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Opinnaytety6 on tehty toimeksiantona Candyfloss Clothing Oy:n pyynnésté. Ty on toteu-
tettu yhteistydssa kauppiaan Jaana Lesosen kanssa. Kauppias omistaa kaksi Jack and
Jones miestenvaateliiketta. Liikkeet sijaitsevat Turussa Skanssin kauppakeskuksessa ja
Raisiossa kauppakeskus Myllyssa. Opinnaytety6é on suunniteltu kaytettdvaksi molempiin
liikkeisiin.

Tyon paallimmaisené tavoitteena on valmistaa toimeksiantajalle kayttoon tyokalut, joiden
avulla han pystyy kouluttamaan myyjan henkilékohtaista myyntitaitoa lahtétaso huomioi-
den. Lahtotason l6ytamiseksi on suunniteltu erillinen lahtétasotesti. Testin avulla halutaan
ratkaista kauppiaalle syntynyt ongelma, jossa myyjat omistavat eritasoiset myyntitaidot.
Testia kayttamalla saadaan myyntitaidoista selville koulutusta tarvittavat osa-alueet ja val-
tytaan niiden taitojen kouluttamiselta, mitkd myyja jo hallitsee. Jotta lahtdtasotestin tulokset
pysyisivat mahdollisimman hyvin muistissa, suunniteltiin sen rinnalle kayttédén henkildkoh-
tainen kehityssuunnitelma. Kehityssuunnitelman avulla on helppo pitda ylhaalla koulutetta-
van ihmisen testitulokset, tulevat koulutukset, koulutuksen luonne seka koulutukselle tar-
koitettua ajankohta.

Teorian paaaiheiksi on valittu myyntityd, myyntiprosessin eri vaiheet, asiakaspalvelu ja pal-
velukonsepti, ammatillisen osaamisen perusta sekd myynnin johtaminen. Teoria tarjoaa
keskeisia asioita myyjan myyntitaidoista mutta myds ajatuksia ja kehitysehdotuksia kysei-
sen aiheen kouluttamisesta. Kehitysehdotuksien tarkoituksena on antaa uudenlaista nako-
kulmaa vanhojen toimintatapojen tilalle. Koulutuksen halutaan olevan mahdollisimman
henkildkohtaisella tasolla ja samalla myyja on tarkoitus saada tydskentelem&én oman op-
pimisensa hyvéaksi. Teorian lahteiné on kaytetty myynnin kattavaa kirjallisuutta seka inter-
nettid. Lisaksi kauppiasta on haastateltu Bestseller-ketjun edellyttamastéa palvelukonsep-
tista.

Syntyneet tyokalut tulevat kayttdon opinnaytetydn valmistumisen jalkeen, joten tulosten vi-
rallinen analysointi jaa kayttéonoton jalkeiselle ajalle. Lahtétasomittari on suunniteltu hyvin
muokattavaksi, silla sen sisaltamia kysymyksia voidaan muuttaa tarpeen vaatiessa. Kaup-
piaalla on mahdollisuus hyédyntaa lahtétasomittarin tuloksia ja kehityssuunnitelmaa esi-
merkiksi vuosittaisissa kehityskeskusteluissa seka koko henkilokunnan myyntitaitojen yleis-
katsauksessa. Kehityssuunnitelmaan avulla kirjatut asiat pysyvat muistissa ja niihin on
helppo palata koulutuksen edetessa.
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1 Johdanto

Asiakkaaseen vaikuttaminen, motivointi, kuuntelemisen taito, inspirointi, oma tunneély,
seka neuvottelu- ja reagointikyky ovat olennaisia seka tarkeitd myyjan myyntitaitoja, unoh-
tamatta sisua ja itsevarmuutta. Oikeastaan myyntityd on taito yhdistdd nama kaikki tilan-
teessa, jossa halutaan paasté tietynlaiseen lopputulokseen. Ei ole valia, onko kyseesséa
elamé@nkumppanin voittaminen vai uran kannalta tarkeda myyntineuvottelu, ihminen tarvit-
see yllamainittuja taitoja tavoitteiden saavuttamiseen. (Murtomaki 2016) Myyntaitoa ei it-
sessaan ole olemassa. Kyse on oikeastaan siita, kuinka hyvin ihminen osaa hyodyntaa
omia vuorovaikutustaitoja erilaisissa tilanteissa. (Murtoméaki 2016) Miten myyjien henkil6-
kohtaisia myyntitaitoja voidaan sitten kehittaa?

Aihe myyjien henkildkohtaisten myyntitaitojen kehittamiseen tuli toimeksiantona Can-
dyfloss Clothig Oy:n kauppiaalta Jaana Lesoselta. Lesonen on tehnyt pitkda uraa vaa-
tealalla myyntityon parissa ja noussut oman yrityksen myota esimiesasemaan omille tyén-
tekijoilleen. Opinnaytetytn aihe syntyi Candyfloss Clothing Oy:lle niin minun, kuin Leso-
senkin puolelta. Nain hyvan mahdollisuuden kehittdd omaa ammatillista osaamistani myy-
jana yhdistamalla opinnaytetyon aiheen siihen. Valitsin aiheeksi myyjien henkildkohtaisten
myyntitaidon kehittdmisen kauppiaan toiveesta. Han kokee myyntitaidon tarkeaksi ja jat-
kuvaksi kehityksen aiheeksi, silla hyvat myyjat ja tuloksellinen myynti ovat hanen yrityk-

selle kilpailukeino ja mahdollisuus.

Tyon aihe on minulle erittéain henkilokohtainen. Koen olevani etuoikeutettu tekemé&éan tu-
loksellista tyota Candyfloss Clothing Oy:lle. Olen liittynyt lokakuussa vuonna 2015 Jaana
Lesosen Jack and Jones myyjatiimiin. Vaatetusalalla tydkokemusta olen ehtinyt kartutta-
maan toukokuussa 2017 kuuden vuoden ajan, joten aihe on minulle hyvin mielenkiintoi-

nen ja tuttu.

1.1 Tavoitteet jarakenne

Tyon yhtena tavoitteena on tarjota kauppiaalle myyjan myyntitaitoa analysoiva lahtétaso-
mittari, jota kaytetaan ennen henkildkohtaisen koulutuksen aloittamista. Laht6tasonmitta-
rin avulla selvitetdan myyjan nykyinen osaamisen taso, sekd milla myynnin osa-alueilla
myyjan on vield kehityttava. Lahttasomittarin rinnalle halutaan valmistaa henkilékohtai-
nen kehityssuunnitelmarunko, johon kauppias pystyy kokoamaan tarvittavien osa-alueiden
koulutukset aikatauluineen selkeaksi kokonaisuudeksi. Lahtétasomittarin ja kehityssuunni-

telman lisdksi kauppias pystyy hyodyntamaan myyjan henkildkohtaisessa kouluttamisessa



opinnaytetytssa esitettyad teoriaa seka eri aiheisiin liittyvid koulutustapaehdotuksia. Myy-
jan koulutus on suunniteltu suoritettavaksi pienryhmissa, mahdollisimman henkildkohtai-
sella tasolla niin, ettd myyja joutuu itse tekemaan téitd oman oppimisen hyvéaksi. Myyja on
saanut tyon alkaessa perinteisen perehdytyksen Jack and Jonesin tavoista ja tuotteista.
Perehdytyksen jalkeen myyjalle toteutetaan lahtétasomittaus ja sen tuloksen perusteella

tehdaan kehityssuunnitelma ennen tarvittavien myyntikoulutuksien aloittamista.

Perehdyttamisen perimmainen tarkoitus on, etta tyontekijalle esitellaéan ja kerrotaan kaikki
toimenpiteet, joiden avulla tyéntekija oppii tuntemaan tydpaikkansa tavat ja henkilékun-
nan. Tydnopastuksella taas tarkoitetaan niita asioita, jotka liittyvat itse tyon tekemiseen.
Tyonopastukseen kuuluvia asioita ovat esimerkiksi tydkokonaisuus, eri tydvaiheet, jarjes-
telmien kaytto, tuotetietous, tietotaito ja turvallisuusasiat, joita tyo edellyttdd. (TTK, Kasit-
teet ja perehdyttamisen vaiheet)

Haaste ja ongelma, johon opinnaytety6lla halusimme kauppiaan kanssa tarttua, on myy-
jien eritasoiset myyntitaidot. Tyon avulla halutaan saada ilmi myyjén lahtotaso, josta hanta
lahdetaén kehittamaan. Lahtotason Ioytamisen tarkoituksena on se, ettei kokeneen myy-
jan tarvitsisi keskittya asioihin, jotka han jo osaa tai asioihin, joissa han on jo hyva. Tarkoi-
tuksena on saada myyja kehittymaan niilla osa-alueilla, jotka ovat hdnen heikoimmat osa-
alueensa. Lahtdtasotestin jalkeen kauppias tekee kehityssuunnitelman avulla jatkosuunni-
telman myyjan kouluttamisesta. Kehityssuunnitelman avulla halutaan valttaa tuttujen asioi-
den uudelleen kouluttaminen ja tarkeiden kehitysasioiden unohtaminen. Kehityssuunnitel-
man toivotaan selkeyttdvan kokonaisuutta tarvittavista koulutuksista seka niihin liittyvista

aikatauluista.

Tyo6n punainen lanka koostuu valitsemistani myyntityon ja asiakaspalvelun tarkeista pe-
rusasioista, joista myyjalle on hyotya tydssaan. Nama erilaiset aiheet on koottu teoreetti-
siksi kokonaisuuksiksi, joissa on kaytetty lahteina kirjallisuutta, myyntiaiheisia blogeja
seka internet-sivuja. Jokaisen teoria-aiheen peréaéan on kirjoitettu henkilékohtaiseen koulu-
tukseen liittyvia koulutusideoita Jack and Jonesin naktkulmasta. Viimeisena teoria-ai-
heena tuon esille esimiehen roolin tarkeyttd myyntitaitojen yllapitamisen ja kehittdmisen
kanalta. Opinnaytetyon lahtdtasomittari ja kehityssuunnitelma seké kauppiaan haastattelu

on liitetty liitteeksi tyon loppuun.



1.2 Candyfloss Clothing Oy

Candyfloss Clothing Oy on perustettu vuonna 2001 ja siihen kuuluu talla hetkelld viisi eril-
listé vaateliikettd, jotka sijaitsevat Varsinais Suomessa Turussa ja Raisiossa. Miestenvaat-
teisiin on erikoistunut kaksi Jack and Jones myymalaa, jotka sijaitsevat kauppakeskus
Skanssissa ja kauppakeskus Myllyssa. Taman liséksi yritykseen kuuluu kolme Vero Moda
naistenvaateliiketta. Nama liikkeet sijaitsevat Hansan, Skanssin ja Myllyn kauppakeskuk-
sissa. Omistajia Candyfloss Clothing Oy osakeyhtidssa on kaksi, Jaana Lesonen ja Tuuli
Vilska. Jaana Lesonen vastaa Jack and Jonesin toiminnasta ja Tuuli Vilksa puolestaan
Vero Modan toiminnasta. Molempien liikkeiden toimintaa avustaa Bestseller — ketju, johon

Jack and Jones sekéa Vero Moda merkit kuuluvat. (Kauppalehti 2003)

Jack and Jones merkin ideana on myyda tyylikkaita tuotteita nuorille miehille. Jack and
Jones liikkeita on maailmassa yli tuhat ja niihin voi térméata 38 maassa. Brandi sai alkunsa
vuonna 1990 rakkaudesta denimi& kohtaan. Farkut ovat edelleen Jack and Jonesin sielu
ja sydan. Toimintaa farkkujen maailmassa halutaan jatkaa kunnioittamalla vanhoja perin-
teitd mutta samalla kehittd& uusia innovatiivisia kasittelyja ja leikkauksia. Jack and Jones
on paljon muutakin; Nykyjaén se tarjoaa farkkujen liséksi kuusi alabréndig, joiden mallistot
koostuvat paivittaisista vaatteista juhlavaatteisiin. Nama alabrandit ovat: PREMIUM by
JACK & JONES, JACK & JONES VINTAGE CLOTHING, CORE by JACK & JONES,
ORIGINALS by JACK AND JONES, JACK & JONES TECH seka JACK & JONES JEANS
INTELLIGENCE. Koko Jack and Jones brandille tarkeinta on laatu ja kilpailukykyiset hin-
nat. Jack and Jones haluaa olla laadukasta muotia jokaiselle miehelle. (Jackjones, About

us)

Oma kokemukseni vaatealalla on ehtinyt karttua toukokuussa 2017 jo kuuden vuoden

ajan. Jaana Lesosen alaisuuteen siirryin lokakuussa 2015. Aikaisemmat tydpaikkani vaa-
teliikkeissa ovat olleet Bestsellerin paakaupunkiseudun ketjuliikkeitd. Olen saanut monen
vuoden kokemuksen ketjun tavoista seké kohta kahden vuoden kokemuksen kauppiasve-
toisesta Jack and Jones myymalasta Turussa. Uskon, etta oma tietotaitoni antaa erityisen

mausteen opinnaytetyén pohdintoihin.



2 Henkilokohtainen myyntity6

Myynnin tarkoituksena on, ettd myyja johdattelee asiakasta omaa myyntitavoitettaan kohti
omien nuottiensa mukaisesti. (Rope 2009) "Myyntityd koetaan tuputtamiseksi, lilan suh-
danneherkéksi tai ainoastaan valovoimaisten supliikkimiesten lajiksi. Nama ovatkin myyn-
nin myytteja, jotka eivat kokemukseni mukaan pida paikkansa. Ensinnakin, uskallan vait-
taa, etté nykyaikainen myyntity6 ei ole tuputtamista. Myyntity6 on asiakkaiden lahesty-
mistd, asiakkaiden haltuun ottamista, kuuntelemista, ratkaisujen hakemista ja tarjoamista
seka perustellusti kauppaan rohkaisemista. Myyntity6 onkin vaikuttamisty6ta. ” (Isokangas
13.8.2013)

Myyntity6 voi aiheuttaa ihmisissa pelkotiloja, koska siina vertaillaan paljon tunnuslukuja.
Myyja saattaa joutua vertailun kohteeksi, joka kasvattaa onnistumisen painetta. Myyjantyo
on sellaista, jota ei ansaita paperilla tai teorian kautta vaan siihen opitaan ja kasvetaan
tyota tekemalla asiakkaiden kanssa. Hyvat arvosanat, korkea koulutus tai alykkyys ei ole
myyntityon perusta. Pauli Vuorio kirjoittaa puheenvuorossaan; Suurin keksitty myyntipelko
on, etté uskotaan asiakkaan ostavan, jos ostaa. Tama tarkoittaisi sita, ettd myyjan henki-
I6kohtaisilla taidoilla ei olisi mitddn merkitystda. TAma myyntipelko pitd& unohtaa, koska se
ei ole totta. (Vuorio 20.10.2014)

Monella ihmisella on kasitys, etta pelkka tuote-esittely on jo itsessaan myyntityota. (Vuorio
20.10.2014) Myyjan yksi tarke& ominaisuus on osata herattdd asiakkaan luottamus. Tama
vaatii paljon erilaisia vuorovaikutus- ja esiintymisen taitoja, seka erityisesti asiakkaan
kuuntelemista. Kuunnellessa myyjan on osattava poimia oikeat asiat asiakkaan kerto-
muksesta ja kysya niiden perusteella avoimia jatkokysymyksia. Hyva myyja osaa kuunte-
lun liséksi lukea ihmistd, joka helpottaa huomattavasti jatkokysymysten keksimista. (MMA
2016)

Myymistéa voidaan pitaa fiilislajina. Joinakin paivina myyjat kokevat sen todella haasta-
vaksi ja on vaikeaa yllapitdd omaa myyntifiilistd. Haastavissa myyntifiilis tilanteissa esimie-
hella on suuri rooli motivoida ja kannustaa myyijia tulokselliseen myyntitydhén. On hyva
muistaa se, etta optimistinen ja positiivinen ajattelutapa seka innokkuus tyohon lahtee jo-
kaisesta henkilosta itsestaan. Parhaimmillaan myyntityd on innostavaa, aarettéman moti-
voivaa seka palkitsevaa. Myyntitydssa parjaa, mikali haluaa parjata ja se riippuu siita,

kuinka paljon on valmis tekemaan t6ita. (MMA 2016)



3 Myyntiprosessi

Myyntitapahtuman voidaan ajatella kasittdvan seuraavat vaiheet: suunnittelu- ja valmiste-
luvaihe, yhteydenotto, myyntineuvottelu, kaupan paattaminen ja jalkihoito. (Vahvaselka

2004) Myyntityon aikana myyjan tulee pystya hallitsemaan useita asiakkaita ja myyntipro-
sesseja samaan aikaan. Jos myyntitydssa ei kaytettaisiin prosessinomaista toimintatapaa,

aikaa kuluisi liikaa sahlaamiseen ja erilaisten tietojen etsimiseen. (Kokonaho 2011)

3.1 Valmistautuminen

Valmistautuminen on koko myyntiprosessin pohja. Onnistumisen kannalta on erittain tar-
ke&é hankkia perustiedot ja -valmiudet etukateen. Monesti tdma vaihe tulee laiminlydtya
helposti. Tehokas myynti vaatii hyvaa suunnitelmallisuutta my6s ajankaytdn suhteen.
Ajankaytdn suunnittelu edellyttda taas asiakasanalyysin, myyntitavoitteiden, avaintulosten

ja avaintehtavien maarittelya. (Vahvaselka 2004)

Perustietojen ja -taitojen hankinta alkaa siitd, ettd myyja varmistaa tietavansa yrityksen
perustiedot, kuten historian, toiminnan, valikoimat, asiakasrakenteen, kilpailijat ja kilpai-
luedut. Myytavat tuotteet ja palvelut tulee olla tdysin myyjan hallinnassa, silla ne toimivat
yrityksen kilpailuetuna. Myyjén tulee myds olla tietoinen markkinoista, kilpailijoista ja hei-
dan tuotteistaan seka itse asiakkaasta ja asiakkaan tarpeista. Asiakaskontaktin hoitamista
varten myyjan tulee myts ymmartaa, miten kayttaydytaan erilaisissa yhteydenotto ja neu-
vottelutilanteissa sek&, miten yrityksella huomioidaan eri kulttuureista tulevia ihmisia.
Myyntity0 saattaa myds edellyttéda joitakin rutiineja, kuten tuotteiden jarjesteleminen ennen
myymisen aloittamista seka tarjouksiin ja kampanjoihin tutustumista. Opittavien asioiden
lisaksi, myyntityota edesauttaa synnynndiset tai valmennuksen kautta opitut taidot. Nait&
taitoja ovat keskustelu erilaisten ihmisten kanssa, kayttaytyminen, asenne, kiinnostuksen
ja motivaation herattdminen, kaupan paatds seka pitkaaikaiset asiakassuhteet. Myyja ei
kuitenkaan ole taydellinen ilman tukea. Onnistuminen vaatii myds hyvaa myyntiorganisaa-

tion johtamista seka esimiestukea. (Vahvaselkd 2004)

Kun myyja on aidosti kiinnostunut jostain asiasta, tuntee han luonnostaan arvostusta ky-
seistd asiaa kohtaan. Arvostus tuo heti oikeanlaista asennetta tulevaa myyntitapahtumaa
kohtaan. Asiakas on yritykselle erittain tarked, koska han on se, joka tuo rahan yritykselle.
Myyntitydssa on darettoman tarkeaa olla kiinnostunut asiakkaasta ja kiinnostusta voidaan
yllapitdd monella eri tavalla. Ensimmaisena on hyva tutkia asiakkaiden profiilikategoriaa,

jonka tarkoituksena on ymmartaa asiakasta ihmisena. Myyja analysoi asiakkaasta ikaa,



sukupuolta, elamankaarta, arkea, haaveita ja elaman kohtelua. Seuraavana kannattaa pa-
neutua yhteyskategoriaan, joka tarkoitus on kerata tietoa, miten uusia asiakkaita tavoite-
taan. Taman aikana myyja arvioi asiakkaan asuinaluetta, missa asiakas liikkuu, matkusta-
mista, jarjestoja, kirjallisuutta tai jopa radioasemaa seka TV:ta. Kolmas pohdittava aihe on
vetoavuuskategoria. Tassa kategoriassa haetaan tietoa siitd, miten asiakkaalle voidaan
myyda tuotteita. Myyja tarkkailee vetoavuuskategoriassa sitd, miten asiakas innostuu,
mille han nauraa, miké saa suuttumaan, mika tuo surua, mitka asiat puhuttelevat, mita
asiakas haluaa, mika tuottaa etua ja vetovoimaa ja keta ihmisté asiakas kuuntelee. (Ko-
konaho 2011)

3.2  Yhteydenotto

Mikali myyntiprosessi tapahtuu niin, ettd asiakkaaseen tulee ottaa yhteytta, se kannattaa
tehda hyvin ja oikein. Onnistuneena se avaa portin asiakkaan luokse ja samalla auttaa
myyjan vastaanottoa. Yhteydenotto tapahtuu usein puhelimitse tai sahkdpostitse. Yhtey-
denotto on osoitettava oikealle henkildlle oikeana ajankohtana. Myyjan tulee ensin myyda
itsensa ja sen jalkeen yrityksensa. Itse myyntitilanteen tulee olla hyvakaytdksinen ja tahdi-
kas. Yhteydenoton tavoitteena on antaa hyva ensivaikutelma, heréattéda asiakkaan mielen-
kiinto, luottamus ja saada neuvottelu aikaiseksi. (Vahvaselka 2004)

3.3 Myyntineuvottelu

"Myyjéalla tulee olla voimakas usko ja luottamus yritykseen ja sen tuotteisiin. Ihmisen kas-
voissa on lukematon maara tahosta riippumattomia lihaksia, jotka kertovat asiakkaalle,
milloin valehtelemme tai olemme epévarmoja. llman uskoa ja luottamusta siihen, mita on
tekemassa, on vaikea myyda yhtaan mitdan asiakkaalle. ” (Kokonaho 2011) Myyntineu-
vottelusta erotellaan helposti seuraavat vaiheet: avaus, tarvekartoitus, tuote-esittely ja ar-

gumentointi seka asiakkaan vastavaitteiden kasittely. (Vahvaselka 2004)

Avaus

Myyntikeskustelun avauksen tarkka suunnitteleminen on tarkeada, koska myyja joutuu
myymaan ensin itsensé ja saavuttamaan asiakkaan luottamuksen. Tavoitteena on antaa
hyvéa ensivaikutelma itsestd 30 sekunnin aikana ja luomaan positiivinen neuvotteluilmapiiri
jatko ajatellen. (Vahvaselk&, 2004) Asiakas alkaa valittomasti tapaamisessa miettia, pi-
taéko han tapaamastaan myyjasta vai ei. Myyjan tulee ehdottomasti kunnioittaa ja kuun-
nella asiakasta ensitapaamisessa toimimalla ammattimaisesti. Asiakkaalle tulee myo6s an-

taa tilaa puhua omista ndkemyksistdén. (Kokonaho 2011)



Nama asiat Vahvaselka on maininnut teoksessa auttavan luottamuksen saavuttamiseen:

ryhdikkyys

hyvantuulisuus

tervehtiminen reippaasti ja kohteliaasti
katsekontakti, hymy ja huumori
empaattisuus

tilanteeseen sopiva avauslause

Avauslauseen tulee olla sellainen, joka heréttaa asiakkaan kiinnostuksen ja toimii samalla
"porkkana” asiakkaan motivoimiseksi. Erilaiset asiakkaat odottavat erilaisia aloitustapoja:
jotkut pitavat lyhyistd, toiset asiallisista, joku haluaa menna suoraan asiaan ja joku saattaa
halua aloittaa "small talkilla”. (Vahvaselka 2004) Myyjan on oltava valpas ja havainnoiva.
Asiakas voi mahdollisesti olla analyyttinen ihminen, joka haluaa mietiskella asioita ja pe-
rustaa paatoksensa faktoihin. Asiakas voi myds olla bolistinen ihminen, jolloin han luottaa
omiin tunnetiloihin ja huomioi asioiden sijasta ihmiset. Tallainen bolistinen ihminen kiinnit-
taa huomiota kokonaisuuksiin ja haluaa samalla tietdd mahdollisuuksista, joita myyja tar-
joaa. Mikali myyja kokee asiakkaan kovin erilaiseksi ihmiseksi kuin itsensa, tulee hanen

samaistua asiakkaaseen neuvottelujen jatkumisen kannalta. (Vahvaselka 2004)

Luottamus voidaan helposti herattaa muutamalla yksinkertaisella tavalla. Asiakkaan jat-
kuva huomioiminen ja aikataulun seka tavoitteiden tdsmennys luovat asiakkaan luotta-
musta myyjaan. (Vahvaselkd 2004) Myyja pyrkii itse arvioimaan, mitk& asiat asiakasta
kiinnostavat. Asiakasta voi kiinnostaa parempi laatu tai soveltuvuus, ajankaytto tai help-
pous. Kiinnostustekijoita voidaan kayttdd yhdessa havaintovalineiden kanssa, kuten lehti-

set, esitteet, naytteet ja mainosmateriaalit. (Vahvaselkd 2004)

Tarvekartoitus

Myyjan perusvirhe on usein "tuotekylki edelld”. Tama sanonta kuvaa sita, ettd myyja on
opetellut tuoteominaisuudet, jotka han esittelee asiakkaille aina samalla tavalla asiakkaan
tilannetta huomioimatta. TAma virhe voidaan valttaa kartoittamalla selkeasti asiakkaan tar-
peet. (Rope 2009)

Tarvekartoituksen tavoitteena on saada niita seikkoja esille, joita tuotteen esilletuonnissa
kannattaa kertoa ja niita seikkoja, joiden esilletuontia kannattaa valttda. Hyvaksi perusoh-
jeeksi onkin syntynyt, ettd asiakaan tulee saada kuulla se, minkd héan haluaa kuulla. Vas-

taavasti hanen ei tarvitse kuulla sita, mitd han ei halua kuulla. (Rope 2009)



Myyja selvittéda kyselemalla ja kuuntelemalla asiakkaan tarpeet. Saatujen tietojen perus-
teella etsitddn toimiva ratkaisu asiakkaan ongelmaan tai tarpeeseen. Aktiivinen kuuntelu
vie myyjalta enemman energiaa kuin itse puhuminen. Huonon kuuntelun vaarana on, etta

asiakas menettaa luottamuksensa myyjaan ja kauppoja ei synny. (Vahvaselka 2004)

Aktiivinen kuuntelu tarvitsee rinnalleen avoimet kysymykset:

Kuka?

Mita?

Miksi?

Milloin?

Missa?

Miten?

Mita ongelmia?

Missa vika?

Mita seurauksia?

Voisitko selittda tarkemmin?

Avointen kysymysten lisaksi myyja voi esittaa johdattelevia kysymyksia. Kysymyksilla pys-
tytaan haravoimaan ja tarkentamaan ongelmaa. Tallainen kysymys vaoisi olla: Oletteko ko-

keneet ongelmia jonkun tietyn materiaalin suhteen? (Vahvaselkd 2004)

Aktiivisella kuuntelulla myyja viestii asiakkaalle arvostusta. Asiakkaan tulee tuntea, etta
han on arvostettu myyjan silmissa. Luottamus paranee, kun asiakas huomaa myyjan oi-
valtaneen pienestékin asiasta ongelman tai tarpeen. Kuuntelemisen my6ta on tarke& mer-
kita muistiin asiakkailta saadut merkittavat asiat ja tarkistaa asiakkaalta, onko kyselemalla
poimitut asiat ymmarretty oikein. Asiakkaan tulee olla myyntineuvottelun keskipiste mutta

myyjan tulee ohjata keskustelua kysymyksilla. (Vahvaselka 2004)

Asiakkaalla tarpeet voivat olla piilevia tai selkedasti ilmaistuja. Piilevien tarpeiden takaa l6y-
tyy todelliset tarpeet. Myyjan tulee saada kaivettua nama piilevat tarpeet esille. Piilevat

tarpeet voivat olla epatarkkoja toteamuksia tai todettuja ongelmia. Epatarkat toteamuksen
paljastavat tietyt toiveet, tarpeet, odotukset tai arvostukset: "Olen tehnyt suuren painonpu-
dotuksen, kaikki vaatteet ovat isoja.” Todetut ongelmat puolestaan kertovat asiakkaan tyy-
tymattdomyyden tilasta: ” Olen etsinyt kaikkialta Loosfit farkkuja, mutta en ole 16ytanyt. Tar-
vitsen uudet pikaisesti” limaistut tarpeet puolestaan ovat selvid, yksiselitteisia puutteita tai

odotuksia: "Voisitko etsid minulle mustat Slimfit farkut?” (Vahvaselka 2004)

Myyntikonsultit kayttavat paljon SPIN menetelmad, jossa tehddan ensin tilannekysymyk-

sid. Nailla kartoitetaan asiakkaan taustat ja tamanhetkinen tilanne. Lisdkysymyksilla selvi-



tetdan asiakkaan timéanhetkiset ongelmat. Naiden jalkeen kyselyiden avulla saadaan sel-
ville, mitd seurauksia ongelmat aiheuttavat asiakkaalle ja mikd ongelmien merkitys on.
(Vahvaselka 2004)

S= Situation =tilannekysymykset 2> taustatiedot

P= Problem =ongelmakysymykset > piilevét tarpeet
esille

I= Implication =seurauskysymykset 2> iimaistut tarpeet
esille

N= Need =merkityskysymykset > puutteiden merkitys
asiakkaalle

Kuva 1. SPIN menetelma, Vahvaselka 2004

Tilannekysymykset ovat avoimia ja antavat tietoa nykytilanteesta ja ongelmasta seké tar-
peista. Ongelmakysymykset saavat esille asiakkaan piilevét tarpeet. Seurauskysymysten
avulla selvitetd&n, minkéalaisia puutteita ongelma aiheuttaa ja seuraako siité jotain negatii-
vista. Merkityskysymykset selittavat puutteet ja niista johtuvat seuraukset. (Vahvaselka
2004)

Tuote-esittely ja argumentointi
Hyva argumentti tunnistetaan siitd, etta vaite ja sen tueksi esitetyt perustelut ovat totta. Li-
saksi paattelyn tulee olla virheetonta. Mikali myyja onnistuu esittamaan tallaisia myyntiar-

gumentteja, niihin on asiakkaan vaikea sanoa mitdan vastaan. (Mustakallio 11.2.2013)

Myyjan on tarkoitus tarjota asiakkaalle sellainen tuote tai kokonaisuus, josta on asiak-
kaalle hyétya ja se tuo hanelle lisdarvoa. (Vahvaselka 2004) Myyja voi esitella tuotetta
monella tapaa. Kaikki ihmiset eivat reagoi toivotulla tavalla tiettyihin esitystapoihin, joten
myyjan taytyy tarkkailla asiakkaan reaktioita tuote-esittelyn aikana. Esittelyvaiheessa kan-
nattaa kayttaa selkeaa ja loogista esitystapaa. Myyjan ei kannata tuoda esille voimakkaita
mielipiteita, vaitteita tai arvovaltakeskusteluja. Esittely kannattaa havainnollistaa ja suorit-
taa pelkistetysti. Asiakkaan kanssa kannattaa kommunikoida selkeélla kielella, toki mu-
kautuen asiakkaan ikédén. Esittelyn ei pida laahustaa eteenpéin tai juosta asiakkaan
edelld. Esittelyvauhdin tulee olla asiakkaan tyylille juuri sopiva. Esittelyn aikana myyjan
taytyy myds varautua vastavaitteisiin ja olla valmis reagoimaan niihin. Vaarinkasitystilan-

teita tulee valttda loppuun asti. (Vahvaselka 2004)



Kaikki myyjat osaavat kertoa asiakkaalle tuotteesta ja sen ominaisuuksista. Paremmat
myyjat osaavat kertoa, mita etuja ja hyotyja asiakas tuotteesta saa. Huippumyyja osaa
kertoa tuotteesta sen, mita edut merkitsevat asiakkaalle koska asiakas on tullut ostamaan
hyotya itselleen. Argumentoinnilla, eli myyntiperusteella vakuutetaan asiakas. Argumen-
toinnilla tarkoitetaan sité, ettd asiakas saadaan tiedostamaan omat piilevéat ja tiedostetut
tarpeet, jonka jalkeen myyja saa hanet uskomaan yrityksen tuotteen tarjoamaan hyotyyn.
(Vahvaselka 2004)

Argumentointi on tarkeda myyntitydéssa. Myyjien olisi hyva tutkia oman yrityksen tuotteita
ja tehda niistéa argumentointianalyyseja. Ensin kannattaa kayda lapi omat tuotteet ja etsia
niista erilaisia ominaisuuksia, etuja ja hyotyja kaikille asiakasryhmille. Taméan jalkeen kan-
nattaa vertailla omia tuotteita kilpailijan tuotteisiin, mitd hyotya ja etuja kilpailijan tuotteet
antavat asiakkaalle. Taman analyysin tuloksena myyjé on selvilla omien tuotteiden vah-
vuuksista ja heikkouksista kilpailijaan verrattuna. Nain myyja osaa varautua mahdollisiin
vastavaitteisiin sek& ongelmatilanteisiin. (Vahvaselka 2004)

Omia argumentteja kannattaa trimmata. Pohtimalla etukateen mahdollisia vasta-argu-
mentteja seka niihin sopivia vastauksia, myyja ehkéisee sen, etteivat ne tee tuhotytta tu-
levien asiakkaiden mielissa. Asiat kannattaa esittdd mahdollisimman yksiselitteisesti ja tii-

viisti. Asiakkaalle ei saa jaada argumenteista "l0ysaa” mielikuvaa. (Mustakallio 11.2.2013)

Miten huonot argumentit erottuvat hyvista argumenteista? Paras argumentti on aukoton;
sellainen, jota vastaan ei voi kinastella. Tammaisia argumentteja kutsutaan pitaviksi argu-
menteiksi. Pitdvat argumentit ovat patevia ja ne ovat tosia. Johtopaatos tallaisessa argu-
mentissa ei voi olla vaara, mikali se on totta. On olemassa my6s argumentteja, jotka eivat
ole patevia, eivatka pitavia, vaan ne voivat olla siitd huolimatta vahvoja. Vahva argumentti
on hyvin epatodennéakdisesti tosi ja johtopaatds on epéatosi. Vastaavasti heikko argumentti

on hyvin todennékdisesti tosi ja johtopaatds epatosi. (Mustakallio 11.2.2013)
Argumentoinnin apuna voidaan kayttdd OEH-tekniikkaa. OEH, eli ominaisuus-etu-hyoty

tekniikkaa kaytetaan apuna, kun tuotteesta tehdéén esimerkiksi muistilista. Tata myyjat

voivat kayttaa hyvakseen tyonteossa seka koulutuksissa. (Vahvaselka 2004)
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Ominaisuus

e mistd ja miten * miten * miten tuote,
tehty ominaisuuksia ominaisuudet ja
e kerrottava voi Iféy.ttéé edut vastaavat
lyhyesti ja h\’.V?kSl . tarvetta
selkeasti SR ElE * mita hyotya
ominaisuuksista tuotteesta on
e tuote-edut asiakkaalle

Kuva 2. OEH-tekniikka, Vahvaselka 2004

Varsinainen myynti alkaa silloin, kun asiakas kokee eriavia kasityksia. Naille eriaville k&si-
tyksille han esittaa usein vastavaitteitd, joihin myyjan on oltava valmis. Vastavaitetilan-
teessa myyjan on tarkeaa tiedostaa se, miksi asiakas on kyseista mielta. (Vahvaselka
2004)

Vastavaitteet ovat mahdollisia tai todellisia vastavaitteitd. Muodolliset vastavaitteet ovat
usein tunnepohjaisia tai myyjan tydskentelya hammentavia. Naita esiintyy erityisesti sil-
loin, kun asiakas tuntee vastenmielisyytta myyjaa tai yritysta kohtaan. Muodollinen vasta-
vaite voi myos olla merkki ostokyvyttomyydesta, kuten varattomuus. Todellinen vastavaite
kohdistetaan aina tosiasiaan. Todellinen vastavaite on asiakkaan erilainen nédkemys asi-
asta. Se valttamatta tarkoita, ettei asiakas olisi kiinnostunut tuotteesta. Vastavaitteen
avulla asiakas voi haluta lisétietoa tuotteesta. Vastavaitetilanteen tavoitteena ei kuiten-
kaan ole vaittelytilanteen voittamine, vaan kaupan aikaansaaminen. "Kina’-tilanteen eh-
kaisemiseksi on hyvia vinkkeja: (Vahvaselka 2004)

Kuuntele ja analysoi vaitteet

Pida taukoja, jonka aikana asiakas voi kommentoida

Katso silmiin, puhu rauhallisesti, kiinnitd huomiota &dnenpainoon
Provosoi asiakas esittamaan kaikki vastavaitteet

Kayta apuvalineita asioiden todisteluun

Varo arvovallan loukkaamista, valta kinaan johtavia sanoja

oubkwnE

3.4 Kaupan paattaminen

Myyjén ja asiakaspalvelijan erottaa toisistaan se, ettéd myyjalla tulee olla kyky saada
kauppa paatokseen. (Rope 2003) "Klousaaminen” eli kaupan paattdminen on huippumyy-

jan yksi tarkeimmista taidoista. (Laine 12.4.2011)
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Ostosignaali

Myyjan tulee oppia tunnistamaan ostosignaali, jolloin kaupan paattamista on yritettava.
Ensimmainen mahdollisuus tulee yleensa silloin, kun asiakas ilmaisee olevansa valmis
ostamaan eli lahettaa ostohalustaan jonkun ostosignaalin. Osa signaaleista voivat olla

heikkoja ja vaikeasti erotettavia. (Vahvaselka 2004)

Aaneen lausuttu kysymys on helppo tunnistaa signaaliksi. Tallainen kysymys voi kasitella
esimerkiksi toimitusaikaa. Kysymys alkaa usein sanoilla: "Onko mahdollista...” (Vahva-
selka 2004)

Asiakas voi antaa ostosignaalin mygds reaktioilla. Naitéd ovat ilmeet, paan nyokkaykset ja
eleet. N&ita signaaleja on kaikkein vaikein kayttaa hyvaksi, silla ne opitaan kokemuksen ja
harjoittelun myo6ta. (Vahvaselké 2004)

Asiakkaan esittdmat toimenpiteet saattavat osoittautua ostosignaaliksi. Tallaisessa tilan-
teessa asiakas saattaa esimerkiksi kutsua paikalle jonkun toisen ihmisen tai soittaa jolle-
kin saadakseen hyvaksynnan paatokselleen. (Vahvaselka 2004)

Kaupan paattdminen
"Mika on suurin syy yksittdinen syy siihen, ettd kauppaa ei meinaa syntya? Kauppaa ei yk-

sinkertaisesti vain uskalleta tai kehdata kysya.” (Laine 12.4.2011)

Kaupan paattdminen on myyntiprosessin jannittavin hetki. Siihen saattaa kuitenkin liittya
esteitd molemmilta osapuolilta. Myyjan on vaikea tietd&, milloin on sopiva hetki kaupan
paattamiseen tai milloin asiakas on valmis tekemaan ratkaisuja. Ostaja taas voi olla epa-
varma paatoksestaan. Hanta voi myos vaivata kielteiset kokemukset tai han tarvitsee lisa-

perusteluja ennen lopullista paatosta. (Vahvaselka 2004)

Tavoitteellisesti toimiminen auttaa kaupan syntymistéd. Myyjan tulee arvioida juuri oikea
hetki paatoksenteolle ja testaa asiakkaan valmiutta tehda paatés. Myyja voi auttaa asia-
kasta paatoksenteossa seka pitaa ylla hyvaa neuvotteluilmapiiria. Myyjan kannattaa myoés
pitdd paatoksentekoa itsestdan selvana luonnollisena asiana ja pohjata paatos asiakkaan
esittelemiin tarpeisiin. Ennen kaikkea myyjan tulee uskoa asiaansa, jonka my6éta syntyy
myds luottavainen ja myonteinen loppuvaikutelma myyjan ja asiakkaan vdlille. (Vahva-
selka 2004)
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Kaupan voi paattaa usealla eri tavalla. Myyja voi tehda yhteenvedon hyddyista jotka asia-
kas on hyvaksynyt. Taméan jalkeen myyja voi kysya suoralla kysymykselld ostokehotusta:
"Tehdaanko kaupat”. Toimintatekniikkaa kannattaa kayttaa silloin, kun halutaan asiakas
tekemaan jotain, mika johtaa paatéksentekoon. Tallainen tilanne voi olla esimerkiksi tuot-
teen kokeileminen. Vaihtoehtotekniikan ideana on, ettd myyja esittda kysymyksen vaihto-
ehtojen muodossa. Asiakas valitsee myyjalle kahdesta myotnteisesta vaihtoehdosta. Vaih-
toehtokysymys voi koskea esimerkiksi kokoa, mallia tai vaikka varia. Myyja pystyy keven-
tamaan ostopakon painetta jos-tekniikalla. Talla tavoin myyja voi vieda myyntikeskustelua
joustavasti eteenpdin paatdsvaiheessa. Askel askeleelta eteneva taktiikka hyvaksyttaa
asiakkaalla joukon pikkupaatoksia. Myyja myy asiakkaalle etu-edulta osaratkaisuja. Askel
askeleelta etenevassa paatoksessa voidaan kayttaa hyvaksi myds varmoja kysymyksia,

joilla saadaan kylla-vastauksia. (Vahvaselka 2004)

Laine (2011) kertoo kirjoituksessaan, etté "klousausta” eli kaupan paattamista kannattaa
kokeilla rohkeasti mutta hienovaraisesti heti, kun asiakas osoittaa kiinnostusta. Laine ko-
rostaa, ettei ole tarkoitus tuputtaa, vaan kaupan paattdminen on mainittava hienovarai-
sesti ja kuulostelemalla, onko asiakas kiinnostunut ostamaan tuotteen. Testikysymyksena
voi hyvin kayttaa: Milta tama tuote tuntuu sinusta tdéhdn mennessa? (Laine 12.4.2011)

Aina ei kuitenkaan synny kauppoja. Taméan takia uusintamyyntikaynnit ovat yhta tarkeita,
kuin ensimmaisetkin kayntikerrat. Ei pida siis lannistua, vaikka pitkdn myyntipuheen paat-
teeksi asiakas sanoo ei. Tallaisessa kieltaytymis-tilanteessa myyjan kannattaa selvittaa
asiakkaalta, miksi ostaja sanoi ei. Kielteinen reaktio voi myds olla vaarinkasitys. Myyjan
kannattaa siis tehda viela viimeinen yhteenveto hyodyista ja pyrkia saamaan aikaan jotain

myonteista. (Vahvaselka 2004)

3.5 Jalkihoito

Kaupanteon viimeinen vaihe nimetaan jalkihoitovaiheeksi eli asiakastyytyvaisyyden var-
mistusvaiheeksi. Myyjan vastuu ei paaty kaupan paattdmiseen, vaan jatkuu siihen asti,

ettd asiakas on tyytyvainen. (Rope 2009)

Kaupan paattdmisesta seuraa valittomasti tehtavia jalkitoimenpiteita. Ostajaa tulee arvos-
taa ja kiittdd syntyneesta kaupasta. Mikali yrityksella on taytettéviad kanta-asiakas kortteja,
myyja voi tayttdd ne asiakkaan kanssa kaupan jalkeen. Mikali myyja on luvannut olla yh-
teydessa asiakkaaseen jostakin asiasta, tulee hédnen keréaté asiakkaan yhteystiedot tal-

teen. Jotkut jalkihoitotoimenpiteet ovat asiakkaaseen kohdistuvaa jalkimarkkinointia. Jalki-
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markkinoinnin tavoitteena on valitttméan seka valillisen lisamyynnin aikaansaaminen, asi-
akkaan tyytyvaisyyden tarkastaminen, kanta-asiakkuuden varmistaminen, uutuuksista ja

yrityksesté tiedottaminen seka saénnollisten asiakasyhteyksien hoito. (Vahvaselka 2004)

3.6 Jack and Jones ja myyntiprosessi

Myynnin kasvattamiseksi seka myyjan oman kehityksen kannalta myyijille tulisi olla selvaa,
mista myyntiprosessi teoriassa koostuu. Mikéli kauppias kokee tarpeelliseksi, myyntipro-
sessi on helppo kayda lapi esimerkiksi Powerpoint-esityksen avulla palaverissa, jossa ai-

heena on myynnin perusteet ja sen kehittaminen.

Vaatetusalalla myyjat ovat usein hyvin nuoria ja tyékokemuksen antama kokemus puut-
tuu. Siksi luulenkin, ettd moni nuori myyja ei ajattele myyntiprosessia selkeana ja vaiheit-
tain kaytavana kokonaisuutena. Tama saattaa olla yksi selkea syy siihen, miksi myynti ei
tuo toivottua tulosta. Myyntiprosessin vaiheita on helppo laiminlydda tai jattaa kokonaan
tekematta. Tallaisia tarkeita mutta helposti sivuutettavia prosessivaiheita ovat valmistautu-
minen ja argumentaatio. Myyntityon ei tule olla kaavamaista mutta se on hyva perustaa

loogiselle pohjalle, jonka mukaan on helppo ja selked toimia.

Valmistautumisen tarkeimpié lapikaytavia asioita ovat yritystiedot, markkinat ja kilpailijat,
asiakasanalyysi sekéd uusien asiakkaiden tavoittaminen. Myyjien valmistautumisvaihetta
pystytaan kehittamaan esimerkiksi sopivissa pienryhmissa. Lahtotasotestin, osio 1, avulla
nahdaan, milla tasolla myyjalla on myyntiprosessin valmistautumiseen tarvittavat tiedot.
Naiden tietojen perusteella luodaan saman tasoiset pienryhmat. Oppiminen voi tapahtua
yksil6ittain tai pareittain mutta tarkeda on, etta valmistautumiseen liittyvia asioita ei luen-
noida lapi. Luennointitaktiikassa on vaarana, etta tarkeat tiedot menevat ohi korvien, jos
myyja ei saa itse etsia oikeita vastauksia. Pienryhmakoulutuksessa esimerkiksi pareittain
jaetut myyjat etsivat heille annetusta aiheesta tiedot, jonka jélkeen etsintatulokset esitel-
laan muille kanssaolijoille. Esittelijdiden kannattaa myds suunnitella yksi tai kaksi tarkeaa
kysymystd omasta aiheesta, jolla varmistetaan kuuntelijoiden oppiminen. Mikali aihe-alu-
eista tehdaan paperiversiot, voidaan ne ripustaa muistin virkistamiseksi tyéhuoneen sei-

nalle kaikkien nahtavaksi.

Argumentointia pidetdan myyjan tarkeana myyntivalttina. Hyva myyja tietaa ja tuntee tuot-
teet sekd osaa myyda niita todellisilla argumenteilla. Argumentaatio-harjoittelu kannattaa
suorittaa ryhmissa niin, etta myyjat paasevat konkreettisesti kokeilemaan argumenttien
tuottamista. Harjoittelu kannattaa aloittaa niin, ettd myyjat jaetaan brandeittain ryhmiin.

Ryhmassa he miettivat jokaisesta brandin tuoteryhmasta, esimerkiksi neuleista, hyvia ja

14



myyntia edistavid argumentteja. Kun argumentteja on mietitty tarpeeksi, aloitetaan case-
harjoittelu. Case-harjoittelun ideana on konkreettisesti kayttaa keksittyja argumentteja jo-
kaisesta brandista seka samalla ottaa vaikutteita toisten myyjien myyntitaidoista. Kaup-
pias on suunnitellut valmiiksi Case-tapauksia, jotka myyjat joutuvat esittdmaén. Vain asia-
kasta esittava myyja saa lukea Case -tapauksen, koska todellisessakaan myyntitilan-
teessa myyja ei tieda tulevasta asiakkaasta mitaan. Roolimyyjia taytyy olla jokaisesta
brandiryhmasta ainakin yksi, etta juuri keksityt argumentit selviavat kaikille kanssaolijoille.
Myyja saa myyda muidenkin brandien vaatteita, mutta hanen tulee myos esitella oman
brandinsa tuotteita. Case-harjoittelussa tutkitaan asiakkaan kuuntelemista, argumentoin-
tia, elaytymista, palvelukonseptia sekd myyntitaitoja. Katsojat antavat kehittavaa pa-
lautetta esityksen jalkeen. Tama harjoitus antaa myods kauppiaalle nakodkulmaa siitd, ketka

myyjat osaavat heittaytyd myymiselle ja ketk& tarvitsevat siina viela apua.

Esimerkki — Case:

Asiakas on tullut ostamaan konttoritydskentelyyn soveltuvia vaatteita. Suuren painonpu-
dotuksen jalkeen vaatekoko on hukassa ja vaatekaapin vaatteet ovat isoja. Asiakas on
valmis ostamaan vaatteita enemmankin, mikali myyja osaa ehdottaa hanelle sopivia,
hinta-laatu-suhteeltaan jarkevia vaatteita. Asiakas tarvitsee myyjan todellista apua vaattei-
den kanssa, koska ulkondko on muuttunut niin paljon. Uusi mindkuvakaan ei ole oikein

viela tuttu.

Koska Jack and Jonesin paatuote on farkut, kannattaa niistakin ottaa kaikki hyoty irti. Ar-
gumentointi-harjoittelun kotildksyna voidaan antaa farkuista tehtdva OEH-lista. Jokaiselle
myyjalle jaetaan yhdet farkut, joista on taytettdva OEH-muistilista (ominaisuus-etu-hyoty).
Kauppias voi koota palautetuista listoista yhtenaisen listan, josta on helppo ottaa virkista-

vid myyntiargumentteja farkkujen myyntiin.
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4 Asiakaspalvelu ja palvelukonsepti

Asiakkaiden kohtaaminen on saanut kokonaan uuden merkityksen, kun sahkoisten palve-
luiden maara on lisdantynyt. Valilla tuntuu myds silta, etta jotkut palveluorganisaatiot ovat
unohtaneet tassa uudessa tilassa, mita palvelu pohjimmiltaan on? (Valvio 2010) Pohjim-
millaan asiakaspalvelussa on kyse ainutlaatuisesta vuorovaikutuksesta kahden tai useam-
man ihmisen valilla. Voidaan oikeastaan sanoa, ettd mikaan asiakaspalvelutilanne ei ole
samanlainen. Jokaisen asiakkaan kanssa koetaan uusi ja erilainen palveluhetki. (Anders
Innovations 19.9.2013) Jokaisella ihmisella on kokemuksia siitd, minkalaista on hyva asia-
kaspalvelu ja millainen on hyvé asiakaspalvelija. Asiakaspalvelijalle ominaista on ymmar-
téaa asiakkaan tarpeet, olla asiantuntija ja jakaa positiivista mielikuvaa yrityksesta. (Anders
Innovations 19.9.2013)

Olipa kyse millaisesta tuotteesta tahansa, ainakin muutama kilpailija myy samanlaisia tai
samankaltaisia tuotteita. TAman takia kilpailu on sijoittunut hintojen liséksi asiakaspalvelun
laatuun. Myyja pystyy hyvalla ja luontevalla asiakaspalvelulla vaikuttamaan asiakkaan
paatdkseen tuotteesta, mikali kyseessa on sama tai samankaltainen tuote kuin kilpailijalla.
(Aalto & Rubanovitsch 2013)

Asiakkaat eivat ole enaa uskollisia yhdelle yritykselle. He etsivat yha enemman optimaali-
sia vaihtoehtoja yrityksista ja ostopaikoista. Asiakkaat eivat halua tana paivana sitoutua
yhden yrityksen palveluihin. Liséksi uskollisuus yhtd myyjaa kohtaan on vaheneméaan
pain. Asiakkaat vaativat enemman ammattimaisempaa asiakaspalvelua. (Aalto & Ru-
banovitsch 2013)

4.1 Asiakaspalvelun laatu

Asiakas maarittdd asiakaspalvelun laadun jo odotuksissaan ja lopulta palveluprosessin
jalkeen siind, miten onnistuneesti odotukset taytetddn. Palvelun laatu kulkee kéasi kadessa
luottamuksen kanssa. Eri tuotteet antavat ihmisille mielikuvan laadusta ja luottamuksesta.
Eri tuotteet arvioidaan nimen ja brandin arvon perusteella. Esimerkiksi Fazerin Sininen
suklaa on Suomessa ja maailmalla muodostunut laatukasite, johon voidaan luottaa. (Val-
vio 2010)
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Ihminen onnistuu halutessaan luomaan itsestdén vahvan mielikuvan asiakaspalvelijana ja
samalla kykenee edustamaan myymaansa tuotetta koko persoonalla. Hyvat asiakaspalve-
lijat onnistuvat luomaan itsestaan voimakkaan mielikuvan oman toiminnan laadusta ja eri-

tyisesti luottamuksesta. (Valvio 2010)

Mikali asiakkaan odottaman asiakaspalvelun laatu ei tdyta hanen odottamia toiveita, han
puhuu kokemuksistaan laheisille, sukulaisille ja jopa ventovieraille ihmisille. Sosiaalisten
kanavien vahvuus luo haastetta tassa tilanteessa yrityksille. Nykypaivana sosiaalisessa

mediassa on helppo levittda huonoa palautetta monille ihmisille. Tilanne on silloin sama,

kuin lumipallo efekti, joka jatka matkansa aikana suurenemista. (Valvio 2010)

4.2 Palvelupolku

Palvelu on aina prosessi. Palvelupolussa on kyse siitd, miten asiakas kulkee aika-akselilla
seka miten asiakas kokee saamansa palvelun. Palveluprosessi on jaoteltu eri mittaisiin
osioihin, palvelutuokioihin. Naméa kyseiset tuokiot siséaltavat palvelun kontaktipisteita. Kon-
taktipisteiden avulla asiakas on kytkoksissé palveluun. Myyjan on tarkoitus vaikuttaa asi-
akkaaseen kontaktipisteissa erilaisilla aistiarsykkeilla. Aistiarsykkeet asiakas havaitsee
nako-, kuulo-, haju- seka tuntoaistilla. (Tuulaniemi 2013)

Kontaktipisteina toimivat ihnmiset, ymparisto, esineet ja erilaiset toimintatavat. Arvoa itsel-
leen tuottava asiakas ja asiakaspalvelija ovat ihmiskontaktipisteitd. Asiakas halutaan
saada tuotteiden ja henkildston avulla h&nelle tarkoitetulle palveluymparisto alueelle. En-
nakkoon suunnittelemalla asiakaspalvelija pystyy ennakoimalla ohjaamaan asiakkaan toi-
mintaa palvelupolulla. Palvelupolun ympariston tulee olla toimiva ratkaisu, koska silla on
suuri vaikutus palvelun onnistumiseen. Ympaéristo voi olla sijoitettuna fyysisesti johonkin,
kuten liike tai se voi toimia digitaalisesti esimerkiksi verkkokaupassa. Fyysisen ymparistén
tehtavana on ohjailla asiakkaan toimintaa seka vaikuttaa mielialaan positiivisesti. Digitaali-
sessa ymparistossa ei pida unohtaa ympadristdn tarkeytta, silla se vaikuttaa siella samalla
tavalla kuin fyysisessakin ympaéristdssa. Palvelun tuottamiseen liittyy myds esineet, koska
ne mahdollistavat palvelun kuluttamisen. Tavaroilla voidaan myds todistaa eri palveluiden
kayttoa. Hyvana esimerkkina esineisté toimivat maksukortit ja matkaliput. Toimintatavoilla
halutaan tuoda esille henkiloston kayttaytymismallit. Asiakaspalvelijalla on tietynlainen toi-

minta- ja kayttaytymistapa. (Tuulaniemi 2013)

Palvelupolun voi jaotellaan kolmeen eri vaiheeseen. Nama vaiheet ovat esipalvelu, ydin-

palvelu ja jalkipalvelu. Esipalvelun aikana rakennetaan pohja palvelun muodostumiselle.
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Ydinpalvelun aikana asiakas kokee tietynlaista arvoa palvelusta ja tuotteesta. Jalkipalve-
lussa asiakas on yhteydessa palvelua tuottaneeseen yritykseen esimerkiksi asiakaspa-
lautteen tavoin. (Tuulaniemi 2013) Palvelukokonaisuus on yhtenainen silloin, kun koko

henkildkunnalla on yhteiset kayttaytymis- ja toimintamallit. (Tuulaniemi 2013)

4.3 Palvelukonsepti

Palvelukonseptin on tarkoitus maarittda yrityksen tarjoama palvelu ja sen ominaisuudet.
Liséksi palvelukonsepti maarittdd, miten palveluita tai tuotteita myydaén, toimitetaan, tuo-
tetaan ja kaytetaan. (Lahteenmaki 4.9.2015)

Palvelukonseptissa on tarkoitus tarjota palvelua asiakkaalle. Palvelulla on oltava myos si-
saltd, jonka on oltava asiakkaan mielesta parempi ja kilpailukykyisempi, kuin kilpailijan tar-
joama palvelu. Palvelun tuottamiseen tarvitaan inmisia, eli asiakaspalvelijoita seka myyjia,
joilla on oikeanlaiset tiedot ja taidot tehda heille maaréattyja tehtavia. Tehtavat puolestaan
maaraytyvat toimintamallien ja prosessien kautta. Tama kaikki muodostaa yhteisen toi-
mintakulttuurin. Palveluiden toteuttamiseen tarvitaan teknologian tuomia hyétyja, jotta pal-
velut saadaan toimitettua, laskutettua ja raportoitua. Luonnollisesti asiakaspalvelijat ja
myyjat tarvitsevat tilat, jossa palvelu tuotetaan. Palvelukonseptiin kuuluu myds yrityksen
strategia siita, mita oikeastaan ollaan tekemassa. Strategialla pyritddn ohjaamaan tyonte-
kijoita oikeaan suuntaan. (Lahteenmaki 4.9.2015)

4.4 Bestsellerin palvelukonsepti

Jack and Jones brandi kayttda Bestsellerin luomaa yhteista palvelukonseptia jokaisessa
heidan liikkeessé ympéri maailmaa. Tarkoituksena on saada liikkeet nayttamaan samalta
esimerkiksi niin Ruotsissa, kuin Suomessakin. Yhteisen palvelukonseptin paéajatuksena
on, etta asiakkaan tulee olla helppo asioida liikkeessé kuin liikkeessa ja palvelun tulee olla
samanlaista lilkkkeesta riippumatta. (Lesonen, J. 31.5.2017. Kauppias. Candyfloss Clothing

Oy. Haastattelu. Espoo)

2.Inspiraatio 3.Luottamus 4.Lopetus

Kuva 3. Bestseller palvelukonsepti
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Palvelukonsepti on jaettu neljaéan eri paéavaiheeseen. Ensimméainen vaihe on yhteys (con-
nection). Taman vaiheen aika myyjan tulisi toivottaa asiakas tervetulleeksi myymaléaén 5
sekunnin aikana. Mikali myyjalla on toinen asiakas, eiké tervehdysta pystytd sanomaan
aaneen, tulee hanen osoittaa asiakkaalle hymy tai katse niin, ettd asiakas tuntee itsensa
tervetulleeksi. Lisdksi myyjan tulisi olla aktiivinen asiakkaan saapuessa myymalaan. Talla
halutaan luoda sellainen mielikuva asiakkaalle, ettd myyjan ei ole tarkoitus ahdistaa asia-
kasta palvelulla. Yhteys-vaiheen viimeisena kriteerind on, ettd asiakasta ei saa lahestya
kysymyksella "Hei, voinko auttaa sinua jotenkin?”. Suomalaiset ihmiset eivat ole ymmarta-
neet palvelun ideaa kunnolla viela tanakaan paivana. He vastaavat usein myyjan esitta-
miin kysymyksiin "Mina vain katselen” tai "En tarvitse apua”. Myyjan tulisi siis kysya asiak-
kaalta jotain sellaista, mihin h&n ei voi vastata edella mainitulla tavalla. (Lesonen, J.
31.5.2017. Kauppias. Candyfloss Clothing Oy. Haastattelu. Espoo)

Toinen vaihe on nimeltdan inspiraatio (inspiration). Tassa vaiheessa myyjan tulee heréat-
taéd asiakkaan mielenkiinto brandia ja tuotteita kohtaan. Myyjén tulee ylpe&ana kertoa Jack
and Jonesin alabréndeista seka meneillaan olevista kampanjoista. Palvelukonsepti jopa
kehottaa myyjaa kysymaan, tietddko asiakas Jack and Jonesin brandeista. Brandiesittelyn
jalkeen asiakasta tulisi kierrattdd myymalassa samalla esitellen tuotteita. Esityskierroksen
jalkeen palvelukonsepti neuvoo kysymaan "Mista brandista pidit eniten”. Tama on myyjalle
signaali siihen, mita asiakkaalle kannattaa lahtea tarjoamaan sovitettavaksi. (Lesonen, J.
31.5.2017. Kauppias. Candyfloss Clothing Oy. Haastattelu. Espoo)

Kolmantena vaiheena on luottamus (confidence). Taman vaiheen tarkoituksena on hyo-
dyntaa syntynytta luottamussudetta asiakkaan ja myyjan valilla. Asiakkaalle on tarjottava
farkkujen yhteydessa muutamia pareja kenkia, jotka myyja on valinnut oman inspiraati-
onsa mukaan. Asiakkaalle tulee ilmaista, ettei hdnen tarvitse ostaa kenkia, mikali han ei
niin tahdo. Myyjalle sovituskoppitilanne on loistava paikka testata syntynytté luottamusta
asiakkaaseen ehdottamalla lisamyytavia tuotteita, kuten kenkia. (Lesonen, J. 31.5.2017.

Kauppias. Candyfloss Clothing Oy. Haastattelu. Espoo)

Viimeisena kohtana on lopetus (closure). Lopetuksessa tarkoituksena on viimeistell& hen-

kilokohtainen palvelu kirjoittamalla nimi ja myymaladnumero asiakkaalle jaavaan kuittiin.
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Talla halutaan varmistaa asiakkaalle se, ettd hanella on oikeus tulla vaihtamaan tai pa-
lauttamaan tuote, mikali jokin on siina vialla. (Lesonen, J. 31.5.2017. Kauppias. Can-

dyfloss Clothing Oy. Haastattelu. Espoo)

4.5 Koulutusta asiakaspalveluun ja palvelukonseptiin

Tarkeinté on aloittaa siitd, ettd jokaisella myyjalla on halussaan Jack and Jonesin palvelu-
konseptin vaiheet ja ymmarrys siita, mitd eri vaiheissa tapahtuu. Palvelukonsepti on asia-
kaspalvelun pohja ja konseptin runko, jonka avulla muodostetaan Jack and Jonesin edus-
tama imago. Palvelukonsepti on helppo ja nopea kayda lapi isommalla tai pienemmalla
kokoonpanolla. Mikali palvelukokonaisuus luennoidaan l&pi, kannattaa siihen sisallyttaa
pohdittavia kysymyksia, jotta lapi kaytavat asiat jagavat mieleen. Toinen vaihtoehto on an-
taa myyjan hahmottaa palvelukonsepti paperille, jonka jalkeen se kdydaan yhdessa lapi
kohta kohdalta.

Asiakaspalvelu- ja palvelukonseptikoulutukseen kannattaa siséllyttaa kilpailijoiden tuotta-
man asiakaspalvelun tarkastelu. Myyjien ja kauppiaan on hyva tiedostaa, mitka asiat yritys
tekee paremmin tai huonommin kuin kilpailijat. Tata asiaa voidaan kasitella monella ta-
valla, kuten kerddmalla tietoa kilpailijoiden tuottamasta asiakaspalvelusta tai vertaamalla
kilpailijoiden asiakaspalvelua ja palvelukonseptia Jack and Jonesin tuottamiin palveluihin.
Pahimpiin kilpailijoihin kannattaa k&yda tutustumassa myds konkreettisesti. Asioimalla liik-
keessa ja kiinnittdmalla huomiota myyjien toimiin, saadaan kallisarvoista tietoa oman pal-

velun parantamiseen.

Asiakkaan palvelupolkuun vaikuttaa moni asia, kuten ymparistd, esineet, henkilékunta ja
erilaiset toimintatavat. Naita asioita tulee tarkastella saannoéllisin valiajoin ja tehda korjaa-
vat toimenpiteet nopeasti. Tassa tilanteessa ymparistolla tarkoitetaan liiketilaa. Liikkeen

tulisi olla houkutteleva, helposti lahestyttéva ja ostamista tukeva kokonaisuus. Tahan asi-

aan auttaa rutiinien hoitaminen ja laadusta huolehtiminen.
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5 Ammatillisen osaamisen perusta

"Myyj4, joka tekee paatyokseen myyntid, on oltava aidosti halukas myynnin tekemiseen.
Jos myynti& ei koe omaksi lajikseen, ei myyminen paatyona yleensad myodskaan pitkan
paalle luonnistu. Myyminen lahteekin varsin pitkélle likkeelle myyjan persoonasta, halusta
ja asenne- /arvoperustasta.” (Rope 2003)

5.1 Menestyvan myyjan perusta

Harvard Business Review — bloggaaja, opettaja Steve W. Martin on paatynyt tutkimukses-
saan siihen, etta huippumyyjalla on seitsemén ominaisuutta. Nama seitseméan ominai-

suutta erottavat huippumyyjat keskivertomyyijista. (MMA 2016)

Vastuuntuto

Pettymysten

e e . Vaatimattomuus
sietaminen

d

Huippumyyja
\

Uteliaisuus

Etaisyys

Itseluottamus Tavoitteet

Kuva 4. Huippumyyjan seitseman ominaisuutta, Stev W. Martin
Vastuuntunto

Huippumyyjat ovat vastuussa siitd, ettd myyntitilanne tai projekti onnistuu ja asiakas on

tyytyvainen lopputulokseen. Vastuuntuntoinen myyja suhtautuu tosissaan tyéhénsa, lukee
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sahkoposteja seka vastaa puhelimeen. Myyja tarkkailee jatkuvasti tyonsa laatua, jonka

my0td asiakkaat ovat hyvissa kasissa. (MMA 2016)

Vaatimattomuus
Stereotypinen kuva myyjista on, ettd he puhuvat péaalle, kuuntelevat huonosti ja tyrkyttavat
tuotteita. Todelliset huippumyyjat muodostavat oman asiakkaan kanssa sellaisen yhtey-

den, ettd he pystyvat asettumaan asiakkaan asemaan. (MMA 2016)

Uteliaisuus

Asiakas osaa tunnistaa, onko myyja oikeasti kilnnostunut hanen auttamisesta. Huippu-
myyjalle on tarkeaa kuunnella ja keskustella asiakkaan kanssa seka kysya oikeat kysy-
mykset. Kysymyksissa tulee kayttaa avoimia kysymyksia, joihin asiakas ei voi vastata
kylla” tai "ei”. (MMA 2016)

Tavoitteet
Huippumyyjalla on aina selkeat tavoitteet mielessd. Omaa onnistumistaan hén seuraa ja
mittaa asetettujen tavoitteiden kautta, joka takaa varmemman menestymisen hanen

omassa tyéssadan. (MMA 2016)

Itseluottamus

Huippumyyja kasvattaa itseluottamusta kokemuksen myo6ta. Han ei pelkaa haastaa asia-
kasta, koska asiakaskaan ei ole aina oikeassa. Asiakas on oman alansa ammattilainen,
niin kuin myyja omansa. Itseluottamuksen avulla huippumyyja ei hakelly helposti, vaan
osaa ratkaista haastavat ja yllattavatkin tilanteet. Myyja kehittyy parhaiten menemalla epa-
mukavuusalueelle ja esimerkiksi uskaltamalla esiintyd myos yrityksen korkealle johdolle.
(MMA 2016)

Etaisyys

Myyjat eivat valttamatta ole luonnostaan ystavallisia. Liian ystavallinen myyja ei valtta-
matt& ole asiakkaan mielesta vakuuttava. Etaisyytta ottamalla myyjé voi dominoida myyn-
titilannetta sopivalla tavalla ja talloin asiakkaat saattavat hyvaksya heidan neuvonsa ja

suosituksensa vakavammin. (MMA 2016)

Pettymysten sietaminen
Huippumyyja suhtautuu pettymykseen haasteena ja voittaa ne. Han kehittdd osaamistaan
pettymysten tuoman kokemuksen kautta. Huippumyyjilla on usein urheilutaustasta koke-

musta, josta tallainen ajattelutapa juontaa juurensa. (MMA 2016)
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Tuija Rummukainen (2008) on tehnyt tutkimuksen siitd, mika erottaa keskivertomyyjan
huippumyyjasta. Han haastatteli tutkimuksessaan 120 huippumyyjad, joiden perusteella
tutkimus toteutettiin. Tutkimus osoitti, ettd huippumyyjan ja keskivertomyyjan erottaa kah-

deksan tunnusmerkki:

asenne
ajankaytto ja tavoitteellisuus

myyntiesittelytaidot

tuotetietous

olemus

uusien asiakkaiden hankkiminen seké lisdmyynti
erilaisten henkildiden kanssa toimeentulo
kaupan paattamistaidot

N~ WNE

Timo Rope (2009, 17) kertoo, ettd myyjan tuloksellisuuden taustatekijana voivat myds olla
sellaiset asiat, jotka eivat liity suoranaisesti asiakasrajapinnassa tapahtuvaan kontaktiin.
Tuloksellisuudessa on paljon taustalla olevia asioita, jotka esiintyvéat taitavien myyijien

myyntitoimissa. Rope nostaa esille kirjassaan viisi seikkaa, johon kiinnittaisi itse huomiota:

vaikutelmaviestina
myyjan lukupaa

myynnin nuotitus
tipuaskel-politiikka
kauppaamisen kolmijalka

arowNPE

Vaikutelmaviestinta

Vaikutelmaviestinnan ajatuksena on se, ettd kaikki, mink& asiakas nakee, tuntee ja aistii
tuottaa jonkin vaikutelma. Vaikutelma voi muodostua neutraaliksi, positiiviseksi tai negatii-
viseksi. Vaikutelmaviestinnasséa on erityisen tarkeda se, miten asioita tehdaan. Filosofi-

assa myyjan tulisi siis tietoisesti vaikuttaa asiakkaaseen tunnetasolla. (Rope 2009)
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Myynnin
tukiaineisto

Myyjan Myyntiin
puheviestinta valmistautuminen

Myyjan ulkoiset Myyjan

"lisukkeet" pukeutuminen

Osaaminen ja Myyjan siisteys ja
ammattimaisuus ullkoinen habitus

\ED
kohteliaisuus ja
tapakayttaytyminen

Kuva 5. Vaikutelmaan vaikuttavat tekijat, Rope 2009

Myyjan lukupaa

Lukupaalla tarkoitetaan myyjan kykya lukea asiakkaan tyypillisia piirteité seka tilannetta,
joka maarittaa rytmin, asian, serveerauksen, asioiden esittamisvaiheen seka myynnin toi-
mintaotteen. liman lukupaata myynti menee tekniseksi suoritukseksi, joka ei toimi koskaan

parhaalla mahdollisella tavalla. (Rope 2009)

Perustaitoihin kuuluu kyky muokkautua asiakkaan ja tilanteen tasalle sekd sen pohjalta
valita oikeita myyntitoimia. Pelkka lukup&a ei viela tee myyjasta huippumyyjaé, mutta se

on yksi tarke& elementti huippumyyjassa. (Rope 2009)

Nuotitus

Myynnin nuotituksen ideana on etukateisvalmistautuminen myynnin toteutukseen. Myyjan
tulisi miettia, kuinka han esittaa asiat, miten han kohtaa oston esteet, mukana olevien
useampien henkildiden roolitus sek& mihin asti myyntiprosessia on tarkoitus edeta, eli ta-
voite. (Rope 2009)

Huippumyyjan tarkoitus on johdattaa asiakasta omien nuottiensa mukaisesti mutta asia-

kas ei saa kokea tilannetta niin, ettéd hanta vietéisiin kuin passia narussa. Nuotituksen
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asettamat suuntaviivat eivat tule kuitenkaan nakya myyjan tydssa, vaan ne ovat hienova-
raisia pienid johdattelevia liikkeitd. Myynnin on ehdottomasti oltava spontaania, asiakkaan

tilanteeseen sopivaa, jossa asiakas vie prosessia eteenpain. (Rope 2009)

Huippumyyja ei mydskaan noudata nuottejaan opetelluilla vuorosanoilla, vaan soveltaa ja
poikkeaa nuoteistaan tarvittaessa ja tilanteen salliessa. Heikommat myyjat opettelevat

myymaan kasikirjoituksen mukaan nuotti nuotilta. (Rope 2009)

Tipuaskel-politiikka

Tama politiikka on tulostoiminnan avainperiaate. Tipuaskeleella tarkoitetaan sité, etta
myyja ei saisi vieda asiakkaan ostoprosessia yhtaan sen enempaé eteenpdain, mihin asia-
kas on valmis. (Rope 2009) Perusfilosofia pystytaan kiteyttamaan niin, etta myyjan tulisi
miettia, mika on pienin mahdollinen otettava askel siind hetkessa, jotta ostoprosessi pysyy
luontaisesti kdynnissa. Helposti tassa tilanteessa ajatellaan, mika on suurin askel, jonka
myyja pystyy ottamaan kyseisessa tilanteessa. (Rope 2009) Myyjan oma malttamatto-
muus seka ahneus, johdon vaara kuva myynnin kulusta taistelevat tipuaskel-politikkaa
vastaan. Mikali myyntitapahtumassa pyritddn menemaan myyjan taholta nopeammin ja
pidemmalle, tuottaa usein asiakkaan taholta ei-vastauksen. (Rope 2009)

Kauppaamisen kolmijalka
Myynnin tuloksellisuus ei koskaan muodostu yksittdisen asian suorittamisesta. Kauppaa-
misen kolmijalan on tarkoitus hahmottaa, ettd tulos muodostuu usein eri asioihin vaikutta-

vista kauppaamiseen liittyvista toiminnoista. (Rope 2009)

Asiakiinnostavuus

(kilpailuetu)

\ Viehatystykkaami-

nen (valintatekijat)

Ammattimaisuus

(edellytystekijét)

Kuva 6. Kauppaamisen kolmijalka, Rope 2009
Jokaisella jalalla on oma roolinsa kauppaamisen tuloksellisuudessa. Ammattimaisuudella

tarkoittaa sita, etta tuote on uskottava vaihtoehto kaikkien niiden tuotteiden joukossa, josta

paatos tehdddn. Ammattimaisuus muodostuu yrityksen tunnettuudesta seka maineesta,
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referenssistd, tuotteen toimivuudesta ja siitd mahdollisesti osoitetusta testista, tukiaineis-
ton ammattimaisuudesta, myyjan habituksesta, yrityksen taustavoimasta, kuten omista-
jista, yrityksen taloudellisesta vakavaraisuudesta seka yrityksen toimitiloista. Asiakiinnos-
tavuus puolestaan tulee siita, etta se toimii vaylana myyjan asiapohjaiselle argumentoin-
nille. Myyjan tulisi pystya argumentoimaan asiakkaalle, miksi hanen tulisi valita juuri myy-
jan edustama tuote. Myyjan tarvitsee rationaalisen elementin, jotta pystya herattamaan
asiakkaan ostokiinnostuksen. Vaikka tunne onkin ohjaava tekija kaupanteossa, asiakas
tarvitsee asiaperusteiset argumentit kaupan paattamista varten. Myyjan on pystyttava se
asiakkaalle antamaan, jotta kolmijalka pysyy tukevana asiakiinnostavuuden osalta. Vieha-
tystykk@aaminen puolestaan liittyy siihen, kuinka myyja toimii myynnin mediana. Ihminen
ostaa ihmiselta, eikd esimerkiksi organisaatiolta. Huippumyyja tyéhon liittyy vaistamatta
kyky tehda vaikutelma, ettd myyjasta pidetaan. Tama on myyjan edellytystekija, joka on
oltava, jotta voidaan edes mahdollistaa kaupanteko. Olennaista on siis saada asiakas tyk-
k&damaan myyjasta niin, ettd myyja pystyy toteuttamaan toimintaansa. (Rope 2009)

5.2 Itsensa tutkiminen ja kehittdminen

Myyjan on hyva valilla pysahtya tutkimaan itsedan. Stev W. Martinin tutkimuksen pohjalta
Idytyneet huippumyyjén osa-alueet antavat hyvan pohjan ominaisuuksien tutkimiseen. Jo-
kainen myyja voi tehda itsearviointina tehtéavan, jossa he miettivat tutkimustulosten poh-
jalta omia kykyjaan. Itsearvioinnissa jokaiselle myyjalle tulostetaan paperi, jossa nakyy
Stev W. Martinin saamat tutkimustulokset. Myyjan tulee kayda Iapi jokainen ominaisuus ja
miettia, nakyykdé ominaisuus hanen tydssaan, miten se ilmenee tai voiko jotakin ominai-
suutta parantaa. TAma tehtdva on hyva siinakin mielessa, etta kauppias nékee, mita myy-
jat ajattelevat itsestaan. Voi myos olla, etta tehtavan myoéta selviaa jonkun tarvitsevan
henkista tukea myyntitydhdn ja itse myyjana kasvamiseen. Tehtyihin itsearviointeihin voi-
daan palata esimerkiksi puolen vuoden paasta ja katsoa, onko muutosta syntynyt. Itsear-
viointia voidaan myds kayttaa kehityskeskustelussa, jossa pyritdan keskustelemaan myy-

jan roolista, taidoista ja tavoitteista.

Toisena tarkeana asiana pidan vaikutelmaviestinnan kehittamista. Vaikutelma on se asia,
jonka myyja jattaa asiakkaalle paallimmaisena mieleen. Namé ovat oikeastaan hyvin yk-
sinkertaisia, helposti muokattavia asioita. Myyjien ei mielestani tule olla samanlaisia,
mutta heidan tulee edustaa yritysta samalla tavalla. TAma on helpoin tehda pienissa ryh-
missa niin, ettd myyjat saavat keskustella toistensa kanssa. Paperille on tulostettuna Ro-
pen tekema vaikutelmaviestinndn ympyra. Myyjien tehtdvana on miettia ryhmissa, millai-

silla tavoilla Jack and Jonesin myyja vaikuttaa asiakkaaseen ja millaisen vaikutelman
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myyja haluaa juuri Jack and Jonesin asiakkaalle antaa. Paperille on tarkoitus kerata esi-
merkkeja jokaisesta ympyran kohdasta. Valmiit vaikutelmaviestintdympyréat esitellaan toi-
sille myyjille ja lopuksi tehddan yhteenveto uusista seka vanhoista vaikutelmaviestinnan

toimintatavoista.

Kun myyjien kehitys on siind vaiheessa, etta voidaan keskittya yksityiskohtaisempiin asioi-
hin, olisi hyva kayda lapi esimerkiksi Ropen esittdma tuloksellisuuden viisi taustatekijaa.
Vaikutelmaviestintd kuuluu yhtena osana tuloksellisuuden viiteen taustatekijaan, mutta se
kannattaa mielestani pitdd omana kokonaisuutena, koska kyseessa on tarkea perus asia,
johon kannattaa kiinnittd& huomiota jo koulutuksen aikaisessa vaiheessa. Loput nelja
taustatekija, eli myyjan lukupaa, myynnin nuotitus, tipuaskel politikka ja kuppaamisen kol-

mijalka, ovat hyvia koulutuksen aiheita, kun myymisesté on tullut rutiininomaista.

Puuttuvat tuloksellisuuden taustatekijat kavisin lapi henkilokunnan kanssa omina osa-alu-

eina. TAma voidaan suorittaa hyvin ryhmatydskentelyna tai itsendisena tyoskentelyna, mi-
kali kauppiaalla on tarvittavat resurssit siihen. Power Point -ohjelmalla kauppias pystyy hy-
vin esittAmaan aihealueet ja niihin liittyvat teoriat lyhyesti ja ytimekk&asti. Teoriaosuuksien
jalkeen on myyjan aika pohtia aiheita syvallisemmin itsenéisesti tai ryhmassa.

Kauppias voi tehdéa valmiiksi paperisen pohjan, johon myyjat vastaavat eri aihealueista
esitettyihin kysymyksiin. Vastauksissa kehottaisin erityisesti ajattelemaan Jack and Jone-
sin ndkokulmasta myyntia edistavia asioita. Myyjan lukupaa -aiheessa kasittelisin erityi-
sesti sitd, millaisilla keinoilla myyja pystyy lukemaan asiakasta ja elaytymaan tilanteeseen.
Miten myyja tekee asiakkaalle sellaisen tunteen, ettd hanen on helppo asioida liikkeessa
ja erityisesti myyjan kanssa? Myyjan lukupaalla pyritédan siihen, ettei myyntitilanne mene

tekniseksi suorittamiseksi, nimittain jokainen asiakas tulisi kohdata sellaisena, kun hén on.

Nuotitus -aiheessa puolestaan kasittelisin erilaisia myyjan rooleja. On selvad, ettd asiak-
kaiden kanssa tulee muuttaa omaa "myynti-minua” tarpeen vaatiessa. 18 — vuotiasta
nuorta miesta ei voi palvella samalla tavalla, kuin 45 — vuotiasta miesta. Myyjat voisivat
siis kertoa, minkalaisia rooleja he voisivat kayttaa tydssaan ja ketka ovat roolien kohde-
ryhmat. Roolien tunnistamisen lisdksi myyjien tulee osata kohdata esteet ja pettymykset
oikein. Miten myyjat pystyvat ottamaan asiakkaalta negatiivisen palautteen tai ei-vastauk-

sen vastaan ilman, etta vaikutelma muuttuu hyvasta huonoksi?
Nuotituksessa kuuluu myoés asettaa myynnille tavoite. Voisiko jokainen myyja asettaa al-
kavalle tyopaivalle pienen henkilokohtaisen tavoitteen, kuten tarjota jokaiselle asiakkaalle

t-paita tarjousta? Millaisia henkilokohtaisia tavoitteita myyjat keksivat? Kauppiaan tulee
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ehdottomasti korostaa sita, ettd myyjien tulee olla omanlaisia ja aitoja, koska jokaisella
myyjalla on oma tyyli myyda tuotteita ja palveluja. Myyjan oma tyyli on yleensa kaikista
paras ja toimivin myyntikeino. Koulutuksen avulla annetaan suuntaviivat tyéskentelylle,

mutta se ei saa nakya myyjan tydssa asiakkaalle.

Tipuaskelpolitikka on avaintekija tulokselliseen toimintaan. Tassa kohtaa myyjat voisivat
pohtia tavallista kaupankayntia asiakkaan kanssa, ja merkitd muistiin pienia ja toimivia va-
lietappeja lapi koko palvelutilanteen. Tipuaskeleella halutaan muistuttaa siita, etta myyjan
ei ole missdan nimessa tarkoitus ottaa myymisessa suuria askelia. Pienien askelten avulla

myyjalla pysyy jatkuva ote kaupankaynnin sujumisesta.

Viimeisena aihealueena on kauppaamisen kolmijalka. TAma on minusta alyttéman hyva ja
viisaasti ajateltu taustatekija, silla se kertoo myyjalle, ettd tuloksen syntymiseen tarvitaan
useita eri asioita. Aluksi kauppias voi kayda lapi teoreettisesti, mista kaikista osa-alueista
kauppaamisen kolmijalka muodostuu. Tasta aiheesta pystyy tekemé&éan taukohuoneen sei-
nalle kaavion, johon on avattu kolmijalan sisélté. Myyjien on helppo ottaa siita vinkkeja
tyopaivaan, mikali kokevat sen tarpeelliseksi. Teoriaosuuden jéalkeen kolmijalkaa kannat-
taa valmistella myyntikayttoon esimerkiksi niin, ettd muutamassa ryhmassa pohditaan eri-
laisten haluttujen lopputulosten kolmijalkaa. Yhdella ryhmalla voi olla haluttuna lopputulok-
sena esimerkiksi 99€-setin myynti. Ryhma pohtii jokaisesta jalasta ominaispiirteita, jotka
auttavat paasemaan haluttuun lopputulokseen. Esimerkiksi ammattimaisuus-jalasta voi-
daan pohtia sitd, etté onko tarjous oikeasti hyvé ja mité asiakas hyotyy siitd. Miten tar-
jousta on mainostettu ja onko mainostus ollut onnistunutta? Onko sama tarjous ollut aikai-
semmin ja mita tuloksia tarjouksella saavutettiin? Millainen maine tarjouksella on ja mika
on yrityksen maine tdmaéan tarjouksen kanssa. Miten liike on valmistautunut toteuttamaan
tarjoukseen ja onko myyjat valmiina myymaan tarjoustuotetta. Talla tavalla ryhma kay lapi
jokaiseen jalkaan liittyvia asioita. Skanssin ja Myllyn liikkeet voisivat tehda esimerkiksi tar-
keiden kampanjoiden kanssa pienta ennakkovalmistautumista, jotta jokainen myyja olisi
sitoutunut ja valmis myymaan tuotteita. Tama varmasti lisdisi mahdollisuutta parempaan

lopputulokseen.
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6 Myynnin johtaminen

Hyvaksi johtajaksi ei synnyta, sellaiseksi opitaan. Joillakin ihmisill& johtaminen tulee luon-
nostaan, toisille se on kovan ty6n takana. Kukaan ei ole menestyva johtaja ilman taipu-
musta ja tahtoa. (Rubanovitsch & Aalto 2007)

Johtaja on taloudellisten asioiden liséksi vastuussa myyjiensa suoriutumisesta, kehityk-
sesta seka hyvinvoinnista. Johtaminen ei ole sellainen tehtéva, joka hoidetaan vasem-
malla kadella. Tyontekijat tarvitsevat esimiestaan. Juoksevien asioiden tai hallinnollisten
tehtavien hoitaminen ei saa syrjayttaa johtamistehtavaé. (Rubanovitsch & Aalto 2007)

Asiakkaat osaavat kylla erottaa, milloin on kyseessa myyja, joka haluaa kehittya tyéssaan.
Samoin asiakkaat seka tyontekijat osaavat erottaa, milloin on kyseesséa johtaja, joka ha-

luaa muuttaa asioita yhdessa henkilokunnan kanssa. (Rubanovitsch & Aalto 2007)

6.1 Todellisia tekijoita

Epaonnistuminen ei aina johdu yrityksen markkinoinnin, innovatiivisuuden tai luovuuden
puutteesta. Yritykset voivat aliarvioida konseptiuskollisen myynnin tai konseptiuskollisten
myyjien tarkeyden. Tama ei edellyta, etta kaikki myyjat olisivat samanlaisia. Samanlaisuus
tuhoaisi kaiken luovuuden ja ajaisi pois kaikki ne tyontekijat, jotka osaavat ajatella. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007)

Esimiehen ei kannata kiinnittad huomiota palkkaustilanteessa siihen, onko hakija alyk-
kyysosamaaraltaan ja kouluarvosanoiltaan teravinta huippua. Rekrytoinnissa tulisi kiinnit-
t&& huomiota hakijan lojaalisuuteen seka suhtautumiseen yrityskulttuuria kohtaan. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007) Rekrytointi on erittéin kallista tydnantajalle seka tydonhakijalle.
Epéonnistuneessa rekrytoinnissa molemmat osapuolet ovat tehneet ison ja vaaran inves-

toinnin. (Nieminen & Tomperi 2008)

Yrityksesta rippumatta, myyjan tytssa taytyy ihmisen sisaltdma oikea asenne siséaltaa
suuren maaran nalkaisyyttd, kehityshalua, yrittajyytta, sisukkuutta ja oma-aloitteisuutta.
Asenteet heijastavat kaikista ihmisista arvoja, joita he vaalivat. Lisaksi asenteista nah-

daan, onko vaalitut arvot elavia vai pelkkaa sanontaa. (Nieminen & Tomperi 2008)
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6.2 Tavoitteet ja mittarit

Tavoitteiden ja mittareiden olemassaolo kertoo jo itsess&én henkilokunnalle siita, mik& on
yritykselle tarke&a ja mistéa tyontekijoita palkitaan. Palkitseminen on puolestaan toimintaa
voimakkaasti ohjaavaa, jonka takia kannattaa miettid oikeanlaiset mittarit palkitsemisen
pohjalle. Vaarana on, etta palkitseminen johtaa vaaranlaiseen toimintaan, mikali mittaristo
on vaara. Oikein oivallettuna se vaikuttaa vahvasti tydntekijan motivaatioon ja sitoutumi-
seen. lhannetilanne on, kun mittari mahdollistaa tyontekijalle hyvasta suorituksesta oppi-

misen. (Nieminen & Tomperi 2008)

Paatoksenteon ohelle kannattaa ottaa tukea mittareista. Mittarit tarjoavat numerotietoa
seka tunnuslukuja, eli enemman tosiasioita ja perusteluja, vahemman selittelya ja mielipi-

teitd. (Nieminen & Tomperi 2008)

Hyva tavoitteisto sisdltaa sellaisen kohdan, jossa henkilokunta pystyy osallistumaan siihen
koskeviin tavoitteiston laatimiseen. Miten johtaja voi tietda asettavansa hyvan tavoitteen?
Hyva tavoite on ehdottomasti fiksu, joten sen asettamisessa voidaan kayttda hyvaksi
SMART-muistisaantoéa. (Nieminen & Tomperi 2008)

Specific — tasmallinen

Measurable — mitattavissa oleva

Achievable — saavutettavissa oleva, mutta haasteellinen
Realistic — mielekas, strategiaan sopiva

Time-bound — aikaan sidottu

Kuva 7. SMART-muistisdantt (Nieminen & Tomperi 2008)

6.3 Tiimin johtaminen

"Paraskin johtaja tarvitsee alaistensa kannustuksen saadakseen yrityksensa menesty-
maén. Johtaja ei voi hallita pakon tai pelon voimalla, vaan h&nen on saavutettava alais-
tensa suosio, jotta hdnen asemansa olisi turvattu” (Aalto & Rubanovitsch 2007)
Monissa yrityksissa aliarvioidaan henkiléston johtamisen vaikutus taloudellisiin tuloksiin.
Tosi asia on kuitenkin niin, ettd mitd paremmin yritys johtaa ja kohtelee omia tyontekijoi-

téaan, sité lojaalimpia he ovat. (Aalto & Rubanovitsch 2007)
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Myynnin johtajan rooli voidaan jakaa kolmeen osaan: myyjan, hallinnonjohtajan ja valmen-
tajan rooli. Myyjana johtaja osallistuu itse aktiivisesti myyntityéhén. Tietynlaisilla toi-
mialoilla on hyvin tyypillista, etta johtaja osallistuu myyjien tavoin myyntitydhén. Kaytan-
ndnasioihin osallistuminen sopivassa mittakaavassa mahdollistaa ajan hermolla pysymi-
sen ja pitaa johtajankin “jalat maassa”. Hallinnonjohtajan rooli tayttda suurimman osan
johtajan kalenterista. Hallinnolliset tehtévat ovat suunnittelua, seurantaa ja raportointia.
Valmentajan rooli on sitd, etta johtaja auttaa myyjia hydodyntamaan kaikkia niitd osa-alu-
eita, joissa he ovat hyvid. Valmentajan roolissa johtajan ei tulisi sanella valmiita vastauk-
sia myyjien esittamiin kysymyksiin. Kyselemalla, kuuntelemalla ja erityisesti kiteyttamalla
johtaja saa myyjat ajattelemaan itse vastauksia kohdattuihin ongelmiin ja haasteisiin. Kun
johtajalla on lahestymistapana valmentajan rooli, han on esimiehena oikeilla ja turvallisilla

vesilla. (Nieminen & Tomperi 2008)

Johtajan tehtdvéana on 16ytaa jokaisen myyjan vahvuudet ja heikkoudet. Tiimin on oltava
vahva, yhtendinen, korkean tasalaatuinen ja varma ilman suurempia poikkeamia. Johtajan
on uskallettava ottaa rohkeasti esille havaitut heikkoudet ja aloittaa niiden kehittdminen
maaratietoisesti. Myynnin johtajan on autettava henkilokuntaa asiakasvalinnoissa, tarjot-
tava asianmukainen asiakaskanta seka opastettava toimimaan asiakkaan kanssa erilai-
sissa asiakastilanteissa. Myyjan on oltava kuitenkin oma-aloitteinen, silla esimies ei voi

tehda myyjan tyota hanen puolestaan. (Nieminen & Tomperi 2008)

Valmennuksella tarkoitetaan yksilon tai rynmén kykyjen aktivointia, kayttddnottoa ja hyo-
dyntamistd. Valmentamisen ideana on auttaa ndkemaan ongelmat ja haasteet uudesta
nakokulmasta. Liséksi valmennuksessa haetaan sita, etta yksilo tai ryhma oppisi l0yta-
maan vastauksia siihen, miten ongelmista ja haasteista paastaan kunniakkaasti eteen-
pain. Parhaimmillaan valmentajan rooli jakautuu kannustamiseen, tukemiseen, fasilitaatto-
riksi seka mahdollistajaksi. Liike-elamassa valmentaminen jaa usein puolitiehen tai se
puuttuu kokonaan. Johto odottaa usein, etta tydntekijat tietavat, mita tekevat. Tassa ole-
tuksessa ei kannata kuitenkaan elaa, silla vaarien olettamuksien varassa elaminen on lii-
ketoiminnan kannalta vaarallista. Valmennuksen lahtokohtana on myyjéan ja johtajan mo-
lemminpuolinen luottamus. Luottamuksen rakentamisessa puolestaan tarvitaan vuorovai-
kutustaitoja niin johtajan kuin alaisenkin puolelta. Johdon ammatillinen péatevyys ei tarkoita
sitd, ettd johtajan tulisi olla alaistaan parempi myyja. Johtajan ammatillinen patevyys liittyy
ensisijaisesti johtamiseen ja hyvaan esimiestydskentelyyn. Jokaisen myynti johtajan tulisi
kysyéa tarpeeksi usein itseltdén, saavatko myyjat riittavasti valmentavaa johtajuutta? (Nie-

minen & Tomperi 2008)
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6.4 Esimies kehittdd myyjaa

Supermyyjalla on tietoa, taitoa ja tahtoa. Esimiehen on selvitettava jokaisen alaisen val-
miudet, heikkoudet ja vahvuudet. (Aalto & Rubanovitsch 2007)

TIETO

TAHTO TAITO

Tieto + tahto = taidon puuttuminen
Tahto + taito = tiedon puuttuminen

Taito + tieto = tahdon puuttuminen

Kuva 8. Osaamispyramidi (Aalto & Rubanovitsch 2007)

Jotta myyjat saisivat loistaa tydssaan ja osoittaa kykynsa, esimiehen on jarjestettava tiimil-
leen mahdollisuuksia nayttdd myyntitaitoja. Hyva esimies auttaa myyjia venymaan suori-
tuksissa kohottamalla vaatimustasoa asteittain ja olemalla karsivallinen tulosten suhteen.
llIman todellisia naytonpaikkoja myyjat eivat valttamétta opi tunnistamaan omia suoritusky-

vyn rajoja tai potentiaalia. (Aalto & Rubanovitsch 2007)

6.5 Mahdollisuus kehittya johtajana

On tarkeaa nostaa esiin johtajan rooli ja tavat, kun puhutaan myyjien kouluttamisesta.
Johtaja on koko toiminnan ja tarvittavan tuloksen esimerkki ja selkdranka. Ei voida aja-
tella, ettd myyjan pitaisi kehittya pelkastdén vaan esimiehen on kehityttavd mukana. Siksi

tdma onkin aihe, jota kannattaa pohtia ja viela hyvinkin usein.
Kauppiasta varten ei ole sindlladn mietitty mitaan erityista kehityssuunnitelmaa. Haluan

esittdd hanelle enemmaénkin avoimia kysymyksia, joihin hén voi pohtia vastauksia ja sita

kautta miettia omaa tyotaan.
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Pohtimisessa kannattaa ensin lahteé liikkeelle siitd, millaisia piirteité tyontekijassa arvos-
taa ja millaisia arvoja hanella tulisi olla. Onko kauppias koskaan tehnyt vaaria rekrytoin-

teja, mista ne ovat mahdollisesti johtuneet?

Hyva kauppias on tietoinen, miten tyontekijat voivat. Pienilla eleilla, kuten kysymalla kuu-
lumisia tydn ulkopuolelta, kauppias paasee hyvin nopeasti perille siitéa, miten alaisen sivii-
lielama sujuu. Oli kyse siviilielamasta tai tydelamasta, kannustamista ei ole koskaan liikaa.

Pienikin kannustus voi tuntua tarkealta monen myyjan ty6ssa.

Jokainen haluaa kuulla hyvin tehdysta ty6sta kiitosta. Sanooko kauppias tarpeeksi usein
kiitos? Millaisissa tilanteissa kiitos on sanottu tai voisiko sen sanoa useammin? Millaisilla
eri tavoilla kiitosta voidaan sanoa? Tyodntekija on paljon valmiimpi tekemaan toita kauppi-
aalle, mikali hanen tekemaa tyota osataan arvostaa oikein.

Tied&dn omasta tyokokemuksesta, ettd Lesonen on kayttanyt myyjien motivoimiseksi erilai-
sia palkitsemisjarjestelmia. Ovatko kaytdssa olevat palkitsemisjarjestelmat olleet hetkelli-
sen motivaation nostattajia vai voisiko myyjille kehittaa palkitsemisjarjestelméan, joka vai-
kuttaisi pidempiaikaisesti? Pidempiaikainen palkitsemisjarjestelma voisi perustua pidem-
man ajanjakson myynti-indekseihin ja palkintona tulisi olla sellainen asia, joka todella mo-
tivoisi myyjia.

Haluan antaa Lesoselle myds muutaman pienen ajatusta vaativan tehtavan. Tehtéavien
avulla toivon herattavani hanessa ajatuksia siita, miten han voisi olla viela parempi esi-
mies myyijilleen. Myynnin johtajalla on kolme roolia: myyjan rooli, hallinnonjohtajan rooli
seka valmentajan rooli. Myyjan roolilla tarkoitetaan sita, etta esimies osallistuu myyntityds-
kentelyyn alaistensa tavoin. Hallinnollisella roolilla puolestaan tarkoitetaan seurantaa,
suunnittelua ja raportointia. Valmentajan roolissa esimies ei anna myyjille valmiita ratkai-
suja ongelmiin, vaan opastaa heita ajattelemaan itse. Haluaisin, ettd Lesonen jakaisi koko
tydnkuvansa naihin kolmeen rooli-sarakkeeseen, jotta h&n huomaisi, missa rooleissa ha-
nelld on viela parantamisen varaa. Liséksi hanen tulisi viel& miettid, miten han voisi lisata
puutteellisen roolien toimintaa tai parantaa heikkoja roolisuorituksia. Jotta alainen pystyy

olemaan hyva myyja, han tarvitsee esimieheltaan naita kolmea roolia.

Teoriassa kasitellaén aihetta, jossa esimies kehittda myyjaa. Haluaisin, etta Lesonen ka-
visi tekstissa olevan osaamispyramidin avulla lapi jokaisen tydntekijan kolme taitoa lyhyin
huomioin: tieto, taito ja tahto. Puuttuuko joltakin myyjalta joku kolmesta taidosta? Osaa-
mispyramidia voi kayttaa tyontekijan taitojen havainnollistamiseen esimerkiksi kehityskes-

kustelussa.
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7 Toiminnallinen kuvaus

Opinnaytety0 tarjoaa kauppiaalle tyokalut myyjan henkilokohtaisen myyntitaidon kehitta-
miseen. Lahtttasotestin avulla selvitetddn myyjan myyntitaidon puutteelliset osa-alueet,
joihin koulutuksessa halutaan keskittya. Kehityssuunnitelma on luotu l&ht6tasotestin rin-
nalle helpottamaan tuloksien, aikataulujen ja koulutusajankohtien yllapitoa. Koulutustilai-
suuksiin on suunniteltu kehitysehdotuksia, jotka on esitetty tyon teoriaosuuden yhtey-

dessa.

[Aiheen valinta
|

Suunnitelma N
- ongelma, aiheen rajaus, toimintatapa, tavoitteet, aikataulu
=
A4

Toimeksiantajan hyvaksynta
- suuntaviivat, aiheen tarkempi rajaus, haastattelu

Teoria

- lehdet, kirjat, internet, omat ideat ja kehitysehdotukset @

Lahtotasotesti

- tyokalu toimeksiantajan ongelmaan @

Kehityssuunnitelma

- tyokalu lahtotasotestin rinnalle

Lopputulos
- lahtotasotesti, kehityssuunnitelma, kehitysehdotukset

<1_

[Valmis tyo

Kuva 9. Opinnaytetydn valmistumisprosessi

Opinnaytetydprosessi voidaan jakaa kolmeen erilliseen osioon, jotka on kuvattu kaavi-
ossa. Aihe ideoitiin yhteistyossa kauppiaan kanssa mutta valinta siita, etta myyntityd toimii
tyon paalinjana, syntyi omasta toiveestani. Ty6téa suunniteltiin p&alinjan lisaksi kauppiaan
esittAmien toiveiden avulla. Han halusi tyon tuovan esille uusia tapoja kehittda ja kouluttaa
myyjan myyntitaitoja. Aihe rajattiin tarkemmin kauppiaan esittdman ongelman avulla. On-

gelmaksi nousi myyijien eritasoiset myyntitaidot ja niiden jatkokouluttaminen. Henkilokoh-

34



taista koulutusaikaa kauppias ei halua kayttaa sellaisiin taitoihin, jotka myyja jo osaa. Ta-
han ongelmaan suunniteltiin kaksi tyokalua, l&ht6tasotesti ja sen rinnalle hyvin yksinkertai-

sen, testia tukevan henkilékohtainen kehityssuunnitelma.

Teoriakokonaisuudet tarjoavat kattavaa tietoa myyntitaitoihin vaikuttavista asioista mutta
myds ajatuksia ja kehitysehdotuksia koulutuksien jarjestamiseen. Teorian aiheiksi valikoi-
tui henkilokohtainen myyntityd, myyntiprosessi, asiakaspalvelu ja palvelukonsepti, amma-
tillisen osaamisen perusta sekd myynnin johtaminen. Yhdistelemalla teorialahteita seka
omaa nakemysta myyjan tydsta, sain aikaan kattavia teoriakokonaisuuksia. Jokaisen teo-
ria-aiheen loppuun on keratty kauppiaalle kehitysehdotuksia kyseisten aiheiden koulutta-
miseen. Kehitysehdotuksien ideana on antaa uudenlaista hakékulmaa vanhojen koulutus-
tapojen tilalle. Koulutusideoissa on pyritty ajattelemaan henkilokohtaisen kouluttamisen
laatua pienryhmissa tai yksilotasolla seka sita, etta koulutustavat eivat olisi luennoivia.
Myyjan tulee tehda itse t6itd oman oppimisensa eteen. Onnistuneessa tilanteessa kauppi-
aalla on mahdollisuus kayttda omia, vanhoja ja hyvaksi todettuja koulutustapoja seka ko-
keilla niiden ohelle uusia, myyjan ajatusmaailmasta kirjoitettuja koulutustapoja. Han pystyy
yhdistelemalld muokkaamaan uudesta ja vanhasta toimivan koulutuspohjan erilaisiin tar-
peisiin. Teorian on haluttu sisaltdvan myyntitydlle tarkeita asioita mutta myos vastauksia
lahtotasotestiin asetettuihin kysymyksiin.

Lahtdtasomittari koostuu kolmesta eri osiosta. Osioiden sisaltamat aiheet on mietitty niin,
ettd niissa on otettu huomioon kolme myynnille tyypillista paéasiaa: yritys- ja ketjutieto,
myyntiprosessi ja henkilokohtainen myyntitaito. Naista osioista haluttu myyntitulos paaasi-
assa koostuu. Mittari on tyostetty yhdistelemalla paaryhmia, yrityksen nakdkulmaa ja
myynnin teoriaa yhdeksi suureksi kyselylomakkeeksi. Mittari kokonaisuudessaan on vas-
tattava opinnaytetydn teoriaan. Lahes kaikki kysymykset on mietitty niin, ettd vastauksien
tulisi l16ytya teorian aihealueista. Testin tekija saa vastata vapaasti kysymyksiin ja hanella
on mahdollisuus nayttaa vastauksissa omaa persoonallisuutta seka omia uusia ajatuksia.
Kauppiaalla on varaa tulkita vastauksia myyjan tamanhetkista myyntitaitoa sivuten. Kysy-
mykset on pisteytetty odotettujen vastauksien mukaan. Koska osa kysymyksista on hyvin
avoimia, kauppiaalla on mahdollisuus tehda viimeinen paatos siita, vastaako tyéntekijan
antama vastaus hénen toivomaa vastausta. Hyvaksyttava tulos jokaisessa o0siossa on
noin 70% maksimipistemaarasta mutta kauppias voi tarvittaessa nostaa tai laskea tarvitta-
vaa tulosprosenttia. Onnistunut testitulos kertoo myyjan sen hetkisen myyntitaidon paljas-
taen puutteelliset alueet koulutusta varten. Tdman avulla kauppias vélttaa sellaisten aihei-
den kouluttamisen, mitk& myyja jo osaa. Testista ilmenneita tuloksia pystytdan myos ver-
tailemaan keskenaan, mika antaa kauppiaalle hyvan yleiskatsauksen koko tiimin myynti-

taidoista.
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Henkilokohtainen kehityssuunnitelma suunniteltiin 1ahtdtasotestin rinnalle. Sen haluttiin
olevan hyvin yksinkertainen ja helppokayttdinen ilman mitaén ylimaaraisia asioita. Kehi-
tyssuunnitelmassa ilmenee lahtétasomittarista saadut pisteet, suoritusprosentti, kehitysta
vaativat koulutusaiheet seka tarvittavien koulutusten koulutustapa ja -ajankohta. Kehitys-
suunnitelma ei vaadi erityista kayttokokemusta, silla lahtdtasotestin osoittamat tulokset
merkataan suoraan kehityssuunnitelmaan, niille osoitetuille paikoille. Kehityssuunnitelman
halutaan toimivan kauppiaan eraanlaisena muistivalineena seka kalenterina, johon voi-
daan merkita myyjan henkildkohtainen edistyminen. Kehityssuunnitelma tukee samaa
ominaisuutta, joka ilmenee myos lahtotasotestissa. Nama kaksi tydkalua yhdessa takaa-
vat sen, ettd uudelleenkouluttamisen riski on hyvin paljon pienempi, koska lahtétasotes-
tissa ilmenneet puutteet ja tulokset seka koko kehitysaikataulu on merkitty selke&sti ylos.
Kehityssuunnitelma tarjoaa myods muita hyotyja. Sita voidaan kayttaa esimerkiksi vuosittai-
sissa kehityskeskusteluissa. Kehityskeskustelun aikana on hyvéa kayda lapi kehityssuunni-
telmassa ilmenneita opittuja, ei opittuja ja vield koulutusta tarvitsevia aiheita. Kauppiaalla
on kaytossa kehityskeskusteluissa konkreettinen lista siitd, miten myyjaa on koulutettu ja
miten hanta tulisi jatkossa vield kouluttaa liséda.

Opinnaytety6 on vaatinut kauppiaan kanssa keskustelua ja haastattelua, Bestseller-ket-
juun tutustumista seké Jack and Jones merkin viela parempaa tuntemusta. Osa tiedoista
on minulle ennestaan tuttua tydskentelyn kautta mutta joihinkin asioihin olen joutunut pe-
rehtymaan tarkemmin. Perehtyminen on tapahtunut kauppiaan toimittamilla erinaisilla ma-
teriaaleilla. Sain haneltd nahtavaksi ketjulta saadun palvelukonseptimallipohjan seka van-
hoja koulutusideoita. Lisaksi olen tutustunut internetsivujen kautta Jack and Jones brén-
diin kansainvalisella tasolla viela tarkemmin. Teoriaan kerasin tietoa erilaisia lahteita hy-
vaksikayttaen. Myynnin kirjallisuus tarjosi suuren valikoiman tietoa. Halusin tuoda kirjalli-
suuslahteiden rinnalle internetisté 16ytyvia todella mielenkiintoisia myynnin ja markkinoin-

nin blogikirjoituksia.
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8 Pohdinta

8.1 Opinnaytetyon tulokset

Tyon tavoitteena oli valmistaa kauppiaalle kaksi tydkalua ja kehitysehdotuksia myyjan
henkilokohtaiseen kouluttamiseen lahtétaso huomioiden. Kauppias piti suurena ongel-
mana kouluttaa myyjia heidan eritasoisten myyntitaitojen takia. Ongelman ratkaisemiseksi
kehitettiin lahtdtasomittari analysoimaan myyjan henkilokohtaista myyntitaitoa, jonka jal-
keen kauppiaalla on mahdollisuus suunnitella henkilokohtaisen kehityssuunnitelmarungon
avulla jatkokoulutusta tarvittaville osa-alueille. Henkilokohtaisella kehityssuunnitelmalla
haluttiin saada aikaan selkea kokonaiskuva tulevista koulutuksista ja niihin liittyvista aika-
tauluista. Liséksi sen avulla pystytddn pitamaan muistissa koulutukseen liittyvia tarkeita
asioita. Opinnaytetydssa ilmenneiden kehitysehdotuksien tavoitteena oli antaa kauppiaalle
ideoita ja uusia toimintatapoja myyjien henkilokohtaiseen kouluttamiseen.

Lahtdtasomittari ja sen rinnalle suunniteltu henkilékohtainen kehityssuunnitelma otetaan
kayttoon vasta opinnaytetydn valmistumisen jalkeen. Luotujen tydkalujen rinnalle kauppi-
aalle on koottu kattava maara kehitysehdotuksia myyntitydn kouluttamiseen. Teoria ja ke-
hitysehdotukset seka tydkalut tulisi toimia yhdessa suurena kokonaisuutena koko koulu-
tusprosessin ajan. Tytkalujen tuottamien tulosten arviointi ja kaytettavyys jaavat kayttoon-
oton jalkeiselle ajalle. Uskon tyokalujen toimivan kauppiaan apuna kaytannon tasolla,
koska teorian esimerkkitapaukset on pyritty miettimaan Jack and Jones: in ndkdkulmasta
alusta loppuun saakka. Lisdksi lahtétasomittari on erittédin muokattavissa kysymysten suh-
teen, mikali jokin kohta siina ei toimi. Talla hetkella heilla on liikkeissa kaytosséa hyvin pe-
rinteiset koulutusmetodit, joihin on tarkoitus saada muutosta tdman opinnaytetydn myota.
Perinteisilla metodeilla tarkoitan videoita, luennoimista ja kerrontaa. Myyjan henkil6kohtai-
sen myyntitaidon kehittdminen tulee nakymaan opinnaytetyén myota henkilokohtaisem-
pana koulutuksena. Talla tarkoitetaan esimerkiksi muutaman hengen pienryhmékoulutuk-
sia kokonaisen ryhman sijaan. Liséksi kehitysehdotuksissa painotetaan oman tekemisen
my0tad tapahtuvaan oppimiseen. Talla tarkoitetaan sité, ettei koulutuksessa suosittaisiin
luennoitavia metodeja liikaa, silla myyntitydhon opitaan tekemisen kautta, eikd niink&an
lukemalla materiaaleja. Lisaksi koulutuksessa halutaan korostaa myyjalle tarkeita asioita,
kuten tuotetietoutta, argumentointia ja myyntiprosessia. Naméa kolme aihetta nakyvat sel-
ke&sti esimerkkitapauksissa. Opinnaytetyd koostuu myynnin, asiakaspalvelun sek& myyn-
nin johtamisen tarkeimmista aiheista, jotka liittyvat koko opinnaytetytn paéaiheeseen.
Tyossa kaytetyt lahteet ovat peraisin paasaantdisesti myynnin kirjallisuudesta, mutta jota-

kin hyvid ja mielenkiintoisia l&hteitd 16ytyi myyntid kasittelevisté blogeista. Pyrin [&hteissani
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siihen, ettd julkaisuvuosi olisi 2000-luvulla, jotta kaytetty l&hdetieto olisi mahdollisimman

tuoretta ja ajan tasalla.

8.2 Omaoppiminen

Opinnaytetyon kirjoittaminen oli kokonaisuudessaan hyvin opettavainen kokemus. Tyon
aihe oli mielekas ja aluksi ajattelinkin, etta opinnaytetyd on helppo kirjoittaa loppuun. Koin
aluksi vaikeuksia siind, mita kautta lahden avaamaan aihetta. Teoriatietoa |6ytyi todella
paljon ja oli suorastaan vaikeaa p&attdd, mista lahteista tietoa alkaisin etsimaan. Kotiin
kertyi suuri maara kirjoja, joita aloin tutkia. Ajatus tydn suuremmista raameista alkoi selkiy-
tya pikkuhiljaa samalla, kun sopivia aiheita alkoi I6ytyd. Opettajan selkeiden ohjeiden ja
ehdotusten avulla pysyin paattdmisséni raameissa, eika aiheet levinneet lilan kauaksi
paaaiheesta. Toimeksiantajan kanssa keskustelimme alkuvaiheessa tyon toivottavista
suuntaviivoista, jotka otin huomioon parhaalla mahdollisella tavalla. Minulla oli tydn toteut-
tamiseen ja ideointiin hyvin vapaat kadet toimeksiantajan puolelta. Ongelmien esiintyessa
sain kuitenkin apua ja mielipiteita hanelté, mika lisési motivaatiota tyon loppuunsaattami-
seen.

Tyon ehdottomasti vaikein osa oli kirjoittaminen. Vaikka olen koko koulutaipaleeni aikana
kirjoittanut monia sivuja teksteja, on se edelleen minulle hyvin vaikeaa. Olen joutunut kas-
vamaan henkisesti siina, ettd jaksan motivoida itseani yrittdmaan uudestaan lukuisten tur-
hautumisien jalkeen. Ongelmani on ollut pukea ajatuksia sanoiksi. Tydn valmistuminen on
minulle tradenomikoulutuksen paattymisen merkki, mutta myds jonkinlainen henkinen

Voitto siitd, ettd sain taman kaiken kirjoitettua itse.

Opin tata tyota tehdessa hyvin paljon uutta myyntityosta, vaikka luulin tietavani siita pal-
jon. Uusimpana asiana minulle jai mieleen esimies - alaissuhteen vaikuttaminen myynti-
ty6hon. Myyjat tarvitsevat oman panoksen lisdksi taustatukea esimiehiltaan, jotta paase-
vat parhaaseen mahdolliseen lopputulokseen. Tata naemme tydeldméssa aivan liian va-
han. Opin myds, mita opinndytetydn suunnittelu ja toteutus vaativat. Pidemmat, opinnay-
tetyon kaltaiset, projektit vaativat paljon aikaa, ajatustyta ja rautaisia hermoja. Naiden
asioiden lisdksi ymmarran nyt myos aikatauluttamisen tarkeyden. Pienet vélitavoitteet
edesauttavat tyon etenemista ajallaan. Oma aikataulutukseni sujui kaikkineen hyvin, silla
sain palautettua tyon suunniteltuna ajankohtana. Projektin hallinnassa voisi toki miettia
pienia parannusehdotuksia, silla tydn maara kasaantui loppua kohden. Koko projektia aja-

tellen, olen hyvin ylpeé itsestani ja tyytyvainen tyon lopputulokseen.

38



Lahteet

Aalto, E. & Rubanovitsch, M. 2007. Haasteena myynnin johtaminen. Libris Oy. Helsinki

Aalto, E. & Rubanovitsch, M.D. 2013. Myy enemman — myy paremmin. Imperial Sales.
Helsinki

Anders Innovations. 19.9.2013. Miten tulla hyvaksi asiakaspalvelijaksi? Anders — blogi.
Luettavissa: https://www.andersinnovations.com/fi/blogi/miten-tulla-hyvaksi-asiakaspalve-

lijaksi/ Luettu: 7.6.2017

Isokangas, M. 13.8.2013. Mietitkd myyntiuraa — rekrytoijan vinkkeja. Empore — rekrytointi-

konsultin blogi. Luettavissa: http://www.empore.fi/blogi/?p=97. Luettu: 27.4.2017

Jackjones. About us. Luettavissa: http://www.jackjones.com/fi/fi/jj/about-us/. Luettu:
23.4.2017

Kauppalehti 2003. Candyfloss Clothing Oy. Luettavissa: https://www.kauppalehti.fi/yrityk-
set/yritys/candyfloss+clothing+oy/16503294. Luettu: 23.4.2017

Kokonaho, T. 2011. Myynnin ajokortti. Kariston Kirjapaino Oy. Hameenlinna

Laine, J.A. 12.4.2011. Kaupan paattaminen: Seitsemén vinkkia tehokkaampaan klousaa-

miseen. Klousaus- ja myynti-ideoita — blogi. Luettavissa: https://www.google.fi/amp/s/sale-

tas.wordpress.com/2011/04/12/kaupan-paattaminen-seitseman-vinkkia-tehokkaampaan-

klousaamiseen/amp/ Luettu: 17.5.2017

Lesonen, J. 31.5.2017. Kauppias. Candyfloss Clothing Oy. Haastattelu. Espoo

Lahteenmaki, A. 4.9.2015. Mistéa on hyva palvelukonsepti tehty?. Palveluarkkitehdin blogi.
Luettavissa: http://www.justin.fi/fi/2015/09/04/mista-on-hyva-palvelukonsepti-tehty/. Luettu:
10.5.2017

MMA 2016. Miksi myyntityd?. Luettavissa: http://tulevaisuuden.mma.fi/miksi-myyntityo.
Luettu: 24.4.2017

39


https://www.andersinnovations.com/fi/blogi/miten-tulla-hyvaksi-asiakaspalvelijaksi/
https://www.andersinnovations.com/fi/blogi/miten-tulla-hyvaksi-asiakaspalvelijaksi/
http://www.empore.fi/blogi/?p=97
http://www.jackjones.com/fi/fi/jj/about-us/
https://www.kauppalehti.fi/yritykset/yritys/candyfloss+clothing+oy/16503294
https://www.kauppalehti.fi/yritykset/yritys/candyfloss+clothing+oy/16503294
https://www.google.fi/amp/s/saletas.wordpress.com/2011/04/12/kaupan-paattaminen-seitseman-vinkkia-tehokkaampaan-klousaamiseen/amp/
https://www.google.fi/amp/s/saletas.wordpress.com/2011/04/12/kaupan-paattaminen-seitseman-vinkkia-tehokkaampaan-klousaamiseen/amp/
https://www.google.fi/amp/s/saletas.wordpress.com/2011/04/12/kaupan-paattaminen-seitseman-vinkkia-tehokkaampaan-klousaamiseen/amp/
http://www.justin.fi/fi/2015/09/04/mista-on-hyva-palvelukonsepti-tehty/
http://tulevaisuuden.mma.fi/miksi-myyntityo

Murtomaki, J. 8.1.2016. Myyntitaidot; Mihin niita tarvitaan?. STC-Blogi — kehityspaallikon
blogi. Luettavissa: http://www.suomentelecenter.fi/myyntitaidot-mihin-niita-tarvitaan/ . Lu-
ettu: 27.4.2017

Mustakallio, A. 11.2.2013. Menesty vaittelyssa timanttisella argumentoinnilla. Sana Hal-

tuun — puhetaidon ja retoriikan kouluttajan blogi. Luettavissa: http://www.sanahal-

tuun.fi/2013/02/menesty-vaittelyissa-timanttisella-argumentoinnilla/ Luettu: 17.5.2017

Nieminen T. & Tomperi S. 2008. Myynnin johtamisen uusi aika. WS Bookwell Oy. Porvoo

Rope, T. 2003. Onnistu myynnissad. WSOY. Juva

Rope, T. 2009. Perus myyjasta super myyjaksi. Otavan Kirjapaino Oy. Keuruu

Rummukainen, T. 2008. Huippumyyja. Suomen yrityskirjat Oy. Helsinki

Ttk. Késitteet ja perehdyttamisen vaiheet. Luettavissa: https://ttk.fi/koulutus ja_kehittami-

nen/julkaisut/digijulkaisut/perehdyttaminen_ja tyonopastus - ennakoivaa tyosuojelua.
Luettu: 27.4.2017

Tuulaniemi, J. 2013. Palvelumuotoilu. Talentum Media Oy. Helsinki

Vahvaselka, |. 2004. Asiantuntijan myyntitaito. Oy Finn Lectura Ab. Helsinki

Valvio, T. 2010. Palvelutapahtuma ja asiakkaan kohtaaminen. Kariston Kirjapaino Oy. Ha-

meenlinna

Vuorio, P. 20.10.2014. Kaiken perusta on myynti. Uusi Suomi — puheenvuoro. Luetta-
vissa: http://paulivuoriol.puheenvuoro.uusisuomi.fi/178313-kaiken-perusta-on-myynti. Lu-
ettu: 24.4.2017

40


http://www.suomentelecenter.fi/myyntitaidot-mihin-niita-tarvitaan/
http://www.sanahaltuun.fi/2013/02/menesty-vaittelyissa-timanttisella-argumentoinnilla/
http://www.sanahaltuun.fi/2013/02/menesty-vaittelyissa-timanttisella-argumentoinnilla/
https://ttk.fi/koulutus_ja_kehittaminen/julkaisut/digijulkaisut/perehdyttaminen_ja_tyonopastus_-_ennakoivaa_tyosuojelua
https://ttk.fi/koulutus_ja_kehittaminen/julkaisut/digijulkaisut/perehdyttaminen_ja_tyonopastus_-_ennakoivaa_tyosuojelua
http://paulivuorio1.puheenvuoro.uusisuomi.fi/178313-kaiken-perusta-on-myynti

Liitteet

Liite 1. Haastattelulomake

HAASTATTELULOMAKE
Haastateltava: Jaana Lesonen, kauppias Paikka: Turku
Haastattelija: Kirsi Peltola Aika: 16.5.2017

1) Mika on Jack and Jonesin palvelukonseptin idea, miksi sitd kaytetaan?

- ”Jack and Jones:n viisi arvoa ovat: Value for money, Men’s comfort zone, Brands, Top
10 trends ja Memorandum of understanding. Palvelukonsepti on luotu tukemaan Men’s
comfort zone (miesten mukavuusaluetta) ja Memorandum of understanding (toimitaan
samalla tavalla jokaisessa Jack and Jones -likkeessé, jotta asiakas tietéd, mité hén tu-
lee saamaan). Memorandum of understading arvoa voi selittdé esimerkiksi néin; Voit os-
taa MC Donald’s:in Bic Mac hampurilaisen Helsingista tai Berliinista, jolloin tiedét var-
masti, minkélaisen hampurilaisen saat. Téhdn samaan pyritdén myés Jack and Jone-
silla. Ei ole vélid meneekd asiakas Tukholman tai Malagan Jack and Jonesiin, hdnen on
aina mukava menné lilkkeeseen. Henkilékohtainen myyntityé ja onnistuneen ostokoke-
muksen tarjoaminen asiakkaalle ovat keinoja taistella kasvavia kivijalkamyymaéloité seké
nettikauppoja vastaan. Vaatteiden ostaminen ei ole monen miehen lempipuuhaa. Py-
rimme luomaan myymélén esillepanolla, musiikilla ja palvelukonseptilla sellaisen tunnel-

man, ettd miehet viihtyisivat meillé ostoksilla. ”

2) Kuka palvelukonseptin on tehnyt? Mista palvelukonsepti tulee myymaloihin?
"Palvelukonsepti on luotu Tanskassa, Jack and Jones -merkin koulutusosasto. Koulutus-
osasto eli Academy kouluttaa Retail Organisaation henkilékuntaa monin eri tavoin ja

tédmé palvelukonsepti on térkeé osa heidén tyotaéan. ”

3) Onko sama palvelukonsepti kaikissa Jack and Jones liikkeissa?
"Ketju haluaa pyrkié siihen, etté palvelukonsepti olisi sama kaikissa Jack and Jones liik-

keiss& ympéri Suomea ja muuta maailmaa. Toki siihen saattaa tulla pieni& vivahde-eroja
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eri kansallisuuksien vélilla. Myyntityd Jack and Jones myyméléssé on aina henkilékoh-
taista, joten myyjien henkil6kohtaiset tiedot, taidot ja ominaisuudet vaikuttavat aina. Pal-
velukonseptilla ei missdén nimessé haluta luoda myyntirobotteja, vaan tavoitteena on
luoda vahva pohja myynnille, jonka jokainen myyja voi maustaa omalla persoonallisuu-

dellaan.”

4) Kuvaa palvelukonseptin vaiheet ja niissa huomioitavat asiat?

" Térkedssé roolissa on asiakkaan kohtaaminen, kun hdn saapuu myymélaan. Tuoteva-
likoiman ja esillepanon liséksi, asiakkaan ostopédétokseen voi vaikuttaa se, miten hénet
huomioidaan henkilbkunnan osalta. Asiakkaan tulisi tuntea itsensa tervetulleeksi ja eri-
tyisesti huomatuksi. Ndmé ovat ensimmaisié asioita, joita kdyn l&pi uuden myyjén aloit-

faessa.

Seuraava vaihe on kontaktin ottaminen asiakkaaseen. Pyrimme Vélttdmé&én "Hei voinko
auttaa?” -lausetta. Suomalaisessa Kkulttuurissa ns. "small talk” kontakti asiakkaan
kanssa, on vield hyvin vierasta. Jack and Jones:ssa pyrimme aloittamaan keskustelut
"small talk” :n avulla. Témé on hyvin haastava vaihe koulutuksessa, silla "small talk” tun-
tuu usein oudolta suomalaisen suussa etenkin vieraan ihmisen kanssa. Kun yhteys asi-

akkaaseen on saatu, sujuu tarvekartoitus ja asiakkaan inspirointi paljon helpommin.

Sovituskoppi on se, missé kauppaa yleensa tehdaan. Sielld saadaan lunastettua asiak-
kaan luottamus, mikéli luottamukselle on aihetta. Kun asiakas luottaa myyjaén, hén on
valmiimpi ottamaan vastaan myyjén ehdottamia uusia ideoita. Myyjén tarvitsemaa am-

mattitaitoa kasvatetaan tuote- ja materiaalikoulutuksilla seké etiketti- ja tyylikoulutuksilla.

Jotta asiakkaalle jéisi mahdollisimman hyvé kuva liikkeestéd, henkilokunnasta seké koko
Jack and Jones:sta, toivotamme asiakkaalle mukavaa péivénjatkoa kaupan tai vierailun
péétteeksi. Pyrimme tekeméaén kaupanpé&atéksen mahdollisimman henkilbkohtaisesti

niin, etté asiakkaalla jaisi hyvé muistijélki vierailusta. Témén avulla toivomme, etté seu-
raavan kerran vaatteita tarvittaessa, asiakas palaisi hyvan muistijéljen perusteella asioi-

maan meidéan liikkeisiin. ”
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5) Onko palvelukonsepti sinusta hyva ja toimiva? Muuttaisitko siina jotain? Soveltuuko
se Turun Jack and Jones liikkeisiin? Toimivatko kaikki palvelukonseptin vaiheet myy-
jilla?

"Minusta palvelukonsepti on hyvé ja soveltuu hyvin meidén myyméal6ihin. Se on erittdin
hyvé apuvéline uuden myyjén koulutuksessa. Meille tulee paljon t6ihin ihmisid, jotka
ovat hyvin nuoria. Tybkokemustakaan ei vélttdmétta ole nuoresta idsté ehtinyt kertyd,

joten palvelukonseptia on hyvé kéyttéa yleisen tyéskentelyn mallina.

Myyntityd on aina hyvin henkilbkohtaista, joten palvelukonseptiin pitéé antaa myos tilaa
myyjén henkilékohtaisten taitojen kehittyessd. Oman persoonan esilletuominen myynti-
tyésséd on myds sallittua ja erityisen toivottua. Emme halua, ettd myyjét ovat eleiltdén ja
toiminnoiltaan samanlaisia. Seuraan aktiivisesti myyjien avainlukuja, kuten basket size:a
(ka euromééréinen ostoskassi) seké basket quantity:a (ka kappalemééréinen ostos-
kassi). Ne kertovat minulle hyvin paljon, missé vaiheessa myyjien henkilékohtaiset
myyntitaidot ovat. Haluan kannustaa myyjid myyméaén omalla tavallaan, mikéli kaupan-
kéynti sujuu. En seuraa orjallisesti tasokkaampien myyjien palvelukonseptin kirjallista

kéyttod, mikéli he tekevét jatkuvaa hyvéa tulosta. ”
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Liite 2. Lahtotasotesti

JACKEJONES®

LAHTOTASOTESTI

Nimi: Tyosuhteen alkamispaiva:
Koulutus: Tyokokemus myyjana:
0SIO 1

N o g &

Mihin ketjuun Jack and Jones likkeet kuuluvat? Mink& maalainen ketju on? 1p
Mita kaikkia brandeja Jack and Jones edustaa? Luettele jokaisesta brandista vahintaan 4
tuoteryhmaa. (Viidesta tietdmastasi brandista saat 1p ja tiedettyasi 4 tuotetta yhdelta ban-
dilta, saat 0,25p)
Mika on Jack and Jones merkin tarkein tuoteryhma? Onko kaikissa Jack and Jones liik-
keissa samat tuotteet? 2p
Luettele mielestasi 4 pahinta kilpailijaa. Kerro lyhyet perustelut valituille kilpailijoille. 4p
Mika on Jack and Jones Skanssin ja Myllyn paras kilpailuetu? 1p
Kuvaile Jack and Jones Skanssin / Myllyn tyypillinen asiakas. 1p
Millé keinoilla parannamme uusien asiakkaiden hankkimista? 2p

_3p

0SI0 2

1.

N o a ke eDn

Myyja voi antaa asiakkaalle positiivisen, negatiivisen tai neutraalin vaikutelman. Minkalaiset
asiat vaikuttavat tallaisten vaikutelmien syntyyn? 2p

Mista asiakaspalvelussa on kyse? 1p

Kuvaile Jack and Jonesin palvelukonsepti lyhyesti. 2p

Millaisessa tilanteessa asiakaspalvelun laatu korostuu? 1p

Mieti OSIO 1 kilpailijoita, miten palvelumme eroaa heista? 2p

Mita tarkoittaa kate? Mista tuotteista Jack and Jones saa parhaat katteet? 2p

Asiakas on ostamassa uutta talvitakkia, valitse tuottavampi vaihtoehto. Laita lasku naky-
viin.2p

a) Takin OVH-hinta on 200€, josta annetaan asiakkaalle alennusta -20%. Tuotteen veroton

sisaanostohinta on 100€.
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b) Takin OVH-hinta on 140€, josta annetaan asiakkaalle alennusta -10%. Tuotteen verolli-
nen sisaanostohinta on 80€.

8. Mité pidat parhaana lisamyyntituotteena? Missa myyntivaiheessa lisamyyntia tulisi tehda?

2p

_4p
0SIO 3

1. Minkalaisia piirteitd Jack and Jonesin huippumyyjalla on? 1p

Mitka ovat sinun vahvuudet myyjana? Missa koet, etta sinulla on viela kehitettavaa? 2p
Asteikolla 1-5 (1 valttava, 5 erinomainen), miten koet omat myyntitaitosi talla hetkella?1p
Mita tarkoittavat BQ ja BS? Mitka ovat tamanhetkiset BQ ja BS tavoitteet? 2p

Millaisilla tavoilla heratat asiakkaan luottamuksen? 1p

2L T

Milla tavoilla pystyt valmistautumaan myyntitydhon/tulevaan myyntipaivaan? 3p
_10p
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Liite 3. Henkilokohtainen kehityssuunnitelma

JACKEJONES®

HENKILOKOHTAINEN KEHITYSSUUNNITELMA

Nimi:

Aloituspaivamaara:

0SIO1

Max. pisteet: Saadut pisteet:

Koulutusta vaativat asiat:
Tarvittavan koulutuksen ajankohta:

Muuta:

0SIO0 2

Max. pisteet: Saadut pisteet:

Koulutusta vaativat asiat:
Tarvittavan koulutuksen ajankohta:

Muuta:

0SIO 3

Max. pisteet: Saadut pisteet:

Koulutusta vaativat asiat:
Tarvittavan koulutuksen ajankohta:

Muuta:
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Tulosprosentti:

Tulosprosentti:

Tulosprosentti:




