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JOHDANTO

Myynti on hyvin kiehtovaa ja monialaista ty6ta, joka sitoo yhteen koko yrityksen toiminnan ja osaa-
misen. Markkinoinnilla luodaan paljon trendeja, mielikuvia ja tunnetarpeita ostamiselle, mutta paras-
kaan markkinointi-idea ei takaa hyvaa myyntitulosta, ellei myynti ole laadukasta. Myyminen ei sisélla
vain pelkastaan hyddykkeiden myymista asiakkaalle, vaan se sisaltaa kaiken sen, mité yrityksen toi-

minnoissa tapahtuu.

Opinnaytety6n tutkimusongelma on, kuinka kehittya myyjasta huippumyyjaksi. Opinnaytety6n teo-
riaosuudessa perehdyttiin markkinointiviestintdan ja siind nimenomaan henkildkohtaiseen myyntityo-
hén, johon tutkimus keskittyy. Kasiteltiin henkilokohtaisessa myyntitydssa tarvittavaa osaamista,
ominaisuuksia, myyntityyleja seka myynnissa eteen tulevia kompastuskivia ja menestystekijoita.
Teorian lopuksi keskityttiin myyntiprosessiin, ja siihen kuinka se kdytanndssa toteutuu. Myyntipro-
sessin kuvauksessa kaytettyja tarkeimpia lahdeteoksia ovat Bergstrom ja Leppanen, Rubanovitsch ja
Aalto seka Hanti, Kairisto-Mertanen ja Kock. Naiden teosten avulla pystyttiin pitdémaan tyé mahdolli-
simman olennaisen tiedon varassa. Syyna yksinkertaisesti tahdn on se, ettd tutkitut muut lahteet
eivat keskittyneet riittavasti niihin tarkeisiin asioihin, joihin itse ty6 rakentuu. Myyntiprosessin teoria-

osuuden pohjalta luotiin lopuksi liitteen muodossa “kuinka tulla huippumyyjaksi“-opas.

Kyseinen aihe valittiin siksi, koska tekija tydskentelee myyntialalla ja on kiinnostunut myynnin haas-
teista ja haluaa kehittya viela paremmaksi myyjaksi. Opinndytetyén tekeminen on ollut hyvin hyédyl-
linen ja opettavainen matka, ja valmis ty® varmasti sopii oppaaksi monelle oppia hakevalle myynti-
henkilolle. Ty6n tavoitteena oli pyrkid antamaan vastauksia siihen, kuinka myyntityon tasoa saatai-
siin parannettua, seka kuvata niita asioita joilla saataisiin parannettua myyntihenkildiden suoritta-
mista ja ymmarrysta myyntitydn térkeydesta. Tavoitteena oli myds parantaa tekijan omaa tieta-

mysta myyntitydstd ja sen kehittdmismahdollisuuksista.
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2.1

MYYNTI MARKKINOINTIVIESTINNAN VALINEENA

Markkinointiviestinnan avulla yrityksen tarjonta tehdadn nakyvaksi, joten silla on suuri vaikutus mie-
likuvien luomisessa ja ostojen aikaansaamisessa. Markkinointiviestinnalla luodaan nakyvyytta yrityk-
sestd, annetaan tuotetietoa seka pyritadn vaikuttamaan kysyntdan ja asiakassuhteiden yllapitédmi-
seen. Markkinointiviestinndssa on tarkea I0ytaa vastauksia kysymyksiin: Kenelle viestitadn, mihin
silld pyritadn ja miten se kaytanndssa tapahtuu? Markkinointiviestintd on nahtava kokonaisuutena, ja
sen padlinjoista on osattava tehda paatoksia. Taman jalkeen on mietittdva, kuinka usein viestintaa

tarvitaan ja kuinka se toteutetaan. (Bergstréom, Leppanen 2009, 328.)

Markkinointiviestintd kostuu eri muodoista, joita ovat mainonta, myyntityd, myynninedistéminen
seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Kyseisessa opinndytetytssani keskityn pelkastadn myyntitydéhon, ja
siind nimenomaan henkilékohtaiseen myyntitydhdn. Nama eri muodot eroavat toisistaan koderyh-
man, tavoitteiden ja kaytettavien eri keinojen suhteen. Mainonnalla tehdaan yritys ja tuotteet tunne-
tuiksi, heratetadn kiinnostus ja lisataan ostojen maaraa. Etenkin kulutustavaroiden ja -palveluiden
markkinoinnissa mainonnalla on suuri rooli. Mainonnan avulla heratetdaan asiakkaiden mielenkiinto,

erotutaan kilpailijoista sekd saadaan asiakas ostamaan. (Bergstrédm, Leppanen 2008, 178.)

Myyntity6 on tarkea muoto erityisesti kuluttajakaupassa kalliimpien ja teknisten tuotteiden markki-
noinnissa. Mydskin yritykselta yritykselle tapahtuvassa kaupassa, eli b-to-b-markkinoinnissa. Myyn-
nin edistamisella pyritdan nimensa mukaisesti edistamdan myyntia kaikin eri tavoin, esimerkiksi osal-
listumalla messuille, tuote-esittelyihin, kilpailuihin, tapahtumiin seka sponsorointiin. (Bergstrom, Lep-
panen 2008, 178.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta kdsittad suhteiden hoitamista tiedotusvalineisiin, omistajiin, asiakkaisiin,
rahoittajiin ja yhteistybkumppaneihin. Kaytanndssa tiedotus- ja suhdetoiminta sisaltéa esimerkiksi
lehdistétiedotteita, PR-tilaisuuksia seka lahjoituksia hyvéntekevdisyyteen. Markkinointiviestinnan
kohteina ovat kuluttajat seka jalleenmyyjat. Markkinointiviestinnalla innostetaan kuluttajia ostamaan

ja jalleenmyyijia myymaan. (Bergstrém, Leppanen 2008, 178.)

Henkilokohtainen myyntityd

Tehokkain vaikutuskeino markkinointivietinnassa on yleensa henkilokohtainen myyntityd. Myyjan ja
asiakkaan kohdatessa lunastetaan mainonnalla annetut lupaukset. Henkilékohtainen myyntityd on
ihmisten valistd vuorovaikutusta, ja parhaimmillaan asiakas saa sen mita haluaa, ja yritys saa ai-
akaiseksi myyntia seka pitkdkestoisia asiakassuhteita. Myyja ansaitsee palkkansa vasta silloin, kun
asiakas on saatu ostamaan, on tyytyvainen seka suosittelee yritysta ja tuotteita mydskin muille. Jos

ostavia asiakkaita ei ole, ei myyjiakaan talloin tarvita. (Bergstrdm, Leppanen 2008, 218.)

Myyntity6 voidaan jakaa kolmeen eri paatyyppiin:

- myymalamyynti: asiakas -> myyja



- puhelinmyynti: myyja -> asiakas tai
asiakas -> myyja

- kenttamyynti: myyja -> asiakas

Myymalamyynnissd myyja ei etsi itse asiakkaitaan, vaan asiakkaat tulevat myymalaan mainonnan,
suosituksien tai aikaisempien kokemusten perusteella. Myyjan tehtavana on palvella asiakasta mah-
dollisimman hyvin, auttaa I6ytdmaan hanelle sopivin tuote seka saada kauppa paatokseen. Kyseista
toimipaikkamyyntia on myéskin kioskeissa, toreilla, huoltoasemilla seka muissa vastaavissa palve-
lupaikoissa. Myyjia tarvitaan myoskin itsepalvelu periatteella toimivissa kaupoissa, silla asiakkaat

saattavat tarvita neuvoja tai lisdtietoja ostopaatoksen tueksi. (Bergstrém, Leppdnen 2008, 218.)

Puhelinmyynnissa myyja myy yrityksen tuotteita joko kuluttajalle tai toiselle yritykselle. Esimerkiksi
pankit, puhelinoperaattorit tai lehtien kustantajat. Puhelinmyynnissa on kaksi eri muotoa. Pu-
helinmyyja joko hankkii itse asiakkaansa ja myy, tai asiakas soittaa itse yritykseen tilatakseen

tuotteita tai tehdakseen tiedusteluja. (Bergstrom, Leppanen 2008, 218-219.)

Kenttamyynnissa myyja etsii aktiivisesti uusia asiakkaita ja hoitaa samalla jo olemassa olevia
asiakassuhteita yhteydenottojen ja kdyntien avulla. Kenttamyynnissa kaupanteko voi kestaa pitkaan-
kin, ja myyja on useamman kerran yhteydessd samaan asiakkaaseen. Asiakassuhteen sdilymisen
vuoksi asiakkaita on tavattava saannoéllisesti. Kyseistd myyntitapaa kaytetaan esimerkiksi te-

ollisuuden ja tukkukauppojen myynnissa. (Bergstrom, Leppanen 2009, 219.)

2.2 Osaaminen myyntitydssa

Taman paivan niukka resurssi ei ole enaa pelkastdan raha, vaan osaavat ihmiset. Aiemmin yritysten

johdon keskeisimpana tehtdvana oli rahoituksen varmistaminen ja ihmiset olivat tydnantajan omista-
mia koneen jatkeita, jotka koulutettiin kaikki samalla tavalla. Nain heidat oli helppo korvata tai vaih-

taa tarvittaessa toiseen. Téna padivana koneet ovat hyvin samanlaisia, mutta ihmiset erilaisia ja heilla
on erilaista osaamista. Tarvitsemme ihmisten ehtymatonta oppimiskykya ja luovuutta, jonka avulla

pystytdan tuottamaan uudenlaisia ratkaisuja erilaisiin tilanteisiin. (Otala 2008, 15-16.)

Osaaminen koostuu taidoista, tiedoista, kokemuksista, kontakteista ja verkostoista, asenteesta seka
henkildkohtaisista ominaisuuksista. Tiedot ja taidot ovat tekemisen ja koulutuksen tuoma tulos. Ko-
kemus syntyy seka tekemisestd etta hiljaisesta tiedosta. Hiljaisen tiedon merkitys on suuri niin yksi-
I6n osaamisen kuin yrityksen osaamisen kannalta. Hiljainen tieto on hyvin henkil6kohtaista tietoa,
jota on vaikea valilld pukea sanoiksi. Se liittyy vahvasti koettuun toimintaan ja erilaisiin tilanteisiin,
mutta sitd on vaikea valittaé sanoin muille. Hiljainen tieto on kokemusta, joka on kehittynyt pidem-
man ajan saatossa. Se on hyvin arvokasta osaamisen kannalta siksi, koska silla voidaan luoda kilpai-
luetua yrityksissa. Hiljaista tietoa yrityksissa ovat mm. ohjeet, toimintatavat, kirjoittamattomat saan-
not, arvot ja asenteet. IThmisten henkildkohtaiset ominaisuudet vaikuttavat paljon siihen, kuinka

sama koulutus ja osaaminen ilmenevat eri tavalla eri ihmisilld. Ihmisten omaamat henkilokohtaiset



ominaisuudet ovat persoonallisuus, tunnedly ja asenteet. Tunnedly kasittad henkilokohtaisia ja sosi-
aalisia taitoja, jotka vaikuttavat siihen, kuinka tulemme toimeen muiden ihmisten kanssa. (Otala
2008, 50-53.)

Myyjan tydssa onnistumista tukevat seuraavat asiat:

1. Asenne

Asenne on myyjan tydssa kaiken toiminnan perusta. Hyvan asenteen avulla myyja osoittaa suuren
osan toimintansa laadusta. Jokainen myyja voi itse vaikuttaa omaan suhtautumiseensa. Asenne
koostuu jokaisen omista arvoista ja halusta siihen, haluaako toimia negatiivisen vai positiivisen naké-
kulman kautta. (Nieminen ja Tomperi 2008, 23.) Jotta myyja voi oppia ensiksi oikeanlaisen myynti-
tekniikan, ja siirtad sen myéhemmin kdytantéon, korostuu tassa myyjan tarkein tarvitsema asia, eli
asenne. Myyjdn asenteen ollessa kunnossa, voi |16ytda epdaonnistumisten ja vahitellen onnistumisten
kautta positiivisen myynnin kierteen, joka lisda onnistumisia ja itsevarmuutta. Samalla my&s myynti-

tekniikka kehittyy ja myyjan omakuva alkaa hahmottua. (Rubanovitsch ja Aalto 2007, 10-12.)

Myyjan oman kehittymisen kannalta on pystyttava asenteen liséksi tarkastelemaan myds omia ar-
voja, jotta kehitys ei pysahtyisi. Kehittyminen myyntialalla on valttdmatonta jo pelkastaén sen
vuoksi, ettd ihmiset tulevat enemman tietoisiksi maailmalla vallitsevista markkinoista ja trendeista.
(Nieminen ja Tomperi 2008, 24.) Jotta pystyy kehittymaén, on itselle maariteltdvéa mahdollisimman
yksityiskohtaisesti huippumyyjan tunnusmerkit. Nain itselld on selkea maali johon tahdata. Mitaan ei
pida jattda arvailujen tai tulkinnan varaan, vaan maaranpaa on maariteltéva selkeasti ja pidettava se
mielessd. Minka tahdon olevan myyntitavoitteeni? Tahdonko olla yritykseni paras myyja? Haluanko
olla koko toimialan paras? Haluanko saada parhaat pisteet asiakastyytyvaisyystutkimuksissa? (Rum-
mukainen 2008, 139.)

2. Tiedot ja taidot

Myyntity6ssa on tunnettava myytavat tuotteet ja osattava palvella asiakkaita yksil6llisesti. Jokaisen
asiakkaan tuoma euro yrityksen kassaan on samanarvoinen, joten olipa asiakas kuka vain, on hanta
palveltava aina hyvin. Myyntitydssa parjadminen edellyttaa jatkuvaa oman alan seuraamista, ja var-
sinkin kilpailijoiden markkinointia on hyva pitaa silmalla. Myyjan on kouluttauduttava, tutkittava
myytavien tuotteiden tuotetietoja ja testattava tuotteita, jotta han voi olla vakuuttava myydessaan
tuotteita. Mydskin asiakkailta saa kallisarvoista tietoa, josta voi jatkossa olla hydtya asioitaessa mui-
den asiakkaiden kanssa. Myyjan tarkeimmat taidot liittyvat usein ihmissuhteisiin. Taito kuunnella ja
kysella seka vaikuttaa ihmisiin. Mydskin hankalia asiakkaita on pystyttava palvelemaan hyvin. Usein
myyjan taidot punnitaankin valitustilanteissa. Talléin taitava myyja osaa rauhoitella mielensa pahoit-
taneen asiakkaan ja suhtautua asiallisesti kaikenlaisiin asiakkaisiin. Myyjan on osattava kayttaa
tybssa tarvittavia laitteita ja koneita. Tietoja voi aina hankkia lisaa ja taitoja parantaa tyokokemuk-

sen my6ta, ne eivat ole synnynnaisia ominaisuukisia. (Bergstrdon, Leppanen 2008, 220.)
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3. Ulkoasu ja kielenkayttd

Myyja luo kuvan itsestdan, yrityksestdan ja myytavista tuotteista omalla ulkoasullaan ja kaytoksel-
Iaan. Asiat ovat ihmisten mielissa usein sitd, miltd ne nayttavat. Siistit ja yhtenevaiset tydasut erott-
vat myyjat asiakkaista ja herattavat asiakkaissa luottamusta. Myyjan ulkoasun ja tyylin tulisi aina
sopia yrityksen imagoon sekd myytaviin tuotteisiin. Liian ylipukeutunut tai hieno ei mydskaan saa
olla, sillé se voi antaa asiakkaalle torjuvan tai ylimielisen vaikutelman. Asiakkaalle ei saisi tulla tun-
netta, ettd han olisi myyjaa huonompi. Myyntitydssa on aina tarkeda I6ytaa yhteinen kieli asiakkaan

kanssa. (Bergstrom, Leppanen 2008, 220.)

4. Aktiivisuus

Myyja voi omalla aktiivisuudellaan vaikuttaa paljonkin asiakkaan valintoihin ja ostopaatoksiin. Myyja
voi suositella asiakkaalle sopivia vaihtoehtoja, tarjota lisdpalveluita ja ehdottaa kaupan paattéamista.
On muistettava, etta myymalamyynnissa jokainen sisdan astuva asiakas on potentiaalinen ostaja,
jonka paatoksiin ja mielikuvin voidaan vaikuttaa. Myyjan aktiivisuus ei tarkoita tyrkyttamista ja pak-
komyyntia. Asiakkaalle voidaan kertoa uutuuksista ja tarjolla olevista erikoistarjouksista. Asiakkaan
maksaessa ostoksia, on myyjalla mahdollisuus tehda viela lisdmyyntia ja vaikuttaa toiminnallaan

asiakassuhteen jatkumiseen. (Bergstrom, Leppanen 2008, 221.)

Kuviossa 1 on esitettyna viela tiiviistetysti kaikki tarkeimmat myyntimenestykseen vaikuttavat tekijat.

Tiedot Taidot Asenne

- tuotetietous - viestinta- ja e .
alan ja yrityksen tuntemus vuorovaikutustaidot - minakasitys ja muihin

suhtautuminen
- halu tehda myyntity6ta
- halu tehda tulosta

- asiakastuntemus - tekniset taidot

- kilpailun tunteminen - ajanhallintataidot
- yleistietous - tuloksentekotaidot

koulutus, perehdytys, koulutus, kokemukset, elamantilanne,
itseopiskelu persoonallisuus kokemukset, kannusteet

KUVIO 1. Myyntimenestykseen vaikuttavat tekijat (Bergstrém, Leppanen 2009, 417).

Myyntityylit
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Myynnin teorioita on kehitelty jo 1800-luvulta lahtien, ja oppaita aiheesta on julkaistu paljon. Teori-
oiden pohjalta on laadittu myyntityyleja, jotka ajan saatossa ovat muuttuneet myyntisuuntaisista

asikaskeskeisemmiksi. Vanhentuneita myyntityyleja ovat:

- soittorasiamyynti, jossa myyja opettelee myyntipuheensa ulkoa ja esitda sen samalla tavalla kai-
kille asiakkailleen
- painonappimyynti, jossa myyja pyrkii l6ytdmaan kysymysten kautta asiakkaan heikon kohdan,

eli napin jota painamalla kaupat syntyisivat. (Bergstrom, Leppanen 2009, 417-418.)

Ylla mainituissa myyntityyleissa ei valiteta asiakkaan todellisista tarpeista, vaan tavoitteena on saada
myyntid mahdollisimman paljon ja nopeasti. Kysyntasuuntaisia myyntityyleja, eli osittain asiakkaan
huomioon ottavia ovat esimerkiksi, Aidass- ja Dibaba-kaavat, joissa asiakas vaihe vaiheelta johdate-
taan tekemaan ostopaatds. Tyytyvaisyyden varmistus, palvelu kaupan jalkeen ja tarvekartoitus
edustavat osittaista asiakaslahtoisyytta ndissa kaavoissa, mutta myyminen pelkéastdan ndiden kaavo-

jen avulla on jaykkaa ja vanhanaikaista. (Bergstrom, Leppanen 2009, 418.)

GRID-tekniikka edustaa kysyntasuuntaista ajattelua, joka perustuu myyntityylin soveltamiseen erilai-
sille asiakkaille. Myyjat voidaan luokitella viiteen eri ryhmaan sen mukaan, kuinka paljon myyja kiin-

nittdd huomiota myydessaan myyntitulokseen ja myo6s asiakkaaseen:

- ota tai jata myyja ei valita tuloksesta, asiakkaasta tai myymisesta

- tyrkyttdja tekee kaupat vaikka vakisin, silld myyntitulos on hyvin tarkea

- humaani myyja ei ole tuloshakuinen, vaan haluaa todella auttaa ja miellyttda asiakasta

- myyntitekniikkaan luottava myyja pyrkii kokemuksen kautta tekemaan riittavasti kauppaa, ja
ottamaan samalla huomioon mydskin asiakkaan tarpeet

- ratkaisuja I6ytavaan tyyliin myyjia pyritdéan valmentamaan GRID-koulutuksella. Myyja haluaa
saada aikaan parhaan mahdollisen tuloksen ja samalla saada asiakkaat hyvin tyytyvaisiksi. Mo-
lemmat, asiakas ja myyja yhdessa etsivat ratkaisua asiakkaan tarpeisiin. (Bergstrém, Leppanen
2009, 418.)

Suppilotekniikassa myyja johdattelee asiakasta kohti suppilon kapeinta kohtaa kysymysten avulla.

Suppilotekniikassa on kuusi eri vaihetta:

1. avaus ja motivointi vaihe, jossa myyja esittdytyy asiakkaalle ja herattaa tdman mielenkiinnon ja
motivaation

2. kuuntelu- ja kertomusvaiheessa asiakasta yritetaan saada kysymysten avulla kertomaan mah-
dollisimman paljon tilanteestaan

3. tarpeiden kartoitusvaiheessa tehddan laajempi avauskysymys, jonka tavoitteena on saada asia-
kas esittdmaan omia nakemyksiadn

4. tosiasioita tdsmennetdan suorien ja johdattelevien kysymysten avulla
ratkaisun esittdmisvaiheessa myyja esittelee tuotteen tai ratkaisun, ja sen hyddyt seka tieduste-

lee asiakkaan mielipiteita
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6. pdaatosvaiheessa kayddaan asiakkaan kanssa lopullinen hintakeskustelu, kasitelladn mahdolliset

vastavaitteet, pyydetaan tilausta seka sovitaan jatkotoimenpiteista

Taman myyntityylin hyva puoli on huomion kiinnittdminen tarvekartoitukseen ja kysymysten esitta-
miseen, joiden avulla saadaan monipuolista tietoa. Nain myyja l16ytda paremmin parhaan mahdolli-

sen ratkaisun asiakkaalle. (Bergstrém, Leppanen 2009, 418-419.)

Lahinna nykyaikaista markkinointiajattelua ovat ongelmia ratkova ja neuvotteleva myyntityyli, joissa
myyja on asiakkaan osto-ongelman ratkaisija ja auttaa asiakasta ostamaan. Tavoitteena on saada
asiakkaan luottamus ja pitkdaikainen asiakassuhde. Neuvotteleva myyntityyli etenee vaihe vaiheelta,

joka edellyttda jatkuvaa asiakkaan huomioimista:

- myyja ei toimi vaistonvaraisesti

- myyja tuntee ostokayttédytymiseen vaikuttavat tekijat

- myyjalla on taito luoda oikeanlainen ostoilmapiiri ja kyky tulla toimeen erilaisten ihmisten kanssa
- myyja osaa kuunnella ja tehda havaintoja asiakkaasta

- myyja osaa esitella tuotteensa hyotyja ja etuja korostaen

- myyja loytaa ratkaisun yhdessa asiakkaan kanssa ja osaa neuvotella sen yksityiskohdista

- myyja auttaa asiakasta tekemdaan paatoksia

- myyja sitoutuu huolehtimaan asiakassuhteesta (Bergstrém, Leppanen 2009, 419.)

Myyntityyli on jokaisen myyjan oma tapa toimia myyntitilanteessa. Ei ole olemassa yhta ainoaa oi-
keaa tapaa myyda, vaan kaytettavaan myyntityyliin vaikuttavat myyjan ja asiakkaan persoona,
myyntitilanne seka myytava tuote. Lahtdkohtana on aina asiakkaan tilanne, tarpeet seka tavoitteena
on myyjaa kuin ostajaakin tyydyttdva pitkdaikainen asiakassuhde. (Bergstrdm, Leppdnen 2009,
420.)

2.4  Myynnin menestystekijat ja kompastuskivet

Myyntitydssa parjaaminen ja onnistuminen vaativat myyjélta paljon oma-aloitteisuutta ja aktiivi-
suutta. Tama tarkoittaa kaytdnnossa sitd, etta kaupan aloitus ja paattaminen ovat myyjan kdsissa
enemman kuin asiakkaan. Markkinoinnin tehtdavdna on saada asiakas ostamaan, mutta nykypaivana
kilpailun kiristyessé markkinointi ohjaa enemmankin asiakasta kdymaan yrityksessa kuin ostamaan.
Myyjan rooli tassa vaiheessa nouseekin korkeaan arvoon, silld téna pdivdana myyntitydssa menesty-
minen vaatii sen, ettd myyja on se joka saa asiakkaan ostamaan. Ostoprosessia ei jatetd asiakkaan
omalle vastuulle. Myyjan tulisi aina pyrkia siihen, etta asiakas on tyytyvdinen ja toteaa tehneensa
hyvét kaupat, vaikka ei ollut ajatellutkaan ostavansa mitaan. Moni myyja myy hinnalla, mutta myyn-
nissa onkin kysymys siitd, ettd saataisiin myytya enemman ja hyvan katteen omaavia tuotteita.
(Rope 2009, 50.) Asiakas etsii tdna padivana hyvin kokonaisvaltaisia ratkaisuja, jotka ovat luotuja hei-

dan ongelmaansa, tai paketteja jotka tuottavat heille arvoa. (Grénroos 2006, 4).

Seuraavat 10 asiaa ovat tarkeitd puhuttaessa menestyksekkadstéd myynnista:
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- Tuote tai palvelu on oltava erinomainen ja myytavissa.

- Hinta kilpailukykyinen, jotta tuloksellista kauppaa olisi mahdollista tehda kovan kilpailun valli-
tessa.

- Yrityksen hyva imago toimii taustana myynnin tekemiselle.

- Resurssit (taloudelliset ja toiminnalliset) tuloksellisen myynnin tekemiseen oltava riittavat.

- Yritys vaatii menestydkseen aktiivisen myyntia tekevan kulttuurin.

- Johdon on ohjattava myyntia aktiivisesti ja toiminnallisesti jokaisella osa-alueella. Kannusta-
vassa ilmapiirissa alaisiaan vaalien ja erilaisia tyokaluja/toimintatapoja tarjoten.

- Hyvat tietotekniset jarjestelmat tukevat myyntia, ja auttavat asiakasrekisterin hallinnassa
seka uusasiakashankinnassa.

- Myyntia tukee aktiivinen viestinta (suoramainonta, nettisivut yms.), joka helpottaa olennaisesti
myynnin tekemista.

- Osaaminen ja taito myyntitytssa. Jokaisen myyjan tulisi kehittyd osaavaksi ammattilaiseksi.

- Myyjien henkilokohtaiset ominaisuudet luovat perustan myynnin taitavalle tekemiselle. (Rope
2009, 51.)

Luettelo kuvaa hyvin ne asiat, joiden on oltava kunnossa tehddkseen menestyksekasta myyntity6ta.
Vaikka myynnin onnistumisen kannalta myyja onkin suuressa roolissa, tulee muidenkin resurssien

samalla tukea myyntityota.

Myynnissa on oltava innokas ja aktiivinen oppija, mutta on myos muistettava asioita joihin pitaa ki-
innittdd huomiota valttédkseen antamasta huonoa kuvaa asiakkaalle. Myyjén tulee osoittaa aitoa
kiinnostusta asiakasta kohtaan, eikd myyja saa vastata asiakkaan mielipiteisiin ylimielisesti. Myyjan
on esitettava asiansa jamakasti, eika kierrellen asian vierestd. Rahasta puhuttaessa kannattaa hu-
omioida se asia, ettd ei toista hoe euro sanaa turhaan. Se voi jopa peldstyttda asiakkaan. Mieluiten

kannattaa kayttaa pelkkaa summaa. (Vuorio 2008, 35.)

Liian vaikeita termeja tulee myos valttad kayttamasta. Kaikki asiakkaat eivat niita valttamatta
ymmarra. On selkeampad ja asiakasystavallisempaa kayttaa yleiskielta aina silloin kun se on mahdol-
lista. Asiakkaan puheenvuoroa tulee aina kunnioittaa keskeyttamatta taman lausetta. Vaikka myyjan
tulee olla tietoisempi myytavasta tuotteesta kuin asiakas, ei myyja saa alkaa kayttéytya
kaikentietavan tavoin. Myynti etenee parhaiten silloin, kun molemmat asiakas ja myyja ovat samalla
tasolla. Myyja ei saa koskaan aliarvioida asiakkaan ostokykyd, eika saa liikaa luottaa jo olemassa
oleviin asiakassuhteisiin, ja mahdollisesti niiden kautta tuleviin kauppoihin. On oltava jatkuvasti

ndyra ja suoritettava aktiivisesti myyntity6ta ja uusasiakashankintaa. (Vuorio 2008, 35-37.)

Suunnittelua ja seurantaty6td myyja ei saa koskaan laiminlydda tai unohtaa. Huippumyyja on am-
mattilainen ajankaytdssd, joka osaa priorisoida tydtehtdvansa oikein. Huippumyyja ei keksi tekosy-
itd, selityksia tai masennu vastoinkdymisista, silla onni ja onnistumiset tulee ansaita aina kovalla
tydlld. Myynnissa asiakkaaseen on suhtauduttava ennakkoluulottomasti ja keskittymalla jokaiseen
omana yksilond. (Vuorio 2008, 37.)
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2.5 Hyvan myyjan ominaisuudet

Suhtautuminen myymiseen voi asennetasolla erotella ihmisid paljonkin. Toiset ovat synnynnaisia
myyjid, jotka kokevat myynnin heidan lajikseen. Vaikka henkil6kohtaiset ominaisuudet seka tieto- ja
taitotaso mahdollistaisivatkin hyvat myyntilahtékohdat, eivat ne valttamatta takaa onnistunutta
myyntid, jos sita ei koe omakseen. Hyvan myyjan ominaisuuksia ajateltaessa lista on loputon, mutta

ainakin seuraavat tekijat nousevat esiin puhuttaessa huippumyyjan ominaisuuksista;

“asiansa osaava

verbaalisesti sujuva

- hyva kuuntelija

- mukava henkil6na

- fiksu ja oivaltava

- psykologisen silman omaava

- tasmallinen

- luotettava

- rehellinen

- siisti olemukseltaan

- positiivisen elamdnasenteen omaava
- sosiaalisen luonteenlaadun omaava
- positiivisesti asiakasta johdatteleva
- persoonallinen

- riittdvan itsetietoinen

- yleissivistyksen omaava

- looginen

- ihmissuhteita hoitava

- palvelusuuntautunut”

Listaus kertoo hyvin sen, kuinka monipuolinen huippumyyjan taytyisi olla. Huippumyyijélle saadaan
helposti maariteltya paljon vaatimuksia, eika kenellakaan niita varmasti ole helppo tayttaa. Taten
huippumyyjan Idytaminen yritysten palkkalistoille ei ole niitéd helpoimpia tehtavia (Rope 2009, 218-
221.)
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MYYNTIPROSESSI

Myyntiprosessi on koko kaupankayntiviestinnan ydinelementti, ja sen tarkoituksena on saada aikaan
asiakkaan myonteinen ostopaatds. Asiakas on se joka paattda, mitd ostetaan ja milla summalla.
Asiakas ostaa mita itse haluaa, eika aina valttamatta sita, mita tarvitsisi. Myyntiprosessilla voidaan
ainoastaan vaikuttaa tuotteen tai palvelun osalta asiakkaan ostohaluun, ei ostokykyyn. Toki esi-
merkiksi erilaisilla maksuaikatauluilla voidaan maksaminen tehda asiaakkaalle tilapaisesti jousta-

vammaksi. (Leppdnen 2007, 52.)

Myyntiprosessi sisdltda monta eri vaihetta. Perinteisesti myyntiprosessi jaotellaan neljdan eri osa-
alueeseen: ensivaikutelmaan ja avaukseen, tarpeen tiedusteluun, tarpeen tayttamiseen sopivalla
tavalla ja kaupan paattamiseen. Myyja pyrkii myyntiprosessin aikana selvittdman asiakkaan tarpeet
ja ongelmat, ja I6ytdmaan niihin sopivat ratkaisut. Kaikista haastavinta myyntiprosessissa on saada
asiakas ostamaan ja vakuuttuneeksi siitd, etta tarjottu ratkaisu on hanelle juuri oikea ja paras mah-
dollinen. (Alanen, Malkia ja Sell 2008, 65.)

Myyntitydssa on hyvin tarkeaa muistaa se, ettd myyntiprosessi on aina kaytava lapi jokaisen asiak-
kaan kanssa yksil6llisesti ja johdonmukaisesti. Milloinkaan ei voi tietda sita, millaiseen tulokseen hy-
vin hoidettu myyntiprosessi voi johtaakaan. Hyvin hoidettu myyntiprosessi ei tarvitse kestaa pitkaan,
eika tilannetta kannatakaan pitkittad, jos asiakkaan mielenkiinto vain sailyy ja kauppa saadaan vie-
tya mallikkaasti paatokseen. Myyntiprosessin edetessa oikein, sdastytaan turhilta reklamaatioilta ja
jalkiseuraamuksilta. (Rubanovitsch ja Aalto 2007, 33-34.)

Nykyisin myyntiprosessi kasittéd enemman vaiheita kuin perinteiset neljd. Seuraavassa kasittelen

myyntiprosessin tarkeimmat vaiheet:

- valmistautuminen myyntiprosessiin
- myyntiprosessin avaus
- asiakkaiden tarpeiden tiedustelu ja aito kuunteleminen
- asiakkaan aktivointi
- vastavaitteet myyntiprosessissa
- kaupan paattaminen
- jalkihoito
(Rubanovitsch ja Aalto 2007, 36.)

Valmistautuminen myyntiprosessiin

Huolellisesti valmistautunut myyja luottaa itseensa ja talldin myds esiintyy uskottavasti asiakkaalle.
Hyva valmistautuminen sadstda aikaa ja rahaa seka myyntitulokset ja asiakkaiden palvelu parane-
vat. Asiakkaille on annettava tietoa paitsi tuotteista myds yrityksestd. Myyja on vakuuttavampi, jos

han tietda yrityksestd jossa han toimi ainakin seuraavat asiat; yrityksen taustatiedot, henkildston,
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likeidean ja toimipaikkojen sijainnin, talousfaktat, vahvuudet, erikoisosaamisen, heikkoudet suh-
teessa kilpailijoihin, laadunvalvonnan, yhteiskuntavastuun seka tavoitteet ja kehitysnakymat. Kaik-
kea tetoa asiakas ei tietenkaan tarvitse, mutta hyva yrityksen tuntemus auttaa muotoilemaan perus-
teluja myynnissa seka yritystuntemuksen avulla on helpompi vastata asiakkaan kysymyksiin. (Berg-
strom, Leppanen 2009, 420-421.)

Tuotetuntemus on valttamatonta kaikille myyijille. Myytavista tuotteista taytyisi tietad ainakin seuraa-

vat asiat:

- kuinka tuote tehdaan tai palvelu tuotetaan

- koostumus, tuotetiedot, lisdpalvelut ja erikoisuudet

- mihin tarkoitukseen tuotetta kaytetdan

- kuinka tuote tyydyttaa asiakkaan tarpeet, eli mitka ovat hyddyt eri asiakkaille eri tilanteissa

- hinnoittelu, katteet, alennukset, maksuehdot, sopimus- ja toimitusehdot

Yrityksen ollessa vasta perustettu, tai kun uutta tuotetta tuodaan markkinoille, olisi yrityksesta ja
sen myytavista tuotteista syyta tehda OEH-analyysi (features, advantages, benefits), eli selvittaa
kaikki edut ja hyddyt jotka koituvat tuoteominaisuuksista asiakkalle. Perehtymalla tuotteen tuomiin
etuihin, myyja pystyy paremmin vakuuttamaan asiakkaan. Hyoty kertoo sen, mita asiakas saa, jos
han ostaa, tai mitéd han menettaad jattdmalla ostamatta tuotteen. Tyypillisia tuotteesta koituvia hyo-
tyja asiakkaalle ovat rahansdastd, ajansaasto, tilansaasto, turvallisuus, vaivattomuus ja helppous
seka mielihyva. (Bergstrém, Leppdnen 2009, 421-422.)

Asiakastuntemus on tarkeaa hallita, silld myyjan on perehdyttdva nykyiseen asiakaskantaan seka
potentiaalisiin uusiin asiakkaisiin. Asiakasanalyysia tehtdessa asiakkaat luokitellaan ryhmiin, esimer-
kiksi toimialoittain, tarkeyden tai asiakassuhteen elinkaaren mukaan. Kun asiakassuhde on vakiintu-
nut, yha suurempi osa panoksista kdytetdan asiakassuhteiden ylldpitoon. (Bergstrom, Leppanen
2009, 423.) Asiakkaat voidaan luokitella seuraaviin perusryhmiin; potentiaaliset asiakkaat joita tavoi-
tellaan yrityksen asiakkaiksi, mutta ei ole vield saatu ostamaan. Satunnaiset asiakkaat, eli silloin tal-
I6in ostavat yrityksen tuotteita. Kanta-asiakkaat, jotka ostavat yrityksesta saanndllisesti seka entiset
asiakkaat, jotka ovat paatténeet lopettaa yrityksessa asioimisen esimerkiksi huonon palvelun vuoksi.

(Bergstréom, Leppanen 2009, 467.)

Kun asiakkaat on saatu ryhmiteltya, jokaiselle asiakastyypille asetetaan tavoitteet ja strategiat. Toi-

mintaperiaatteita luotaessa kiinnitetdan huomio seuraaviin asioihin:

- mitka ovat tarkeimmat asiakkuudet ja millaisia asiakkaita halutaan avainasiakkaiksi
- mitkd asiakasryhmat jaavat vahemmalle huomiolle

- mitkd ovat asiakasryhmien haluamat ja arvostamat avainhyddyt

- asiakkuuksien sdilyttaminen, yllapito ja kehittaminen

- asiakkuuksien ja tulosten seuranta (Bergstrém, Leppanen 2009, 472.)
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Kun yleiset periaatteet on maaritelty, jokaiselle asiakasryhmalle padtetadn keinot tavoitteiden saa-
vuttamiseksi. Yritysten nykyiset asiakkaat voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: sailytettavat, kehitetta-
vat seka muutettavat tai poistettavat asiakkaat. (Bergstrém, Leppdnen 2009, 472.) Osa asiakkaista
voi olla tarkeita kumppanuusasiakkaita, joiden kanssa tehdaan tiivista yhteisty6td, vaihdetaan tietoja
ja laaditaan yhdessa markkinointisuunnitelmia. Taman tyyppinen kumppanuus on mahdollinen esi-
merkiksi valmistajan ja jalleenmyyjdketjun valilla. Edellytyksend kumppanuudelle on molemminpuoli-
nen hy6ty. Kumppanuusasiakkaille laadittujen tavoitteiden toteutumista seurataan yhteistydssa.

(Bergstrom, Leppanen 2009, 473.)

Ei-toivotuille asiakkuuksille laaditaan periaatteet: esimerkiksi, kuinka liian suuria asiakkaiden tuomia

palvelukustannuksia voitaisiin vahentaa. Ellei tarvittavat toimenpiteet tuota toivottua tulosta, on kek-
sittdva keinoja, joilla asiakassuhteesta voidaan irtaantua myonteisella tavalla. Asiakassuhteen katkai-
seminen on aina hoidettava siten, ettd sen jatkuminen myéhemmin voi olla vield mahdollista ja asia-

kas ei levita huonoa sanaa yrityksestd muille asiakkaille. (Bergstrdm, Leppanen 2009, 473.)

Uusien asiakkaiden hankkimiselle laaditaan myds tavoitteet ja periaatteet. Otetaan kantaa siihen,
tarvitaanko uusia asiakkaita ja kuinka paljon. Yrityksessa saattaa olla jo riittavasti kanta-asiakkaita,
jolloin on parempi keskittyd jo olemassa olevien asiakkuuksien kehittdmiseen, kuin uusasiakashan-
kintaan. Yrityksella voi olla kehitteilla esimerkiksi uusi tuote, johon sen on etsittéva uusia markki-
noita. Uusia asiakkaita hankittaessa on mietittéva, millaisia asiakkaita halutaan, mista heita l6yde-

taan ja mitd keinoja hankinnassa kaytetaan. (Bergstrom, Leppanen 2009, 473.)

Kilpailevista tuotteista yritys hankkii tietoa esimerkiksi ostamalla ja kokeilemalla niitd, jos se vain on
mahdollista. Myyjan on hyva seurata kilpailijoiden mainontaa, asiakaslehtia seka esitteita. Hyvana
tiedonlahteena voivat toimia myts omat ja kilpailijan asiakkaat seka yhteistyékumppanit. Yleensa
kilpailevista tuotteista selvitetdan vain markkinatilanne, kohderyhmat, tekniset ominaisuudet, hin-

noittelu seka markkinointiviestinnan kaytto. (Bergstrom, Leppanen 2009, 424.)

Jokainen yhteydenotto asiakkaaseen tulisi olla tavoitteellinen. Onko tarkoituksena saada tietoja,
neuvotella kaupoista vai hoitaa asiakassuhdetta? Uutta asiakasta tavattaessa on hyva suunnitella
etukateen tapaamisen sisdltod, esitettdvia kysymyksia sekda myyntiperusteluja. Asiakkaan tilanteesta
ja taustasta hankitaan tietoja, jotta itse tapaamisessa ei tarvitse kayttéa aikaa rutiinitietojen kyse-
lyyn. Hyvin valmisteltu tapaaminen antaa myyjdsta hyvan ensivaikutelman. (Bergstrém, Leppanen
2009, 424.)

3.2  Myyntiprosessin avaus

Myyntiprosessissa ensivaikutelma on ratkaiseva. On tarked muistaa, ettd jokainen meista tekee tie-
dostamattaan pitkallekin menevia johtopaatdksia kohtaamastaan henkilostd tapaamisen ensihetkilla.
Taman vuoksi myyjan on tarkkaan mietittdva, kuinka lahestya asiakasta, millaisia sanoja kayttaa ja

kuinka viestia elekielelld. Myyjan on pystyttava herattdmaan asiakkaassa luottamusta ja saatava il-
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mapiiri sellaiseksi, ettd yhteinen savel I6ytyisi. Ensitapaamisella myyja myy ensin itsensa ja yrityk-
sensad asiakkaalle. Vasta taman jalkeen myyja myy asiakkaalle tuotteen tai palvelun. Tasmallisyys,
myyjan sisdinen ja ulkoinen olemus ja vakuuttava sisadntulo vaikuttavat mielikuvaan, joka asiak-
kaalle syntyy myyjasta jo ennen kuin myyja ehtii sanoa mitdan. Reipas ja ryhdikas ote viestivat asi-
oiden hoitamisen tavasta. Hymy luo positiivisen ilmapiirin. Myyjan on osattava aistia ilmapiiria tark-
kaan, silld mydskin liian positiivinen ja teenndinen hyvantuulisuus eivat sovi joka tilanteeseen. Se voi
arsyttda asiakasta ja herattad jopa epdluottamusta, joka taten voi kaantya myyjaa vastaan. Hyddyn-
tamalla hyvaa ihmistuntemusta seka muistissa olevaa tietoa ihmisten sosiaalisesta kayttdytymisesta,
myyja oppii toimimaan oikealla tavalla erilaisten ihmisten kanssa. Kauppa syntyy padsaantoisesti

tilanteissa, joissa asiakas luottaa myyjaan. (Hanti, Karisto-Mertanen ja Kock 2016, 134-135.)

3.3 Asiakkaan tarpeiden tiedustelu ja aito kuunteleminen

Asiakkaan tarpeiden tiedustelu on tarkein osa myyntiprosessia, eika sen merkitysté voi ikind koros-
taa liikaa. Tiedustelun aikana myyja kartoittaa asiakkaan tarpeet esittdmalla kysymyksia. Taitava
myyja osaa tarkkailla vastauksia ja ymmartaa asiakkaan lahettamia sanattomia viesteja. (Hanti, Ka-
risto-Mertanen ja Kock 2016, 138.) Asiakkaan pitaa pystya aistimaan myyjastd, ettd han on oikeasti
kiinnostunut juuri hanen tarpeistaan. Myyntid ei tule tehda vakisin, vaan myyjan taytyy I6ytaa asiak-
kaan tarpeet tyydyttdva ratkaisu. Tassa vaiheessa myyntiprosessia ei vield tule esitelld ratkaisuja tai
tuotteita, vaan parasta on antaa asiakkaan puhua. Osaava myyja kayttaa vain vahan koko myyn-
tiajasta tuotteen tai ratkaisun esittelyyn. Suurimman osan ajasta myyjan kannattaa kayttaa todellis-
ten tarpeiden tiedusteluun, seka rakentaa luottamussuhdetta asiakkaaseen. (Rubanovitsch ja Aalto
2005, 68-69.)

Tarpeiden tiedustelu vaiheessa on tarkoitus etsia vastauksia esimerkiksi seuraaviin kysymyksiin; ke-
nen kayttdon tuote tulee? Mitka asiat ovat asiakkaalle tarkeita? Milloin tuote on asiakkaan kéyttssa?
Mika on kayttotarkoitus tuotteelle? Mika aikaisemmassa tuotteessa oli sellaista, ettd uuden hankkimi-
nen on ajankohtaista? Kuinka usein tuotetta kaytetdan? (Rubanovitsch ja Aalto 2005, 71.) Tarkeaa
on myyda hyotyd, eikd vain pelkkaa tuotetta. Hy6ty on ratkaisu asiakkaan ongelmaan, mita asiakas
tarvitsee ja haluaa. Tuoteen ominaisuudet ilman asiakkaan tarvitsemia hyotyja ovat kaytannéssa
merkityksettomia. (Rope 2003, 13.)

Saadakseen tiedustelu vaiheessa tarvitsemansa tiedot asiakkaalta, myyjén on pystyttava heratta-
maan asiakkaassa luottamus. Taman takia on erittdin tarkeda, ettd myyja edesauttaa omalla toimin-
nallaan kanssakaymistd, eli yhteisen sdvelen syntymisté asiakkaan ja myyjan valille. Asiakas saattaa
tulla epdluuloiseksi, jos myyja ei kerro syyta kyselylle. Asiakas saattaa haluta tietdd, miksi ja mihin
myyja tarvitsee tietoja hanesta. Luottamus herda, kun myyja on asiakkaalle avoin. Kun luottamus on
saavutettu, yleensa asiakas avautuu kertomaan tietojaan ja mielipiteitdéan myyjalle. (Leppanen 2007,
76.)
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3.4 Asiakkaan aktivointi

Arvokkain

4

Myyjan kannattaa pyrkid tekemaan tarpeiden kartoitus niin hyvin, etta han pystyy antamaan par-
haan mahdollisen ratkaisun asiakkaan ongelmaan. Tiedusteluvaiheessa myyjan on tarkeinta kuun-
nella asiakasta, mutta esiteltdessa tuotetta on talldin vuoro myyjalla olla danessa. Huippumyyja osaa
esitella tuotteen hyddyt myyvasti ja ytimekkaasti siten, ettd asiakas kokee sen kiinnostavaksi. Perus-
teellisen tarpeiden tiedustelun jalkeen myyjan on esitettdva asiakkaalle hyotyja, eika vain pelkkia

ominaisuuksia. (Rubanovitsch ja Aalto 2005, 83.)

Myyntitydssa on pohjimmiltaan aina kyse mahdollisimman hyvan tuloksen saavuttamisesta. Kuviossa
2 esitetaan kaksi myynnin etenemismallia, joista kdyvat ilmi seka vanha etta uusi myynnin lahesty-
mistapa. Asiakkaalle on aina ensin tarjottava parasta. Myyjan aloittaessa hyétyjen esittelyn arvok-
kaimmasta tuotteesta, on paljon todenndkdisempad, etta saadaan nostettua asiakkaan keskiostosta,
eli tehtya rahakkaampia kauppoja. Virheen moni myyja tekee siing, ettd tarjoaa ensiksi asiakkaalle
halvinta tuotetta. Nain ollen jopa keskihintaisen tuotteen myyminen voi olla haasteellista asiakkaalle
ja pahimmillaan tuote "ylimyydaan” myds, eli keskihintainen tuote myydaan huipputuotteena. Tallai-
nen myyntitapa voi johtaa herkemmin reklamaatioihin, joista syntyy turhia kuluja yritykselle. Myyjan
edetessa myyntiprosessissa ylhaalta alas, ylimman osion myynti kasvaa yleensa 5-10%, ja keski-
osion osuus 10-80%. Myynnin keskittyessa vahitellen arvokkaampaan osioon, voidaan edullisimman
osion olemassaolo kyseenalaistaa. Alimman osion osuus véhenee hyvin helposti 50 prosentista kym-
meneen prosenttiin. Myyntimenetelmaa muuttamalla voidaan moninkertaistaa asiakkaan keskios-
tosta. Ndin myyja harvemmin joutuu tinkimaan hinnasta ja saa tulosta aikaiseksi pienemmillakin
asiakasmaarilla. (Rubanovitsch ja Aalto 2005, 84-85.)

Ennen alhaalta yl6s: Nyt ylhaalta alas:

-
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KUVIO 2. YIhaélta alas - myynnin eteneminen (Rubanovitsch ja Aalto 2005, 85).

Asiakkaan aktivoinnissa asiakkaalle on annettava mahdollisuus paasta osallistumaan myyntiproses-
siin ja kokeilla tuotteen hyétyja kdytédnndssa. Hyva keino saada asiakas aktiiviseksi, on mydskin an-
taa hyodyllistd oheismateriaalia herattamaan kiinnostusta. Téma on jo hyva muistaa myyntiprosessin
alkuvaiheessakin, jotta asiakas ei saa helppoa syyta poistua kotiin miettimaan ostopaatosta. Tar-
keintd on kuitenkin se, ettda myyja muistaa esitelld asiakkaalle todelliset hyodyt ja kykenee ajattele-

maan ratkaisukeinoja juuri asiakkaan nakdkulmasta. (Rubanovitsch ja Aalto 2005, 95.)

3.5 Vastavaitteet myyntiprosessissa

Vastavaitteilla tarkoitetaan asiakkaan esittdmaa kysymysta tai epadilya. Vastavaitteet voivat ilmaista
kiinnostusta ratkaisua kohtaan tai toisinaan ne voivat merkita verukkeita, joiden avulla halutaan
paasta eroon myyjasta. Vastavaitteiden syyt on aina myyjan pyrittava selvittdmaan. Myyjan tulee
kokea vastavaitetilanteet tilaisuutena, jolloin on hyva hetki antaa lisatietoa tuotteesta ja kdantaa
vastavaite hyddyksi. (Hanti, Karisto-Mertanen ja Kock 2016, 149.)

Toisinaan asiakas ei uskalla tai halua tuoda julki mieltadn askarruttavia seikkoja. Talléin asiakkaan
iimeet, eleet ja vaikeneminen voivat olla merkkeja piilevistd vastavaitteistd, jotka taytyisi myyjan
saada tuotua esiin kysymysten avulla. Vakuuttaakseen asiakkaan, myyja tarvitsee tiedon siitd, mika
aiheuttaa asiakkaassa epaluuloja ja mihin han tarvitsisi vield tarkennusta. Jotta paastdisiin asiakasta
miellyttavaan lopputulokseen, jokainen vastavaite ja asiakkaan epaluulo on pystyttdva halventa-
maan. Yleisimpia syita vastavditteisiin ovat asiakkaan tiedon puute, epédluulot, huonot kokemukset,
vanhat tottumukset tai kallis hinta. Vastavaiteet voivat usein johtua myds siitd, etté ratkaisun etuja
ei ole nostettu tarpeeksi esille tai asiakasta ei ole kuunneltu. Tama ei automaattisesti tarkoita kaup-
pojen kariutumista, vaan talléin myyjan tulee kartoittaa asiakkaan tarpeet uudelleen ja esittaa hy6-
dyt niiden pohjalta. On térked muistaa, etta vain rahan tai vallan puute ovat oikeita esteita ostoille,
tai se ettei asiakas tarvitse ratkaisua. Vastavaitteisiin on aina syyta vastata asiakkaan nakdkulmasta

ja nimenomaan oleellisilla ja merkityksellisilld seikoilla. (Hanti, Karisto-Mertanen ja Kock 2016, 149.)

Vastavaitteisiin vastaamiseen on monia tapoja. Tarkeinta on tietinkin kuunnella asiakkaan vaitteet
keskeyttamattd alusta loppuun, vaikka ne tuntuisivatkin kovin merkityksettomiltd myyjan mielesta.
Jos myyja keskeyttad asiakkaan, taten han viestii asiakkaalle, ettd vaite on hanelle merkityksetén tai
vaara, eika myyja tuhlaa aikaansa sen selvittamiseen. Kun todella kuuntelee asiakasta, voi ymmar-
taa vastavaitteen todellisen luonteen ja myyja saa taten aikaa miettia, kuinka kasittelee vastavait-
teen. Vastavaitteisiin vastataan aina tilanteen mukaan, joko ennakolta, valittémasti tai myéhemmin.
Yleisimmin esiintyvat vaitteet on hyva kasitelld jo ennakkoon, silld nain niiltd vieddan pohja pois jo
heti etukateen. Useampiin vastavaitteisiin kannattaa reakoida valittdmasti, ellei mydhemmin vastaa-

miselle ole painavaa syytd. Jos myyja joutuu kasittelemaan asiakkaan vastavaitteen mybhemmin, on
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kuitenkin hyva huomioida asiakkaan vaite valittdmasti ja sanoa asiakkaalle, ettd palaa siihen tuon-
nempana. Vastavaitteita tai muita asiakkaan ilmaisemia huolia ei saa koskaan jattad huomoimatta,
vaan myyjan tulee 16ytaa niiden perimmainen syy ja vastata niihin. Vahattelemallad ja vastaamatta
jattamiselld myyja antaa asiakkaalle vaikutelman, ettd han valttelee tilannetta ja se voi herattaa asi-

akkaassa epaluottamusta. (Hanti, Karisto-Mertanen ja Kock 2016, 150-152.)

paattaminen

Kun kauppaa ryhdytdan viemaan paatokseen, myyjan on tarkeaa rohkaista asiakasta siita, ettd tdma
on tehnyt parhaan mahdollisen paatoksen. Asiakkaan rohkaiseminen on erityisen tarkeaa silloin, kun
asiakkaalla ei ole pakottavaa tarvetta ostaa. On hyva luoda juuri téssa vaiheessa pieni paine asiak-
kaalle ratkaisun hankkimiseen. Taman hetken luomiseen voidaan kayttaa erilaisia houkuttimia, kuten
tuotetta on varastossa vain rajoitetusti, tarjous on voimassa vain tietyn hetken, toimitusaika on lyhy-
empi juuri talla hetkelld jne. Mahdollisuuksia kaupan nopeutukseen on monia. Myyjan on kuitenkin
tarked muistaa se, ettei painosta asiakasta paatoksentekoon liian nopeasti. Asiakkaan painostaminen
voi pilata kaupanteon mahdollisuuden. Kokemattomat myyjat voivat sortua kaupan kiirehtimiseen

liian aikaisessa vaiheessa. (Hanti, Karisto-Mertanen ja Kock 2016, 155.)

Ostotilanne on aina asiakkaalle riski, silléd paatyessa yhteen vaihtoehtoon, joutuu hdn samalla hyl-
kadamaan joukon muita hyvia vaihtoehtoja. Myyjan on tarkeaa pyrkia pienentdmaan asiakkaan koke-
maa epdvarmuutta. Taitava myyja pystyy kertaamaan asiakkaalle valitun ratkaisun oleellisimmat, jo
myyntiprosessin kuluessa kasitellyt hyddyt. Nain myyja saa asiakkaan muistamaan kaikki aiemmat
keskustelut, joista asiakas ja myyja ovat olleet yhtd mielta. Asiakkaan kokemaa epavarmuutta voi-
daan myds poistaa kertaamalla asiakkaan saavuttamia lisapalveluja, kuten esimerkiksi takuu tai tuki-
palvelu. Riskien poistamisessa tarkeaa on saada asiakas vakuuttuneeksi siitd, ettei han joudu petty-

maan valitsemaansa hankintaan. (Hanti, Karisto-Mertanen ja Kock 2016, 156.)

Jalkihoito

Kaupan padtoksen jalkeen asiakas siirtyy tilaan, jossa han tietoisesti tai tiedostomattomasti etsii
vahvistusta valitsemalleen ratkaisulleen. Myyjan on tarkea tassa vaiheessa olla yhteydessa asiak-
kaaseen, ja pyrkia erilaisin keinoin vahvistamaan asiakkaan tunnetta siitd, etta tehty ratkaisu oli
oikea ja paras mahdollinen. Myyjén kannattaa pyrkia luomaan asiakkaaseen sellainen suhde, etta
tyytyvainen asiakas voi suositella hanta jatkossakin muille. (Hanti, Karisto-Mertanen ja Kock 2016,
158.)

Myyjan tehtdva on valvoa, ettd ostoprosessi sujuu aina sovitusti ja asiakas on tyytyvainen. Yleisin
syy ongelmiin on se, ettd myyja olettaa asioiden sujuvan niin kuin niiden oletetaan sujuvan. Myyjan
on aina syyta olla askeleen edella ja varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys. Mikali myydyssa tuotteessa
on tapahtunut virhe tai asiakas reklamoi jostain muusta syystd, on asia korjattava mahdollisimman
pian. Pettynyt asiakas kertoo huonosta kokemuksestaan useammalla ihmiselle, kuin tyytyvainen

asiakas. Siksi reklamaatioiden hoitaminen on tarkeaa, jotta asiakkaan luottamus saadaan sailytettya,
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tai jopa kasvamaan. N&in myyja pohjustaa tietd pitkdaikaiselle asiakassuhteelle. Asiakassuhteen syn-
nyttyd, siirtyy myyja edustamaan asiakasta omassa yrityksessaan. Myyjan tehtdvana on asiakkaan

puolen pitdminen ja hanesta huolehtimen. (Hanti, Karisto-Mertanen ja Kock 2016, 158.)

Tarkeinta on rakentaa luottamus myyjan ja asiakkaan valille. Asiakkaat haluavat uskoa siihen, etta
myyjan sanaan ja annettuihin lupauksiin voi luottaa. Avain pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen ja
myyntimenestykseen on vahva luottamus myyjan ja asiakkaan valilla. Luottamus vastaa seuraaviin
kysymyksiin;

Tiedatko mista puhut?
Suositteletko asiakkaalle vain parasta?
Oletko luotettava ja rehellinen?

Voitko sina ja yrityksesi seisoa antamiesi lupausten takana?

LA

Pidatko luottamukselliset tiedot salassa, jotka jaat asiakkaan kanssa? (Ingram, LaForge, Avila,
Schwepkr Jr. ja Williams 2004, 32-33.)
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TUTKIMUS MYYJAN JA HUIPPUMYYJAN EROISTA

Suunnitelmallinen ja tavoitteellinen tutkimus on luova prosessi. Siihen sisdltyy perehtyminen aihee-
seen, suunnitelman tekeminen, tutkimuksen toteutus ja selosteen laadinta. (Hirsjarvi, Remes ja Sa-
javaara 2009, 63.) Tutkimuksella on aina jokin tarkoitus, joka ohjaa tutkimusmenetelmallisia valin-
toja. Tutkimuksessa voidaan testata, tapahtuuko jokin olettamus kaytdnnossa, tai tutkimusongel-
mana voi olla jonkin ilmion tai kdyttaytymisen syiden selvittdminen, tai ratkaisujen I6ytaminen jo-
honkin asiaan. Yhteista naille kaikille vaihtoehdoille on se, etta tavoitteena on saada vastauksia tut-

kimusongelman kysymyksiin. (Hirsijarvi, Remes ja Sajavaara 2009, 137-138.)

Tutkimusmenetelmat

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa korostetaan yleensa yleispatevia syyn ja seurauksen lakeja, jossa
pyritaan selvittdmdan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvid kysymyksid seka asioiden valisia
muutoksia tai riipuvuuksia. Keskeisid asioita tutkimuksessa ovat aiemmat teoriat, hypoteesin esitta-
minen, kasitteiden maarittely, aineiston keruun suunnitelmat, koehenkildiden valinta, tilaston raken-
taminen ja padtelmien teko tehtyyn tilastoon perustuen. (Hirsijarvi, Remes ja Sajavaara. 2009, 139-
140.)

Kvalitatiivisella tutkimuksella pyritédn saamaan kokonaisvaltaisempaa tiedon hankintaa, ja aineistoa
kootaan usein luonnollisissa, todellisissa tilanteissa. Kyseisella tutkimuksella pyritdan selvittdmaan
perinpohjaisesti tutkimuskohdetta, sen kayttaytymista ja paatosten syita. Kvalitatiivinen tutkimus
rajoittuu usein huomattavasti pienempaan tutkimusmaaraan ja paljon tarkoituksenmukaisemmin
kuin kvantitatiivinen tutkimus, silla térkeinta on saada tutkittavien &ani ja nékékulmat esille. Tavoit-
teena ei ole siis maarien selvittdminen, vaan ymmartédminen. Kvalitatiivisessa tutkimukessa kaytetta-
via metodeja ovat mm. teemahaastettelu, havainnointi, ryhmahaastattelut ja erilaisten dokument-
tien ja tekstien diskursiiviset analyysit. Kyseisessa tutkimuksessa tapauksia kasitelldan ainutlaatui-

sina, ja tulkitaan saatua aineistoa sen mukaisesti. (Hirsijarvi, Remes ja Sajavaara 2009, 164.)

Opinndytetytssa kaytetty tutkimusmenetelma

Opinndytetydssa kaytettiin laadullista tutkimusmenetelmda. Tutkimus toteutettiin haastatteluiden
pohjalta, jossa tarkeintd oli saada esille aitoja kertomuksia ja hyddyllisia neuvoja myynnin eri am-
mattilaisilta. Kyseinen menetelma sopii parhaiten tutkimukseen siksi, etté saataisiin aitoja vastauksia
numeeristen kaavioiden sijaan. Laadullisessa tutkimusmenetelmassa on se hyva puoli, etta vastaus-
ten perusteella pystyy tekemaan monipuolisemmat ja kattavammat tulkinnat kuin kvantitatiivisessa

tutkimuksessa.

Tutkimuksen tavoitteena oli saada hyvin kaytanndnlaheisia nakemyksia ja kokemuksia myyntityosta.
Tutkimukseen haastateltiin viittd eri ammattilaista, jotka toimivat kiinteistévalityksen, muodin, sisus-
tuksen ja automyynnin aloilla. Kaikki haastateltavat haastateltiin sdhkdpostitse valimatkoista ja ty6-

kiireistd johtuen. Haastattelukysymykset ldhetettiin haastateltaville helmikuun alussa, ja heilla oli
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noin kuukausi aikaa vastata kysymyksiin, jotta vastausten analysointiin jdi viela hyvin aikaa. Haasta-

teltaville lahtenyt kysely saate sanoineen on lopuksi liitteen muodossa.

Tutkimuksessa haastateltaville esitettiin kaksitoista kysymysta. Kyseiset tutkimuksessa kaytetyt kysy-
mykset valittiin siksi, jotta saataisiin kdaytannon ndkokulmaa tydssa kasiteltyyn myyntiprosessin teori-
aan liittyen. Kysymykset mietittiin hyvin tarkkaan, jotta saataisiin haastateltavista mahdollisimman
paljon irti, ja ettd vastaajien mielenkiinto sdilyisi aiheeseen koko haastattelun ajan. Kyseinen kysy-
mysten maara antoi vastaajille mahdollisuuden antaa mahdollisimman monipuoliset ja kattavat vas-
taukset.

5.3 Haastattelukysymykset ja niiden vastausten analysointi

Tutkimustapoja on monia. Haastattelu menetelmaan paadyttiin siksi, koska se koettiin parhaaksi ta-
vaksi saada kattavimmat vastaukset tutkimusongelmaan. Ei haluttu toteuttaa kaaviomaista kyselya,
vaan haluttiin saada mahdollisimman vapaamuotoiset ja monipuoliset vastaukset. Tama tutkimus-
menetelma koettiin siksi palvelevan parhaiten opinndytetyon sisaltdéa. Tutkimusta raportoitiin siten,
ettd jokaisen kysymyksen jélkeen ovat haastateltavien vastaukset ja tdman jalkeen vastauksia analy-
soitiin kysymyksittdin.

1. Mika on historiasi myyntialalla ajallisesti?

Noin 32 vuotta.

Liikealalla nuoresta tytdstad léhtien eli koko ikani.

Aloitin grifllikioskilla myyjénéd 11 vuotiaana. Siitd leijpomoon ja siitéd kahvioon jne.

Olen aloittanut myyntityon vuoden 2006 alussa, joten tyohistoriani télld alalla on 11 vuotta. Aiempi

tyohistoriani on aivan toisen tyyppisista toista.
Olen tydskennellyt myynnin parissa enemmadan ja vahemmadn jo 24 vuotta, tuona aikana olen myynyt
hyvin erilaisia artikkeleita kuten leivonnaisia, kukkia, polynimureita, autoja, tyévoimaa ja vastannut
péivittaistavarakaupan toiminnasta.
Hyvin monella vastaajista on pitkanlinjan kokemus myyntitydn parissa.
2. Miten paadyit myyntitydn pariin?
Olen ollut yldasteikdisend lastenvaatekaupassa viikonloppua ja ilta-apuna, ja jatkanut sitd parturi-

kampaaja opintojen ajan. Ja siten vain ajautunut aina eri myymadloihin tarpeiden mukaan (lastenvaa-

tekauppaa, lelukauppaa, valokuvauslitkettd, muutama nuorisovaateliike, sisutusliikettd yms.)
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Aitini oli kauppias, niin oli helppo pé&ésté alalle. Liséksi pidin tydstd ihmisten parissa.

Myyntityd on ainoa asia, mitd voi tehdd menestyksekkaasti ilman korkeakoulu-tai yliopistotutkintoa.

Myyntitybhdn “ajaduin” varmaankin pitkdlti sattuman kautta. Edellisen alan tyot jéivat paikkakunnan
vaihdoksen myoéta. Pitkahko tauko tydhistoriassa sai katsomaan avoimin mielin tarjolla olevia toita.
Ilmoitus avoimesta tydpaikasta talld myyntialalla sattui silmaani juuri sopivaan aikaan. Tamd ala oli
toki kifnnostanut aiemminkin.

Ensimmadinen myyntityéni olf tatini lejpomon myyméldssd, jonne ajauduin kesatoihin. Sen jalkeen on
ollut paivén selvéa, ettd haluan tehdd myyntityotd, jossa koean auttavani asiakkaitani erilaisessa on-
gelmanratkaisussa. Myyntityé on ollut minulle aina hyvin luontaista. En pelkdd léhestya ihmisid ja
omaan hyvan tilannetajun, lisdksi asiakkaat ovat kertoneet minun heréttavan luottamusta, mikd on

kaupankdynnissa yksi olennainen osatekija.

Tie myyjaksi kaikilla vastanneilla on ollut hyvin yksildllinen. Joillekin myyjén ura on ollut hyvin selva jo pie-
nesta pitden, ja toisille uravalinta on tullut vahdn kuin sattumalta. Yksi vastanneista ei koe myyntity6n tar-

vitsevan korkeakoulututkintoa, vaan sitd voi tehda menestyksekkaasti myos ilman.

Voiko mielestasi huippumyyjaksi syntyd, vai kehitytdanko sellaiseksi?

Myyjan tyo on sellaista, ettd siihen pitéd syntyd. Toiset ovat vaan enemman palveluhenkisempid
kuin toiset. Osaavat ottaa asiakkaan tarpeet huomioon ja vield enemmaéan. Téhan voi myds kehittya,
Jjos on paloa ja on kiinnostunut tuotteista mitd myy ja haluaa asiakkaalleen parasta. Kaikista ei siihen

ole, vaikka kuinka olisi ulospdinsuuntautunut.

Mielestéani tiettyyn rajaan pystyy kehittymaéan, mutta jotkut ovat sitd jo luonnostaan.

Myyjaksi synnytaén, hujppumyyjéksi kasvetaan ja kehitytdan.

Tietyt talld myyntitydssd hyddyksi olevat ominaisuudet ovat varmaankin synnynnéisid,; myynnin am-
mattilaisella tulee olla hyvét sosiaaliset taidot ja tietynlaista rohkeutta. Vastoinkdymiset (joita aina

tulee) eivét saa masentaa. Myyntitekniikoita oppii tekemélld ja kouluttautumalla.

Huippumyyjéksi tulemiseksi tarvitaan mielesténi luontaisia valmiuksia kuten tilannetajua, ihmistunte-
musta ja nopeaa reagointikykyd. Hyvdstd myyjéasta voi kehkeytyd ajan oloon parempi, mikali han
omaa jo edelld mainitut ominaisuudet. Huippumyyjan tulee hallita oma ajankdyttonsd, olla vakuut-
tava, ratkaista asiakkaan ongelmia luovasti- ylldttad asiakas positiivisesti, tuntea tuotteensa ja olla
hivenen kéarryilld myads Kilpailjjoiden tekemisestd ja yleismaailmallisesta tilanteesta toimintaymparis-

tossaan.
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Haastateltavien mielesta huippumyyjaksi tulemiseksi vaaditaan paljon luontaisia valmiuksia, kuten sosiaali-
sia taitoja, tilannetajua, ihmistuntemusta ja rohkeutta. Toinen on sosiaalisesti valmiimpi kuin toinen, mutta
jokainen voi kuitenkin kasvaa ja tulla huippumyyjdksi, jos sita todella haluaa. Kyse on asenteesta ja halusta
menestyd, seka siita etta oppii I6ytamaan asian ytimen myyntitydssa. Myyntitydn oppii tekemalla ja koulut-

tautumalla, joten toistoja vaaditaan tullakseen hyvaksi myyjaksi.

4. Mika motivoi sinua myyntitydssasi?

Asiakkaan ilo saada se mitd han on hakenut, tai sitten se ettei tiennyt etta “juttu” sopii hanelle ja on

téstd onnellinen.

Onnistuminen, ratkaisujen I0ytdminen eri ihmisten toiveissa/suunnitelmissa yms.

Onnistumiset, eli kaupat motivoivat.

Onnistunut kauppa ja sitd kautta tyytyvéinen asiakas on térked kannustin. Positiivinen asiakaspa-
laute antaa kummasti lisdpuhtia tekemiseen. Téatd tyota, kuten tyotd yleensédkin tehdadn toki ansain-

tamielessa. Tulokseen sidottu palkkaus on hyvé kannustin.

Minua motivoi asiakkaan odotusten tayttdminen, se ettd I0ydén oikean ja sopivan ratkaisun asiak-
kaalle. Liséksi motivaatiota kasvattaa se, ettd asiakas tulee uudestaan tekeméaan kauppaa kanssani
tai antaa minusta suosituksen tuttavalleen. Myyntityon haasteellisuus tédméan hetkisessd tydssd on
myaos yksi motivaation ldhde, kauppa ei léhde liian helpolla ja siksi jokainen onnistuminen tuntuu

hienolta.
Tyytyvaiset asiakkaat, oikean ratkaisun I6ytédminen ja paattkseen saadut kaupat motivoivat kaikkia haasta-
teltavia. Myoskin myyntitydn haasteellisuuden yksi haastateltavista koki motivoivaksi. Tama antaa lisapuh-
tia myyntiin, ja muistuttaa siitd, ettei kaikki kaupat synny niin helposti.

5. Milloin tunnet onnistuvasi myyntitydssa?

Asiakkaan palautteesta ja ilosta tulla uudelleen juuri minulle palveltavaksi, tai sitten yrityksen muille
henkildille.

Sama kuin edellinen.

Koen onnistumista, kun kauppa on tehty ja kaikki osapuolet ovat tyytyvaisid, ilman "muttia’.

Silloin kun sekd ostaja- ettd myyjataho ovat tyytyvaisia kaupan lopputulokseen (hintaan ja muihin
ehtoihin sekd sithen, kuinka kohdetta on markkinoitu/esitelty/kauppaa neuvoteltu). Toki onnistumi-

nen on edellytys myos siihen, ettd taman tyon tekeminen on taloudellisesti mahdollista. Onnistumi-

sen tunne tulee (myds) silloin, kun asetettuihin (euromdédaraisiin) tavoitteisiin paasee.
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Silloin, kun asiakas suosittelee minua eteenpdin tuttavalleen tai kun han tulee uudelleen asioimaan

kanssani (kaupat eivat ole itsestdanselvyyksid, kun soittelen kylmdésoittoina asiakkaita lavitse).

Kaikilla vastaajilla on ollut samankaltainen ajatus ja paamaara. Vastaajien mielesta asiakkaan ja myyjan
molemminpuolinen tyytyvaisyys, tavoitteisiin paaseminen ja asiakkaan kanssakdyminen kaupanteon parissa
uudelleen luovat onnistumisen tunteen myyntitydssa. Myyntitydssa onnistuminen vaatii suurta halua, into-

himoa myyntid kohtaan seka asennetta.

6. Miten valmistaudut asiakaskohtaamiseen?

Positiivisella asenteella, olemalla luonnollinen oma itseni, aivan kuin olisin kutsunut kaverini kyldaan.

Tervehtimdélld asiakasta, sitten kysyn kuinka voisin auttaa...yms.. siita tilanne usein léhtee liikkeelle.

Valmistaudun asiakaskohtaamiseen keskittymdlld siihen, ettd olen todella Idsna.

Asiakastapaamiseen mentdessd oman vireystason tulee olla kohdallaan. Taustatietojen péivittaminen
kuuluu asiakastapaamiseen valmistautumiseen (ns. hankintakdynnilla). Télld alalla se pitda siséllééan
mm. alueen palvelutarjontaan tutustumisen, alueen toteutuneiden kauppojen hintatasoon ja vertai-
lukelpoisiin kohteisiin tutustumisen yms.. Esittely-/myyntitapaamiseen mentdessd myytdvan kohteen
“tuotetuntemuksen” péivittamineny/taydentaminen. Hyvéd valmistautuminen hejjastuu varmuutena

aslakastapaamisessa.

Spontaaniin asiakaskohtaamiseen myymalan lattialla en koe tarvitsevani valmistautumista, oma
tieto-taito ja olemus riittdvat. Kun asiakkaan kanssa on tehty kaupat ja he tulevat noutamaan tilaa-
maansa uutta autoa, valmistaudun tapaamiseen tarkistamalla auton ja sen varusteet seka valitse-
malla asiakkaalle luovutusiahjan. Muistelen tilausvaiheessa kdytyja keskusteluja, ettd osaan olla
/dsna tilanteessa (kuten kysya, ettd mitenkds se pikku Ville oli innoissaan uudesta autosta? Jaiko han

mummolaan? Tai tiedustella mitenka asiakkaan loman vietto sujui tms)

Kaikki vastanneet kokevat valmistautumisen térkeaksi, mutta yksi vastaajista kokee myyntitilanteeseen valmis-
tautumisen erityisen tarkedksi. Vireystilan ja keskittymiskyvyn on oltava kohdallaan, eli molempien, mielen ja
kehon on voitava hyvin ja oltava tasapainossa, seka taustatietoihin on paneuduttava huolella. Téma antaa var-
muutta kaupantekoon. Muut haastateltavat luottavat omaan perusolemukseensa, ldsnaoloon, tieto - taitoonsa

ja positiiviseen asenteeseen.

7. Suoritatko myyntiprosessin aina jonkin tietyn kaavan mukaisesti, vai toimitko jokaisessa asiakaskohtaami-

sessa eri tavalla?

Tilanteet eldvat tapahtumien mukaan. Tietysti normaali tervehdykset ja tarpeen kartoittaminen asi-

akkaalta ovat aina mukana. Muuten mennasn sen mukaan, miten asiakkaan fiilis on.
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Tietysti runko on mielessd, mutta asiakas yleensa mdaraa tilanteen ja sen mukaan mennaan.

Toimin kaavojen mukaan ja sovellan asiakkaan mukaan metodeja. "Luen” asiakkaan todella nope-

asti.

Jokainen asiakaskohtaaminen on ainutiaatuinen. Tietyt peruskuviot kdydaan aina ldapi, mutta koh-

teet, asiakkaat ja tilanteet vaihtelevat. Oma toimintatapani €ldé tilanteen ja tarpeen mukaan.

Asiakaskohtaamisemme ovat hyvin erilaisia, samoin kuin myytavat tuotteet. Maahantuojalla on oma
nékemyksensa, mitd myyntiprosessin pitaisi siséltdd ja omassa tydssani kdyn asiakkaan kanssa /api
(uuden auton kohdalla) némdé asetetut vaatimukset, en vélttamatta aina samassa jarjestyksessa.

Kaytetyn auton kohdalla prosessi on hyvin erilainen ja oikeastaan asiakkaan tiedon tarve ohjaa sita.

Autokaupassa on paljon asioista, joita myyja joutuu huomioimaan ja tekemdaan rutiininomaisesti.

Osa vastaajista etenee myyntiprosessissa tietyn myyntimallin mukaisesti, mutta toki jokainen asiakas on
oma yksilonsa ja taten jokainen myyntitilanne ja prosessi ovat aina hieman erilaisia. Olipa kyseessa lyhyt
tai pitkd myyntiprosessi, tulee se kayda huolellisesti lapi jokaisen asiakkaan kanssa. Vaikka myynnin etene-
mismalli on usein samanlainen, on se hyva mukauttaa asiakkaan mukaan, ja niin ettéd asiakas tuntee

olonsa mukavaksi ja ainutlaatuiseksi koko myyntiprosessin ajan.
8. Onko tulostavoitteilla vaikutusta myyntityéhosi?
Aina, mutta ne ovat kaupantekohetkelld sivu seikka. Tavoitteet ovat sitd varten, "vdhan kuin kartta
mihin pitéisi mennd ja pyritdén”. Jos lukuja ajattelee samalla kun palvelee asiakasta, niin se varmasti

néakyy ‘tyrkyttémisena’.

Kylld on. Ostaminen ettd myyminen on yhtd tdrkedd kannattavuuden kannalta. Tulos ja tavoitteet

motivoivat tekemists.

Tulostavoite on ainoa mahdollisuus kehittyd ylospdin. Muutoin tyytyvaisyys voi olla kehityksen es-

teend.

Selkedt tulostavoitteet antavat (jonkinlaiset) raamit omalle tekemiselle. Aktiivisesti en niitd kuiten-

kaan jatkuvasti pohdi/vertaile.

Tietenkin, tulostavoitteet ohjaavat koko toimintaa. Jos ei ole maalia minne mennd ajelehtii tuu-

liajolla. Parasta on passtd yli tavoitteen.

Kaikkien vastaajien mielesta tulostavoitteilla on suuri merkitys myyntitdssa. Tulostavoitteen tulee ohjata

myyntity6ta ja sen saavuttamista ei tule pitda itsestadnselvyytena. Muuten tulostavoitteen idea katoaa ja
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kehitys pysahtyy. Tavoitteet motivoivat myymaan enemman ja antavat ns. maalitaulun jota kohti téhda-
taan ja pyritaan.

9. Voiko esimies mielestasi vaikuttaa myyjan myyntimenestykseen merkittavastikin?

Kylld, omalla esimerkilldén ja puuttumalla heti epakohtiin ja samalla kehittdmalld myyjasd taitavam-

maksi myyjéksi.

Kylld voi, motivoimalla ja kannustamalla.

Esimies voi jakaa osaamistaan ihan pienissékin nippeliasioissa ja olla saatavilla tarkedlld hetkella.

Kannustava, oikeudenmukainen esimies tukee tekemistd ja voi vaikuttaa paljonkin myads tulokseen
Jja etenkin siihen, kuinka tavoitteeseen paastdan. Rakentava Kritiikki ja tekemisen tarkastelu sekd
ongelmien ratkaisukeinojen pohtiminen yhdessd auttaa pddsemadn tuloksiin. Kun tydilmapiiri (johon

esimiehelld on merkittéva vaikutus) on hyvda, oma fiilis ja tekemisen taso ja tapa pysyvét kunnossa.

Kylld voi. Esimiehen tehtdva on antaa tietoa ja olla tukena tarvittaessa. Kannustamalla ja kaymélld

18pi tehtyd tyota opitaan koko ajan lisaa.

Vastauksista ilmenee hyvin selvasti se, ettd esimies on omalla tekemiselldan ja esimerkillédn suuressa roo-
lissa. On tdrkeda, etta esimiehen kanssa keskustellaan kaupankaynnista ja jokapaivaisesta toiminnasta,
sekd esimies on kannustava ja tarjoaa tyontekijoilleen hyvat evaat myyntitydhon ja motivaation parantami-

seen. Esimiehen on tarked lunastaa paikkansa hyvalla esimerkilla ja saada alaisten kunnioitus.

10. Asiakkaan sanoessa sinulle EI myyntitilanteessa, miten toimit?

Asiakkaalla on aina oikeus sanoa ei. Kuuntelen asiakasta ja rijppuen tilanteesta missa sen asiakas

5anoo, niin mennaan aina tapauskohtaisesti tilanteessa eteenpdin.

Missdan nimessa ei saa asiasta loukkaantua, joten toivottelen mukavaa péivad ja toivottavasti pys-

tyn auttamaan teitd toisen kerran jossakin muussa asiassa yms.

Kamppaan ein. Minulla on yli 1000 opittua ja hyvaksi todettua keinoa.

Jokainen myyntitydtd tekeva joutuu tilanteisiin, joissa asiakas sanoo “ei”. Joskus se kommentti on
nifn “jyrkkd’, ettei sitd heti siind hetkessa pysty murtamaan. Pyrin kuitenkin aina jatkamaan keskus-
telua, etsimaan muita, asiakkaalle ehka paremmin sopivia ratkaisuja. Joskus auttaa se, ettd palaan
asiaan myéhemmin uudelleen. Koskaan ef kuitenkaan saa mifldén tavalla osoittaa asiakkaalle, ettd
olisi loukkaantunut tms. siihen, ettei sopimukseen/kauppaan tms. (silld kertaa) paésty. Koskaan ei
voi tietad, milloin tapaan saman asiakkaan uudelleen, ehkd jossain toisessa yhteydessa. Aina on py-

rittdva siihen, ettd kauppa saadaan jossain vaiheessa klousattua.
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Ensimmaiset EI:t ohitan joko vastakysymykselld tai argumentoinnilla, pitda olla varma miksi asiakas

vastaa EI, ennen kuin “luovuttaa”.

Vastauksista on havaittavissa se, ettd asiakkaan kielteinen vastaus ei tarkoita sitd, etteikdé kaupan paatta-
minen olisi mahdotonta, ja kielteisesta vastauksesta ei pida lannistua tai loukkaantua. Asiakkaan sanoessa
ei, on tarkea pyrkia selvittdmaan kielteisen vastauksen syy, ja téman jdlkeen pyrkia toisen vaihtoehdon
kautta tyydyttdmaan asiakkaan tarpeet. Vastavaitteet kuuluvat kaupankayntiin ja niitd on osattava kasitella

oikein ja perustellusti.

11. Mitka ndet myyntitydn haasteina tulevaisuudessa?

Kivijalkakauppojen mahdollisuudet pitda valikoimat sellaisena, ettd asiakas kiinnostuu, asiakkaiden
Jjaaminen sosfaaliseen median kanssa koukkuun ja vieraantuminen normaalista ihmisten kanssa kay-
misestda. Pienten kaupunkien “naivettyminen”. Valinnan varaa ihmisilla on niin paljon, ettd merkkejé

tulee ja menee, eikd moni pieni pysty siind kilpailemaan.

Myyjien méarén vahentyessa mydskin henkilokohtainen myyntityo ja asiakaspalvelu véhentyy...toi-
vottavasti ihmiset jatkossakin haluavat henkilokohtaista palvelua ja ostavat edelleen myymdloistsd
elkd niinkaan kaikkea netista.

Digitalisoituminen ja sen riittava kaytto.

Kilpailu alalla kuin alalla on kovaa. Taman alan palvelun tarjoajia on markkinaan nahden paljon
(tdssd kaupungissa). Lisdksi asiakkaat tekevét suoraan kauppaa keskenaan (ilman alan ammattilai-
sen apua). Etenkin netti tarjoaa sithen hyvid tydkaluja. Jotta téta tyota pystyy tekemdan nyt ja jat-
kossa, taytyy seurata tarkkaan myaos lainséadannon muutoksia. Myynnin ammattilaisena tulee pys-

tyd tarjoamaan omalla tydlldaan liséarvoa kaupan kohteelle ja kaupankaynnille. Siind on haastetta.

Asiakas on ajaton, paljon verkossa. Myynnin pitdisi olla yhtd aikaa verkossa asiakkaan kanssa, mutta

meidan tuotteilla pelkkd verkko-ostaminen on erittain harvinaista.

Haastateltavat ndkevat myyntitydn haasteina kivijalkakauppojen vdahenemisen, kovan kilpailun, myyjien
vahentymisen ja digitalisoitumisen. Asiakkaat ovat téna padivana paljon verkossa, ja siksi heidat on jatkossa
pystyttdva kohtaamaan mahdollisimman paljon myds sahkdisesti. Asiakkaat olisi my6s tarkea saada ym-
martamaan henkildkohtaisen palvelun tarkeys. Kaikkea ei voi myyda ja ostaa sahkdisesti ja kaikilla ei ole

siihen edes mahdollisuutta.

12. Mita taitoja myyjélta tulevaisuudessa vaaditaan?
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Tietotekniikkaa, kielid, ihmistuntemusta, positiivista asennetta, halua olla kiinnostunut siitd mitd
myy. Alussa nuo muutama mitd varmasti tarvitaan enemmdan, mutta muuten myyjén tydlle ihan sa-

mat ominaisuudet kuin nytkin.

Rautakaupan tuotevalikoima on hirvittdvan laaja. Nopeata toimintaa, oma-aloitteellisuutta, tiedon

nélkda ja ennen kaikkea kiinnostusta alaa kohtaan.

Myyjan taytyy tulevaisuudessa olla vield "nopeampi”. Nousukauden edetessa kilpailu kiristyy.

Erilaisten ja uusfien markkinointikanavien hyédyntdminen, verkostoituminen. Taytyy pysyd mukana

kehityksessd, uudistua ja olla valmis péivittaméaan omaa toimintatapaa.

IT-taitojen hallintaa, vield enemman ihmistuntemusta, koska asiakaskohtaamisten pituus lyhenee.

Vastaajat pitavat myyjan tarkeind osaamisalueina kielia, IT-taitojen osaamista, kykya uudistautua, ihmis-
tuntemusta seka verkostoitumista. Taytyy pystya olemaan valmis muuttumaan maailman mukana, eli myy-
jan on oltava koko ajan ns. askeleen edella asiakasta. On pysyttdva mukana kehityksessa, silla kilpailu ki-

ristyy koko ajan.
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6 LOPPUPOHDINTA

Jotta myyja pystyy laadukkaaseen myyntitydhon, on erityisen tarkeaa oppia halitsemaan myyntipro-
sessin kaikki vaiheet. Kdyn ty6ssani tarkkaan lapi myyntiprosessin sisallon, ja kuinka tulla huippu-
myyjaksi-oppaasta l6ytyy peilattuna tahan tiivistetysti kaikki oleellinen tieto siihen, kuinka myynti-
tyon laatua voisi parantaa. Tarkea on aina muistaa se, etta ennen kuin voi alkaa muokkautua hup-

pumyyijaksi, on ensin omaksuttava ja perehdyttava perustydnkuvaan.

Olen kayttanyt myyntiprosessin kuvaamiseen paalahteinad seuraavia teoksia: Seija Bergstrom ja Arja
Leppanen, Timo Rope, Mika D. Rubanovitsch ja Elina Aalto seka Sirpa Hanti, Liisa Kairisto-Mertanen
ja Heidi Kock. Koin etta ndiden teosten avulla sain tuotua esille kaikkein selkeimmin myyntiprosessin
kuvaamisen. Kyseiset teokset olivat mielestani koottu siten, etta ne tukivat valitsemaani linjaa ja sel-
keyttd, jota opinnaytetydssani halusin noudattaa. Mikali olisin kdyttanyt enemman eri Iahteita, olisi
tyoni suunta mielestani hajonnut oleellisesti. Mielestani lahteiden tulee olla tosiinsa nahden keskus-
televassa ja tiiviissa roolissa. Halusin keskittyd nimenomaan kattavan ja selkedn myyntiprosessin
kuvaamiseen. Yksi tavoitteistani oli luoda nykyaikainen opas myyntiin, joka olisi ytimekas ja helppo
lukea ja mydskin irroittaa tydsta tarvittaessa, esim. osaksi tydpaikkojen perehdyttamisopasta. Koin
ettd oppaani kuvaa sen verran hyvin myyntiprosessia, ettad asiasta poikkeavien ldhteiden kaytto ei
olisi ollut asiaan olennaisesti vaikuttava asia. Silld tosiasia on se, etta teoksia myyntitydsta 1oytyy

todella paljon, mutta vain muutamat teokset paneutuvat konkreettisesti asian ytimeen.

Haastattelin myyntitydn ammattilaisia eri aloilta, jotta saisin kdytdnnonlaheisia kokemuksia ja kerto-
muksia siita, kuinka nykyisin myyntity6ta tulisi tehda. Tama antaa lukijalle myos tietopankkiin lisaar-
voa ja paaomaa. Valitsin kyseisit henkildt haastatteluun heidan vankan ammattitaitonsa seké koke-
muksensa vuoksi. Tutkimuksessani sain selville sen, etta myyntity6 vaatii paljon ennakkoluulotonta
asennetta ja paljon toistoja. Huippumyyjasté puhuttaessa ei voida koskaan korostaa lilkaa myynti-
prosessin noudattamisen térkeyttd asikaskohtaamisissa, ja etté se on avaintekijana kaupalliseen me-

nestykseen.

Tutkimusongelmanani ja tavoitteenani ja oli kuvata sitd, kuinka myynnin tasoa voitaisiin parantaa
tadna padivana, seka kuvata niita asioita joilla myyntihenkildiden tietoisuutta ja ymmarrysta laadulli-
sesta myyntity6sta voitaisiin parantaa. Tarkeaa on se, etta myyjan menestyksen takana on hyvin
organisoitu yritys, jossa on toimiva markkinointi, johto ja tydtiimi seké ennen kaikkea hyvat myyta-
vat tuotteet. Jotta perusmyyja pystyy kehittymadn huippumyyjaksi, on hanelle annettava ensin mah-
dollisuus kehittya ja luoda hyvét perusedellytykset, joiden avulla hdn voi kasvaa myyntityén ammat-

tilaiseksi. Kaikista huippumyyjiksi ei varmasti ole, mutta mahdollisuus siihen kaikille tulee antaa.
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LIITE 1: HAASTATTELUN SAATE

Heil

Opiskelen viimeista vuotta Savonian ammattikorkeakoulussa tradenomiksi, ja teen télla hetkelld opinnaytetyota ai-

heesta, myyjasta huippumyyjaksi. Tutkimukseni tavoitteena on haastatella myynnin ammattilaisia eri aloilta saa-

dakseni ndkdkulmaa ja erilaisia kokemuksia myynnista. Nyt juuri sinulla olisi mahdollisuus kertoa mielipiteesi. Oli-

sin hyvin kiitollinen, jos sinulla olisi aikaa vastata seuraaviin kysymyksiin. Pitkia vastauksia ei tarvitse kirjoittaa. Na-

pakat vastaukset riittdvat, joista asian ydin tulee ilmi.

Kysymykset:
1. Mika on historiasi myyntialalla ajallisesti?
2. Miten paadyit myyntityon pariin?
3. Voiko mielestasi huippumyyjaksi syntyad, vai kehitytdanko sellaiseksi?
4. Mikd motivoi sinua myyntitydssasi?
5. Milloin tunnet onnistuvasi myyntityossa?
6. Miten valmistaudut asiakaskohtaamiseen?
7. Suoritatko myyntiprosessin aina jonkin tietyn kaavan mukaisesti, vai toimitko jokaisessa asiakaskohtaami-
sessa eri tavalla?
8. Onko tulostavoitteilla vaikutusta myyntityohosi?
9. Voiko esimies mielestasi vaikuttaa myyjan myyntimenestykseen merkittavastikin?

10. Asiakkaan sanoessa sinulle EI myyntitilanteessa, miten toimit?

11. Mitka naet myyntityon haasteina tulevaisuudessa?

12. Mita taitoja myyjéltad tulevaisuudessa vaaditaan?

Kiitos vastauksistasi jo etukdteen, jokainen niisté on minulle hyvin tarkea!

Ystavallisin terveisin, Minna Nissinen



LIITE 2: HUIPPUMYYJAOPAS

KUINKA TULLA HUIPPUMYYJAKSI

Minna Nissinen
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1. Valmistautuminen myyntiprosessiin.

“Valmistaudun asfiakaskohtaamiseen keskittymalld siihen, ettd olen todella ldsna. ”

- Lue alan kirjallisuutta, tyd on silloin mielenkiintoisempaa ja voi saada uusia ndkékulmia myyntiin.

- Tunne kilpailijasi ja kilpailevat tuotteet.

- Ole aina tietoinen yrityksesi mainonnasta, jotta olet valmis tekemaan kauppaa.

- Keskustele ja pohdi muiden myyijien kanssa tuotteet lavitse. Mitd ne ovat, ja milla asioilla
saadaan asiakas niista kiinnostumaan?

- Ole ajoissa tyopaikalla, ja ole valmiina ottamaan vastaan asiakkaat.

- Tule aina téihin tekemaén toitd, ala oleskelemaan.

- Tyon ohessa muista myds harrastaa, rentoutua, sydda ja nukkua hyvin. Mielen ja kehon tulee
olla levanneita ja virkeitd tehdessa kauppaa.

- Valmistaudu olemalla oikeasti ldsna myyntiprosessissa!

2. Myyntiprosessin avaus

“Jokainen asiakaskohtaaminen on ainutlaatuinen. ”

- Huomioi asiakas heti hanen astuttua kauppaan sisaan. Tervehdi hantd saadaksesi hanet hyvalle
mielelle.

- Kayta pelisiimaasi. Ole kohtaamishetkelld rento, innostava ja muista sdilyttaa asiallinen ote. En-
sikohtaaminen on erittdin tarkea, silld myyjana luot ensivaikutelman itsesi lisdksi myds koko
edustamastasi yrityksesta.

- Jos asiakas sanoo tulleensa vain katselemaan, kysy millaista han tuli katselemaan. Harva asiakas
tulee kauppaan vain kuluttamaan aikaa.

- Tervehtimisen yhteydessa voi jo kysya asiakkaalta suoraan, kuinka voisi olla avuksi.

- Jos asiakkaasta ei saa oikein otetta, eikd mitaan irti. Puhu hanelle niitd naita ja pyri saamaan
asiakkaasta “kaverisi”. Tdman jalkeen kaupan syntyminen voi olla ylldttavan helppoa, ja asiak-
kaan on mukava tulla asioimaan luoksesi myds jatkossa.

- Myy asiakkaalle fiiliksia, tunteita ja luo tarpeita.

3. Asiakkaan tarpeiden tiedustelu ja aito kuunteleminen

“Tilanteet eldvat tapahtumien mukaan. Tietysti normaali tervehdykset ja tarpeen kartoittaminen

aslakkaalta ovat aina mukana. Muuten mennaan sen mukaan, miten asiakkaan fiilis on. ”

- Tarpeiden tiedustelu on myyntiprosessin tarkein vaihe. Asiakkaan tarpeiden kartoitus on niin
sanotusti pohja koko kaupankaynnille. Ilman kartoitusta ei voi kaupata, jos ei tieda asiakkaan

todellisia tarpeita.



36

Tarpeiden tiedustelulla saastyy monelta vaivalta. Jos et tee alkukartoitusta kunnolla, kauppaat
talldin asiakkaalle tuotteita, joita valttamatta han ei halua tai tarvitse. Muista, etta mielikuvia ja
tarpeita voi itse luoda myos asiakkaalle. Nain tehdaan lisamyyntia.

Tassa vaiheessa myyntiprosessia luodaan pohja luottamukselle, suhde asiakkaseeen. Luottaako
asiakas sinuun ja tuleeko teista niin sanotut “kauppakaverit”. Brandaa niin sanotusti itsesi, tee
itsesi tunnetuksi.

Tassa kohtaa myyntiprosessia myyjan tulee ohjata keskustelua, ja kysya kaikki tarkeimmat ky-
symykset ja samalla myds kuunnella asiakasta. Asiakas on saatava tuntemaan itsensa tarkeaksi!
Keskustelkaa ja pohtikaa myos toyhteisonne kesken jokaisen tuoteryhman avainkysymykset,
joilla tuote l6ydetdan oikeille asiakasryhmille.

Kayta tiedustelussa tarvittaessa apuvalineita, esimerkiksi pyyda asiakasta piirtamaan asian sel-
vennykseksi siita, mitd han haluaa. Tama voi herattaa asiakkaassakin innostusta enemman asi-
asta, ja han kokee samalla etta myyja on oikeasti kiinnostunut ja valmis nakemaan vaivaa
hénen ongelmansa ratkaisun eteen.

Muista aina kysya asiakkaan mahdollisista lisatarpeista. Huippumyyja pystyy tekemdan isojakin

kauppoja, vaikka asiakas olisi tullut ostamaan vain yhta edullista tuotetta.

Asiakkaan aktivointi

“Tietyt peruskuviot kdyddan aina Idpi, mutta kohteet, asiakkaat ja tilanteet vaihtelevat. Oma toi-

mintatapani eldé tilanteen ja tarpeen mukaan.”

Aktivointi vaiheessa hyédynnetdan se tieto, mita asiakas on kertonut.

Myyjan velvollisuutena on huolehtia siita, ettd myytava tuote todella vastaa asiakkaan tarpeita.
Jos esimerkiksi vaatemyyja nékee, ettei vaate istu ollenkaan asiakkaan paalle, myyjan tehtévana
on olla hienovarainen ja sanoa asiasta loukkaamatta asiakasta. Ehdottaa parempaa ratkaisua ja
perustella uuden tuotteen erot ja hyddyt kaytanndssa.

Olipa asiakkaan tarpeet mitd hyvénsa, jarkevén kaupan kannalta térkeda olisi lahted myymaan
ylhaalta alas, eli ensin tajotaan asiakkaalle sopivista tuotteista parasta mahdollista vaihtoehtoa.
Nain saadaan nostettua asiakkaan keskiostosta. Tana paivana tiukan kilpailun vallitessa moni
myyja sortuu myymaan hyvad, keksihintaista tuotetta parhaan sijaan. Tassa vaiheessa ero-
tellaankin niin sanotusti jyvat akanoista ja katsotaan, kuinka huippumyyja osaa tehda niin sanot-
tua kdantdkauppaa paremmista ja kalliimmista tuotteista. Eli perustellaan hyddyt asiakkaalle
siten, ettd asiakas varmasti ne ymmartaa.

Muista pitaa asiakkaan mielenkiintoa ylla, ettei han paase tylsistymaan ja muuttamaan mieltéan
ostopaatdksen suhteen.

Muista etta asiakkaan aktivointivaihekin on vuoropuhelua, ettet vain sorru tykittamaan pelkkia
hyétyja ja etuja niin kovalla vauhdilla, ettei asiakas padase mukaan ja ehdi sisdistamaan niita
kaikkia.
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5. Vastavaiitteet myyntiprosessissa

"Ensimmadiset EI:t ohitan joko vastakysymykselld tai argumentoinnilla, pitad olla varma miksi asiakas

Va4

vastaa EI, ennen kuin “luovuttaa”.

- Kun voitat vastavaitteet, saat tehtya kauppaa ja voitat samalla kilpailijasi.

- Perusmyyjaltad jaa usein kaupat tekematta vastavaitteen kuultua, ellei asiakas itse omatoimisesti
paady ostamaan tuotetta. Mutta jos olet huippumyyja, kaupankdynti vasta alkaa tdstd vaiheesta.

- Tassa vaiheessa toteutuvat samat asiat kuin siirryttdessa keskivertotuotteesta parempaan tuot-
teeseen, eli huippumyyjana sinun on pystyttava perustelemaan kaikki ne hyddyt ja syyt, miksi
juuri kyseinen tuote on asiakkaalle kaikista sopivin.

- Syy siihen, miksi asiakas yleensa vaittaa vastaan, on puute rahasta, epavarmuus, ennakkoluulot,
muiden tai asiakkaan omat kokemukset. Joskus vastavaitteita syntyy myos siksi, ettei myyja ole
esitellyt tarpeeksi tuotetta ja kuunnellut riittavasti asiakasta.

- Aina kannattaa siis miettia, mista vastavaite johtuu. Talldin niiden kasittely on yleensa paljon
helpompaa.

- Vaikka myyjana olisitkin oikeassa, perustele aina kuitenkin kantasi ja kerro faktat asiallisesti
siten, ettd et anna asiakkaalle liian ylimielistd kuvaa itsestdsi. Pyri myyntiprosessissa olemaan

aina samalla tasolla asiakkaan kanssa!

6. Kaupan paattaminen

“Aina on pyrittdvé siihen ettd kauppa saadaan jossain vaiheessa klousattua.”

- Kauan paattaminen on se vaihe, jossa punnitaan se, oletko tehnyt téhan asti asiat oikein.

- Tehtdvanasi on uskaltaa ehdottaa kaupan paattamista, silla kukaan ei tule puolestasi kauppaa
kysymaan.

- Jos asiakas on empivadinen, taytyy huippumyyjan osata kysya, mista tama johtuu. Kertaa asiak-
kaan luettelemat tarpeet, hyvaksi todetun tuotteen hyddyt ja totea ettd tuote on asiakkaan tar-
peisiin juuri sopiva.

- Jos asiakas vieldkin miettii tuotteen sopivuutta, tulee sinun myyjana kayda tarpeiden tiedustelu-
prosessi yha uudelleen lapi. Kun tarpeet on huolellisesti kartoitettu, ei asiakas saa tekosyyta
poistua kaupanteosta.

- Muista etta kaupan paatos hetkelld hintojen polkeminen ei ole ensimmainen vaihe, vaan on pys-
tyttdva perustelemaan hydtyjen ja ominaisuuksien tuoma arvo, jotka myds maksavat.

- Mikali asiakas vielakin vertaa hintoja mielessaan ja on lahdéssa kaupasta pois, lisdéa mahdolli-
suuksien salliessa vaikka jokin lisa etu kauppaan tai pieni hinnan alennus.

- Tarkeinta on siis tdman hetkinen tilanne ja sen luominen, jossa asiakas saa niin sanotun nopean
paattajan edun. Aina sen ei tarvitse olla rahallinen alennus.

- Huippumyyja pyrkii ohjaamaan asiakkaan ajattelumaailmaa jarkiperusteisesta tunneperdiseen

ajatteluun, talldin myyja on vahvaoilla.
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- Asenne on aina ylivoimainen ykkdnen kaupanteossa, ja varsinkin sen paatdsvaiheessa.

7. Jalkihoito

“Koskaan ei voi tietdd, milloin tapaan saman asiakkaan uudelleen, ehkd jossain toisessa yhtey-
desséd.”

- Huippumyyja huomioi asiakkaan kaupanteon jalkeenkin.

- Hoida mahdolliset reklamaatiot nopeasti, mutta huolella. Se tiedetdan, etta huono kello kauem-
maksi kantaa kuin hyva. Hoitaessasi reklamaatio asiat hyvin, voi se poikia jatkossa jopa lisda
kauppaa.

- Ota reklamaatio palautteet aina néyrana vastaan, ja voit saada niistd jotain hyodyllista tietoa irti,
kuten esimerkiksi tuotekehittelyn tai palvelun laadun parantamiseksi.

- Myyjan vastuulla on, ettd kaupanteossa sovitut asiat toteutuvat ja asiakas on tyytyvainen.

- Poikkeustilanteissa ole aina heti yhteydessa asiakkaaseen.

- Ole yhteydessa asiakkaaseen aina ennemmin liikaa, kuin liilan vahan.

LOPUKSI VIELA NEUVOJA HUIPPUMYYJAKSI AIKOVALLE:

- Ald menetd missaan tilanteessa malttiasi! Usko itseesi ja omaan tekemiseesi, silld onnistumiset
ansaitaan kovalla tyolla. Huippumyyija ei ela tuurilla.

- Al3 mieti, onko minusta huippumyyjéksi vai ei. Hanki itsellesi kokemusta, vain niin tulet ammat-
tilaiseksi.

- Poikkea epavarmuusalueille, vain ne kasvattavat. Ole karsivallinen, sillda kukaan meista ei ole
seppa syntyessaan.

- Jaa hiljainen ja hyvaksi havaittu tietosi muille tydyhteistssasi, ja keskustele niistd. Jaa mielipi-
teitasi ja ota oppia myds muilta.

- Opettele aina uudet tuotteet perinpohjaisesti, ja ole karryillda myos kilpailijasi tuotteista.

- Kerro ideasi eteenpain yrityksessa, silla jokainen yritys varmasti tukee ideaa joka edistaisi myyn-
tia.

- Kannusta itsedsi ja muita tyontekijoita. Rakenna tydpaikallesi me-henkea, aldké missaan
nimessa riko sita. Me-henkisyys saa varmasti parempia tuloksia aikaan yrityksessa.

- Puhu aina mieltd askarruttavat asiat lapi heti. Nain asiat eivat jaa painamaan mieltd, eika synny
kuppikuntia.

- A4 koskaan lupaa asiakkaalle liikoja, vain sellaista mit voit toteuttaa.

- Keskity aina vain yhteen asiakkaaseen kerralla, vaikka ymparilld olisi potentiaalisempiakin asiak-
kaita tarjolla.

- Ajattele aina kaikki positiivisuuden kautta ja ndyta se kaikissa toiminnoissasi!

- MUISTA, ASENNE RATKAISEE!

- RAKASTA MYYMISTA!
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