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1

JOHDANTO

Taman opinndytetyon tarkoituksena on selvittaa, mitka ovat myyntityo-
hon vaikuttavia tekijoita kodinkone- ja elektroniikkaliikkeessa tutkimuk-
seen valittujen myyjien keskuudessa. Tyossa keskitytaan siihen, mita
myyntiprosessin vaiheita ja myyjan ominaisuuksia myyjat pitavat tar-
keimpind myyntitydnsa onnistumisen kannalta.

Tyon aiheen valinta lahti liikkeelle oman tydymparistoni kautta seka
omasta kiinnostuksestani myyntityon seuraamista ja kehittdmistd koh-
taan. Itsedni kiinnostavat erilaisten myyjien toimintatavat ja mielipiteet
heidan myyntitydssaan painottamista asioista.

Myynti ei ole maailmassa uusi asia, mutta myynnin osaamisen taito on
arvokasta. Yritykset panostavat hyvien myyjien l0ytdmiseen parjatakseen
kovassa kilpailussa. Naista syistd myds taman opinndytetyon aihe on hy-
vinkin ajankohtainen. Suomi myy — seminaarissa (2017) puhuneen Ru-
banovitschin mukaan teknologia ja digitalisoituminen ovat tuoneet myyn-
tityohon uusia keinoja, joita myyjien kannattaa hyddyntaa, muttei paas-
taa hallitsemaan myyntia. Han korosti puheenvuorossaan myynnin osaa-
misen kehittdamisen ajankohtaisuutta, silla henkilokohtaisella myynnilla
on nykypaivana suuri merkitys.

Tyon kohdeyrityksend on Suomen suurin kodinkoneiden ja elektroniikan
jalleenmyyja Gigantti. Ensimmainen Gigantin myymala avattiin Vantaan
Tammistoon vuonna 1999, ja talla hetkella myymaloita on 38 kappaletta
ympari Suomea. Yrityksessa tyoskentelee yli 1000 henkil6a erindisissa
tehtdvissa, ja tyontekijoiden keski-ikd on 30 vuotta. Myymaloiden lisaksi
ketjuun kuuluu verkkomyymala, asiakaspalvelukeskus ja Gigantti Yritys-
myyntipisteet. (Gigantti n.d.)

1.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen pddongelmana on selvittad, mitkd ovat eniten vaikuttavia
tekijoita myyntitydssa onnistumiseen. Tutkimusongelmaa tutkitaan kah-
della eri tavalla: Mitka askelmat myyjat kokevat merkittavimmiksi myyn-
nin portaita edetessaan, ja mitda ominaisuuksia heidan mielestaan myyja
tarvitsee ollakseen keskivertoa parempi tydssdaan? Tutkimuksen pdaon-
gelmasta on johdettu seuraavat tutkimuskysymykset:

- Mitka ovat hyvan myyjan tarkeimmat ominaisuudet?

- Miten keskivertomyyja voi kehittaa itsedaan kohti huip-
pumyyjaa’?

- Mikd myyntiprosessissa on tarkeintd myynnin onnistu-
misen kannalta?



Tutkimuksen tavoitteena on saada tietoa siitd, miten teoria kohtaa kay-
tanndn myyjien nakokulmasta myyntityohon liittyvissa tekijoissa. Tutki-
muksen avulla voidaan luoda katsausta siihen, kuinka myyjat toimivat
omassa myyntitydssaan, ja millaisia keinoja tyd on opettanut heitd kayt-
tdmaan mahdollisimman hyvan myyntityon toteuttamiseksi. Tutkimuksen
avulla pyritdan luomaan kuvaa myos siitd, millaisia ominaisuuksia erin-
omaiselta myyjalta vaaditaan, ja miten sellaiseksi voi itsedan kehittaa.

Omana tavoitteenani on oppia lisada myyntitydsta ja siihen vaikuttavista
tekijoista. Myyjien erilaiset ominaisuudet ja niiden tiedostaminen tyds-
saan kehittymiseksi ovat asioita, joista haluan tietaa lisaa. Tutkimukseen
haastateltavat henkilot ovat taitavia myyjid, ja on kiintoisaa paasta kuu-
lemaan heiddn nakemyksidan aiheeseen liittyen. Tavoitteenani on myds
opinnaytetydn avulla oppia laadullisen tutkimuksen luominen ja toteut-
taminen, seka tulosten analysointi ja soveltaminen johtopaatdsten teke-
misessa.

1.2 Tutkimuksen rajaus ja toteutus

Kohdeyritys Gigantti kattaa monta kodinkoneiden ja elektroniikan tuote-
aluetta, ja myyntia tapahtuu seka netissa ettda myymaldissa ympari poh-
joismaiden. Asiakaskuntaan kuuluvat seka yksityiset kuluttajat, etta erilai-
set yritykset monelta eri alalta. Tdima opinndytetyo toteutetaan tietyssa
yksittdisessa myymaldssd, ja se koskee ainoastaan kasvotusten tapahtu-
vaa myyntia yksityisten kuluttajien kanssa. Myymaldssa tyoskentelee
useita myyijid, joista vain osa on otettu mukaan tutkimuksen toteutuk-
seen. Tavoitteena on saada tietoa siitd, millaisella tasolla myyntityo ja
myyjien myyntikdyttaytyminen ovat toimeksiantajamyymalassa.

Tyon tutkimusosuus toteutettiin teemahaastatteluna myyjille, jotka on
valittu kohdeyrityksessa tyoskentelevista myyijista. Haastatteluiden avulla
saadaan kerattyd hyvin tietoa opinndytetyon tueksi. Teemahaastattelu
valikoitui parhaaksi menetelmaksi, jotta haastateltavat saavat kertoa
mahdollisimman paljon omin sanoin kaikille yhteisesti asetetuista tee-
moista. Haastatteluita suoritettiin yhteensa viisi kappaletta, ja maara oli
hyva tyon tarkoitukseen. Viiden haastateltavan avulla pystyttiin tuotta-
maan tarpeeksi luotettavaa ja toimivaa tietoa.

Haastatteluissa saadut vastaukset on analysoitu ja jaoteltu teemoittain
tyon loppuosassa. Analysoinnin tekeminen teemoittain oli selkein tapa
seka tyon rakenteen, etta lukijan ymmartamisen kannalta. Jokaisen haas-
tattelun analysointi erikseen ei tuntunut tarpeelliselta, kun kaikki esille
nostettavat asiat saatiin hyvin esiin teemojen avulla.



1.3 Teoreettinen viitekehys ja rakenne

Tyon teoriaosuus kasittelee myyntityota, myyjaltd vaadittavia ominai-
suuksia ja myyntiprosessin etenemista. Teoria on koottu hyddyntamalla
erindisia kirjallisia lahteita, jotka kasittelevat monipuolisesti myyntiin liit-
tyvia tekijoita. Lahteet ovat seka kirjateoksia etta internetlahteitd. Osa
teoriasta liittyy myds opinnaytetyon tutkimuksen tekemiseen. Tutkimus-
osuuden tekemisessa toteutettiin myds haastattelu kohdeyrityksessa
tyoskentelevista myyjista valitulle ryhmalle.

Opinndytety® muodostuu kolmesta isommasta osiosta. Ensimmaisena on
johdanto-osuus, joka kasittelee tyon tutkimusongelmaa ja tavoitteita. Sen
lisdksi alkuosuudessa avataan tutkimuksen rajaamista ja toteutustapaa.
Tyon toinen osuus muodostaa kokonaisuudessaan tydn teorian. Teoria on
jaoteltu kahteen paalukuun: Myyntityohon ja myyjan ominaisuuksiin seka
myyntiprosessin vaiheisiin. Teoriaosuutta seuraa tyon kolmas osuus, joka
on tutkimusosio. Siina kerrotaan tutkimuksen toteutuksesta ja tulosten
analysoinnista ja niista johtavista johtopaatoksistd. Lopuksi pohditaan
vield tutkimuksen luotettavuutta ja sovellettavuutta, seka tyén onnistu-
mista ja tavoitteisiin paasemista kokonaisuutena.



2 MYYJAN OMINAISUUDET JA ASENNE

Huippumyyjaksi syntyneita luonnonlahjakkuuksia ei varmasti ole montaa,
eika yrityksien johdon kannata kayttaa aikaa pelkastaan tallaisten ihmis-
ten haalimiseen. Sen sijaan jo olemassa olevista tasaisesti suorittavista
myyjista on mahdollista kehittaa entista parempia hyodyntamalla huip-
pumyyjien toimintatapoja, menetelmia ja kaytantoja. Jokaisella on oma
temperamenttinsa ja persoonallisuutensa, jota on hankala yrittdaa lahtea
siirtdmaan henkil6lta toiselle. Tarkeampaa on yrittaa paasta sisalle siihen,
miten huippumyyja toimii, ja yrittaa jalostaa naita toimintatapoja muille-
kin hyodynnettavaksi. (Laine 2008, 41.)

2.1 Huippumyyjdan ominaisuudet ja toimintatavat

Hyva myyja ymmartaa, etta han itse on avaintekija hyvan myynnin onnis-
tumisessa. Onnistunut myyntitapahtuma ei synny itsestaan, tai tule vain
tuurilla kenelle tahansa. Myyja itse on se, joka rakentaa myynnista hyvan
hiomalla osaamistaan ja toimintaansa myyntiprosessissa. Hyvan myyjan
taytyy tiedostaa oma vaikutuksensa myyntiin ja kaupan syntymiseen, se-
kd onnistuneiden ettd epdonnistuneiden myyntitapahtumien kohdalla.
(Rope 2009, 52.)

Huippumyyjdksi tuleminen vaatii ehka tietynlaista persoonaa tai luon-
teenpiirteita, joita ei valttamatta ole niin helppo opetella. Huippumyyjalla
on kuitenkin useita ominaisuuksia ja toimintatapoja, joita on mahdollista
saavuttaa hyvallda motivaatiolla ja halulla tehda to6ita. Persoonan mukana
tulevia ominaisuuksia ovat esimerkiksi kilpailuhenkisyys, paineensietoky-
ky, kestavyys epdaonnistumisissa ja arvostelun kohteena olemisessa. Nai-
hinkin tekijoihin on toki mahdollisuus vaikuttaa omalla paattavaisyydella
ja tekemiselldan. (Laine 2008, 218.)

Steve W. Martin on tutkinut keskivertoa parempien myyjien persoonalli-
suusominaisuuksia. Haastattelututkimuksensa avulla han selvitti, minka-
laiset ominaisuudet erottavat huippumyyjan muista myyjista. Tuloksena
han kokosi seitseman keskeisinta ominaisuutta:

- vaatimattomuus
- vastuuntunto
- vahva pyrkimys paasta tavoitteisiin
- uteliaisuus
- etadisyyden pitaminen asiakkaisiin
- vastoinkdaymisten kasittelykyky
- hyva itseluottamus.
(Martin 2011.)

Ominaisuuksista itseluottamus, tavoitteellisuus ja vastoinkdymisten hyva
kasittelykyky ovat sellaisia, joita moni varmasti huippumyyijalld ajattelee



olevankin. Sen sijaan esimerkiksi vaatimattomuus ja etdisyyden pitami-
nen ovat ehkda hieman epatavallisempia ominaisuuksia, mita uskoisi hy-
van myyjan tarvitsevan. Monesti huippumyyjan voisi ajatella olevan
hyokkaava ja puhuvan paalle asiakkaan asiasta huolimatta.

Martinin tutkimuksen mukaan suuri osa erityisen hyvida myyijia yhdistavis-
ta ominaisuuksista oli kyky asettua asiakkaan asemaan ja luoda yhteista
tiimihenkea myyjan ja asiakkaan valille luottamuksen saavuttamiseksi.
Etdisyyden pitaminen lukeutuu tutkimuksessa huippumyyjan ominaisuuk-
siin silla perusteella, etta asiakas ei koe myyjaa valttamatta tarpeeksi va-
kuuttavaksi, mikali tdma on liian laheinen ja ystavallinen. Etdisempi myyja
vaikuttaa asiakkaalle dominoivammalta, ja saa suuremmalla mahdolli-
suudella asiakkaan aidosti vakuutettua asiastaan. (Martin 2011.)

Tuija Rummukainen tutki huippumyyjien ominaisuuksia haastatteluilla ja
loysi tutkimuksensa perusteella kahdeksan tunnusmerkkia, jotka toistui-
vat jatkuvasti alasta tai alueesta huolimatta huippumyyjien keskuudessa.
Laheskaan kaikilla myyjilla ei ollut kaikki kahdeksan ominaisuutta vahvasti
hallussa, eikd mikaan ominaisuuksista yksindan tee kenestakaan huippu-
myyjaa. Kaikki ominaisuuksista ovat myos sellaisia, joihin myyja voi itse
vaikuttaa, jos haluaa kehittda itsestaan keskivertoa paremman. (Rummu-
kainen 2012, 10-11.)

Ensimmaisena tekijana on hyva asenne, eli suhtautumistapa myyntiin ja
takaiskujen kestaminen. Toiseksi myyjan taytyy hallita ajankayttonsa ja
luoda tavoitteet mita kohti pyrkia, niin pdivakohtaisesti kuin laajemmalle
aikahaarukallekin. Seuraavat kaksi tekijaa ovat myyntiesittelytaidot ja
tuotetietous. Myyjan taytyy jatkuvasti pysyda mukana vaihtuvissa tuotteis-
sa ja osata kertoa asiakkaalle niistd vain olennaisimmat asiat, eika sekoit-
taa tata liikaa erindisilla nippelitiedoilla, mikali niilld ei asiakkaan kannalta
ole merkitystd. Kuudes ominaisuus on uusasiakashankinnan ja lisamyyn-
nin tekeminen, joiden avulla toteutetaan myyntivolyymin lisdamista ja
hyvaa asiakaspalvelua. Viimeiset kaksi tunnusmerkkida huippumyyijalle
ovat erilaisten persoonien kanssa toimeentulo ja kaupanpaatostaidot.
(Rummukainen 2012, 11.)

Myyjan patevyys valittyy asiakkaalle osittain puheesta ja kaytetyista sa-
noista, mutta myds kehon kieli antaa vahvasti kuvaa luotettavuudesta ja
uskottavuudesta. Jos kehon kieli ei myo6taile myyjan puheita, voi asiak-
kaalle jaada helposti sellainen kuva, ettei myyja ole tilanteessa tadysin
mukana. Rauhallinen ja hallittu liikehdinta, hymyilevat ja iloiset ilmeet,
seka vahva katsekontakti luovat myyjasta ammattimaisen ja innostuneen
kuvan, ja myyntitilanteesta tulee mahdollisimman miellyttava molemmil-
le osapuolille. (Valvio 2010, 114.)

Digitalisaatio on tuonut oman lisdnsa myyjan osaamisvaatimuksiin. Asiak-
kaat ovat hyvin valveutuneita tarjolla olevista tuotteista ja palveluista, ja
monesti tehneet ostopdatoksensda ennen myyntitilannetta. Ostajalla on



paljon dataa saatavilla erilaisista tarjolla olevista tuotteista ja palveluista,
mika tuo myyntitydhon haastetta. Suuri tietomaara on kuitenkin myds
myyjan mahdollisuus, kun asiakas ei I16yda kaiken tietomassan takaa itsel-
lensa hyodyllisinta tietoa. Talléin myyja tulee apuun ja auttaa 16ytamaan
ratkaisun. Myyjan taytyy entista paremmin osata kommunikoida eri taval-
la toimivien asiakkaiden kanssa ja rakentaa yksil6llisia ratkaisuja tarjo-
amiensa tuotteiden ja palveluiden avulla. (Nortio 2015.)

2.2 Myyjan asenne ja motivaatio

Myynnissa onnistumiseksi myyjat tarvitsevat motivoivan tydympariston.
Kun myyja tuntee olevansa tarked osa tydyhteis6a ja saa ylemmalta ta-
holta kiitosta tyostaan, motivoi se tekemaan parhaansa. Myyjan tavoit-
teet on hyva asettaa motivoivalla tavalla niin, ettd myyjalla on oikeasti
sellainen tunne, ettda han voi paasta tavoitteisiin. Onnistumisen tunne
vaikuttaa merkittavasti motivaatioon, ja sen luominen tydyhteiséssa on
tarkea tekija myynnin kehittamisessa. (Huotari & Vahanen 2015.)

Asenne vaikuttaa huomattavasti siihen, onko myyja huippumyyja vai kes-
kivertomyyja. Asenteesta hyvan myyjan ominaisuudet lahtevat liikkeelle
ja se on myds asia, johon myyja voi itse vaikuttaa ja opetella sita parem-
maksi kehittddkseen itsestdan paremman tydssaan. Rummukaisen mu-
kaan on olemassa kolme asiaa, joissa huippumyyjan asenne eroaa keski-
vertoisesta: myynnin ja tuotteen arvostaminen, seka takaiskuihin suhtau-
tuminen. (Rummukainen 2012, 16.)

Huippumyyjat asennoituvat tyohonsa ylpeydelld ja arvostuksella. He tie-
dostavat sen, ettd myymallad tuotteitaan tai palveluitaan he auttavat asia-
kasta tdman tarpeissa. Huippumyyjat haluavat kehittda itsedan ja analy-
soivat tekemistdan jatkuvasti. He ovat onnistuneet tekemaan myymisesta
intohimon, jonka he ovat valinneet ammatikseen. Myyntitydn ammatti-
laisen onnistumiseen vaikuttaa suuresti myds asennoituminen myytavaan
tuotteeseen tai palveluun. Huippumyyja osaa myyda ensimmaisena tuot-
teen itsellensa riippumatta siitd, mitd myy. Kun myyja itse on innostunut
tuotteestaan aidosti, tarttuu into myos asiakkaaseen. (Rummukainen
2012,16-17.)

Takaiskuihin asennoituminen on kolmas merkittavista tekijoista huippu-
myyjan asennoitumiseen liittyen. Takaiskut ovat asia, joita jokainen myyja
kohtaa tydssdaan enemman tai vahemman. Niista voi joko masentua tai si-
suuntua ja kehittaa itsedaan entistda paremmaksi. Huippumyyja osaakin ot-
taa takaiskut kehittymisen mahdollisuutena. Han miettii mika tilanteessa
meni pieleen ja miten siihen voisi omalla tekemiselldan vaikuttaa. Menes-
tyvat myyjat eivat jad marehtimaan epdonnistumisia, vaan ottavat tilan-
teesta vastuun ja tilanteen lapikdymisen jalkeen siirtdvat sen pois mieles-
taan. (Rummukainen 2012, 18.)



Asenteet ovat aina mukana palvelutapahtumassa. Organisaation henki-
|6stollda on merkittdva osuus palvelutilanteen laatuun ja lopputulokseen
vaikuttamisessa. Myonteisyys, itsevarmuus ja sitoutuneisuus ovat asen-
teita, jotka auttavat palvelualalla onnistumisessa. Myonteisyys helpottaa
hankalienkin asiakkaiden palvelemista ja pdasya haluttuun tulokseen
myyntitilanteessa. ltsevarmuus tuo kykya ottaa vastuuta virheistdan ja
kehittaa itsedan entista paremmaksi lannistumisen tai muiden syyttelyn
sijaan. Sitoutunut asenne tuo aktiivisuutta perehtya tyossa esiintyviin ti-
lanteisiin ja kehittaa niitd koko tydyhteisonsa hyvaksi. (Valvio 2010, 37—
43.)



3  MYYNTITYO JA MYYNTIPROSESSI

Tassa luvussa kasitellaan myyntiin liittyvaa teoriaa avaamalla seka myyn-
tityon kasitetta ettd myyntiprosessin vaiheita. Luvussa kasitelldaan myyn-
tiprosessin vaiheista jokainen, silla tutkijan mielesta jokaisella vaiheella
on oma roolinsa, eikda minkaan vaiheen kasittelya voi rajata tyosta pois.
Myynnin teoria koskee tassa tydssa henkilokohtaisesti tapahtuvaa kulut-
tajamyyntia

3.1 Myyntityo

Myyntityéta tehdaan monella eri tasolla, esimerkiksi yritysten valilla, pu-
helimessa tai myymalassa toimipaikkamyyntina. Myyntityo ei ole pelkas-
taan sitd, ettd saadaan asiakas ostamaan. Myynnissa on kyse siita, etta
myyja saa toiminnallaan asiakkaalle olon hyvista kaupoista, vaikkei asia-
kas alun perin ollut ostamassakaan mitdan. Myynti on myos sitd, etta
myyja saa asiakkaan ostamaan enemman ja parempaa, kuin mita asiakas
itse oli ajatellut. (Rope 2009, 50.)

Vaikka myyja toteuttaisi oman myyntinsa onnistuneesti, ei se aina takaa
onnistunutta myyntid ja toteutunutta kauppaa. Myyntiin vaikuttaa kui-
tenkin monta tekijaa, johon myyja itse ei aina voi vaikuttaa hyvasta
osaamisestaan ja ammattitaidostaan huolimatta. Tallaisia tekijoita ovat
useimmiten esimerkiksi asiakkaan ostohaluttomuus, sitoutuminen kilpai-
lijayritykseen tai kilpailijan paremmat hinnat. Pddasia myyjan kokonais-
valtaisen onnistumisen kannalta on kuitenkin tiedostaa syyt onnistumisel-
le ja epaonnistumisen kohdalla, ja pyrkiminen oppia niistd ja kehittaa
myyntia entisestdan. (Rope 2009, 52-53.)

Vaikka maailma muuttuu koko ajan entista digitaalisemmaksi, ei mikaan
teknologia korvaa myyjan tekemaa tyota taysin. Myyjilla on kyky muok-
kaantua ja ymmartda missa vaiheessa asiakkaan ostoprosessi on ja toimia
aktiivisesti sen mukaisesti. Asiakkaat myo6s kaipaavat edelleen tukea ja
nakemystd hankintoihinsa, joten hyvia myyjia tullaan tarvitsemaan muu-
toksista huolimatta. Myyjien tulee vain olla valmiita muuttamaan perin-
teisen myyntitydon kaavaa ostajien kaytoéksen muuttumisen mukana.
(Aminoff & Rubanovitsch 2015, 200.)

3.2 Myyntiprosessi ja sen vaiheet

Myyntiprosessi kattaa myynnin eri vaiheet tarvekartoituksesta kaupan
paattamiseen. Se on kokonaisuus, joka myyjan tulisi kayda lapi jokaisen
asiakkaan kanssa. Kun myyntiprosessin vaiheet kdaydaan huolella lapi, voi
myyja tehda kauppaa jo asiakkaan ensikohtaamisella. (Rubanovitsch &
Aalto 2006 35-36.)



Myyntiprosessi on yksi peruspilari yrityksen asiakastyytyvaisyyden luomi-
sessa. Asiakkaiden tyytyvaisyyden kannalta on hyva, ettda myyjat noudat-
tavat yhteisia rutiineja ja toimintatapoja myyntiprosessissaan, jotta asia-
kas tietda aina ovesta astuessaan, mitd on vastassa. (Rubanovitsch & Aal-
to 2006, 32.)

Digitaalisuuden kasvavassa ymparistossa myos perinteinen myyntiproses-
si on kohtaamassa muutoksia. Nykyadan asiakkailla on mahdollisuus tehda
hyva esikarsinta jo verkossa ennen myymaldan saapumista. Taman muu-
toksen myota myds myyntiprosessin kulku on muokkaantumassa. Sen si-
jaan ettd myyja kavisi prosessin lapi jokaisen asiakkaan kanssa samalla ta-
valla, taytyy hanen olla valmis muokkaamaan sita tilanteen mukaan. Esi-
merkiksi jos asiakas on tehnyt ostopaatdksen jo ennen myymalaan astu-
mistaan, ei myyjan tarvitse kdyttda aikaa ostoinnokkuuden herattami-
seen, vaan muokata prosessin rakenne ja sisalto talle asiakkaalle sopivak-
si. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 127.)

Kuva 1. Myyntiprosessin vaiheet (Rubanovitsch & Aalto 2006.)

3.2.1 Asiakkaan kohtaaminen

Kuluttajakaupassa asiakkaan hyva vastaanotto myymaldan on tarkeana
osana onnistuneen myyntiprosessin luomista. Ensivaikutelman voi tehda
vain kerran, ja se vaikuttaa vahvasti myyntiprosessin etenemiseen. Jos
asiakas ei koe olevansa tervetullut myymalaan, voi han olla drsyyntynyt ja
turhautunut ja myyntitilanne saa huonon suunnan heti alkuunsa. Nopea,
kohtelias ja reipas reagointi asiakkaan liikkeeseen astumiseen antaa asi-
akkaalle huomatun ja tarkean olon. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 60—61.)

Asiakkaan ensikohtaamisessa ja avauskeskustelussa viritetdan myyntiti-
lanne toimivaksi ja tunnustellaan ilmapiirid ja muodostetaan kasitysta
asiakkaasta. Myymaladssa tapahtuvassa kohtaamisessa tdssa vaiheessa ei
yleensa jaada puhumaan pitkaksi aikaa kepeista aiheista, vaan myyjan tu-
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lee aistia sopiva hetki ja tapa siirtyd myyntiprosessin seuraavaan vaihee-
seen. (Rope 2003, 69-70.)

3.2.2 Tarvekartoitus

Tarvekartoitusta voidaan pitda myyntiprosessin tarkeimpana vaiheena,
silla sen aikana kerataan asiakkaasta kaikki mahdollinen tieto, mita onnis-
tuneen myyntitapahtuman toteutuminen vaatii. Myyja pystyy vain kartoi-
tuksen avulla muokkaamaan tuotteen valinnan ja myyntitarjouksen juuri
kyseiselle asiakkaalle sopivaksi. (Vuorio 2008, 66—68.)

Hyvin tehty kartoitusvaihe johtaa useihin positiivisiin seurauksiin yrityk-
sessa. Parhaimmillaan se lisdd myynnin astetta nostamalla keskioston
maaraa ja saamalla asiakkaat keskittdamaan entista enemman saman ka-
ton alle. Taman lisaksi tarvekartoitus on tarkea tekija asiakastyytyvaisyy-
den parantamisessa. Puutteellinen ja huonosti tehty kartoitus nakyy no-
peasti asiakkaan tyytymattomyytena, jos hanelle myydaan vaara tai tar-
peisiin sopimaton tuote, eikda huomata kertoa mahdollisista lisapalveluis-
ta, jotka loytyisivat saman katon alta. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 69-70)

Tarvekartoituksessa myyja esittdaa asiakkaalle kysymyksia selvittaakseen
taman tarpeet ja toiveet, joiden perusteella myyja osaa myyntiprosessin
seuraavissa vaiheissa tarjota parasta ratkaisua juuri asiakkaalle sopivaksi.
Tarvekartoituksessa ei vielda keskityta tuotteiden esittelyyn tai hyotyihin,
vaan selvitetdan vain mitd asiakas haluaa ja tarvitsee. (Rubanovitsch &
Aalto 2006, 65-68.)

Myyjan on osattava kartoituksessa kysya asiakkaalta oikeanlaiset kysy-
mykset ja selvittaa niiden avulla kokonaisvaltaisesti taman tarpeet, halut
ja odotukset. Asiakas saattaa tulla myymaldan hakemaan vain yhta tuo-
tetta, mutta hyvalla tarvekartoituksella hdanet saadaan kiinnostumaan laa-
ja-alaisemmasta ratkaisusta yhden tuotteen sijaan. (Rubanovitsch & Aalto
2006, 69.)

Avoimet kysymykset ovat suositeltava kysymysmuoto kartoituskysymyk-
siin, jotta niihin ei voi vastata vain yhdelld sanalla. Avoimet kysymykset
tuovat asiakkaalta monisanaisia ja kertovia vastauksia, joista myyjan on
helpompi saada tarkeda materiaalia seuraavia myynnin vaiheita varten.
(Vuorio 2008, 65.)

Hyva myyja ei koe kyselya epamiellyttavana uteluna, vaan avoimena tar-
peiden selvittamiselld ja rohkaisuna saada asiakas kertomaan asiastaan.
Tarvittaessa myyja voi etu-kdteen avoimesti kertoa myynnin vaiheesta,
jossa han tekee kysymyksia |6ytaakseen parhaiten asiakkaan toiveet ja
tarpeet. Tarvekartoitusta ei tarvitse yrittdda naamioida asiakkaalta, niin
asiakaskin huomaa menettelyn olevan selkea ja rehellinen. Kyselemisen
lisdksi myyjan on tarkeaa olla myos hyva kuuntelija. Kun myyja esittaa
tarvekartoitus-kysymyksia, on hanen myods ymmarrettava kuulemansa
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vastaukset ja I6ydettdva niista tarvittavat myyntiargumentit. Myos hyvan
asiakaspalvelun kannalta kuuntelu on merkittdavassa asemassa. Asiakas
tuntee itsensa tarkedksi kun kokee myyjan todella kuuntelevan hanta, ja
saa mahdollisimman kokonaisvaltaista palvelua kun on saanut kertoa laa-
jasti tarpeistaan. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 74-76.)

3.2.3 Ratkaisun esittely ja kaupan kysyminen

Tarvekartoituksen jalkeen myyjalla on hyvat aseet |ahtea tuomaan esille
tuote tai palvelu, joka tuo ratkaisun asiakkaan tarpeisiin. Tuotetta on
parhain esitella asiakkaan tarpeiden kautta, kertomalla hyétyja ja etuja.
Vaikka myyjalla olisi tuotteesta paljon yksityiskohtaista tietoa, on parasta
kertoa ytimekkaasti juuri ne tuotefaktat ja ominaisuudet, jotka asiakasta
kiinnostavat. Pelkdstdaan itse tuotteen tai palvelun myymisen sijaan on
hyvd myyda asiakkaalle tuotteen ideaa, jotta asiakas ndkee tuotteen
taustalla sen tarpeen tyydyttamisen ja hyvan olon, mita asiakas tuotteen
avulla saa. Taman vaiheen onnistuminen vaatii tarpeeksi hyvan keskitty-
misen ja kuuntelun tarvekartoitusvaiheessa, jotta myyja osaa poimia pe-
rusteluihin niita asioita, mita asiakas on itsestaan ja tilanteestaan kerto-
nut. (Vuorio 2008, 69—70.)

Kun asiakkaalle on esitelty ratkaisuksi tuote tai palvelu, voi myyja ehdot-
taa heti kauppaa. Kaupan ehdottaminen kannattaa aloittaa isoimmalla
tarjouksella, silla isoa kauppaa ei saa jos ei sitd pyydakaan. Jos ehdotus
tuntuu asiakkaasta liian suurelta seka tuotteen ja hinnan osalta, voi myyja
edetd pienempaan tarjoukseen. Usein tdssd vaiheessa asiakas haluaa vie-
|3 pohtia asiaa ja mahdollisesti hdanelle herdaa mieleen vastavaitteita, josta
myyja eteneekin prosessin seuraaviin vaiheisiin. Ostoehdotusta on kui-
tenkin hyva tuoda esiin jo tdssa kohtaa, silla osa asiakkaista voi tarttua
kauppaan jo tdssa vaiheessa. (Vuorio 2008, 74-75)

3.2.4 Vastavaitteet

Kun myyja on esitellyt asiakkaan tarpeisiin sopivimman tuotteen, ja eh-
dottaa kaupan tekemistd, asiakkaan yleisend reaktiona ovat vastavait-
teet. Useimmiten ne liittyvat korkeaan hintaan, tuotteeseen tai muihin
ostopaatosta rajoittaviin tekijoihin. Vaikka vastavaitteet tuovat myyntiti-
lanteeseen kielteisempaa savyd, ei niitd kannata pelastya. Vastavditteet
ovat tietynlainen mielipideilmaus asiakkaalta, ja taitava myyja osaa kayt-
taa sen tilaisuutena vakuuttaa asiakas ja solmia kauppa. Monesti vasta-
vaitteen taustalla on selked ostosignaali, ja jos myyjalta jaa se huomaa-
matta, voi koko kauppa jaada tekematta. (Vuorio 2015, 149-150.)

Myyjan vastuulla on kasitelld vastavaitteet niin, ettei tilanne ajaudu kil-
pailevaksi nokitteluksi myyjan ja asiakkaan valilla. Hyvalla myyjalla tavoit-
teena ei ole torpata vastavaitteita tai alkaa vaitella niista voittoa tavoitel-
len, vaan paatya reilusti tasapeliin. Vastavaitteiden kasittelyyn loytyy
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useita tapoja, riippuen myds siitd, missa kohdassa myynnin portaita ne
tulevat esiin. Paras kohta vastavaitteen kasittelylle on tarvekartoituksen
ja kaupan kysymisen jadlkeen, silla silloin myyjalla on aiemmista keskuste-
luista materiaalia niiden kasittelyyn. (Vuorio 2015, 151-152.)

Myyjan parhaat aseet vastavditteen kasittelyyn ovat hyva kuuntelu, tar-
kentavat kysymykset ja asiallinen vastaaminen. Asiakas saattaa olla jo
valmiina kaupantekoon, mutta testaa myyjaa esittamillaan vastavaitteilla.
Hyva myyja ei lahde heti tarjoamaan alennuksia tai kaupanpaallisia, vaan
hallitsee tilannetta perusteluillaan. Hyvalla vastavaitteiden kasittelylla
myyja voi saada asiakkaan entista vakuuttuneemmaksi ja kauppatilanne
voi paatya arvokkaampaan lopputulokseen, mita asiakas on aiemmin ol-
lut ostamassa. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 118-119.)

3.2.5 Kaupan paattaminen

Kun myyntiprosessi on kuljettu vaihe vaiheelta lapi, asiakas on saanut
myyjalta ratkaisun tarpeeseensa ja vastaukset eparoiviin vastavaitteisiin-
sa. Viimeisend vaiheena asiakas tulee padatosvaiheeseen, jolloin hanen
taytyy paattaa tekeekd kaupan vai ei. Niin kuin muissakin prosessin vai-
heissa, tassa kohtaa myyjan on tarkeda pitaa tilanteesta kontrolli itsel-
|aan, vaikka pdatosvalta on asiakkaalla. (Miller 2003, 197.)

Kaupan paattaminen jo asiakkaan ensivierailulla myymaldssa on se, johon
jokaisen myyjan tulisi vahvasti pyrkia. Jos kaupan tekeminen jatetaan
roikkumaan myohempaan hetkeen, ei asiakas valttamatta palaa enaa asi-
aan. Pahimmassa tapauksessa kaupat menevat kilpailijalle, ja asiakas ei
palaa jatkossakaan myymalaan. Kun myyntiprosessin aiemmat vaiheet on
kayty lapi johdonmukaisesti ja huolellisesti, sujuu kaupan paattaminenkin
paljon luonnollisemmin. Myyjan tehtdva on saada kauppa tehtya ja hel-
pottaa asiakkaan ostopdatostd, eikd jattaa viimeisen ratkaisun vastuuta
kokonaan asiakkaalle. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 103.)

Myyjan ja tuote-esittelijan erottaja on myyntiprosessin viimeisen vai-
heen, eli kaupan paattamisen taito. Myyjan tydssa ei riita pelkdstaan asi-
akkaan innostaminen tuotetta tai palvelua kohtaan, vaan kauppa on saa-
tava konkreettiseen paatokseen, mieluiten jo heti ensikohtaamisella.
Kaupan paattamisen onnistumiseen vaikuttaa kolme keskeista tekijaa,
joista myyjan taytyy huolehtia: asiakkaan rohkaisu kaupan tekoon oikeal-
la hetkelld, asiakkaan kokemien riskien poistaminen ja kyky saada hyva
hinta. (Rope 2003, 76.)

Monesti asiakkaan tarve ei ole niin kiireellinen tai kriittinen, ettd hanen
olisi pakko ostaa. Silloin myyjan tyéhon kuuluu niin sanotusti kiirehtia
kaupan syntymista rohkaisemalla asiakasta ostamaan juuri nyt. Myyja voi
esimerkiksi osoittaa tuotteen erinomaisuuden, hintojen mahdollisen nou-
sun tai tavaran niukkuuden avulla, ettd kaupat on jarkeva tehda heti. Ta-
ma vaihe erottaa hyvan myyjan keskivertaisesta, silla taitava myyja saa
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talla taidolla mahdollisesti luotua kauppaa, jota ei ehkda muuten koskaan
syntyisi. (Rope 2003, 77.)

Kaupan syntyminen on tarkeda, mutta niin on myo6s hinnan pitdminen
tiettyjen rajojen sisalla. Kaikki ostajat haluavat ostaa mahdollisimman
halvalla, ja myyjan tehtdva on pitda ohjat kasissaan, eika antaa asiakkaan
maaritella kaupan hintaa. Kun keskivertomyyja tekee kauppaa myymalla
alennuksella, huippumyyja pystyy tekemadan kauppaa tayteen hintaan.
Varsinkin pidemmalla aikavalilla hinnalla myymisen toimintatapa nakyy
selkedsti tuloksen menetyksena. (Rope 2003, 79.)

Kaupan paattamiseen |6ytyy monta eri tapaa, joiden kayttaminen vaihte-
lee niin myyjien kuin asiakkaan tilanteen mukaan. Myyjalle tarkeinta on
yrittda paasta kiinni asiakkaan ajatuksiin ja 16ytaa jokaiseen tilanteeseen
sopivin tapa paattaa tilanne asiakkaan myonteiseen vastaukseen. Monis-
sa tuotteissa myyjalla on esimerkiksi mahdollisuus antaa tuotteelle kokei-
lumahdollisuus ja palautusoikeus, jotta asiakas voi rauhassa tutustua
tuotteeseen. My6s mahdolliset kaupanpaallistuotteet tai pakettialennuk-
set voivat tuoda asiakkaalle intoa ostopdatoksen tekemiseen. Tallaiset
keinot ovat hyvia rohkaisutapoja esimerkiksi tilanteeseen, jossa asiakas ei
ole tdysin vakuuttunut tuotteesta tai kaupan tekemisesta. (Miller 2003,
198)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa kasitelladan opinnaytetydn tutkimusosuutta. Luvussa esitel-
[aan valittu tutkimusmenetelma ja sen toteutustapa, eli aineiston keraa-
minen ja sen analysointi. Ensimmaisenad avataan tutkimusmenetelman
teoriaa ja perusteita sille, miksi se on valittu tyéhon. Taman luvun jalkeen
esitelldan tutkimukseen valittua aineistonkeruumenetelmas, teemahaas-
tattelua. Seuraavassa luvussa analysoidaan aineisto ja johdetaan siita joh-
topaatokset. Viimeisena pohditaan myods tutkimuksessa onnistumista ja
sen sovellettavuutta seka luotettavuutta.

Tutkimuksen avulla haetaan vastauksia siihen, mitka ovat kriittisimpia te-
kijoita myyjan onnistumisen kannalta myyntity6ssa. Tekijoita etsitaan se-
ka myyntiprosessin vaiheista, ettda myyjan ominaisuuksista ja toimintata-
voista.

4.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmaksi tahan opinnaytetydhon valikoitui laadullinen, eli
kvalitatiivinen tutkimusmenetelma. Laadullinen tutkimus valittiin, silla
tutkimuksen tavoitteena on tuottaa kohderyhmasta syvallisempaa ja yksi-
tyiskohtaisempaa tietoa maarallisen yleistamisen sijaan. Tutkimukselle on
asetettu paatavoitteiksi selvittdd myyntiin vaikuttavat kriittisimmat teki-
jat elektroniikkamyymaldssa, niin myyjan ominaisuuksien kuin myyntipro-
sessiin viitaten. Jotta tyostd saadaan tuotettua haluttua tietoa, on laadul-
linen tutkimus paras tutkimusmenetelma.

Laadullisen tutkimuksen tekemiseen ei ole yhtd ainoaa tapaa. Se sisaltaa
useita eri suuntia ja toteutustapoja niin aineiston keruun, kuin analysoin-
nin osalla. Jokainen tutkimus muokkaantuu monista suuntamahdollisuuk-
sista omanlaisekseen tutkijan tekemien valintojen perusteella. Tama on
tutkijalle seka uhka ettd mahdollisuus. Monet eri vaihtoehdot ja selkedn
suunnan puute voivat sekoittaa tutkijaa oikean tavan loytamisessa. Toi-
saalta taas laadullisen tutkimuksen monimuotoisuus antaa mahdollisuu-
den tuottaa laadukasta tutkimustietoa lukuisista erilaisista tutkimustilan-
teista. (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto - KvaliMOTV 2006.)

4.2 Aineiston keruu ja kasittely

Kun tutkimuksen tavoite on selvilld, valitaan siihen parhaiten sopiva me-
netelma kerata tutkimusaineistoa. Laadullisessa tutkimuksessa aineiston
hankintaan 16ytyy useita vaihtoehtoja, josta tutkija voi valita omaan tut-
kimukseensa parhaiten sopivan. Aineistonkeruumenetelmaa pohtiessa on
tarkeda ottaa huomioon olemassa olevat resurssit aikatauluun, talouteen
ja omiin taitoihin liittyen. (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto - Kvali-
MOTV 2006.)
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Laadullista tutkimusta varten voidaan kerdtda tutkimusmateriaalia itse
vaikkapa haastatteluiden tai havainnollistamisen avulla. Aineiston itse ke-
raamisen lisaksi on mahdollista kayttaa jo olemassa olevia valmiita tutki-
musmateriaaleja. Niitd ovat esimerkiksi muiden tutkijoiden kerdamat tut-
kimusaineistot, seka erilaiset tilastot ja asiakirjat. Tutkimukseen voidaan
myo6s kayttdaa useampaa tapaa menetelman keruussa, eli kerata tietoa
seka itse, ettd hyodyntda valmista materiaalia. (Yhteiskuntatieteellinen
tietoarkisto - KvaliMOTV 2006.)

Haastattelut ovat yksi yleisempia tiedonkeruumenetelmia laadullisessa
tutkimuksessa. Se antaa mahdollisuuden kysya haluttuja asioita suoraan
ihmisilta itseltdan. Haastattelu sisdltaa lukuisia etuja, joiden takia se vali-
taan yleisimmin tiedonkeruumenetelmaksi. Haastattelu antaa muun mu-
assa mahdollisuuden selventda ja syventda saatua tietoa lisakysymyksilla.
Lisaksi haastateltava voi antaa itsestdaan ja aiheesta enemman tietoa, mi-
ta haastattelija pystysi ennakoimaan. Etujen lisdaksi haastattelu sisaltaa
my06s haasteita ja ongelmia. Haastattelujen toteutus voi olla aikaa vievas,
ja haastateltavat eivat valttamatta vastaa aina totuudenmukaisesti, vaan
antaa niin sanotusti sosiaalisesti suotavia vastauksia. (Hirsjarvi ym. 2008,
200-201.)

4.2.1 Teemahaastattelu

Haastattelusta I0ytyy monta eri tyyppia riippuen padosin siita, kuinka tar-
kasti kysymykset esitetdadn ja kuinka paljon liikkumatilaa haastateltavalla
on. Teemahaastattelu on yksi yleisimmin kaytetystd haastattelutyypista
laadullisessa tutkimuksessa. Se ei ole yhta tiukasti etukdteen maaritelty
kuin lomakehaastattelu, mutta ei yhta valja kuin avoin haastattelu. Tee-
mahaastattelussa kysymykset on luokiteltu etukateen mietittyihin tee-
moihin, jotka ohjailevat haastattelun kulkua. (Yhteiskuntatieteellinen tie-
toarkisto - KvaliMOTV 2006.)

Teemahaastattelu on tarkoituksenmukaista keskustelua, jonka kulku on
haastattelijan hallinnassa. Tutkimukseen osallistuvien henkiléiden maara
on melko pieni, mutta heidan valinnalleen on selkeédt syyt ja perustelut.
Haastateltava saa kertoa aiheista omin sanoin, eikd haastattelija asettele
kysymyksia tarkkaan tai johdattelevaan muotoon. Tutkijan taytyy kuiten-
kin pitaa tarkasti huoli siita, ettd keskustelu ei lahde liikaa ronsyilemaan,
jotta han voi tuottaa jokaisesta haastattelusta vertailukelpoisia tuloksia.
(Tilastokeskus n.d.)

Tassd tutkimuksessa teemahaastattelun rungon muodostaa nelja eri
teemaa. Teemat valikoituivat opinndytetyon tavoitteen ja tutkimuson-
gelman mukaan. Niiden valitsemisen apuna kaytettiin myo6s tyon teo-
riarakenteen aiheita apuna, jotta tyon teoriaa ja tutkimusosuutta olisi
madollisimman helppo verrata. Teemahaastatteluun kaytettavat nelja
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teemaa ovat: huippumyyja & sellaiseksi kehittyminen, asenne & motivaa-
tio, myyntiprosessi ja myynnin haasteet & niista selviaminen.

4.2.2 Aineiston kasittely

Teemahaastattelusta saatu aineisto kasitelldan ja analysoidaan teemoit-
tain. Analysoinnissa syntyvien teemojen ei kuitenkaan ole pakko olla tay-
sin samoja, kuin haastattelun teemarakenteessa. (Yhteiskuntatieteellinen
tietoarkisto - KvaliMOTV 2006.) Analysointi tapahtuu kahdessa vaiheessa.
Ensin analysoidaan haastateltavien vastauksia ja haetaan niista yhtalai-
syyksia ja eroavaisuuksia. Taman jalkeen etsitdan teoriatiedon avulla
haastatteluista tulkintoja, jotka toimisivat myds yleisemmilla tasoilla. (Ti-
lastokeskus n.d.)

Taman tutkimuksen aineisto kasitellaan haastattelurungon teemojen mu-
kaan. Opinnadytetyon tekija kdy jokaisen haastateltavan vastaukset lapi, ja
poimii niista eniten esiin nousseita nakemyksia, seka kiinnostavia yksittai-
sid huomioita. Aineiston kasittelemisen tueksi kaikki haastattelut nauhoi-
tetaan ja sen jalkeen litteroidaan.
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5 AINEISTON ANALYSOINTI JA TULOSTEN ESITTELY

Taman opinndytetydn tutkimusosuus toteutettiin teemahaastatteluiden
avulla. Haastatteluja tehtiin yhteensa viisi kappaletta, ja vastaajina toimi-
vat toimeksiantajayrityksessa tyoskentelevistd myyjista valitut henkil6t.
Haastattelujen maara muotoutui tyon tekemisen myéta, ja viiden haas-
tattelun todettiin riittavan siihen, etta tutkimusta voidaan pitaa luotetta-
vana. Viiden haastattelun avulla saadaan kasitys siitd, kuinka teoria koh-
taa kaytanndn tutkituilla osa-alueilla.

Jokaisen haastattelun toteutti sama haastattelija, opinnadytetyon tekija.
Kaikki haastattelut tehtiin kasvotusten haastateltavien tyopaikalla. Haas-
tattelut nauhoitettiin litteroinnin tekemista varten, ja kaikki haastatelta-
vat olivat tasta tietoisia. Haastatteluiden jalkeen tutkija kuunteli nauhoit-
teita ja kirjoitti haastattelut auki teemoittain tulosten analysointia varten,
minka jdlkeen nauhoitteet tuhottiin. Haastateltaville myyjille kerrottiin,
ettd vastaukset analysoidaan anonyymisti, eikd heiddan nimedan tuoda
esiin tutkimuksessa.

Tulosten analysoinnissa haastateltavat ovat nimetty anonyymisti. Tama
tehtiin sen takia, ettd heidan henkildllisyyttdan ei voitaisi suoraa tunnis-
taa. Osa vastauksista koskee haastateltavien henkilékohtaisia kokemuk-
sia, ja nimettdmyydelld varmistetaan myods vastausten todenmukaisuut-
ta. Haastateltavat ovat nimetty henkildiksi H1, H2, H3, H4 ja H5. Jokaises-
ta henkilosta on tehty yleinen profilointi myyntikokemuksen ja koulutuk-
sen kautta, jotta lukijalle voidaan avata haastateltujen henkildiden taus-
taa myynnin saralla.

H1 on toiminut myyntitydssa vuodesta 2013 Iahtien, eli Idhes nelja vuot-
ta. Han on saanut kaiken koulutuksensa myyntiin liittyen tyon kautta eri-
laisten koulutusten kautta.

H2 on tehnyt myyntia tyokseen noin 3,5 vuotta. H2 on kaynyt aikuiskou-
lutuksena myynnin ammattitutkinnon, joka sisalsi seka koulua etta tyo-
harjoittelua. Muu opetus myyntiin on tullut tyén kautta.

H3 on tyéskennellyt myyjana vuoden 2014 syksysta lahtien. Kaikki koulu-
tus ja oppiminen myyntityéhon ovat tulleet tydpaikan koulutuksista ja
myyntityon tekemisesta.

H4 on ollut myyntialalla jo 37 vuotta, eli vuodesta 1981 lahtien. Kaupan
alan koulutukseltaan han on merkantti, seka kdynyt aiemman ty6nanta-
jaorganisaation tarjoamia kaupan alan kursseja noin 15 kappaletta aina
kauppiasvalmennukseen saakka. Muuta myynnin osaamista on tullut
oman tekemisen ja nykyisen tyénantajan koulutusten myota.
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H5 on tehnyt myyntity6ta yhteensa 10 vuotta muutamassa eri yritykses-
sa. Kaikki myyntiin liittyva koulutus on tullut pitkin myyntiuraa tyénanta-
jan tarjoamien myyntikoulutusten kautta.

5.1 Haastatteluiden analysointi teemoittain

Tama osio kattaa haastatteluissa saatujen vastausten ldpikdymisen ja
analysoinnin. Vastaukset on kasitelty hyodyntdaen teemahaastattelussa
kaytettyja teemoja. Teemoja on yhteensa nelja kappaletta. Samoihin
teemoihin liittyvia vastauksia on yhdistelty ja pyritty l0ytamaan saman-
kaltaisia tekijoita. Yhdistavien asioiden lisaksi analysoinnissa on pyritty
nostamaan esiin kiinnostavia asioita teemasta riippuen. Analysoinnissa
on myos tuotu jokaiseen teemaan suorien lainausten avulla tarkeita na-
kokantoja aiheeseen liittyen.

5.1.1 Teema 1: Huippumyyja ja sellaiseksi kehittyminen

Ensimmaisen teeman myo6ta haastateltavilta kysyttiin heidan nakemys-
taan siita, millainen heidan mielestaan huippumyyja on ja millaisia omi-
naisuuksia ja toimintatapoja huippumyyjaltd vaaditaan. Haastateltavat
kertoivat monia luonteenpiirteita ja toimintatyyleja, joita heidan nake-
myksestaan huippumyyijalla taytyy olla. Teemassa kasiteltiin myos sita,
kuinka haastateltavat ovat pyrkineet kehittamadan itsestdan mahdolli-
simman hyvaa myyjaa.

Lahes kaikki haastateltavat korostivat luotettavuutta ja asiakkaan kuunte-
lutaitoa tarkedksi ominaisuudeksi huippumyyijalle. Asiakkaan kanssa sa-
malle aaltopituudelle paaseminen ihmistuntemuksen avulla, seka luotta-
mussiteen luominen oli monen myyjan mielestd avainasemassa hyvan
myynnin onnistumiselle. Kunnianhimo, vahva tahtotila ja jonkintasoinen
kilpailuhenkisyys myyntitydta kohtaan nousivat esiin useamman haasta-
teltavan vastauksessa tekijana, joka vie myyjaa parhaiten kohti tuloksen
tekemistd. Tuloksen tekeminen ja siina tasaisesti onnistuminen myos hil-
jaisempina kauppa-aikoina usean oli haastateltavan mielestd se, mista
huippumyyjan erottaa keskivertoisesta myyjasta. Yksi haastateltavista ko-
rostikin sitd, etta huippumyyjan ei tarvitse persoonana olla niinkaan kiva
ja huikea, vaan juuri sille tyolleen antautunut ja omata sisdinen halu olla
paras.

”Se on tarkedd, ettd kuuntelee ne asiakkaan tarpeet, ja etta
osaa sitten luoda myo6s niita tarpeita, joita asiakas ei valtta-
matta tiennyt itsellddn olevankaan” (H5).

”Se periksi antamattomuus tulee sisadltapain ja on jopa pak-
komielteinen tarve. Ei vaan voi hyvaksya etta joku toinen
olisi parempi myyja” (H4).
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”Luottamuksen saaminen on se ensimmadinen asia, mika pi-
tda saada myyjan ja asiakkaan valille. Sitten kun se on kun-
nossa, on helppo lahted myymaan” (H1).

Haastateltavien keskuudessa kilpailuhenki osoittautui ominaisuudeksi,
joka lahes kaikilla oli jollain tasolla. Osalla se esiintyi kovana haluna nayt-
taa muille ja olla paras. Myynnin kehittamisessa tama vaikuttaa siten, et-
ta muiden onnistumisten tarkkailu antaa lisda potkua omaan tyohon.
Osalla taas kilpailu tapahtuu enemman oman paan sisalla itsensa kanssa.
Omat tavoitteet olivat osalla vastaajista enemmankin ne, joiden mukaan
pyrkii kehittamaan itsedan ja mita tarkkailee enemman, kuin onnistumis-
ta muihin myyjiin vertailtuna.

Haastateltavilta tiedusteltiin myds sitd, kuinka he ovat pyrkineet kehitta-
maan itsedan myyjana ja kuinka tietoisesti he tydskentelevat itsensa ke-
hittamisen parissa. Merkittavimpana tekijana nousi esille, etta oikeastaan
kaikilla haastateltavilla kehittyminen tapahtuu enimmakseen epaonnis-
tumisten seurauksena. Epdonnistumiset ovat monelle se tekija, joka he-
rattda ajattelemaan omaa toimintaansa myyjand. Yksi haastateltavista
nosti esiin nakokulmansa siitd, miten hdanen mielestdadan osa myyjista on
vain synnynnaisida myyjia, ja han itse kokee olevansa sellainen. Han ei kui-
tenkaan ollut sitd mieltd, ettei hyvaksi myyjaksi voisi myds oppia, jos tah-
totila on oikeanlainen.

Kehittymistd tapahtuu haastateltavien vastausten perusteella eniten
myyntiprosessin hiomisen tasolla. Oikeastaan kukaan haastateltavista ei
mieti persoonaan liittyvia ominaisuuksia siten, ettd pitaisikd jotain omi-
naisuutta yrittaa itselleen rakentaa. Kaikki kokivat itselleen myynnin on-
nistumisen kannalta tarvittavien ominaisuuksien tulevan luonnostaan.
Myyntiprosessissa muun muassa vastavaitteiden perustelu, luotettavuu-
den aikaansaaminen ja tarvekartoituksen kehittaminen entisestaan olivat
asioita, joiden kehittdminen nousi haastateltavien vastauksissa esiin.

”Luottamus on ehka se missa pyrkii kehittdan itseensa. Etta
miten ma pystyisin tuomaan myyntiini jotain lisdaa ja saa-
maan sen asiakkaan vield paremmin uskoon sen mitd ma
sanon” (H1).

"Mulla tulee ne ominaisuudet aika luonnostaan itsestaan.
En kauheasti sita sillain mieti tai lue mistdan mitaan vinkke-
ja” (H5).

"Kaytan itseni kehittdmiseen ja niiden asioiden miettimi-
seen aikaa jonkin verran, mutta pitdisi kayttaa viela enem-
man, koska se on tosi tarkeda” (H2).
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”Tahan sanoisin ettd olen sellainen synnynndinen myyja. En
sanoisi synnynndinen lahjakkuus mutta synnynndinen myy-
ja” (Ha).

5.1.2 Teema 2: Asenne ja motivaatio

Haastateltavilta kysyttiin motivaatiotekijoistd myyntityohon liittyen. Siita
mika heitd motivoi kohti onnistumisia tydssaan. Vastaajia pyydettiin ker-
tomaan my0s omasta asenteesta myyntityéhon ja siitd, mikd myynnissa
kiehtoo. Saman teeman alla kasiteltiin myo6s vastoinkdaymisista ja epdaon-
nistumisista selviytymista, ja niiden kasittelytapoja.

Tydssa onnistumiseen motivoiviin tekijoihin haastateltavat antoivat mel-
ko yhtenevia vastauksia. Muutamalla haastateltavalla ensimmaisena mie-
leen tullut motivoija oli raha. Palkka ja mahdollisuus vaikuttaa omaan tie-
nestiin onnistumisillaan olivat heille ne, jotka saavat myyntiasenteen py-
symaan kunnossa. Kaikille vastaajille raha oli jollain tapaa motivoiva teki-
ja, mutta osalle sen merkitys ei ollut suurin. Kilpailu ja onnistumisen tarve
olivat myds useammalle haastateltavalle huomattava tekija tyéhén moti-
voinnissa. Onnistumiset ruokkivat onnistumisia, ja ykkospaikalle paase-
minen tai siella pysyminen ohjaavat heita yrittamaan aina vain kovem-
min.

TyOpaivien vaihtelevuus ja erilaisten asiakkaiden tuoma haasteellisuus oli
my0s aihe, joka nousi vastauksissa esiin. Aito halu auttaa ja saada asiak-
kaille oikeanlainen ratkaisu ongelmaan tuo myyjille rutkasti onnistumisen
tunnetta. Myos yrityksen tarjoaman mahdollisuuden uralla etenemiseen
kerrottiin pitavan asenteen kunnossa. Yhteenvetona motivaatioon liittyen
voisi kuitenkin todeta, etta tekijat, jotka myyjia haastattelujen perusteella
ajavat eniten onnistumaan myynnissa ovat raha ja parhaan myyjan pai-
kan tavoittelu.

”Raha on tietysti yksi syy mika tahdn tyohon motivoi ja miksi
talla alalla ollaan. Kun silla omalla ty6lla voi vaikuttaa omaan
ansaintaansa” (H2).

”Seuraan paljon muiden myynteja ja tuntuu tosi hyvalta kun
ndkee ettad itse onnistuu ja on mukana siella karkikahinoissa.
Mua motivoi se oikeastaan se enemmankin kun se palkka”
(H5).

Haastateltavien asenne myyntityota kohtaan oli yleisesti hyva. Kukaan ei
hapeillyt omaa ammattiaan, vaan pitda myyntid haastavana ja hyvana
tyona. Vastaajien keskuudessa myynnissa kiehtovia asioita olivat jo ai-
emminkin esiin noussut tyon vaihtelevuus ja haastavuus. Erds haastatel-
tavista kiteytti myyntityon kiintoisuuden seuraavasti: Kun paivittdin asi-
akkaat ovat keskenaan erilaisia, ei tyon haasteellisuus ihan pian lopu. Ai-
na loytyy uudenlaisia asiakkaita, ja myyjana taytyy itse pyrkia jatkuvasti
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kehittamaan itsedan paremmaksi toimimaan erilaisten ihmisten kanssa,
ja onnistumaan myynnissa.

Haastateltavilta kysyttiin, kuinka he kasittelevat tydssdadn eteen tulleet
epdonnistumiset. Satunnaisia pienia epdonnistumisia kukaan ei sanonut
jaadvansa liiemmin miettimaan, vaan nollaa tilanteen oikeastaan heti.
Kaikkien haastateltavien yhtendinen toimintatapa oli kuitenkin kasitella
epadonnistumisia hieman syvallisemmin, jos niita tulee lyhyen ajan sisaan
useita, tai ne ovat merkittavampia. Oikeastaan kukaan vastaajista ei kui-
tenkaan lannistu tai miettimaan asiaa negatiiviselta kantilta. Padosin he
poimivat epdonnistumisista ne tekijat, joita myyjan itse taytyy tydssaan
parantaa. Epaonnistumisista otetaan siis opiksi ja jatketaan uudella asen-
teella kohti seuraavaa myyntitilannetta.

"Hyvan myyjan taytyy pystya jatkuvasti uudistumaan ja kas-
vamaan epaonnistumisesta nopeasti yli” (H4).

”Jos epaonnistumisia tulee paljon, niin sitten mun taytyy al-
kaa miettimaan, ettd pitdisikd0 mun vaihtaa jotain tyylia
myynnissa. Etta olenko ma aloittanut sen tilanteen jotenkin
huonosti tai tuleeko se epdonnistuminen jossain tietyssa
kohdassa” (H1)?

”Kylla ne epdonnistumiset enemmankin herattaa kun lannis-
taa. Sitd alkaa miettia, etta teinkdé ma oikeasti kaiken hyvin,
vai onko se tekeminen ollut sitten laiskanpuoleista” (H5).

5.1.3 Teema 3: Myyntiprosessi

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, millainen merkitys myyntiprosessil-
la on myyjille ja nouseeko jokin tai useampi myyntiprosessin vaiheista
muita tarkeammaksi myynnin onnistumisen kannalta. Tata pyrittiin selvit-
tamaan kysymalla haastateltavilta, kuinka myyntiprosessi nakyy heidan
tyossdadn seka mitka vaiheet he kokevat tarkeimmiksi. Heitd pyydettiin
kertomaan myds oma kokemuksensa siitd, ovatko jotkin vaiheet heille
erityisesti vahvuuksia.

Haastateltavien nakemys myyntiprosessiin oli oikeastaan kaikkien osalta
se, ettd sen sisdltamat vaiheet on hyva oppia ja hallita hyvin, jonka jal-
keen niita voi lahted muokkaamaan omaan myyntiin sopivaksi. Kaikki oli-
vat sitd mieltd, ettd myyntiprosessi taytyy kdyda myyntitilanteessa aina
l[api, mutta sen lapikdaymisen ei tarvitse olla joka kerta samanlainen. Yksi-
kdan vastanneista ei kdy prosessia lapi samalla tavalla eri asiakkaiden
kanssa, vaan myynnin vaiheet muokkaantuvat aina asiakkaan asian ja
olemuksen mukaan. Myynnin portaat 16ytyvat jollain tapaa tilanteen ko-
konaisuudesta, mutta niiden jarjestys ja sisalté voivat vaihdella suuresti-
kin. Se, kuinka myyja osaa lahted muokkaamaan myyntiprosessinsa kulle-
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kin asiakkaalle sopivaksi, vaatii kaikkien haastateltavien mukaan hyvan
ihmistuntemuksen ja asiakkaan lukemisen taidon.

Vastauksissa nousi esiin se, ettd myyntiuraa aloittaessa myyntiprosessi on
mielessa vahvemmin, ja sitd noudattaa ehka orjallisemmin silloin. Kun
tyota on tehnyt kauemmin, on prosessi muokkaantunut yleensa kaikilla
myyjilla omannakadiseksi ja -kuuloiseksi. Monet haastateltavista olivat sita
mieltd, ettei mitaan vaihetta ei saa kuitenkaan tiputtaa prosessista pois,
tai se huonontaa tyon laatua valittomasti.

Erds haastateltava nosti tarkeaksi tekijaksi, etta myyntiprosessin lapikay-
misen tulisi kuulostaa luonnolliselta jutustelulta. Jos keskustelu on liian
kaavoihin kangistunutta, oppii asiakaskin tunnistamaan myynnin vaiheet
ja tutkailemaan myyntitilannetta eri ndakdkannalta.

"Myyntiprosessi on sellainen, mika ainakin meidan yrityk-
sessa opetetaan aika hyvin. Sitten kun sa handlaat sen pro-
sessin, niin sd ldhet muokkaamaan sitéd omanndkoseks”
(H1).

”Jokainen asiakas ja jokainen myyja on yksilé. Yksiléina se
prosessikin taytyy silloin hoitaa” (H4).

”LOoytyy mun tydsta ne myynnin portaat, joita noudattaa ai-
na jollain tapaa. Mutta aina kun tulee uusi asiakas, se hom-
ma menee ihan erilailla kun edellisen kanssa” (H3).

”Siind myyntitilanteessa saattaa kdyda niin, etta silta asiak-
kaalta tulee esiin jotain pointteja, josta huomaa ettd myyn-
tiprosessia ei ole ehka jarkevaa kayda lapi juuri niin, miten
se on luotu” (H5).

Haastateltavien mielestd myyntiprosessi on siis kokonaisuutena tarkea
tekija myynnin onnistumisessa. Mikaan vaihe ei yksindan tuo kauppaa,
vaan jokaisella vaiheella on oma merkityksensa. Kun kuitenkin haastatel-
tavat kertoivat myyntiprosessin kulmakivistd, useamman kohdalla nousi
esiin kaupan paattamisen tarkeys. Vaikka koko muu myyntiprosessi hoi-
tuisi hyvin, mutta pdatdsvaiheessa myyja ei onnistu, voi koko kauppa
menna sivu suun. Useampi haastateltava koki kaupan paatdsvaiheen ole-
van myo6s vahvuusalue omassa myynnissaan. Heidan mielestdaan kauppaa
taytyy ehdottaa selkeasti, jopa kaupan syntymisen oletuksella ja suoralla
kysymiselld, eika arkailevalla ehdottelulla. Kaupan paattamiseen haasta-
teltavilla 10ytyy useita tapoja, jotka vaihtelevat asiakkaan mukaan.

Vastauksissa nostettiin tarkeind myyntiprosessin onnistumisen kohteina
vastavaitteisiin vastaaminen, ja sita kautta myos tarvekartoitus. Tarvekar-
toituksen onnistunut toteuttaminen antaa myyjalle hyvat argumentit ta-
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kataskuun vastavaditteitd varten. Asiakkaan ongelma ja tarpeet on kuun-
neltava aidosti, jotta voi I6ytaa oikeasti parhaan ratkaisun.

Erds vastaaja kertoi myos kuulevansa silloin talldin etenkin uusien myyji-
en keskuudessa sitd, miten vastavaitteisiin vastaaminen menee asiakkaan
ja myyjan valiseksi vaittelyksi, mikd ei ole koskaan hyvd asia. Vasta-
argumenttien esittaminen sulavan keskustelun muodossa niin, ettei asia-
kas tunne myyjan olevan hanta vastaan, luo luottamusta ja sita kautta us-
kottavuutta myyjan sanomiselle.

”Joku myyja voi antaa asiakkaan sanoillaan tai eleillddn ym-
martaa, ettd sita ostopaatosta voi jadada miettimaan. Mutta
ma en niin tee, vaan painvastoin haluan etta se paatos teh-
daan heti ja nyt” (H5).

"Tarvekartoitus on tarkea vaihe. Kun sa kyselet asiakkaalta,
niin sa myos tiedat mita sa myyt sille. Samalla sa saat itselle-
si niita argumentteja takataskuun, mihin voi sitten tukeutua
jos tuleekin vastavaitteita” (H3).

”Kaikki vaiheet taytyy hoitaa kunnolla. Jos sa vaikka teet sii-
na myynnissa kaikki muut asiat hyvin, mutta jos sa et klou-
saa sitd kauppaa kunnolla, niin se kauppa menee hyvin var-
masti siind” (H1).

5.1.4 Teema 4: Myynnin haasteet ja niista selvidminen

Viimeisena teemana haastattelussa kasiteltiin mahdollisia haasteita, jota
myyntityo tulee kohtaamaan, ja kuinka myyja voi valmistautua niihin. Oi-
keastaan ainoa haaste, joka haastateltavien mieleen tuli, oli internetin
tuomat haasteet. Se ei kuitenkaan ollut edes jokaisen haastateltavan mie-
lesta haasteeksi luettava asia.

Ne haastateltavat, jotka kokivat internetin mahdolliseksi haasteeksi, koki-
vat sen paaosin sen tuoman tuotetiedon ja tuotteiden helposti tilatta-
vuuden takia. Ongelmaksi voi todennakoisimmin heidan mielestdan koi-
tua se, kun ihmiset saavat luettua tuotteista paljon asiaa netist3, ja tilat-
tua tuotteet suoraa itselleen. Tall6in heidan ei tarvitse missdan vaiheessa
olla edes tekemisissd myyjan kanssa. Vastaajat olivat aiheeseen liittyen
kuitenkin myds sitd mieltd, ettd monet asiakkaista kuitenkin kaipaavat
myyjan tukea ja tietoutta ostopaatoksensa tekemiseen, eivatka nain ollen
monenlaiset verkkokaupat ole varmastikaan syrjayttamassa henkilokoh-
taisesti tapahtuvaa myyntia.

Toinen internetin tuoma mahdollinen haaste koettiin olevan sen tuoma
tiedonpaljous. Asiakkaat voivat tehda paljon taustatutkimusta tuotteista
ennen myymalaan astumistaan. Myyjan sana ei ole enaa laki, niin kuin
ehka joskus aikoinaan, vaan asiakkaat voivat tarttua paljon herkemmin
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myyjan sanomiin argumentteihin, kun ovat tutustuneet asiaan niin hyvin
itse etukateen. Erds haastateltava kertoikin, etta monesti on tullut esiin
tilanne, jolloin asiakas voi tietda jostakin tuotteesta paljon enemman kun
myyja itse. Silloin tdma haastateltava ei sanojensa mukaan yritdkaan lah-
ted kilpailemaan asiakkaan kanssa tietoisuudessa, vaan antaa asiakkaan
loistaa.

Tuotetiedon laajuuteen liittyen haastateltavat olivat kuitenkin myds sita
mieltd, ettda monen asiakkaan kohdalla se saattaa vain sekoittaa ostopaa-
toksen tekemistad, ja asiakas haluaa joka tapauksessa hakea myyjan mieli-
piteen myymalasta. Haastateltavat totesivat, etta myyjat voivat valmis-
tautua tahan haasteeseen parantamalla jatkuvasti omaa tietoisuuttaan
muuttuvista tuotteista. Myyjan sanojen on perustuttava faktaan ja myy-
jan on osaamisensa avulla ansaittava uskottavuutensa ja luotettavuuten-
sa. Monet asiakkaat tietavat ehka lukemansa perusteella paljon, mutta
yhtalailla ajattelevat nykypadivdan myyjien olevan myynnin lisaksi myds asi-
antuntijoita, ja luottavat sita kautta heidan sanaansa.

”Ma en usko etta netti tai muut sellaiset heikentaa sita myy-
jan asemaa. Kun asiakas tulee myymalaan, oli se sitten nuori
tai vanha, se tulee hakemaan nimenomaan sitd kanssakay-
mista” (H4).

”Kun sita tietoa on niin paljon, niin asiakkaatkin menevat
ihan sekaisin. Kylla ne asiakkaat myymalaan tullessa hakee
sitd apua, niin ei se myyjan asema niin valttamatta horju”
(H5).

”"Ne asiakkaat monesti uskoo niin helposti kaiken sen, mita
ne sieltd netistd lukee. Nykydan tulee hyvin paljon sitd ky-
seenalaistamista myyjan sanomisiin” (H1).

”"Netissa on kaikki tuotevertailut, asiakaschatit, hintavertai-
lut ja arvostelut. Asiakkaat ovat niin valveutuneita niiden
avulla. Ei kaikilla ole enda niin suurta tarvetta myyjalle”
(H2).

”Sitten jos sa sanot jotain niin sanotusti vaarin, tai ei niin 13-
helle totuutta ja se asiakas huomaakin sen. Silloin siina kat-
keaa valittdmasti se luottamus eika se asiakas usko enaa mi-
tdan, mita sa sanot” (H1).

5.2 Johtopaatokset

Opinndytetyon tutkimusongelmana oli selvittdd, mitd ominaisuuksia
haastateltavien mielestd huippumyyjalta vaaditaan, ja miten sellaiseksi
kehitytdaan. Sen lisaksi tyolla haluttiin selvittda, onko myyntiprosessissa
kriittisia tekijoitda myynnin onnistumisen kannalta. Tutkimusongelmasta
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johdettuja tutkimuskysymyksia olivat: Mitka ovat hyvan myyjan tarkeim-
mat ominaisuudet ja miten myyja voi itsedan sellaiseksi kehittaa? Mika
myyntiprosessissa on tarkeinta myynnin onnistumisen kannalta?

Tyon teoriaosuuden mukaan hyvan myyjan tarkeimpiin ominaisuuksiin ja
toimintatapoihin lukeutuu muun muassa asiakkaan ymmarrys, luotetta-
vuuden saavuttaminen, vahva asenne ja luja tahtotila kehittya. Myynti-
prosessin onnistumiseksi teorian mukaan tarvitaan jokaista prosessin vai-
hetta jokaisen asiakkaan kanssa. Erityisesti tarvekartoituksen ja kaupan
paattamisen taito ovat teorian mukaan avainasemassa myynnin onnistu-
miselle.

Haastatteluihin vastanneet ovat hyvin paljon samoilla linjoilla teorian
kanssa, kun tarkastellaan myynnin onnistumiseen vaikuttavia tekijoita.
Tutkimuksessa saatujen vastausten perusteella myyjat pitavat tarkeimpi-
na ominaisuuksina lujaa tahtotilaa onnistumiselle ja kehittymiselle, asiak-
kaan luotettavuuden saamista ja kilpailuhalua. Niiden avulla vastaajien
mielesta myyja voi kehittda itsestaan entista parempaa ja paasta onnis-
tumisiin. Vastaajien mukaan persoonan ominaisuudet, jota hyva myyja
tarvitsee, tulevat useimmiten luonnostaan, eika kaikilla niita valttamatta
ole. Oman tekemisen kriittinen tarkastelu ja analysointi viimeistaan epa-
onnistumisia kohdatessa ovat avainasemassa myyjan itsensa kehittymi-
selle kohti parempaa.

Tutkimuksen vastauksista kavi ilmi, etta jokainen myyja on tydssaan saa-
nut oppia myynnista sitd, miten se tulisi ohjeiden mukaan hoitaa. Jokai-
nen haastateltava on tyon tekemisen myo6ta lahtenyt muokkaamaan oh-
jenuoraa omaan tekemiseen sopivaksi. Tutkimuksen perusteella voidaan
todeta, ettd myyntiprosessissa kaikki vaiheet ovat tarkeitd, ja yhdenkin
vaiheen pois jattaminen heikentdad myynnin laatua. Ratkaisevina kohtina
myyntiprosessissa nousivat esiin hyva tarvekartoitus ja vastavaitteista
selvidminen, sekd kaupan paattamisen taidot.

Johtopaatoksena tutkimuksen tuloksista voidaan todeta, etta kohdeyritys
Gigantissa haastatteluun vastanneiden myyjien osalta tietoisuus myynnin
onnistumiseen vaikuttavista tekijoista on vahva, ja myyjilla on teorian
kanssa tasmaavat ajatukset siitd, mitd myynnissa onnistuminen vaatii. Jo-
kaisen myyjan oma halu parjata ja kehittya on ratkaiseva tekija siina,
kayttadko tata tietoa hyvakseen vai ei.

5.3 Tutkimuksen arviointia

Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus sujui hyvin. Tutkimuksen teemat
muodostuivat jonkin aikaa ennen haastattelujen toteutumista sen jal-
keen, kun teoriaosuus oli valmistunut. Teemat valittiin tukemaan tyon
teoriaosuutta ja tuomaan vastauksia tutkimuskysymyksiin. Teemojen va-
linta oli onnistunut ja niiden avulla saatiin vastauksia haluttuihin aihe-
alueisiin, joita pystyttiin hydodyntamaan tuloksiin.
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Haastatteluihin osallistuneet henkilot olivat mukana vapaasta tahdos-
taan. He olivat tietoisia siitd, mihin vastauksia kdytetdaan ja kuinka ne
opinnaytetyohon kasitellaan. Haastatteluiden toteutus oli kokonaisuute-
na onnistunut. Haastatteluaikojen sopiminen sujui helposti nopeasta ai-
kataulusta huolimatta. Heti alussa luotu haastattelurunko oli toimiva, ja
toteutui lahes samalla tavalla jokaisen haastateltavan kanssa. Toki tee-
moista keskustelun laajuus vaihteli sen mukaan, kuinka paljon haastatel-
tavalla oli kuhunkin teemaan kerrottavaa. Tutkimuksen teemoihin ja
haastatteluihin liittyen tutkija tekisi jalkikateen ajateltuna ainoastaan yh-
den muutoksen. Haastattelutilanteessa joidenkin kohdalla tutkija olisi
voinut yrittdd viela enemman ohjata keskustelua siten, etta vastaukset
olisivat viela paremmin tuoneet sisaltoa tutkimustavoitteelle. Muita muu-
toksia tutkija ei tekisi.

5.3.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusta tehdessa taytyy aina arvioida myds tutkimuksen luotettavuut-
ta. Laadullisesta tutkimuksesta puhuttaessa luotettavuuden arvioiminen
kohdistuu lahinna tulosten analysoimiseen ja tulkitsemiseen, seka tutki-
muksen toistettavuuteen. Kun tehdaan laadullisia tutkimuksia, joissa tut-
kitaan ihmisia tai tapauksia, harvoin toteutetaan kahta taysin samanlaista
tutkimusta. Tutkimuksen arviointia auttaa hyva selostus tutkimuksen eri
vaiheista, jotta saadaan kuva kokonaisuudesta toteutetussa tutkimukses-
sa. (Hirsijarvi ym. 2014, 231-232.)

Tata tutkimusta voidaan arvioida siltad osin, kuinka hyva tutkimuksen tois-
tettavuus on. Arviointi koskee sitd, olisivatko tulokset samanlaisia jos tut-
kimus toteutettaisiin uudestaan. Voidaan myds arvioida sitd, muuttuisi-
vatko tulokset, jos tutkijana toimisi eri henkil6. Taman opinnadytetyon
tutkimuksen tulokset pysyisivat varmasti melko samana, jos tutkimuksen
toteuttaisi sama henkilé6 samoille haastateltaville, vastaukset ja tulkinnat
olisivat samanlaiset kuin tdssa tutkimuksessa. Jos taas tutkimuksen haas-
tateltavat olisivat eri henkil6ita, voisi vastauksissa olla hyvinkin eroavai-
suuksia. Samoin jos tutkija olisi eri, voisivat valitut teemat ja tulosten ana-
lysoinnit olla erilaisia.

5.3.2 Tyon tavoitteisiin paaseminen

Opinndytetyon tavoitteena oli 10ytaa toimeksiantajayrityksesta valittujen
haastateltavien nakemysta siihen, mitka tekijat mahdollisesti vaikuttavat
myynnin onnistumiseen. Tavoitteena oli saada asiaan katsausta seka
myyjien ominaisuuksien ja asenteen osalta ettd myyntiprosessin kaytta-
misen kannalta. Tavoitteena oli tuottaa tietoa juuri tahan kohdeyrityksen
tiettyyn myymalaan liittyen, eikd saatavaa tietoa ole tarkoitus pystya
yleistdmaan laajemmassa mittakaavassa.
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Tyon tutkimusosuuden avulla saatiin tietoa halutuista aiheista. Tutkimus-
tulokset tuovat esiin ndakdkantoja halutuiden teemojen alle. Niiden avulla
saadaan kuvaa siitd, minkalaisia asioita haastateltavat myyjat itse pitavat
myyntity0ssa ja myyjan toiminnassa tarkedna, ja mitka tekijat tuovat
myyjdlle onnistumista tai ainakin siihen kehittymista. Tyon tutkimus tu-
kee teoriasta saatua tietoa, ja niitd on helppo verrata keskenaan loytaen
paljon yhtdldisyyksia kaytannon kanssa.

Tyon aiheena oleva myyntityo ja siihen liittyvat tekijat ovat aiheena jo
pitkaan paljon kasitelty ja puhuttu. Talla opinndytetyolla ei voida tuottaa
oikeastaan mitaan uutta tietoa myyntiin tai sen osaamiseen liittyen, eika
se ole perimmainen tarkoitus ollutkaan. Tyon avulla saatiin tuotettua tie-
toa toimeksiantajayrityksessa tyoskentelevien myyjien nakemyksiin liitty-
en. Tulokset liittyvat ainoastaan siihen, miten kyseisen elektroniikka-
myymalan haastatteluihin osallistuneet myyjat kokevat myyntityon ja sen
onnistumiseen vaikuttavat tekijat.
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Liite 1
TEEMAHAASTATTELUN RUNKO

Teema 1: HUIPPUMYYJA

- Minkalainen on huippumyyja?

- Mita ominaisuuksia/toimintatapoja huippumyyjalta vaaditaan?

- Milla tapaa olet pyrkinyt kehittamaan itsestasi mahdollisimman hyvan myyjan
(juurikin ominaisuuksiin tai toimintatapoihinsa liittyen)?

Teema 2: ASENNE JA MOTIVAATIO MYYNTITYOSSA
- Kuinka motivoit itsedsi?/ Mikd motivoi onnistumisiin?

- Minkalainen asenne sinulla on myyntityota kohtaan?
- Mika myyntityossa kiehtoo? / Miksi olet valinnut ammatiksi juuri myyntityon

Teema 3: MYYNTIPROSESSI
- Mitka ovat mielestdsi myyntiprosessin kulmakivet omassa myyntitydssasi on-

nistumisen kannalta?
- Muokkaantuuko myyntiprosessin kulku erilaiseksi eri asiakkaiden kanssa?

Teema 4: MYYNNIN HAASTEET
- Mita haasteita koet olevan myyntitydssa onnistumiselle?

- Mita haasteita uskot tulevaisuuden tuovan henkilokohtaisesti tapahtuvaan
myyntityohon?
- Miten haasteisiin voisi valmistautua tai niista selviytya?



