja kokee erityisesti esiintyvin myyntitoimin-

nassa, ja tulevatko vastaavat ongelmat ilmi myyjien itsearvioinneissa?

Ostotutkimuksessa vastaajille annettiin 23 kappaletta myyntityon ongelmakohtiin ja puutteisiin
liittyvad vaittimaa. Ostajien tehtidvand oli kertoa, kuinka usein he ovat viimeisen parin vuoden
aikana tOrminneet kyseisiin ongelmiin. Vastausasteikkona toimi: olen términnyt usein, olen
tormannyt joskus, en ole tormannyt ja en osaa sanoa. Myyntitutkimuksessa vastaajille annettiin
samoja 23 ongelmakohtaa vastaavat viittimit, joista myyjien tuli suorittaa itsearviointi. Myyjille
osoitettuja viittimid jouduttiin kuitenkin muokkaamaan neutraalimmiksi, silld vastaajia ei ha-
luttu loukata liian suorilla ja karkkailla kysymyksilld, joita olisi ollut esimerkiksi: ”myyjd pakoi-
lee vastuuta” tai ’myyja valehtelee”. Myyntitutkimuksen vaittimistd osa on esitetty positiivises-

sa ja osa negatiivisessa muodossa. Myyjille on my®0s lisitty vastausmahdollisuus: ~aina”.

Viittimat viittaavat nimenomaan myyjan arkityohon, kuten myyntiprosessin hallintaan ja to-
teuttamiseen seka yhteistyon sujuvuuteen ja vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa. Kyse on siis
ostajan kokemasta toiminnallisesta prosessilaadusta (Gronroos 2001, 100-102). Prosessilaadun
lisaksi vaittamat liittyvit teoriaan ammattimaisen myyjan perusominaisuuksista, joista korostu-
vat etenkin vuorovaikutus- ja tiimitaidot sekd myyntitaidot ja tuloksellisuus (Vahvaselkd 2004,

28).
Molempien osapuolten vastaukset on koottu kokonaisuudessaan helposti vertailtavaan muo-
toon liitteessa 11. Lisaksi tuloksista on poimittu myyntiprosessiin liittyvia osa-alueita tauluk-

koon 5, jossa ongelmatilanteet on kuvattu prosessin etenemisen mukaisessa jirjestyksess.

Taulukko 5. Myyntiprosessin ongelmatilanteita ostajan ja myyjan nikemyksesta.

En ole tor-

miannyt/ Enosaa
O = Ostajat M = Myyjat Aina Usein  Joskus en koskaan sanoa
O Myyja ei lahetd etukateen tapaamisen esityslistaa 49,1% 36,4% 12,7 % 1,8%
M Lahetan esityslistan ennen sovittua tapaamista 11,8% 26,5% 44,1 % 16,2 % 1,5%
O Myyja myohastyy palaverista 1,8 % 61,8 % 36,4 % 0,0%
M Minulla on tapana myohastya palaverista 0,0% 1,5% 17,6 % 80,9 % 0,0%
O Esitysmateriaali yleista, ei meille tehtya 259% 68,5% 3,7% 1,9%
M Kaytan asiakkaalle yksilditya esitysmateriaalia 59% 471% 39,7% 7,4 % 0,0%
O Myyja puhuu liikaa 222% 66,7% 11,1% 0,0%
M Myyntineuvottelussa asiakas on eniten ddanessa 132% 39,7% 39,7 % 1,5% 5,9 %
O Myyja ei kuuntele toiveitamme 9,3% 61,1% 29,6 % 0,0%
M Otan huomioon ostajien toiveet 529% 42,6% 4,4 % 0,0% 0,0%
O Myyja ei reagoi toiveisiimme 5,5% 74,5 % 20,0 % 0,0%
| M Ostajan toiveisiin on hankala reagoida 0,0% 2,9 % 86,8 % 7,4 % 2,9%
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O Myyja puhuu oman yrityksen slangia 9,3% 44,4 % 42,6 % 3,7%
Ostajien on ollut vaikea ymmartaa yrityksemme

M slangia 0,0% 1,5% 46,3 % 44,8 % 7,5%

O Myyja tekee epéselvid tarjouksia 148% 79,6% 5,6 % 0,0%
Ostajalla on hankaluuksia ymmartaa antamiani

M tarjouksia 0,0 % 1,5% 49,3 % 37,3% 11,9%
Myyja ei laheta tapaamisen jalkeen muistiota,

O mita sovittiin 29,1% 49,1% 20,0% 1,8%
Muistan ldhettaa sovitun muistion tapaamisesta

M ajallaan 388% 388% 16,4% 1,5% 4,5 %
Myyjan antamat lupaukset eivat toteudu toteutus-

O vaiheessa 12,7% 72,7% 14,5% 0,0%

M Lupaukseni kdyvat toteen toteutusvaiheessa 353% 61,8% 2,9% 0,0% 0,0%

O Myyija unohtaa meidat kaupan jalkeen 5,6 % 57,4 % 352 % 1,9%

M Otan asiakkaaseen aina yhteytta kaupan jalkeen 313% 59,7% 7,5 % 1,5% 0,0 %

Ostajien mielesti yleisimmaksi myyntityon puutteeksi osoittautui vaittaima: “Myyja ei lahetd
etukiteen tapaamisen esityslistaa”. Myyjille viittima esitettiin muodossa: ” Lihetin esityslistan
ennen sovittua tapaamista”. Vastausvaihtoehdosta “’joskus” sai 44,1 prosenttia myyjien vasta-
uksista. Lisaksi yhteensd 11 vastaajaa eli 16,2 prosenttia myyijista ilmoitti, etteivit he koskaan

lihetd agendoja etukiteen.

14,8 prosenttia ostajista my06s kertovat tormanneensa myyjien tekemiin epéselviin tarjouksiin
usein, ja 49,3 prosenttia myyjistd myontad, ettd ostajilla on ollut hankaluuksia ymmartid anta-
miaan tarjouksia — joskus. Ostajista 7,4 prosenttia kertoo, etteivit he ole tormanneet siihen,
ettei myyja tekisi yhdessd sovittuja asioita eli toisin sanoen 54 ostajasta vain neljd kertoo myyji-
en hoitavan sovitut asiat aina. Silti jopa 97,1 prosenttia myyjista sanoo hoitavansa sovitut asiat

aina tai vahintdankin usein.

Asiakaslahtoisen ajattelutavan ja asiakastyytyvaisyyden kannalta parannettavaa l6ytyy muun
muassa myynnin jalkitoimista. Ostajista 5,6 prosenttia kertoo myyjien unohtavan heidit kau-
pan jilkeen usein ja 57,4 prosenttia joskus. Myyjistd vain kolmasosa kertoo ottavansa asiakkaa-

seen yhteyttd kaupan jilkeen aina.

Suurta mielenkiintoa herittid myds suora kysymys lahjonnasta, jolla viitataan teoriaan yksilon
kokemasta emotionaalisesta laadusta eli toisin sanoen henkilokohtaisista hyodyistd (Ojasalo
2008, 2506). Positiivinen merkki on, ettei ostajista yksikddn ole tormannyt lahjontaan viimeisen
parin vuoden aikana usein ja 72,2 prosenttia kertoo, ettei ole torminnyt sithen lainkaan. Myyjil-
le viittima esitettiin vastakkaisena: ”’Ostaja on vihjannut tavoittelevansa henkil6kohtaista etua
osana kaupan syntya”. Myyjistd 64,7 prosenttia on vastannut vaittimain: ”ei koskaan ja 1,5

prosenttia kertoo titd tapahtuvan usein.
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Tissa tutkimuskysymyksessa haluttiin selvittdd, mita teollisuusalan myyntityon puutteita ostajat
kohtaavat tyGssdin usein, ja vastaavatko myyjien itsearviot ostajien kokemuksia. Ensinnikin
selvasti yleisimmiksi myyntityon puutteiksi osoittautuivat hyvin arkipdivaiset rutiinit, joiden
tulisi olla osa jokaista myyjin lipi viemad myyntiprosessia. Yleisimmait puutteet olivat: esityslis-
tan ja muistion lahettimiset, esitysmateriaalin rdatiloiminen asiakkaalle ja ostajan kuuntelemi-
nen. My0s suuri osa myyjistd tunnusti kyseiset puutteet itsearvioinneissaan, mutta heidin vas-
taustensa perusteella eniten parantamisen varaa olisi kuitenkin asiakkaiden toiveisiin reagoimi-
sessa, lupausten rikkomisessa, valkoisten valheiden kertomisessa ja liikojen lupaamisessa. Edel-

14 mainitut tekijit saivat myyjiltd erittiin paljon ”joskus™ danid (liite 9).

Tutkimustulokset ovat myyjien koulutuksen kannalta arvokkaita, silldi havainnoimalla ostajien
negatiivisten kokemusten yleisyytti ja teollisuusalan myyjien itsearviointeja pystytadn nosta-
maan esiin sellaisia osa-alueita myyntityOn arjesta, joissa olisi selkedsti parantamisen varaa. Ver-
taamalla omalla alalla toimivien ostajien kokemuksia ja myyjien itsearvioiden keskiarvoja
omaan toimintaansa, on aiempaa helpompaa 16ytia tekijoita, joita kehittdmalld pystyy erottu-

maan kilpailijoista.

7.4 Opinndytetydprosessin evaluaatio

Tutkimuksen toteuttaminen oli haasteellinen prosessi, silla toimeksiantoon liittyi valmiiksi an-
nettuja tekijoitd, joiden muokkaaminen ei ollut mahdollista. Kdytinndssd empiriamateriaalin
kerdaminen perustui SMK]J:n tuottamaan ostotutkimukseen, jota myyntitutkimuksessa pyrittiin
peilaamaan mahdollisimman tarkasti, mutta kuitenkin niin, ettd tekstin muotoilua on osittain
muokattu. Alkuperiinen ostotutkimus ei perustunut suoraan teoriaan, joten teotriaosuus tuli
koota induktiivisesti tutkimuksen eri osien paloja yhdistellen. Téssa kappaleessa pohditaan

tutkimusmateriaalin luotettavuutta muun muassa reliabiliteetin ja validiteetin kautta.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, miten luotettavasti ja toistettavasti tutkimus mittaa sitd lmi6-
td, mitd on haluttu mitata. Toisin sanoen tulokset ovat reliaabelit silloin, kun tutkimustulokset
pysyvit samoina samalle kohderyhmailla testattuna. Tédssd opinnaytety6ssa reliabiliteettia pyrit-
tiin nostamaan muun muassa silld, ettd tutkimuksen kohteeksi rajattiin vain teollisuusalan toi-
mijat. Mikali vastausten joukosta olisi kelpuutettu mukaan myos esimerkiksi kaupanalan ja
julkishallinnon ostajia, olisi toimintaympériston muutos luultavasti laajentanut vastausten ha-
jontaa. Taman lisdksi myyntitutkimuksen vastaajista kelpuutettiin mukaan vain ne myyjat, joi-
den paiasiallinen asiakas tyoskentelee teollisuusalalla. T4alld ratkaisulla pyrittiin varmistamaan,

ettd osto- ja myyntitutkimukset ovat vertailukelpoisia. (Tilastokeskus 2009a; Ketokivi 2009.)
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Koska opinniytetyo kisittelee kahta eri tutkimusta, voidaan tutkimusmateriaalien analysoinnin
perusteella todeta, ettd tutkimus on uudelleen toistettavissa. Tahin viittaa esimerkiksi se, ettd
ostajien ja myyjien vastausten vilinen korrelaatio on erittiin vahva. Silti tuloksista oli havaitta-
vissa osapuolien vilinen luonnollinen nakemysero. Tutkimuksen luotettavuutta vahvistaa vas-
taajien suuri médrd, silld tutkimuksiin vastasi yhteensa 126 teollisuusalan toimijaa. Vastaajien

mddri ylittdd opinnaytetyolta edellytetyt kriteerit.

Validiteetti kertoo, kuinka hyvin kdytetty mittausmenetelmi mittaa sitd, mitd sen on tarkoitus
mitata (Tilastokeskus 2009a). Validiteetilla et siis oteta kantaa sithen, onko tutkimus toistetta-
vissa, vaan sen avulla pohditaan sitd, ovatko kiytetyt mittausmenetelmit, suureet ja kisitteet
halutun tiedon tutkimisen kannalta oikeita (Ketokivi 2009). Téssa ty6ssa mittausmenetelmina
on kaytetty kvantitatiivista vertailevaa tutkimusta, joka mahdollistaa suuremman joukon mieli-
piteiden vertaamista anonyymisti. Anonyymiys nostaa validiteettia, silli oman mielipiteen esiin
tuominen on anonyymisti usein turvallisempaa kuin julkisesti esimerkiksi oman tyopaikan sii-

Iyttimisen kannalta.

Jokaisen teeman osalta mitattava ilmio vaihtelee ja niitd voi olla useampia. Materiaalin ana-
lysoinnissa on tuotu esiin, mitd johtopéddtoksid vastauksista voidaan tehda, ja miti ei voida suo-
raan péatelld. Myyntitutkimuksessa mittausmenetelmaa pyrittiin my0s tarkentamaan entises-

tain laajentamalla vastausmahdollisuuksia vaihtoehdolla: ~aina”.

Kolmannen tutkimuskysymyksen validiteetissa ilmeni myyntitutkimuksen kohdalla ongelma,
silld tutkimuskysymys oli muuttunut sitd syGtettiessd Webropol — ohjelmaan. Toteutuneessa
tutkimuksessa kysymys oli esitetty muodossa: ”Teollisuusalan organisaatioiden ostotoimintaan
kohdistetussa tutkimuksessa ostajilta kysyttiin, kuinka usein he ovat térmanneet viimeisen pa-
rin vuoden aikana alla mainittuihin myynti ja ostotoiminnan vilisiin ongelmiin. Suorita oma
itsearvio seuraavista”, kun todellisuudessa viimeisen lauseen olisi kuulunut olla seuraavanlai-
nen: ’Suorita oma itsearvio seuraavista myyntityossi viimeisen parin vuoden aikana eteen tul-
leista tilanteista”. Niin ollen myyjien ymmarrys kysymyksen kisittelemasta aikajanasta saattoi

muuttua merkittavast.
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8 Pohdinta ja paidtelmit

Taman kappaleen tarkoituksena on tuoda esiin tutkimustulosten mielenkiintoisimpia paloja ja
yhdistda eri tutkimuskysymysten kohdilla esiin nousseita ilmidité toisiinsa. Samalla pohditaan

my6s mahdollisia syita ja seurauksia sekd ehdotetaan jatkotoimenpiteita ja suosituksia.
8.1 Luottamus, rehellisyys ja lupausten pitiminen

Yksi mielenkiintoisimmista havainnoista koko tutkimuksen osalta liittyy luottamukseen, josta
kerittiin tietoa jokaisessa tutkimuskysymyksessi. Ostotutkimuksen kvalitatiivisessa osuudessa
myyjien tirkeimmaiksi ominaisuudeksi nousi se, ettd myyjan pitda pystya varmistamaan, ettd
yritys pitdd myynnin lupaukset. Luottamuksen tirkeys korostui myos avoimessa tehtavissa,
kun selvisi ettd ostajien mielestd kolme tirkeintd ominaisuutta myyjissa ovat: rehellisyys, luo-

tettavuus ja lupausten pitiminen.

Myyntityon ongelmakohtia kartoitettaessa selvisi, ettd vajaa kymmenen prosenttia ostajista
kokee, ettei myyji ole pitinyt lupauksiaan viimeisen parin vuoden aikana usein ja suurimman
osan mielestd myyja ei ole pitinyt lupauksiaan joskus. Yhteensi noin 90 prosenttia ostajista on

tormannyt luottamusongelmaan enemmin tai vihemmin viime vuosien aikana.

Edelld mainittujen tulosten yhteydessi luottamuksen kasittelyn tekee erittidin mielenkiintoiseksi
se, ettd ostajien mielestd itse yrityksen maine ja luotettavuus eivit ole juurikaan tarkeita, ja ky-
seinen ominaisuus sijoittui ostajien vastauksissa vasta sijalle 10/18 pattnerin valintakriteereissa.
Tistd voisi paatella, ettd ostajien odotukset yrityksen lupausten pitimisesti ja luotettavuudesta

kohdentuvat padosin myyjian eli yrityksen edustajaan.

Havainto on mielenkiintoinen ja herittad useita kysymyksid: Korostuuko myyjin asema ja vuo-
rovaikutustaidot juuri teollisuusalan yrityksissa, joissa toimijoita on suhteessa vihemmin kuin

esimerkiksi kuluttajamarkkinoilla, ja ostajien investoinnit ovat isoja ja riskialttiita? Onko luot-

tamuksen puute helpompaa kohdistaa suoraan myyjiin, jota voidaan usein vaihtaa helpommin
kuin toimituspartneria kokonaisuudessaan? Voisiko olla, ettd varsinkin isoilla ja kansainvalisilla
yrityksilld on usein ennestdin jo niin paljon referenssejd ja tunnettavuutta, ettei yrityksen imago
ostajien silmissa kirsi epaonnistuneen kaupan myo6ta niin paljoa kuin ostajan mielikuva myyjas-

td itsestadn. Ainakin havainnot tukevat teoriaa siitd, ettd myyjin pitda aina ensin pystyd myy-
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miin asiakkaalle itsensi ja oma luotettavuutensa, ja vasta timin jilkeen yrityksensa ja sen luo-

tettavuus (Vahvaselkd 2004, 139-140).

Yritystason luottamuksen tarve tulee kuitenkin osittain esiin siind, ettd ostajat valitsivat tar-
keimmaiksi toimituspartnerin valintakriteerikseen toimitusvarmuuden. Toimitusvarmuus saate-
taan kokea enemmin varmuudeksi tulevan kaupan toteuttamisesta, kun taas luotettavuus ja
maine viittaavat enemman yrityksen aikaisemman toiminnan onnistumiseen, rehellisyyteen ja
eettisyyteen. Yksi myyjin tirkeimmistd tehtdvistd on siis vakuuttaa ostaja siité, ettd toimitus

tapahtuu varmasti.

Tutkimustulosten perusteella voidaan my6s kyseenalaistaa timin hetkinen luottamustaso teol-
lisuusalan ostajien ja myyjien vililli. Onko puhe siitd mistd on pulaa? Vai onko kyseessa vain
vuosikymmenien takainen kisitys siitd, ettd myyjiin ei voi luottaa? Heikki Riskun progradutut-
kimuksen mukaan 74 prosenttia teollisuusalan myyijista arvioi, ettei asiakkaiden luottamus
myyntiedustajaan olisi ainakaan vihentynyt aikaisemmasta (Risku 2008, 61). Tutkimus ei kui-

tenkaan kerro, onko luottamuksen médri lisidntynyt vai pysynyt entisellddn.

Myyjin vastuun pakoileminen ei ole ostotutkimuksen mukaan mitenkiin yleinen ongelma, silld
se sijoittui vastauksissa sijalle 20/23. Mielenkiintoa kuitenkin herittdd se, miksi myyjit uskoi-
vat, ettd ostajat kokisivat tuotteen ominaispiirteiden olevan ammattimaisen myyjan tirkeimpid
ominaispiirteitd? Jopa 20 prosenttia myyjien vastauksista liittyvit esimerkiksi tuotteen hintaan,
laatuun, toimitusehtoihin ja muuhun vastaavaan eli ominaisuuksiin, jotka ovat myyjasta riip-

pumattomia.

SMKJ:n mukaan tuotteen hinta on itse asiassa menettinyt merkitystidn yritysten valisessa litke-
toiminnassa, silld ostopaitokseen vaikuttaa yhia enemmin myyjan ammattitaito. Nain ollen
asiakas ostaa luottamusta, eikd halpaa hintaa. Kysymys kuuluukin: Kiytetainko tuotteen tek-
nisten ominaisuuksien riittimattémyyttd usein helppona verukkeena omalle epdonnistumiselle?
”Jos myyja osaa neuvotella vain hinnasta, hin on laiminlyényt oman koulutuksensa”, toteaa

SMKJ:n puheenjohtaja Jarmo Hyvirinen. (SMK]J 2009b.)

Kolmannessa tutkimuskohdassa esitettiin molemmille osapuolille kysymys lahjonnan yleisyy-
desta. Tulokset toivat mielenkiintoisen nikékulman my6s luottamuspohdintaan. Myyjit saivat
rehellisesta toiminnastaan melko hyvit pisteet, silld yksikdan ostaja ei ollut térmannyt lahjon-
nan yrittimiseen usein ja noin 70 prosenttia ei ollut kohdannut lahjontaa laisinkaan. Neljisosa
ostajista on tormannyt sithen joskus. Myyjiltd sen sijaan kysyttiin, kuinka usein ostaja on vih-

jannut tavoittelevansa henkil6kohtaista etua osana kaupan syntya. Heistd puolitoista prosenttia
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vastasi kohdanneensa titd usein, noin 30 prosenttia kertoi kohtaavansa sitd joskus ja 65 pro-
senttia ei ole kohdannut lahjonnan tavoittelua lainkaan. Mielenkiintoista kylld, myyjit selvisivit

kysymyksestd aavistuksen paremmin kuin ostajat.

8.2 Myyntiprosessin hallinta

Avoimissa kysymyksissi ostajat toivat esiin, ettd yksi myyjan tirkeimmistd ominaisuuksista on
kokonaisvaltainen ammattitaito ja osaaminen. Ison osan myyjin ammattitaitoisesta toiminnasta
muodostaa myyntiprosessi ja sen hallinta, joka pitda sisillddn suurimman osan ostajan ja myy-

jan vilisistd vuorovaikutustilanteista.

Paperity6t ja ajanhallinta

Myyntiprosessin osalta mielenkiintoista tietoa tuotti etenkin kolmas tutkimuskysymys, joka
kohdistui myyntityén ongelmakohtiin. Tuloksista oli huomattavissa, ettd puutteita 16ytyy erityi-
sesti myyntityon yksityiskohdista, kuten agendan ja muistion lihettimisestd, esitysmateriaalin

raataloimisesta yrityskohtaiseksi seka selkeiden tarjousten laatimisesta (taulukko 5).

Taman tutkimuksen tulokset kertovat, miten usein asiakkaat kohtaavat ennalta méaritettyja
myyntiprosessin ongelmia, mutta tuloksissa ei oteta kantaa sithen, miten pahoja ongelmia ne
asiakkaan mielesté todellisuudessa ovat ja kuinka negatiivinen vaikutus niilli on ostajan tyo-
hon. Creo Consulting -myyntivalmennusyhtion tutkimuksen mukaan kirkimyyjille on omi-
naista huolimattomuus paperitdiden kanssa, silld aikaa kiytetidn mahdollisimman paljon varsi-
naiseen myyntiin (Salo 2009). Tulevaisuuden kannalta olisikin mielenkiintoista selvittid, kuinka
tarkeiksi ostajat kokevat myyntiprosessin yksityiskohdat, kuten esityslistan ja muistion laatimi-
sen, vai ovatko hutiloiden tehdyt paperityot vain menestyneen myyjan merkki? Kysymys onkin

myyjin ajankdytostd, sen puutteesta ja oikein kohdistamisesta.

Myyjin ajankdyttoon ja myyntiprosessiin liittyy myos tutkimustulos, jonka mukaan yli puolet
ostajista kokee, ettd myyja unohtaa heidit kaupan jilkeen ja noin kuusi prosenttia kertoo niin
kayvan usein. Myyjistd kolmasosa vastaa ottavansa asiakkaisiin yhteyttd aina kaupan jalkeen.
Kaupan jilkeinen yhteydenotto on tirked osa asiakasliht6istd myyntity6té ja kauaskantoisen
kumppanuuden luomisprosessia. Kysymys kuuluu: panostetaanko suomalaisissa teollisuusalan
yrityksissa tarpeekst jalkihoitoon ja — markkinointiin? Tulisiko jalkihoitoa ja sen tuottamaa

tulosta seurata tarkemmin?
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Odotusten hallinta ja tarpeiden huomioiminen

Asiakkaiden odotusten hallinta ja tarpeiden huomioiminen on osa myyntiprosessin tarvekartoi-
tusvaihetta. Opinnéytetyon kahdessa ensimmaiisessa tutkimuskysymyksessa keskityttiin ostajien
odotuksiin, kun taas kolmannessa athepiirissa kisiteltiin heiddn kokemuksiaan. Vertaamalla
ostajien odotuksia ja kokemuksia voidaan luoda kuvaa kokonaislaadusta ja siitd, miten hyvin

myyjit ovat onnistuneet kohtaamaan ja hallitsemaan asiakkaiden odotuksia.

Odotusten hallinnassa on kyse siitd, miten hyvin myyja osaa kuunnella, ymmartai ja kartoittaa
asiakkaan tarpeita. Hankalimmin havaittavissa ja kohdattavissa ovat sumeat, implisiittiset ja
eparealistiset odotukset. Odotusten hallinnan tyokaluja ovat fokusointi, paljastaminen seka

kalibrointi. (Ojasalo ym. 2008, 259-262.)

Avoimessa kysymyksessa pyydettiin kertomaan kolme ammattimaisen myyjan tirkedd ominai-
suutta. Vastauksista tuli ilmi useita tekijoitd, jotka liittyvit odotusten hallintaan: asiakkaan oike-
an tarpeen tunnistaminen, ongelmanratkaisukyky, taito kuunnella, kyky haastaa ja nopea rea-
gointi. Kokemusten tasolla odotuksien tiyttaimisesta 16ytyi kuitenkin puutteita. Noin kymme-
nen prosenttia ostajista vastasi, ettei myyja kuuntele heidéin toiveitaan usein, ja kuusi prosenttia

koki, ettei myyja usein reagoi heidin toiveisiinsa.

Myyntitutkimuksen itsearvioissa tulee ilmi ettd suurimmalla osalla myyjistd on ollut joskus
hankaluuksia reagoida ostajien toiveisiin ja kolmella prosentilla hankaluuksia on usein. Varsin
erikoinen on myos tulos, jonka mukaan noin neljd prosenttia myyjisti kertoo ottavansa ostaji-
en toiveet huomioon vain joskus. Tulosten perusteella myyjilld vaikuttaa olevan ongelmia odo-
tusten hallinnassa. Voisiko olla, ettd kiireestd tai osaamisen puutteesta johtuen tarvekartoituk-
sen merkitys ei korostu myyntityOssi tarpeeksi, jolloin ratkaisuissa hitik6idddn ja kauppoja

pyritidin viemain paitokseen lilan nopeasti.

8.3 Suositukset

Tamin kappaleen tarkoitus on esittdida Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset SMK]J ry:lle
chdotuksia jatkotoimenpiteista, joilla myyntitoimintaa voitaisiin kehittda jatkotutkimuksien tai

koulutusten avulla.

Tutkimuksesta selvisi, ettd myynnin kehittdmisessa tulisi keskittyd my6s tulevaisuudessa aivan
myyntityon peruselementteihin. Kuten teoriaosuudessa jo aiemmin mainittiin: Myyntity6 pe-

rustuu ihmisten viliseen vuorovaikutukseen, luottamukseen ja lupausten pitimiseen (Hough-
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ton 2005). Luottamuksen tirkeys asiakasperspektiivisté tuli ilmi tutkimuksessa useaan ottee-
seen. Niin ollen luottamuksen tutkimiseen ja sitd tukevaan myyntity6hon tulisi panostaa. Tut-
kimuksen aiheena voisi olla esimerkiksi tarkempi katsaus sithen, miten luottamuksen saavut-

tamisessa on onnistuttu ja/tai epaonnistuttu myyntiprosessin eri vaiheissa.

Samalla pohdittiin my6s, kdyttivitké myyjit usein tuotteen riittimattomid teknisid ominai-
suuksia helppona syyni epdonnistuneelle kaupalle? Jatkotutkimuksena voisi myyjiltd kysya ylei-
simpid syitd kauppojen epaonnistumiseen. Perspektiivin laajentamiseksi tuloksia voisi verrata

myyntijohtajien ja muiden esimiestason myyjien kokemuksiin aiheesta.

Tarkemman tutkimuksen arvoinen tulos on my6s se, ettd myyjit ovat kokeneet ostajan henki-
lI6kohtaisen edun tavoittelua osana kaupan syntyd enemmain kuin ostajat ovat kohdanneet lah-
jontaa. Olisikin mielenkiintoista selvittdd asiaa anonyymilld tutkimuksella, jossa selvitettaisiin
ensin tarkemmin lahjonnan raamit. Riittdvitko lahjonnaksi litkéliput kotikaupungin kanna-

tusaitioon, vai onko kyseessi rahallisesti suuremmat hy6dyt?

Myyntiprosessi on aina mielenkiintoinen tutkimuskohde, ja juuri kvantitatiiviset tutkimukset
saattavat tuoda esiin todellisuutta vastaavan kuvan prosessin hallinnasta, silld laaja kvantitatii-
vinen tutkimus takaa vastaajilleen anonyymiyden. Toisaalta kvalitatiivisilla tutkimuksilla saatai-
siin tarkempaa tietoa tietyn ryhmin toimintatavoista. Myyntiprosessista voisi tarkastella paitsi
itse prosessin toteuttamisen kurinalaisuutta alan eri yrityksissa, myos sitd kuinka tarkeitd pro-
sessin eri vaiheet ja yksityiskohdat ovat alan ostajille. Mihin myyjien kannattaa panostaa ajalli-
sesti, ja onko asioita joita kannattaisi kiireessi jattad tekemdtta tai siirtad kokonaan esimerkiksi

assistentin hoidettavaksi?

Teollisuusalan kaupankaynti vaatii myyjalta paljon paitsi teknista asiantuntijuutta, my6s vuoro-
vaikutustaitoja. Kun kymmenen prosenttia tutkimukseen vastanneista teollisuusalan ostajista
kertoo kokeneensa ettei myyja kuuntele heidan toiveitaan usein, tulisi hilytyskellojen soida.
Myyntivalmennuksissa erityistd huomiota tulisikin jatkossa kiinnittad asiakkaan tarpeiden kar-
toitukseen ja odotusten hallintaan. Tama vaihe on kriittinen myyntiprosessin onnistumisen
kannalta, silli myyjd voi saavuttaa asiakkaan tiyden luottamuksen vain osoittamalla asiantunti-

juutensa ja kykynsd ymmartad asiakasta ja timan liiketoimintaa.
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Liitteet

Liite 1. Tutkimukseen vastanneiden ikdjakauma ja ammattinimikkeet.
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Liite 2. Ostajien vastaukset kysymykseen: “Miten tirkeitd ovat seuraavat tekijat valintakritee-

reind toimituspartnerin (padpartnerien) valinnassa?”

Ei lain-
Erittdin  Melko Vahan kaan En osaa
tarkea tarked tarkea tarkea sanoa Kaikki

Toimittajan markkina-asema 0 9 32 14 0 55
Toimittajan valtakunnallisuus 0 11 30 12 2 55
Toimittajan tarjoama maksupostitapa 2 23 25 2 1 53
Toimittajan vakuudet 2 28 20 3 1 54
Toimittajan kansainvalisyys 2 10 31 12 1 56
Toimittajan tulevaisuuden suunnitelmat ja naky-

mat 9 32 13 0 0 54
Arvio toimittajan kehityspotentiaalista 9 30 13 1 1 54
Toimitusehdot 10 36 7 1 0 54
Loppukayttdjan asiakastyytyvaisyyden parantami-

nen 12 35 7 0 0 54
Toimittajan luotettavuus, maine 13 34 8 0 0 55
Sitoutuminen pitkdaikaiseen yhteistyohon 18 33 4 0 0 55
Toimittajan hinta 20 32 2 0 0 54
Tuottavuuden parantamista koskevat tavoitteet 21 27 5 0 1 54
Lopputulokseen perustuva kokonaishinta 25 25 2 0 2 54
Toimittajan palvelukyky 28 27 2 0 0 57
Laatukriteerit 38 17 0 0 0 55
Kokonaistaloudellisuus 44 10 1 0 0 55
Toimitusvarmuus 44 10 1 0 0 55
Kaikki 297 429 203 45 9 983

ei lain-
Erittdin Melko Vahan kaan En osaa
tarkea tarkea tarkea tarkea sanoa Kaikki

Toimittajan markkina-asema 0,0% 16,4% 58,2% 25,5% 0,0% 100,0 %
Toimittajan valtakunnallisuus 0,0% 20,0% 54,5% 21,8 % 3,6 % 100,0 %
Toimittajan kansainvalisyys 3,6 % 17,9% 55,4% 21,4 % 1,8% 100,0 %
Toimittajan vakuudet 3,7% 51,9% 37,0% 5,6 % 1,9% 100,0 %
Toimittajan tarjoama maksupostitapa (esim.

lopussa kaikki, muu) 3,8% 434% 47,2% 3,8% 1,9% 100,0 %
Toimittajan tulevaisuuden suunnitelmat ja

nakymat 16,7 % 59,3% 24,1% 0,0% 0,0%  100,0%
Arvio toimittajan kehityspotentiaalista 16,7 % 55,6 % 24,1% 1,9% 1,9% 100,0 %
Toimitusehdot 18,5% 66,7% 13,0% 1,9% 00% 100,0%
Tavoitteet loppukdyttajan asiakastyytyvai-

syyden parantamiseksi 22,2 % 64,8% 13,0% 0,0% 0,0% 100,0 %
Toimittajan luotettavuus, maine 23,6 % 61,8% 14,5% 0,0% 0,0% 100,0 %
sitoutua pitkaaikaiseen yhteisty6hon 32,7% 600% 7,3% 0,0% 0,0% 100,0 %
Toimittajan hinta 37,0% 593% 3,7% 0,0% 0,0%  100,0%
Tuottavuuden parantamista koskevat ta-

voitteet 38,9 % 500% 93% 0,0% 1,9%  100,0%
Lopputulokseen perustuva kokonaishinta 46,3 % 46,3% 3,7% 0,0% 3,7% 100,0 %
Toimittajan palvelukyky 49,1 % 474% 3,5% 0,0% 0,0% 100,0 %
Laatukriteerit 69,1 % 309% 0,0% 0,0% 0,0%  100,0%
Kokonaistaloudellisuus 80,0 % 182% 1,8% 0,0% 0,0% 100,0 %
Toimitusvarmuus 80,0 % 182% 1,8% 0,0% 0,0% 100,0 %
Kaikki 30,2 % 436% 20,7% 4,6 % 09%  100,0%
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Liite 3. Myyjien vastaukset kysymykseen: “Miten tirkedni uskot teollisuusalan asiakkaasi pita-

vin seuraavia valintakriteerejd tirkeimpien toimituspartnerien valinnassar”

Erittain Melko Vahan Ei lainkaan Enosaa  Kaik
tarkea tarkea tarkea tarkea sanoa ki
Markkina-asema 3 25 35 5 0 68
Vakuudet 4 29 28 4 3 68
Kehityspotentiaali 5 37 22 3 1 68
Kansainvalisyys 5 22 34 4 3 68
Valtakunnallisuus 5 29 25 6 3 68
Maksuehdot 6 25 35 2 0 68
Toimittajan tulevaisuuden ndkymat 7 32 21 6 1 67
Toimitusehdot 11 39 18 0 0 68
Toimittajan hinta 18 41 8 1 0 68
Tavoitteet Asiakastyytyvaisyyden
parantamiseksi 18 39 8 3 0 68
Tuottavuuden parantaminen 23 35 9 1 0 68
Valmius sitoutua 23 33 9 2 1 68
Lopputuloksen kokonaishinta 27 36 5 0 0 68
Kokonaistaloudellisuus 28 38 2 0 0 68
Luotettavuus, hyvd maine 35 31 2 0 0 68
Laatukriteerit 36 28 4 0 0 68
Palvelukyky 39 25 4 0 0 68
Toimitusvarmuus 50 18 0 0 0 68
122
Kaikki 343 562 269 37 12 3
Erittdin Melko Vahan Ei lainkaan Enosaa  Kaikki
tarkea tarkea tarkea tarkea sanoa %
Markkina-asema 4,4 % 36,8 % 51,5% 7,4 % 0,0 % 100%
Vakuudet 59% 42,6 % 412 % 5,9% 4,4 % 100%
Kehityspotentiaali 7,4 % 54,4 % 32,4% 4,4 % 1,5% 100%
Kansainvalisyys 7,4 % 32,4% 50,0 % 5,9 % 4,4 % 100%
Valtakunnallisuus 7,4 % 42,6 % 36,8 % 8,8% 4,4 % 100%
Maksuehdot 8,8% 36,8 % 51,5% 2,9% 0,0% 100%
Toimittajan tulevaisuuden nakymat 10,4 % 47,8 % 31,3% 9,0% 1,5% 100%
Toimitusehdot 16,2 % 57,4 % 26,5 % 0,0% 0,0% 100%
Toimittajan hinta 26,5 % 60,3 % 11,8 % 1,5% 0,0 % 100%
Tavoitteet asiakastyytyvaisyyden
parantamiseksi 26,5% 57,4 % 11,8 % 4,4 % 0,0% 100%
Tuottavuuden parantaminen 33,8% 51,5% 13,2 % 1,5% 0,0% 100%
Valmius sitoutua pitkdaikaiseen 33,8% 48,5 % 13,2 % 2,9% 1,5% 100%
Lopputulokseen perustuva koko-
naishinta 39,7 % 52,9 % 7,4 % 0,0% 0,0% 100%
Kokonaistaloudellisuus 41,2 % 55,9 % 2,9 % 0,0% 0,0% 100%
Luotettavuus, hyva maine 51,5% 45,6 % 2,9 % 0,0% 0,0% 100%
Laatukriteerit 52,9 % 41,2 % 5,9 % 0,0 % 0,0 % 100%
Palvelukyky 57,4 % 36,8 % 5,9 % 0,0 % 0,0 % 100%
Toimitusvarmuus 73,5% 26,5% 0,0 % 0,0% 0,0 % 100%
Kaikki 28,0 % 46,0 % 22,0% 3,0% 1,0% 100%
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Liite 4. Ostajien vastaukset kysymykseen: ”Seuraavassa on kuvattu teilld myyvin toimittajan

myyntitoiminnan/myyjin ammattitaitoa, miten tirkeini niitd pidatter”

Erittdin Melko Vain vdhan Eilainkaan  Kaik
Myyjan pitaa: tarkea tarkea tarkea tarkea ki
osata tuoda referensseja 5 32 17 0 54
osata haastaa meidat kehittamaan toimin-
taamme 5 26 22 1 54
osata kommunikoida myds englanniksi 13 20 18 5 56
tuntea meidan liikketoimintamme 14 32 8 0 54
kehittaa yrityksensa ja meidan valista yhteis-
tyota 16 35 4 0 55
olla luova I6ytamé&an uusia ratkaisuja yhteis-
tyolle 18 31 5 0 54
pystyd kehittymaan yhteistydssamme 20 33 2 0 55
pystya kertomaan ratkaisunsa bisneshyodyt
meille 23 28 3 0 54
|6ytaa meille sopiva ratkaisu 31 23 0 0 54
osata vastata tarjouspyyntoon 39 15 0 0 54
pystya neuvottelemaan myds hinnasta 45 10 1 0 56
varmistamaan, ettd oma yritys pitda myyn-
nin lupaukset 45 10 0 0 55
reagoimaan nopeasti ja tehokkaasti yhteis-
tyon ongelmiin 45 11 0 0 56
Kaikki 319 306 80 6 711
Ei lain-
Erittdin Melko Vain vahan kaan tar-
Myyjan pitaa.. tarkea tarkea tarkea kea Kaikki
pystyd neuvottelemaan myds hinnasta 80,4 % 17,9% 1,8% 0,0 % 100 %
I6ytaa meille sopiva ratkaisu 57,4 % 42,6 % 0,0% 0,0% 100 %
osata vastata tarjouspyyntoon 72,2 % 27,8 % 0,0% 0,0 % 100 %
pystya kehittymaan yhteistydssamme 36,4 % 60,0 % 3,6% 0,0% 100 %
olla luova l6ytdmaan uusia ratkaisuja yh-
teistyolle 33,3% 57,4 % 9,3% 0,0 % 100 %
pystya kertomaan ratkaisunsa bisneshyodyt
meille 42,6 % 51,9% 5,6 % 0,0 % 100 %
osata tuoda referensseja 9,3% 59,3 % 31,5% 0,0% 100 %
tuntea meidan liiketoimintamme 25,9 % 59,3% 14,8 % 0,0% 100 %
osata kommunikoida myds englanniksi 23,2 % 35,7% 32,1% 8,9% 100 %
osata haastaa meidat kehittdmaan toimin-
taamme 9,3% 48,1 % 40,7 % 1,9% 100 %
kehittaa yrityksensa ja meidan valista yh-
teistyota 29,1% 63,6 % 7,3% 0,0% 100 %
varmistamaan, etta oma yritys pitdaa myyn-
nin lupaukset 81,8% 18,2 % 0,0% 0,0% 100 %
reagoimaan nopeasti ja tehokkaasti yhteis-
tyon ongelmiin 80,4 % 19,6 % 0,0% 0,0 % 100 %
Kaikki 44,9 % 43,0% 11,3 % 0,8 % 100 %
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Liite 5. Myynnin ammattilaisen 3 tirkeintd ominaisuutta ostajien nikékulmasta.
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Liite 6. Myyjien vastaukset kysymykseen: Arvioi oman Teollisuusalan asiakkaasi nikokulmasta,

miten tirkeitd alla kuvatut ominaisuudet ovat ostajan mielesta.

Erittdin Melko  Vain Vahan Eilainkaan Enosaa Kai
Myyjan pitaa.. tarkea tarkea tarkea tarkea sanoa  kki
osata kommunikoida my6s englanniksi 9 25 28 4 2 68
osata haastaa ostaja kehittdmaan toimin-
taansa 9 24 30 4 1 68
osata tuoda referensseja 13 35 19 1 0 68
tuntea ostajan liikketoiminta 21 37 10 0 0 68
kehittdd oman- ja ostajayrityksen valista
yhteistyota 24 32 11 0 1 68
olla luova I6ytdamaan uusia ratkaisuja
yhteistyolle 36 28 4 0 0 68
pystya kehittymaan yhteistydssa 37 28 2 0 0 67
pystya kertomaan ratkaisunsa bis-
neshyoddyista 37 29 2 0 0 68
pystya neuvottelemaan myds hinnasta 45 19 3 1 0 68
osata tehda tarjous tarjouspyynnén mu-
kaisesti 46 20 2 0 0 68
pystya varmistamaan, etta oma yritys
pitdd myynnin lupaukset 48 19 1 0 0 68
|6ytaa ostajalle raataloity ratkaisu 50 16 2 0 0 68
pystya reagoimaan nopeasti ja tehokkaas-
ti yhteistyon ongelmiin 56 11 1 0 0 68
Kaikki 431 323 115 10 4 883
En
Erittdin Melko  Vain Vahdn Eilainkaan osaa

Myyijan pitaa.. tarkea tarkea tarkea tarkea sanoa Kaikki
osata kommunikoida myds englanniksi 13,2 % 36,8 % 41,2 % 5,9 % 0,0% 100%
osata haastaa ostaja kehittdmaan toimin-
taansa 132% 353% 44,1 % 5,9 % 0,0% 100%
osata tuoda referensseja 19,1 % 51,5% 27,9 % 1,5% 0,0% 100%
tuntea ostajan liiketoiminta 30,9 % 54,4 % 14,7 % 0,0% 0,0% 100%
kehittda oman- ja ostajayrityksen valista
yhteistyota 353% 47,1% 16,2 % 0,0 % 0,0% 100%
Kaikki 48,8% 36,6 % 13,0% 1,1% 0,0% 100%
olla luova I6ytama&an uusia ratkaisuja
yhteistyolle 529% 412% 5,9 % 0,0 % 0,0% 100%
pystya kertomaan ratkaisunsa bis-
neshyodyista 544% 42,6% 2,9% 0,0% 0,0% 100%
pystya kehittymaan yhteisty6ssa 552% 41,8% 3,0% 0,0% 2,9% 100%
pystya neuvottelemaan myds hinnasta 66,2 % 27,9 % 4,4 % 1,5% 1,5% 100 %
osata tehda tarjous tarjouspyynnén mu-
kaisesti 676% 294% 2,9% 0,0% 1,5% 100%
pystya varmistamaan, etta oma yritys
pitdd myynnin lupaukset 70,6 % 27,9 % 1,5% 0,0% 0,0% 100%
|6ytaa ostajalle raataloity ratkaisu 73,5% 23,5% 2,9% 0,0% 0,0% 100%
pystya reagoimaan nopeasti ja tehokkaas-
ti yhteistyon ongelmiin 82,4 % 16,2 % 1,5% 0,0% 05% 100%
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Liite 7. Myyjien arviot siitd, mitkd ovat ostajien mielestd kolme tirkeintd ominaisuutta myynnin

ammattilaisessa.
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Liite 8. Ostajien vastaukset kysymykseen: “Mihin myyntityon puutteisiin olette tormianneet

viimeisen parin vuoden aikana (teille myyvin yrityksen myynnin toimesta)?” (Ostotutkimus

2009. SMK))

Olen tormadn- Olen tormannyt Enoletér- En osaa

nyt usein joskus mannyt sanoa Kaikki
ei laheta etukdteen tapaamisen esityslis-
taa 27 20 7 1 55
ei lahetd tapaamisen jdlkeen muistiota,
mita sovittiin 16 27 11 1 55
esitysmateriaali yleistd, ei meille tehtya 14 37 2 1 55
puhuu liikaa 12 36 6 0 54
ei saa ongelmatilanteissa kiinni 10 31 13 0 54
Myyijan ja hdnen organisaationsa tieto ei
kulje 10 41 3 0 54
lupaa liikoja 9 38 7 1 55
ei tee sovittuja asioita 8 42 4 0 54
tekee epaselvia tarjouksia 8 43 3 0 55
myyjan antamat lupaukset eivat toteudu
toteutusvaiheessa 7 40 8 0 54
ei pida lupauksia 5 45 5 0 55
ei ota sovitusti yhteytta 5 37 12 0 54
ei kuuntele toiveitamme 5 33 16 0 54
puhuu oman yrityksen slangia 5 24 23 2 54
ei saa omaa organisaatiotaan puhalta-
maan samaan hiileen 5 40 7 3 54
ei saa kiinni ongelmatilanteissa 5 32 17 0 55
myyjan kanssa sovitut asiat eivat pida 4 42 9 0 54
unohtaa meidat kaupan jalkeen 3 31 19 1 54
ei reagoi toiveisimme 3 41 11 0 55
pakoilee vastuuta 2 32 18 2 54
myo6héstyy palaverista 1 34 20 0 54
valehtelee 1 25 25 4 55
yrittaa lahjoa 0 14 39 1 55
Kaikki 165 785 285 17 1252

Olen torman- Olen tormannyt Enoletdr- En osaa

nyt usein joskus mannyt sanoa Kaikki
ei laheta etukateen tapaamisen esityslis-
taa 49,1 % 36,4 % 12,7 % 1,8% 100%
ei laheta tapaamisen jalkeen muistiota,
mita sovittiin 29,1% 49,1 % 20,0 % 1,8% 100%
esitysmateriaali yleista, ei meille tehtya 25,9 % 68,5 % 3,7% 1,9% 100 %
puhuu liikaa 22,2 % 66,7 % 11,1 % 0,0% 100%
ei saa ongelmatilanteissa kiinni 18,5 % 57,4 % 24,1 % 0,0% 100%
Myyjan ja hdanen organisaationsa tieto ei
kulje 18,5 % 75,9 % 5,6 % 0,0% 100 %
lupaa liikoja 16,4 % 69,1 % 12,7 % 1,8% 100%
ei tee sovittuja asioita 14,8 % 77,8 % 7,4 % 0,0% 100%
tekee epaselvia tarjouksia 14,8 % 79,6 % 5,6% 0,0% 100%
myyjan antamat lupaukset eivat toteudu
toteutusvaiheessa 12,7 % 72,7 % 14,5 % 0,0% 100%
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ei ota sovitusti yhteytta

ei kuuntele toiveitamme

puhuu oman yrityksen slangia

ei saa kiinni ongelmatilanteissa

ei pida lupauksia

ei saa omaa organisaatiotaan puhalta-
maan samaan hiileen

myyjan kanssa sovitut asiat eivat pida
unohtaa meidat kaupan jalkeen

ei reagoi toiveisiimme

pakoilee vastuuta

myo&hdstyy palaverista

valehtelee

yrittaa lahjoa

Kaikki

9,3%
9,3%
9,3%
9,3%
9,1%

9,1%
7,3%
5,6 %
55%
3,7%
1,8%
1,8%
0,0 %
13,2 %

68,5 %
61,1 %
44,4 %
59,3 %
81,8%

72,7 %
76,4 %
57,4 %
74,5 %
59,3 %
61,8 %
45,5%
259%
62,7 %

22,2 %
29,6 %
42,6 %
315%
9,1%

12,7 %
16,4 %
352%
20,0 %
33,3%
36,4 %
45,5 %
72,2 %
22,8 %

0,0 %
0,0 %
3,7%
0,0 %
0,0 %

55%
0,0 %
1,9%
0,0 %
3,7%
0,0 %
7,3%
1,9%
1,4 %

100 %
100 %
100 %
100 %
100 %

100 %
100 %
100 %
100 %
100 %
100 %
100 %
100 %
100 %

65



Liite 9. Myyjien itsearviot jarjestettynd ”’Joskus” —vastausvaihtoehdon mukaiseen jarjestykseen.

Ostajan toiveisiin on hankala reagoida
Olen joutunut rikkomaan lupaukseni

Olen joutunut kertomaan valkoisia valheita
Olen huomannut luvanneeni litkoja

Ostajalla on hankaluuksia ymmartaa...
Ostajien on ollut vaikea ymmartaa...
Ldhetdn esityslistan ennen sovittua...
Myyntineuvottelussa asiakas on eniten...

Kaytdn asiakkaalle yksildityd esitysmateriaalia
Tieto kulkee organisaatiossani nopeasti

Ostaja on vihjannut tavoittelevansa...

Minulla on tapana mydhastyd palaverista

Muistan lahettdd sovitun muistion...

Ostaja saa minut ongelmatilanteissa kiinni
Ostaja saa minut kiinni ongelmatilanteissa

Otan asiakkaaseen aina yhteyttd kaupan...

Otan asiakkaaseen sovitusti yhteytta

Otan huomioon ostajien toiveet

Teen kaikkisovitut asiat ajallaan
Lupaukseni kdyvdt toteen toteutusvaiheessa
Otan vastuun hankalissakin tilanteissa
Organisaationi seisoo lupausteni takana
Pidan kiinnisovituista asioista

W Aina

W Usein
M Joskus
OEn koskaan

O En osaa sanoa

0% 10 %20 %30 %40 %50 %60 %70 %80 %90 %400 %
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Liite 10. Myyjien vastaukset kysymykseen: ”Teollisuusalan organisaatioiden ostotoimintaan

kohdistetussa tutkimuksessa ostajilta kysyttiin, kuinka usein he ovat tormanneet parin vuoden

aikana alla mainittuihin myynti- ja ostotoiminnan vilisiin ongelmiin. Suorita oma itsearvio

seuraavista:”

Ai- Usei Jos- Enkos- Enosaa

na n kus kaan sanoa  Kaikki
Ostajan toiveisiin on hankala reagoida 0 2 59 5 2 68
Olen joutunut rikkomaan lupaukseni 0 0 54 12 2 68
Olen joutunut kertomaan valkoisia valheita 0 1 48 17 2 67
Olen huomannut luvanneeni liikoja 0 0 41 25 2 68
Ostajalla on hankaluuksia ymmartda antamiani tarjouksia 0 1 33 25 8 67
Ostajien on ollut vaikea ymmartaa yrityksemme slangia 0 1 31 30 5 68
Lahetan esityslistan ennen sovittua tapaamista 8 18 30 11 1 68
Kaytan asiakkaalle yksilditya esitysmateriaalia 4 32 27 5 0 68
Myyntineuvottelussa asiakas on eniten ddanessa 9 27 27 1 4 68
Ostaja on vihjannut tavoittelevansa henkilokohtaista etua
osana kaupan syntya 0 1 20 44 3 68
Tieto kulkee organisaatiossani nopeasti 10 36 20 1 0 68
Minulla on tapana my6hastya palaverista 0 1 12 55 0 67
Muistan ldhettaa sovitun muistion tapaamisesta ajallaan 26 26 11 1 3 67
Ostaja saa minut ongelmatilanteissa kiinni 32 17 10 9 0 68
Ostaja saa minut kiinni ongelmatilanteissa 30 17 9 10 2 67
Otan asiakkaaseen aina yhteytta kaupan jalkeen 21 40 5 1 0 68
Otan huomioon ostajien toiveet 36 29 3 0 0 68
Otan asiakkaaseen sovitusti yhteytta 44 21 3 0 0 67
Lupaukseni kdyvat toteen toteutusvaiheessa 24 42 2 0 0 68
Teen kaikki sovitut asiat ajallaan 28 38 2 0 0 68
Organisaationi seisoo lupausteni takana 32 32 1 1 1 68
Otan vastuun hankalissakin tilanteissa 47 20 1 0 0 68
Pidan kiinni sovituista asioista 56 12 0 0 0 68

40
Kaikki 7 414 449 253 35 1558

En
kos- En osaa
Aina  Usein Joskus kaan sanoa Kaikki

Ostajan toiveisiin on hankala reagoida 0% 29% 86% 7,4% 2,9% 100%
Olen joutunut rikkomaan lupaukseni 0% 0% 79% 17,6% 2,9% 100 %
Olen joutunut kertomaan valkoisia valheita 0% 15% 70% 25% 2,9% 100 %
Olen huomannut luvanneeni liikoja 0% 0,0% 60,3% 36,8% 2,9% 100 %
Ostajalla on hankaluuksia ymmartaa antamiani tar-
jouksia 0% 1,5% 493% 373% 119% 100%
Ostajien on ollut vaikea ymmartaa yrityksemme
slangia 0% 1,5% 463% 44,8% 7,5 % 100 %
Lahetdn esityslistan ennen sovittua tapaamista 11,8% 26,5% 44,1% 16,2% 1,5% 100 %
Myyntineuvottelussa asiakas on eniten danessa 132% 39,7% 397% 15% 59 % 100 %
Kaytan asiakkaalle yksil6itya esitysmateriaalia 59% 47,1% 39,7% 7,4% 0% 100 %
Tieto kulkee organisaatiossani nopeasti 149% 53,7% 299% 1,5% 0% 100 %
Ostaja on vihjannut tavoittelevansa henkilokohtaista 0% 1,5% 294% 64,7% 4,4 % 100 %
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etua osana kaupan syntya

Minulla on tapana mydhastya palaverista
Muistan ldhettaa sovitun muistion tapaamisesta
ajallaan

Ostaja saa minut ongelmatilanteissa kiinni
Ostaja saa minut kiinni ongelmatilanteissa
Otan asiakkaaseen aina yhteyttd kaupan jalkeen
Otan asiakkaaseen sovitusti yhteytta

Otan huomioon ostajien toiveet

Teen kaikki sovitut asiat ajallaan

Lupaukseni kayvat toteen toteutusvaiheessa
Organisaationi seisoo lupausteni takana

Otan vastuun hankalissakin tilanteissa

Pidan kiinni sovituista asioista

Kaikki

0%

38,8%
47,1%
44,1 %
313%
64,7 %
52,9%
41,2 %
353 %
47,8 %
69,1 %
82,4 %
26,1 %

1,5%

38,8 %
25,0%
25,0%
59,7 %
30,9 %
42,6 %
55,9 %
61,8 %
47,8 %
294 %
17,6 %
26,6 %

17,6 %

16,4 %
14,7 %
13,2 %
7,5%
4,4 %
4,4 %
2,9%
2,9%
1,5%
1,5%
0%
28,8 %

80,9 %

1,5%
13,2 %
14,7 %

1,5%
0,0 %
0,0 %
0,0 %
0,0 %

1,5%

0,0 %

0,0 %
16,2 %

0%

4,5 %
0%
2,9%
0%
0%
0%
0%
0%
1,5%
0%
0%
2,2%

100 %

100 %
100 %
100 %
100 %
100 %
100 %
100 %
100 %
100 %
100 %
100 %
100 %
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Liite 11. Ostajien ja myyjien viliset ongelmatilanteet yhteenvedettyna.

Olen tor-
mannyt Olen toér- En ole tor- En
O = Ostajat M = Myyjét usein / ménnyt jos- ménnyt/ En  osaa
Aina Usein kus /Joskus koskaan sanoa

ei laheta etukateen tapaamisen

O 1 esityslistaa 49,1 % 36,4 % 12,7 % 1,8%
Lahetan esityslistan ennen sovit-

M tua tapaamista 11,8 % 26,5 % 44,1 % 16,2 % 1,5%
ei laheta tapaamisen jalkeen

O 2 muistiota, mitd sovittiin 29,1% 49,1 % 20,0 % 1,8%
Muistan lahettaa sovitun muistion

M tapaamisesta ajallaan 38,8 % 38,8 % 16,4 % 1,5% 4,5 %
esitysmateriaali yleista, ei meille

O 3 tehtya 25,9 % 68,5 % 3,7% 1,9%
Kaytan asiakkaalle yksil6itya esi-

M tysmateriaalia 5,9 % 47,1 % 39,7 % 7,4 % 0,0 %

O 4 puhuuliikaa 22,2 % 66,7 % 11,1% 0,0%
Myyntineuvottelussa asiakas on

M eniten ddnessa 13,2 % 39,7 % 39,7 % 1,5% 5,9 %

O 5 eisaaongelmatilanteissa kiinni 18,5 % 57,4 % 24,1 % 0,0%
Ostaja saa minut ongelmatilan-

M teissa kiinni 47,1 % 25,0 % 14,7 % 13,2 % 0,0%
Myyjan ja hdnen organisaationsa

O 6 tieto eikulje 18,5 % 75,9 % 5,6 % 0,0%
Tieto kulkee organisaatiossani

M nopeasti 14,9 % 53,7 % 29,9 % 1,5% 0,0 %

O 7 lupaa liikoja 16,4 % 69,1 % 12,7 % 1,8 %
Olen huomannut luvanneeni liiko-

M ja 0,0 % 0,0 % 60,3 % 36,8 % 2,9%

O 8 eitee sovittuja asioita 14,8 % 77,8 % 7,4 % 0,0%

M Teen kaikki sovitut asiat ajallaan 41,2 % 55,9 % 2,9% 0,0% 0,0%

O 9 tekee epaselvid tarjouksia 14,8 % 79,6 % 5,6% 0,0%
Ostajalla on hankaluuksia ymmar-

M tda antamiani tarjouksia 0,0 % 1,5% 49,3 % 37,3 % 11,9 %
myyjan antamat lupaukset eivat

O 10 toteudu toteutusvaiheessa 12,7 % 72,7 % 14,5 % 0,0%
Lupaukseni kayvat toteen toteu-

M tusvaiheessa 35,3 % 61,8 % 2,9% 0,0% 0,0%

O 11 eiotasovitusti yhteytta 9,3% 68,5 % 22,2 % 0,0%
Otan asiakkaaseen sovitusti yhte-

M ytta 64,7 % 30,9 % 4,4 % 0,0 % 0,0 %

O 12 eikuuntele toiveitamme 9,3% 61,1% 29,6 % 0,0%

M Otan huomioon ostajien toiveet 52,9 % 42,6 % 4,4 % 0,0% 0,0 %

O 13 puhuu oman yrityksen slangia 9,3% 44,4 % 42,6 % 3,7%
Ostajien on ollut vaikea ymmartaa

M yrityksemme slangia 0,0% 1,5% 46,3 % 44,8 % 7,5 %

O 14 eisaa kiinni ongelmatilanteissa 9,3% 59,3 % 31,5% 0,0%
Ostaja saa minut kiinni ongelmati-

M lanteissa 44,1 % 25,0 % 13,2 % 14,7 % 2,9%

O 15 eipida lupauksia 9,1% 81,8 % 9,1% 0,0%
Olen joutunut rikkomaan lupauk-

M seni 0,0 % 0,0 % 79,4 % 17,6 % 2,9%
ei saa omaa organisaatiotaan

O 16 puhaltamaan samaan hiileen 9,1% 72,7 % 12,7% 5,5%
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Organisaationi seisoo lupausteni

M takana 47,8 % 47,8 % 1,5% 1,5% 1,5%
myyjdn kanssa sovitut asiat eivat

O 17 pida 7,3% 76,4 % 16,4 % 0,0%

M Pidan kiinni sovituista asioista 82,4 % 17,6 % 0,0% 0,0% 0,0%

O 18 unohtaa meidat kaupan jalkeen 5,6 % 57,4 % 35,2 % 19%
Otan asiakkaaseen aina yhteytta

M kaupan jalkeen 31,3% 59,7 % 7,5 % 1,5% 0,0%

O 19 eireagoitoiveisimme 5,5% 74,5 % 20,0% 0,0%
Ostajan toiveisiin on hankala rea-

M goida 0,0% 2,9% 86,8 % 7,4 % 2,9%

O 20 pakoilee vastuuta 3,7% 59,3 % 33,3% 3,7%
Otan vastuun hankalissakin tilan-

M teissa 69,1 % 29,4 % 1,5% 0,0% 0,0%

O 21 myohastyy palaverista 1,8% 61,8 % 36,4 % 0,0%
Minulla on tapana mydhastya

M palaverista 0,0% 1,5% 17,6 % 80,9 % 0,0 %

O 22 valehtelee 1,8% 45,5 % 45,5% 7,3%
Olen joutunut kertomaan valkoi-

M sia valheita 0,0% 1,5% 70,6 % 25,0 % 2,9%

O 23 yrittda lahjoa 0,0% 25,9 % 72,2 % 1,9%
Ostaja on vihjannut tavoittelevan-
sa henkilokohtaista etua osana

M kaupan syntya 0,0% 1,5% 29,4 % 64,7 % 4,4 %
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