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Opinndytetyon toimeksiantaja oli RepAir-ilmanvaihto Oy. Tarve opinndytety6lle lahti
toimeksiantajan suunnitelmasta palkata palvelukseensa myyntihenkilé vastaamaan yri-
tyksen B-to-B ja B-to-C uusasiakashankinnasta. RepAir-ilmanvaihto Oy:n henkildstoll&
ja johdolla ei ollut kokemusta myynnista tai myynnin johtamisesta, joten tavoitteena oli
toteuttaa opas myynnin johdon tueksi.

Ty0 oli toiminnallinen opinnéytetyd, jonka teoriaosuus toimi varsinaisen oppaan viiteke-
hyksend. Teoria koostettiin myynnin, myynnin johtamisen seka motivoinnin kirjallisuu-
desta. Teoriaosuudessa kasiteltiin myynnin johtamista, motivointia, palkitsemista seka
myyntiprosessia.

Opinnaytetyo laadittiin yhteistydssa toimeksiantajan kanssa, jolta saatiin tietoa yrityksen
nykytilanteesta ja toimintatavoista. Opas pk-yrityksen myynnin johtamisen tueksi toimii
RepAir-ilmanvaihto Oy:n apuna myynnissa ja myynnin johtamisessa. Opas ei sisalla sa-
lassa pidettéavié tietoja ja soveltuu nain ollen myds muiden pk-yritysten kayttoon.
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SAARA LEHDONMAKI:
A Guide to Support the Sales Management in an SME

Bachelor's thesis 48 pages, appendices 11 pages
April 2017

This thesis was commissioned by RepAir-ilmanvaihto Oy, an air-conditioning company
in Tampere. The need for the thesis arose from the company’s plan to recruit a sales per-
son to be in charge of acquiring new B-to-B and B-to-C customers. The staff and man-
agement of RepAir-ilmanvaihto Oy did not have any experience in sales or sales man-
agement, so the goal was to make a guide to support the sales management in an SME.

This thesis was carried out as a practice-based study. The sources for the theoretical sec-
tion include literature on sales, sales management and motivation. The theoretical section
introduces sales management, motivating, recompensing and the sales process.

This thesis was created in cooperation with RepAir-ilmanvaihto Oy and the company
provided information on the present situation. The guide to support the sales management
in an SME provides information on sales and sales management for RepAir-ilmanvaihto
Oy to be used in their sales management. The guide does not include classified infor-
mation so it is suitable for other SMEs, too.

Key words: sales, sales management, motivating
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1 JOHDANTO

Tuskin on ihmista, joka ei olisi joskus myynyt. Myyntia on kaikkialla, ja silti myyjén
ammatti ei saavuta yleistd arvostusta. Yritysten tulee tilanteestaan riippumatta ottaa
myynti toiminnassaan huomioon. Kasvava digitaalisuus aiheuttaa uusia haasteita myyn-
nille, eikd tiedon saanti ole endd verkostojen varassa. Asiakkaiden vaatimukset ovat kas-
vattaneet tarvetta tutkia ja kehittdd muun muassa myyntiprosesseja, myynnin johtamista
ja ostokayttaytymista.

Myyntid johdetaan. Usein pk-yrityksilla ei kuitenkaan ole laajaa kokemusta myynnisté
tai palveluksessaan myyntijohtajaa. Siksi yritysten esimiesten tulee pystya johtamaan
seka tyontekijoité ettd myyntid. Yrityksessd, joka on lahtenyt kdyntiin esimerkiksi yritta-
jan rakennustaidoista, ei vélttdmatta ole ajateltu myyntiprosessia kovin syvéllisesti. Kun
yritys kasvattaa tyontekijoidenséd madréa, on sen pystyttava takaamaan liiketoiminnan jat-
kuvuuden lisaksi tyontekijoiden toiden jatkuminen. Myos téstd syysté jatkuva asiakas-

hankinta on tarkeéa yrityksen toiminnalle.

Taman opinnéytetyon tarkoituksena on koota pk-yritykselle opas myynnin johtamisen tu-
eksi. Tyon tilaaja on 2011 perustettu RepAir-ilmanvaihto Oy. Tilaajayritys on kasvanut
kahden yrittdjan organisaatiosta kuuden hengen organisaatioksi, mika on lisannyt tarvetta
yrityksen oman myyntihenkilon palkkaamiselle. Yrityksen osakkailla ei ole itselldén

myyntikokemusta, ja ajatus oppaan tarpeelle syntyi juuri tastd ongelmasta.

Teoriaosuuteen olen saanut kattavasti perustietoa kirjallisuudesta, jota olen soveltanut op-

paan teossa.



2 MYYNNIN JOHTAMINEN

2.1 Myynnin johtaminen

Myynnin johtamisen vastuulla on myynnin tukeminen. Myyntid tukee yrityksen
onnistuminen tuotteen tai palvelun tuottamisessa, sisdisten prosessien toimivuus sekd

toimiva esimiestyo.

Myynnin johdon tulee arvioida ja tunnistaa, onko myyntity0ssd esteitd. Myymisen esteiti
ovat esimerkiksi puutteet myynnin osaamisessa, liian korkeat hinnat, yrityksen heikko
tunnettuus ja huono maine. Myynnin esteitd saattavat olla myds puutteellinen tuotteistus
sekd logistiikka- ja tuotanto-ongelmat. Kun ongelmat on tiedostettu, nithin voidaan
puuttua ja niitd voidaan poistaa mahdollisuuksien mukaan. (Kortelainen & Kyro 2015,

102-103.)

2.1.1 Myynnin tavoitteet ja mittarit

Oikeat tavoitteet ja mittarit valaisevat myyjan polun kohti pddméaaraé ja auttavat myynnin
johtamista. Jotta myyntia voidaan johtaa, on myynnille asetettava tavoitteet ja tavoitteita
on pystyttdva mittamaan. Tavoitteet ja mittarit ovat myds merkittdva véline yrityksen
strategian muuttamiselle todelliseksi toiminnaksi. Tavoitteet ja mittarit puretaan yksilo-
tasolle, koska yksilon toiminnan seurauksena ja tavoitteiden ja mittareiden ohjaamisella
pitéisi syntya strategian ja tavoitteiden mukaisia tuloksia. (Nieminen & Tomperi 2008,
46-47.)

Panostamme niiden asioiden tekemiseen, joita mitataan. Mitattavilla tavoitteilla on voi-
makas toimintaa ohjaava vaikutus ja niilla pystytddn seuraamaan onnistumisia ja edisty-
mistd. Tulosten avulla pystytdédn oppimaan, havaitsemaan ongelmia ja tekemaan korjaa-
via toimenpiteitd. Mitatut tulokset tarjoavat enemman faktaan perustuvia perusteluja ja

vahemman mielipiteitd ja selittelyd. (Nieminen & Tomperi 2008, 51.)
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Tavoitteita asetettaessa on tarkeéd, etta henkildsto pystyy osallistumaan ja vaikuttamaan
itseddn koskeviin tavoitteisiin. Tavoitteiden asettaminen saattaa olla haastavaa. T&ma joh-
tuu siitg, ettd myyjilla ja myynnin johdolla voi olla erilaiset k&sitykset kohtuulisista ta-
voitteista. (Nieminen & Tomperi 2008, 52.)

Specific
What, Where
How?

A specificgoalis
distinct & defines
asmuch of the goal
as possible and
contains no

Measurable

Fromand To
Ameasurment
gives feedback

andlet'sone
knowwhen the

goalis

Assignable

Who?
Goals must be
assignable to
individuals or

groups

Realistic

Feasible?
Realisicgoals
are challenging
yetattainable
within the given
timeframe

LI

Time-Based

When?
Timeframemust
be aggressive
yetrealistic

ambiguous
language

complete.

KUVIO 1. Smart Goals (OnTrack Blog, 2013)

Spesific eli yksinkertainen, konkreettinen ja saavutettavissa oleva tavoite luo perustan ta-
voitteille. Tavoitteiden tulee olla selkeitd euro- tai prosenttimééaraisia tavoitteita. Konk-
reettinen tavoite maarittda myaos sen, miten tavoitteet jakautuvat tuotteiden, tuoteryhmien,

asiakkaiden ja asiakassegmenttien kesken. (Nieminen & Tomperi 2008, 53.)

Measurable eli mitattava. Mitattavalla tavoitteella pystytdan arvioimaan myyjan suori-
tuskykya ja menestymistd. Mitattava tavoite on luotettava ja se kertoo milloin tavoite on

saavutettu ja onko myyja onnistunut tehtavassaan. (Nieminen & Tomperi 2008, 54.)

Assignable tarkoittaa, ettd tavoitteen on hyva olla yhdessa sovittu ja saavutettavissa,
mutta haastava. Ihminen sitoutuu parhaiten realistisiin, mutta kuitenkin riittdvan haasta-
viin tavoitteisiin. Kokonaistavoitteet on hyva jakaa vélitavoitteisiin, koska tdméa vahvistaa
tahtotilaa ja panostuksen mééraa tavoitteiden saavuttamiseksi. Liian korkeat tavoitteet
saavat myyjan turhautumaan ja kokemaan negatiivisia tunteita. Tama laskee suoritusky-
kyé&, huonontaa tyohyvinvointia ja heikent&a tydhon sitoutumista. (Nieminen & Tomperi
2008, 54-55.)
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Realistic eli realistiset tavoitteet. On térked tehda oikeita asioita oikein. Koska yritysela-
mé&ssa muutoksia on jatkuvasti, on tavoitteiden maarittdminen valill4 haastavaa. Tavoite,
joka on vuotta aikaisemmin saanut myyjan innostumaan, ei ehka innosta tanaan. Tavoit-
teiden tulee olla kytkoksissé yrityksen strategiaan sekd tukea strategian toteutumista.
Myyijan tulee ymmartad miksi tavoitteet on asetettu ja tiedostaa tavoitteiden mité tavoit-
teiden saavuttaminen hanelle ja yritykselle merkitsee. Myyjét eroavat osaamiseltaan, suo-
rituskyvyltadn ja vahvuuksiltaan toisistaan, ja tésté syysta tavoitteet tulee raataloida kul-

lekin myyjélle erikseen. (Nieminen & Tomperi 2008, 55-56.)

Time-bound-tavoitteet tulee sitoa maardaikaan. Jos tavoitteella ei ole aikataulua, on kyse
haaveilusta eika todellisesta halusta saavuttaa tavoite. Tavoitteen aikataulu tulee ottaa va-
kavasti, koska tavoite on todellakin tarkoitus saavuttaa aikataulussa. Toiminnan luon-
teesta riippuu arvioidaanko tuloksia paivien, viikkojen, kuukausien vai vuosineljannek-

sien tasolla. (Nieminen & Tomperi 2008, 56.)

Yritysten kdyttdmat myynnin mittaristot eroavat toisistaan. Hyvin mietitty kokonaisuus
koostuu mittauskohteen kannalta keskeisista mittareista ja kulkee l&pi organisaation aut-
taen yhdenmukaisesti jokaista yksikkda vetdaméan koyttd samaan suuntaan. On hyva
muistaa, etta taydellistd mittaria ei ole olemassa ja ettd, kunkin mittarin kohdalla on mie-
tittdva, minka kriteerien halutaan ehdottomasti tayttyvan. (Nieminen & Tomperi 2008,
56-57.)

Hyva mittari on sidoksissa organisaation strategiaan ja kriittisiin menestystekijdihin, on
paatdksenteon nakdkulmasta olennainen, oikea, uskottava ja edullinen, tukee toiminnan
ohjaamista ja kehittamistd, innostaa ihmisia ja on helposti ymmarrettavissa. (Nieminen &
Tomperi 2008, 58.)

Kun mittareita valitaan, tulee keskittya olennaiseen. Mittareiden vaihtelu hankaloittaa toi-
mintaa ja kehityksen seuraamista. Erilaisia tulosmittareita ovat esimerkiksi myynnin
kasvu, myynnin kasvu per tuote, myynnin kasvu per asiakas, myynnin kasvu verrattuna
edelliseen ajanjaksoon, myyntikanavien tehokkuus ja menestys uusilla markkinoilla.
(Nieminen & Tomperi 2008, 59.)



2.1.2 Myynnin organisointi

Myynti& organisoitaessa varmistetaan, ettd myynnille asetetut tavoitteet toteutuvat. Mark-
kinoinnin tavoitteet sanelevat myynnin tavoitteet, ja ndma tavoitteet maarittyvéat koko yri-
tyksen tavoitteista. (Leppanen 2007, 49.) Organisointiin kuuluvat suunnitelmat myynti-
henkildston méaéarasté, rekrytoinnista, koulutuksesta ja ohjaamisesta. Myynnin organi-
sointiin vaikuttavat yrityksen koko, toimiala, sijainti sek& tuotteiden ja asiakkaiden
maard. Myyntiorganisaatio voidaan muodostaa esimerkiksi tuotteiden tai tuoteryhmien

perusteella, myyntialueittain tai asiakaskohtaisesti. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 394.)

Myynnin organisoinnissa tulee ottaa huomioon tekemisen madra, osaamisen taso, keskit-
tyminen oikeisiin asioihin ja asiakkaan kohtaaminen. (Nieminen & Tomperi 2008, 86).
Myyntiprosessi on myynnin toimintamalli jota johdettaessa myyntity6 suunnitellaan, to-

teutetaan ja arvioidaan. (Nieminen & Tomperi 2008, 73).

Myynti suunnitellaan luomalla asiakassegmentti myyntistrategian ja markkinatiedon
avulla. Myyntistrategia maarittaa ne toimet, joilla tavoitteet saavutetaan. (Leppénen 2007,
49). Asiakassegmentin avulla tiedetdan, mihin myynnin resurssit kohdennetaan. Myyntia
suunniteltaessa tehdaan asiakaskohtainen toimintasuunnitelma ja potentiaalisten asiak-

kaiden hankintasuunnitelma. (Nieminen & Tomperi 2008, 73.)

Myyntid toimeenpantaessa pohditaan, mita onnistunut myynti vaatii myyjan tekemisen-
ja osaamisen osalta lisaksi pohditaan, miten asiakas kohdataan myyntiprosessissa ja mi-

hin asioihin myyjan tulee myyntiprosessissa keskittyd. (Nieminen & Tomperi 2008, 73.)

Myynnin arviointi kohdistuu myyjan toteutuneisiin myyntituloksiin sekd suoritustavoit-

teiden toetutumiseen. Numeroiden ja toiminnan lisaksi asiakkailta saatu palaute otetaan

myynnin arvioinnissa huomioon.. (Nieminen & Tomperi 2008, 73.)

2.1.3 Tekemisen maara

Myyjille kertyy joskus tehtdvia, jotka eivét liity milld&n tavalla myynnin edistamiseen.

Néitd ovat esimerkiksi hallinnolliset paperityét. Myynnin johdon tehtédvéd on huolehtia,
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ettd jokaisen myyjan maaréllinen tydpanos on maksimaalisessa kaytdssa. (Nieminen &
Tomperi 2008, 87.)

Myynnin onnistumiseen vaikuttaa myos se, onko tekemisen maaréa oikeassa suhteessa tar-
keimpien tavoitteiden kanssa. Tekemisen tulee painottua merkittavimpien ja tavoitetasol-
taan korkeimpien tavoitteiden saavuttamiseen. Tavoitteet ovat motivoivia, kun ne ovat

merkityksellisid. (Nieminen & Tomperi 2008, 88.)

Kimmo Herranen (2011) kehottaa myynnin esimiehié tarkkailemaan aktiviteettien maa-
réa ja asettamaan tavoitteet riittdvan korkealle. Hin myos ohjeistaa keksimaan innovatii-
visia tapoja saada myyjien keskuuteen kilpailua, néin jokaiselle myyjélle asetetaan ver-
tailutaso. (Herranen 2011, 15.)

Myynnin johdon on tarke& huolehtia, ettd myyjé kayttaa riittdvasti aikaa tyonsé suunnit-
teluun ja valmistautumiseen. Suunnitellun toteuttaminen tarkoittaa ammatillista kurin-
alaisuutta. Suunnitelmien toteutumisen arvioinnissa ei ole kysymys kontrolloinnista vaan,
myyjaa valmentavasta johtamisesta. Myynnin johdon tehtévé on kaikessa toiminnassaan

rakentaa ja tukea onnistumisen kulttuuria. (Nieminen & Tomperi 2008, 89.)

2.1.4 Osaamisen taso

Myyjén hyva osaaminen ei tule esiin yhta hyvin kuin sen puute. Asiakkaiden asenteet ja
odotusarvot heijastavat heidan vaatimustaan palvelutasosta. Ainoastaan silloin, kun odo-
tusarvo ylittyy riittdvasti ja asiakas yllattyy myonteisesti, hdn mahdollisesti kertoo asiasta

eteenpdin. (Nieminen & Tomperi 2008, 90.)

Asiakkuuksien yllapito ja kehittdminen ovat Kriittisid myynnin johdolle. Erinomainen
palvelu on harvinaista. Palvelun toimimattomuutta voi aiheuttaa esimerkiksi se, ettd
myyija ei ole oikeassa ammatissa, hénen taidoissaan on puutteita, eli han ei omaksu hyvan
asiakaspalvelun edellyttdmé&a asennetta. VV&ara ammatti tai osaamisen ja palveluosaami-
sen puute johtuvat johdon piittaamattomuudesta alaisen toiminnan suhteen. Myynnin ke-
hittdmisessa tulee tiedostaa yrityksen palvelutaso, palvelun rajaaminen ja palvelun laatu.
Palveluntasoa maarittdessd mietitddn, miten pitkélle yritys on valmis palvelemaan, jotta

yritys ei yli palvele asiakasta kustannustehottomasti. Palvelua rajattaessa paétetadn, missé



11

palvellaan ja missé ei. Palvelun laatua maaritettdessé otetaan huomioon asiakkaan asen-

teet ja odotusarvot. (Nieminen & Tomperi 2008, 97-98.)

2.1.5 Keskittyminen oikeisiin asioihin

Ei riit4, ettd asiat tehdd&n hyvin. Sen lisaksi pitdéd keskittyd tekem&an oikeita asioita.
Myynnin johto madarittelee myynnin toiminnan painopisteet eli asiat, joihin myyjéat kes-
Kittyvat tydssaan. Kysymys ei ole vain yrityksen visiosta, vaan konkreettisista asioista.
(Nieminen & Tomperi 2008, 98-99.)

Oikeat asiat on helpompi tunnistaa kysymalla esimerkiksi seuraavia kysymyksia: mitka
tuotteet ja palvelut auttavat saavuttamaan tavoitteen, mité nykyiset asiakkaat tarvitsevat
ollakseen tyytyvdisid, hankitaanko tarpeeksi uusia asiakkaita, onko kohderyhmamme oi-
kea ja tarjottavat ratkaisut heille oikeita, lahestymmekd asiakkaitamme oikealla tavalla,
myymmekd asiakkaillemme tuotteita ja palveluja vai arvoa ja hyotya tai luokittelemmeko
oikein tehtévét ottaen huomioon tehtavan tarkeyden ja kiireellisyyden? (Nieminen &
Tomperi 2008, 99.)

Kun keskitytaan oikeisiin asioihin, aika kaytetdan oikeisiin asiakkaisiin ja tuotteisiin. On
paljon hankalampaa myyda pilotointivaiheessa oleva tuote uudelle kuin vanhalle asiak-
kaalle. Yrityksen tulee kehittdd toimintaansa ja kokeilla uusia palveluja, mutta tulokset
eivat valttdmatta tule yhta nopeasti kuin palvelulla, josta on jo kertynyt hyvid kokemuk-
sia. (Herranen 2011, 26.)

2.1.6 Asiakkaan kohtaaminen

Asiakkuuksien rakentamisessa punnitaan myyjan osaaminen ja kyky keskittya oikeisiin
asioihin asiakaskohtaamisessa. Myynnin johdon tulee tunnistaa eri vaiheet asiakkaan ja
myyjan valisessa kohtaamisessa ja ymmartaa nykyinen tilanne, toimintamalli ja l&hesty-
mistapa. Yrityksen myyntiprosessia ja asiakkaan kohtaamista tulee analysoida. Vain ana-
lysoinnin my6ta on mahdollista tehdé oikeanlaisia johtopé&étoksia toiminnasta ja kehitta-
mistarpeista. Asiakkaan kohtaamisen ja asiakkuuden rakentamisen prosessiin kuuluu val-

mistautuminen uuden asiakkaan kohtaamiseen, asiakkaan luottamuksen rakentaminen,
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tarvekartoitus, ratkaisun tarjoaminen, kaupan tekeminen ja jatkuvuuden varmistaminen.
(Nieminen & Tomperi 2008, 99-100.)

Hyva myyjé keskittyy asiakkaan kuuntelemiseen, koska han tarvitsee tietoa ymmartaak-
seen asiakkaan tarpeet. Tama tieto saavutetaan kysymalla ja kuuntelemalla vastaukset.
Asiakkaan halu ei aina ole sama kuin tarve, ja tdma vaatii myyjalta taitoa tunnistaa oikea
tarve. (Kortelainen & Kyrg 2015, 51). Hyva myyja kuuntelee asiakasta aktiivisesti, tekee
muistiinpanoja, yllapitad katsekontaktia, myotailee asiakkaan kehon Kkieltd sekd pitéa
huolen, ettd useamman osallistujan tapaamisissa kukaan ei jaa keskustelun ulkopuolelle.
(Leppanen 2007, 72-73.)

Myyntitapaamisen tavoitteena voi olla ongelman 16ytyminen, ratkaisun I6ytyminen, tar-
jouksen lahettdminen tai yhteistyon aloitus. Lisaksi myyjéan tehtdva on sopia asiakkaan
kanssa jatkotoimenpiteista. Asiaan voidaan palata ratkaisuehdotuksen, tarjouksen tai so-
vitun ajan kuluttua, jos asiakkaalla ei sill& hetkell& ollut tarvetta palvelulle tai tuotteelle.
Jos asiakkaalla ei ole todellista tarvetta myyjan tuotteille tai palveluille, jatkotoimenpiteet

eivét ole tarpeen. (Kortelainen & Kyr¢ 2015, 51.)

2.2 Myyjan motivointi ja sitouttaminen

Motivaatio on kayttaytymistd, valintoja ja tekemistd. Motivaatio selittdd, miksi ihmiset
toimivat kuten toimivat ja miksi jotkin asiat tehddén tai jatetddn tekemattd. Motivaation
taso maarittad, miten suuntamme dlymme, energiamme ja tunteemme. Motivaatio vaikut-
taa siihen, miten lujasti yritimme saavuttaa tavoitteemme. Se myds sitouttaa meita tyo-
hémme. Motivaatio méaarittaa yksilon, ryhman tai yrityksen suorituskykya. Se, ettd sydan
palaa roihuten innosta auttaa saavuttamaan asioita, joita piddmme merkityksellisind.
(Nieminen & Tomperi 2008, 31.)

Motivaatio jaetaan tilanne-sidonnaiseen ja yleismotivaatioon. Yleismotivaatio on pysy-
va kiinnostusta toimintaa kohtaan, eli tavoitteellisuus ei vaihtele tilanteesta toiseen. Ti-
lannemotivaatio on meneilldan olevaan tilanteeseen tai toimintoon vaikuttava motivaatio.
Tilannemotivaatio vaikuttaa esimerkiksi aikaan sidottu myyntikilpailu. Tilannemotivaa-
tioon vaikuttaa yleismotivaatio, eli miten kiinnostavana ty6 koetaan ylipaataan ja kuinka

houkuttelevana palkinto ndhdaan suhteessa uhrauksiin. (Nieminen & Tomperi 2008, 31.)
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Motivaatio syntyy motiiveista. Motiivi-sana pohjautuu latinankieliseen sanaan, motere,
liikuttaa. Tdma sana on myds emootio-sanan taustalla.. Emootio tarkoittaa tunnetta ja mo-
tivoivaa energiaa. Motiivit ovat pagamadrasuuntautuneita eli ne virittavat, liikuttavat ylla-

pitavat kayttaytymisemme suuntaa. (Nieminen & Tomperi 2008, 32.)

Myyjan motivaatio syntyy myyjan, tyon ja tydympariston vuorovaikutuksesta. Se, ettd
onko ty® mieleké&sté ja motivoivaa ja se, mitd myyjé odottaa tyoltd, vaikuttavat myos mo-
tivaation syntymiseen. Myyjélle on yleensa térkedé voida kehittyd ja edetd tydssaan,
mutta myds ulkoinen menestys saattaa olla tarkeda. Ihmiset, jotka kokevat tekevansa kut-
sumustyotd, voivat tyoskenelld vaikka ilman palkkaa. Kutsumusty6ta tekevilla on vahva
sisdinen motivaatio. (Nieminen & Tomperi 2008, 33.)

2.2.1 Motivaatioteoriat

Motivaatioteorioita on lukusia, mutta ne voidaan luokitella kolmeen paaryhmaéan: tarve-

teoriat, yllyketeoriat ja odotusarvoteoriat. (Nieminen & Tomperi 2008, 33).

Alempien tasojen tarpeet ovat ihmisen sisdisia, tyydyttamista vaativia tarpeita, jotka jae-
taan hierarkkisesti. Korkean hierarkian tarpeet ovat ylemman tason tarpeita, jotka vaativat
tyydyttyédkseen alempien tasojen tyydyttyneisyyden motivoidakseen. (Nieminen & Tom-
peri 2008, 34.)

Yksi tunnetuimmista motivaatioteorioista on Abraham Maslow n tarvehierarkia. Maslo-
win mukaan on olemassa viisi tarvetta, jotka ovat hierarkisessa jarjestyksessa. Alemmalla
tasolla oleva tarpeen tulee olla taytetty ennen siirtymistd ylemmalle tasolle. Ihmisen toi-
minnan ndhdaan kuitenkin syntyvan monesta tarpeesta. Jotkut saattavat jattda alemman
tason tarpeen tyydyttamatta pyrkiessaan johonkin tarkeaan paamaaraén. http://opinnot.in-
ternetix.fi/fi/materiaalit/ps/ps4/03_motivaation_emootioiden/04_3.4 _maslowin_tarve-

hierarkia
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5. Itsensa toteuttamisen tarpeet
(henkicet tarpeet)

\

4. Arvonannon tarpeet
(cosiaalinen hyvakeynta)

/

3. Yhteenkuuluvuuden
ja rakkauden tarpeet

2. Turvallisuuden tarpeet
(asunto ne.)

1. Fysiologiset tarpeet
(nalka, jano, fyyaiset tarpeet)

KUVIO 2. Maslow n tarvehierarkia (kuva: Insingori Kuusinen 2013)

Maslow n tarveteoriassa on madritelty ja luokiteltu yksilon tarpeet ylemman ja alimman
tason tarpeisiin. Alemman tason tarpeet ovat kaikille yhteiset kuten ihmisen fysiologiset
perustarpeet.(kuvio 2). Ylemmaén tason tarpeita ovat yksil6lliset tarpeet. Ihmisen kasvu ja
kehitys vaikuttavat tarpeiden muuttumiseen. (Maslow, Stephens & Heil 1998, 5.)

Yllyketeoriat ovat ulkoisten tekijoiden aiheuttamia motivaatiotekijoitd, kuten palkkiot,
kannusteet ja rangaistukset. Odotustarveteoriat ovat reagointiin perustuvia motivaa-
tiotekijoitd, ja kuvaavat, miten yksilo reagoi kayttaytymistdmme ohjaaviin sisisiin ja ul-
koisiin tekijoihin eli tarpeisiin ja kannusteisiin. Tydmotivaation syntyyn, kestoon ja ta-
soon vaikuttavat yksilon tarpeet, jotka vaativat tyydyttamistd. Ne voivat olla kannusteita
ja palkkioita tai yksil6llisia odotuksia, kuten tyon vaativuus ja tyosta palkitseminen. (Nie-
minen & Tomperi 2008, 34.)

Mayor ja Risku késittelevat kirjassaan tutkija Steven Reissin teoriaa motivaatiokasityk-
sistd, joiden mukaan ulkoista motivaatiota ei ole olemassa. Teoria pohjautuu empiirisesti
kerattyyn aineistoon ja tieteellisesti todistettuihin motivaatiokasityksiin joiden tutkittiin

vuosina 1995 — 1998. Tutkimuksen avulla luotiin kdytanndllinen tyokalu yksil6llisten
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motiivien tarkasteluun ja mittaamiseen: Reissin Motivaatioprofiili (RMP). (Mayor &
Risku 2015, 29.)

Motivaatioteoria keskittyy onnellisuuden, eldman tarkoituksen ja inhimillisten voimava-
rojen tutkimiseen. Teoria kehitetiin perusmotiiveista, jotka ohjaavat ihmisté koko elaman
ajan ja jotka vaativat tyydyttamista yha uudelleen. Perusmotiiveja eli perustarpeita on 16.
Jokaiseen perustarpeeseen sisaltyy tavoitteita, jotka korreloituvat keskendan. (kuvio 3).
Motiiveista 14:44n vaikuttaa geeniperimdmme. Vain idealismi ja hyvaksynta ovat geeni-

perimdmme ulkopuolella. (Mayor & Risku 2015, 29.)

Valta Riippumatto-

(Vaikutus, menestys, MUUS (vapaus,
saavutukset) Itsemairaamisoikeus)

Uteliaisuus Hyvaksyntd

(Tieto, totuus) (Positiivinen omakuva)

Jarjestys Saastaminen Kunnia Idealismi

(Pysyvyys, organisointi) (Omistaminen, (Sosiaalinen

S Lojaalisuus, moraali - g
keradaminen) (Loj ! ) oikeudenmukaisuus)

Sosiaaliset Perhe Status Kosto

kontaktit (Lapsista . (Agressiivisuus,
(Vstévyys, toverit) huolehtiminen) (Arvovalta, varallisuus) kilpailu)

Esteettisyysl§l sysminen Ruumiillinen § poyhallisuus

(Kaumug, taide) (Ruoka, ruoanlaitto) %Jlr(htelnfu‘.,llnﬁ(ynlilg (Pysyvyys, turvallisuus)

KUVIO 3. 16 perusmotiivia (kuva: RMP-Nordic, 2015)

Yksilo ei aina tiedosta toimintansa motiiveja. Sisaisten motiivien lisaksi meilla on ulkoi-
sia motiiveja jotka ovat omien ja muiden asettamien odotuksien summa. Kulutamme pal-
jon energiaa, kun siséiset motiivit ja ulkoiset tavoitteet eivat vastaa toisiaan. Esimerkiksi
myyj4, jolla on heikko sosiaalisten kontaktien tarve, kuluttaa paljon energiaa, jos hénelle
on asetettu ulkoinen tarve uusasiakashankinnalle. Myyja ei ole motivoitunut vaan vasyy
ja turhautuu helposti. Sisdisesti motivoituneella myyjalla on halu toteuttaa perustarpei-
taan. (Mayor & Risku 2015, 37-39.)

Tydyhteisdn kunkin jasenen yksilollisen motiivin ymmarrys ja tunteminen auttaa heidén
johtamistaan. Tiimin jasenet ymmaértavat ja hyvaksyvét paremmin toisensa, kun he tun-



16

tevat toistensa perusmotiivit, ja talléin tiimin sisdinen luottamus paranee. Yksildiden pe-
rusmotiivia johtamisessa voi kéyttaa esimerkiksi antamalla motivoivia tehtdvié, mika joh-
taa suoritusten ja tuloksen paranemiseen. Perusmotiivit ja niiden yhdistelmien tunteminen
auttavat muun muassa rekrytoinnissa, palkitsemisessa, palautteen antamisessa, tyén oh-
jaamisessa, konfliktien ratkaisemisessa ja muutosjohtamisessa. (Mayor & Risku 2015,
148-149.)

2.3 Palkitseminen

Halu tulla organisaatioon ja jatkaa siiné tyoskentelya syntyy eri ihmisilla erilaisista asi-
oista. Motivoivia tekijoita voivat olla esimerkiksi palkka, haastavat tyétehtdavat, mahdol-
lisuus osallistua paatoksien tekemiseen ja kantaa vastuuta tai joustavat tydajat. Tama te-
kee palkitsemisesta haastavaa. Palkitsemisella osoitetaan huomiota ja tunnustusta tyote-
kijan toimintaa ja saavutuksia kohtaan. (Nieminen & Tomperi 2008, 151.)

Palkitsemisen muotoja ovat esimerkiksi palkka, tunnustus, Kiitos ja korjaava palaute, kun-
nioitus ja arvostus, kouluttautuminen ja valmennus, vapaus ja vastuu seka mahdollisuus
osallistua. (Nieminen & Tomperi 2008, 152.)

2.3.1 Rahallinen palkitseminen

Tyontekijé saattaa miettia kuinka hén voisi suoriutua tehtavistddan mahdollisimman pie-
nilld ponnisteluilla, jos hénelle maksetaan liian vaatimatonta palkkaa suhteessa toi-
mialaan, ty6tehtavaiin tai tuloksiin. (Nieminen & Tomperi 2008, 152.) Myyjan palkka
koostuu yleensa kiintedstd sekd muuttuvasta palkanosasta. Kun ndmé kaksi osaa muodos-
tavat myyjan palkan, tulee palkkaa tarkastella tavoitepalkan ndkokulmasta. Tavoitepalkka
on saavutettu, kun myyja on onnistunut tehtdvassaan odotetulla tavalla. (Nieminen &
Tomperi 2008, 164 -167.)

Peruspalkka, komissio ja bonukset ovat rahallista palkkaa ja rahassa mitattavia etuja esi-
merkiksi auto- ja puhelinedut, tyoterveyspalvelut, puhelinedut, liikuntasetelit ja lou-
nasetu. (Nieminen & Tomperi 2008, 167.)
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Palkkamallia valittaessa tulee ottaa huomioon, etté erilaisissa segmenteissé on erilaiset
tavoitteet. Osa myyjistd saattaa hoitaa suuria avainasiakkaita ja osa pienempid kokonai-
suuksia ostavia, pienié yrityksid. Jos myyjan ajasta suurin osa menee olemassa olevien
asiakassuhteiden hoitamiseen eika uusasiakashankintaan, on myds tdma otettava huomi-
oon. Myyntikilpailut ovat suosittuja ja tuottavat usein hyvia tuloksia, mutta myynnin joh-
don tulee olla tarkkana, ettei kilpailu ohjaa myyjaad myymééan asiakkaalle mitdan sellaista
mita asiakas ei todellisuudessa tarvitse. (Kortelainen & Kyr¢ 2015, 106.)

Taloudellisen palkitsemisen tulee motivoida ja sitouttaa hyva myyja ja ohjata myyjan toi-
mintaa toivottuun tavoitteeseen. Koska olemme yksilGitd, erilaiset asiat saavat meidat si-
toutumaan ja motivoitumaan. Ep&onnistunutta rekrytointia ei oikea palkitsemismalli pe-
lasta. (Nieminen & Tomperi 2008, 160.)

Yrityksen johdon tulee kytke& palkitseminen ja yrityksen strategia tiiviisti toisiinsa. Yk-
silon toiminnan seurauksena syntyy strategian ja sen tavoitteen mukaisia tuloksia. (Nie-
minen & Tomperi 2008, 47.) Myynnin johdon tehtdva on kertoa organisaation palkitse-
mistavasta ja vastata siita esitettyihin kysymyksiin. Jotta konfliktit ja erilaiset tulkitsemis-
tavat palkitsemismallista pystytddn ehkaisemaan, on palkitsemismalli hyva olla olemassa
kirjallisessa muodossa. (Nieminen & Tomperi 2008, 161.)

2.4 Myyntiprosessi ja sen vaiheet

Kaupan edeltavien vaiheiden tekemattomyys tai vajaasuoritus kostautuu yleensa myynti-
prosessin jossakin my6hemmaéssa vaiheessa. Myynnin vaiheet voidaan jaotella valmiste-
luvaiheeseen, myyntikeskusteluun, tarjousvaiheeseen, kaupan péaattamiseen seka jalki-
hoitoon. (Rope & Pyykkd 2003, 308-309.)

Yrityksen toiminnan jatkuvuuden takaamiseksi uusia asiakkaita on hankittava jatkuvasti
riippumatta siitd, kuinka vakaa asiakaskunta on jo olemassa. Kiinteat asiakassuhteet saat-
tavat loppua lyhyelldkin aikavalilla, vaikka ostajan ja myyjan edustajat eivét sita haluaisi.
(Kortelainen & Kyro 2015, 34.)

Myynnin pituuteen ja vaiheisiin vaikuttavat muun muassa myytéva tuote, myyntitilanne,

asiakas ja myyjd. Uusintaostot ovat nopeampia kuin uusasiakashankinta. (Bergstrom &
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Leppanen 2015, 382). Ennen myynnin vaiheiden suunnittelua tulee selvittad, millaisia
asiakkaita yritys tavoittelee ja mik& on yrityksen téarkein tavoite. (Kortelainen & Kyro
2015, 34).

Myyjén tulee tuntea yrityksensa asiakkaiden toiminta ja tarpeet. Yrityksen tulee maarit-
ta4, kenet he haluavat asiakkaakseen. Jos asiakaskuntaa ei rajata, voidaan tulla tilantee-
seen, jossa tehddén paljon toité ja saadaan melko vahan aikaan. Myyjan pitaé pystya na-
keméaén paremmin yrityksen tavoitteleman asiakaskunnan tarpeet, ongelmat tai haasteet.
Lahtokohtana asiakaskunnan rajaamiselle voi pitaa ajatusta, ettd yritys ei ole olemassa
itseddn varten, eikd se tarjoa asiakkailleen asioita, joita yrityksessa osataan tehdad. Sen
sijaan rajaaminen tehd&an asiakkaan tarpeista kasin. (Kortelainen & Kyro 2015, 36.)

Ostajilla on markkinoilla valta-asema. Tama tekee myyntiprosessin hallitsemisesta haas-
tavaa. Ostaja sanelee, mité yritykset tarjoavat. Aiemmin tilanne oli toisenlainen: vaihto-
ehtoja ja tietoa oli vaikeammin saatavilla. Asiakas tarvitsee enemman tietoa, hintoja, vas-
tauksia ja ratkaisuja kuin koskaan aiemmin. Ammattiostajat tarvitsevat myyjia avukseen
yrityksen kehittdmiseen. Yritykset tapaavat myyjia vahemmaén kuin ennen, koska digitaa-
lisuus on mahdollistanut vertailun muutamalla klikkauksella, joten asiakas tietaa tarkem-
min, mitd tarvitsee. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 163-164.)

Myyjalla tulee olla henkilékohtainen suunnitelma, joka ohjaa hanté toteuttamaan tehta-
vaansa jarkevéssa jarjestyksessa ja auttaa saavuttamaan tavoitteet. Suunnitelmia tehtdéan
yleensd myyjé- ja myyntiryhma tasolla. Suunnitelma voi olla kuukauden, kvartaalin, puo-
len vuoden tai vuoden mittaiseksi riippuen yrityksen toimista. Suunnitelmassa on tavoit-
teet myynnin lisaksi esimerkiksi puheajalle, kayntiméaaralle, tarjousten méaralle ja uusien

asiakkuuksien maaralle. (Kortelainen & Kyrg 2015, 109.)

2.4.1 Valmisteluvaihe

Valmisteluvaihe aloitetaan perustietojen selvittdmiselld. Prospektista selvitetdén yrityk-
sille myytéessa esimerkiksi kokoluokka, ika, paatuotteet ja omistusperusta. Namé tiedot
antavat myyjalle mahdollisuuden osoittaa perehtyneensa asiakkaaseen. Tarvittavat tiedot

l0ytyvét varsin helposti esimerkiksi yrityksen www-sivuilta. (Rope & Pyykko 2003, 310.)
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Prospekti on tunnistamaton mahdollisuus, joista myyja pyrkii eri keinoilla 16ytamaan
parhaat ja muuttamaan ne asiakkaiksi. Liidi on esimerkiksi aktiivisen kartoituksen myo6té
I0ydetty yhteystieto mahdollisesta tulevasta asiakkaasta. Prospektiksi kutsutaan liidi,

jolla on tarve tai halu johonkin tarpeeseen. (Kortelainen & Kyro 2015, 42.)

Myyntiprosessin kuvaamiseen kdytetddn yleisesti niin sanottua myyntiputkea tai myyn-
tisuppiloa. (kuvio 4). Myyntiputki alkaa liideista ja prospekteista. Myyntiputkessa méa-
ritetddn, missa vaiheessa yksittdinen myyntiprojekti on menossa. Kaikista liideista ja
prospekteista ei tule asiakkaita, ja tasta syysta myyjéalla tulee olla tarpeeksi “tavaraa” put-
ken alkupééassa. (Kortelainen & Kyr¢ 2015, 43.)

Liidit ja prospektit

Asiakaskaynnit

Tarjous

Sopimus

LIS

KUVIO 4. Myyntiputki (Kotelainen & Kyrg 2015, 43).

Yrityksille, joissa on asiakkaita, tarvitsevat aina jonkinlaisen asiakkuudenhallintajérjes-
telman (CRM), vaikkapa Excel-taulukkolaskentaohjelman. Esimerkiksi kampaajan asi-
akkuudenhallintajérjestelma voi olla s&éhkoinen Excel-tiedosto, josta kampaaja 10yt&a asi-
akkaallensa tehdyt palvelut ja hiusvarien koodit. Yksinkertaisesti ilmaistuna CRM mah-
dollistaa asiakkaista huolehtimisen tietojarjestelman avulla. CRM vaatii aitoa asiakasda-
taa ja oikeita kayttajia. (Porkka 2016)
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Valitettavan usein CRM-jarjestelman kéyttdé koetaan vaivalloiseksi ja aikaa vievaksi.
CRM-jdrjestelmaa valittaessa yrityksen kannattaa kayttd4 apunaan ulkopuolista asiantun-
tijayritysté ja pyrkia ndkemaan tulevaan. Jos CRM-viidakko péaase syntymé&éan, se koetaan
haastavaksi selvittda. (Porkka 2016.)

Markkinoilla on olemassa hyvin pitkalle kehittyneita jarjestelmi, joissa myynti ja mark-
kinointi on toteutettu digitalisaation avulla. Markkinointiautomaatio voi yhdistaa jarjes-
telman alle mm. séahkdpostimarkkinoinnin, verkkosivujen analytiikan, kampanjasivujen
yllapidon, muistutukset tekstiviestilld, prospektirekisterin hallinnan, verkkolomakkeiden
yllapidon ja CRM-jéarjestelmét. (Porkka 2016)

Kun asiakasta pyritdan vakuuttamaan, kdytetdadan apuna myyntitydn tukimateriaaleja. Tu-
kimateriaaleja ovat tyypillisesti esitteet, testitulokset, referenssilistat, kdyntikortit, esitte-
lyvideot ja ndytekappaleet. Esimerkiksi testituloksilla pystytddn nayttamaan vakuuttavia
tuloksia asiakkaan paatoksen tueksi ja referenssiesimerkeilld pystytddn vakuuttamaan
asiakas, etta yhteistyo toimii. (Rope & Pyykkd 2003, 310-311.)

2.4.2 Puhelinmyynti

Asiakkaiden segmentoinnin jélkeen valitaan ne asiakkaat, joihin halutaan kontakti. Vies-
tintd- ja mainontatoimenpiteiden lisaksi kdytetdén suoraa henkilokohtaista kontaktointia
asiakkaan tietoisuuden heréttamiseksi. Kaytanngssé tama tarkoittaa yhteydenottoa esi-
merkiksi puhelimella, sdhkopostilla tai suoralla kdynnilla. (Kortelainen & Kyrd 2015,
46.)

Joissakin tapauksissa asiakassoiton tarkein tavoite on sopia tapaaminen potentiaalisen
asiakkaan kanssa tai myyda tuote/palvelu suoraan puhelimessa. Vain osa asiakkaan
kanssa kdydysta keskustelusta jaa asiakkaan mieleen, ja tasté syysta asiat kannatta esittaa
mahdollisemman tiivisti ja yksinkertaisesti. Myyjéan tulee heréttéda asiakkaassa mielen-
kiinto nopeasti. (Kortelainen & Kyré 2015, 46.)

Asiakassoiton runkona voidaan pit&é seuraavaa:

1. Tervehdys
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2. Itsensa esittely ja yrityksen esittely

3. Soiton syy

4. Tapaamisen ehdotus

5. Tapaamisajan ja paikan vahvistus
(Kortelainen & Kyr6 2015, 46-48).

Puhelinmyyntitydssd on ratkaisevaa, miten asiakas suhtautuu puhelimella tehtavéan
myyntitydhon. Lahtdékohtana uuskauppamyynnissa on, etta asiakas tietdd mista on kyse
ja etté tuotteen hinta niin matala, etté asiakas voi tehda ostoksen ilman pitk&é harkintaa.
Kielteinen asenne puhelimella tehtdvad myyntid kohtaan johtuu todennékaisesti siita, etté
asiakkaalle on aiemmin pyritty myymaan puhelimitse jotain sellaista, misté héan ei ole
kiinnostunut. Tasta syysta on tarkeda herattada asiakkaan kiinnostus heti puhelun alussa.
Asiakkaan ei tule kokea tulleensa héirityksi tai kdyttavansa aikaa asiaan, joka ei hénta
kiinnosta. (Rope & Pyykké 2003, 238-239.)

Puhelimessa kédytavan keskustelun tulee olla aitoa, ei konseptoitua myyntipuhetta. Myy-
jan tulee omalla henkilokohtaisella taidollaan k&antééd asiakkaan negatiivinen torjuva
asenne positiiviseksi kiinnostukseksi. Myyjan henkilokohtainen panos ja kyky toteuttaa
puhelinmyynti& on ratkaiseva. (Rope & Pyykkd 2003, 238-239.)

2.4.3 Tarvekartoitus

Jotta myyja voi onnistua myynnissa, tulee hanen tehdé tarvekartoitus enne tuote-esitee-
lya. llman tarvekartoitusta on mahdotonta tietdd, mitké& ovat asiakkaan arvostukset, odo-
tukset ja toiveet. Kartoituksessa myyjan on osattava tehda kysymyksié, kuunnella vas-
tauksia ja kirjata muistiin yksityiskohdat saaduista tiedoista. Kartoitus kannattaa aloittaa
avoimilla kysymyksilld, koska néin asiakas saadaan puhumaan vapaasti sen sijaan etta

han vastaisi vain myontavasti tai Kieltavasti. (Bergstrom & Leppanen 2015, 385-386).

Tarvekartoituksessa voidaan kéayttaa apuna SPIN-kaavaa, jonka avulla myyja tekee kar-

toituksen esittamalld tilanne-, ongelma-, seuraus- ja merkityskysymyksia.

1. Tilannekysymykset, joiden avulla selvitetddn nykyhetki
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2. Ongelmakysymykset, joiden avulla ongelmia ja uusia myyntimahdollisuuk-
sia

3. Seurauskysymykset, joiden avulla ongelmien aiheuttamia seurauksia
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 385-386).

2.4.4 Tuote-esittely

Onnistuneen tarvekartoituksen jalkeen myyjé tietadd, mika ratkaisu asiakkaalle on sopivin.
Tuote-esittelyssa myyjé ei puhu yksin, vaan tarkoitus on vastata kysymykseen miksi tuote
kannattaa ostaa. Hyvd myyja kayttaa asiakkaalle tarkeitd myyntiargumentteja kuten esi-
merkiksi turvallisuutta, tehokkuutta ja ajanséastoa. Tarkeinta on tuote-esittelyssé tuoda
esiin hyddyt ja antaa asiakkaan myos itse oivaltaa niitd. Tuote-esittelyssa on tarkeaa, etta
asiakas ymmartaa tuotteen tai palvelun tuotteeseen/palveluun liittyvat argumentit ja myos
muistaa ne. Tekniset termit tulisi avata asiakkaalle h&nen tietotaitonsa ja lahtokohtansa
huomioiden. (Bergstrém & Leppanen 2015, 387-388.)

Asiakkaat omaksuvat tietoa eri tavoin, joten erilaisille asiakkaille on hyvé kayttaa juuri
hanelle sopivaa tapaa esitell tuote tai palvelu. Osa ihmisita on visuaalisia omaksujia eli
omaksuvat asiat parhaiten nakemaéll&. Toiset puolestaan saattavat omaksua asiat parhaiten
kuuntelemalla. He ovat auditiivisia omaksujia, jolloin puhetapaan ja sanavalintoihin tulee
kiinnittdd huomiota. Toiminnalliset eli kinesteettiset omaksujat haluavat itse kokeilla tai
kayttaa tuotetta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 387-388.)

Kun asiakas kokee myyntitilanteessa asioiden sujuvan juuri hanen ajatustensa mukaan,
on myyjan helppoa ohjata asiakas ostoprosessin. Talléin on tuloksellinen myyntityo par-
haimmillaan. Myyjén tehtédvédna on saada asiakas kokemaan myyjan tuote tarpeelliseksi,
kokemaan myyjén tuote Kkilpailijan tuotetta paremmaksi ja varmistamaan, etta ostajalle ei
jaa yhtaan oston estetta ajatuksiin. Myyjan tulee luoda omalla persoonallaan ja taidoillaan
asiakkaalle se tunne, ettd han on térked ja arvostettu ja ettd hénet on otettu huomioon.
(Rope & Pyykkd 2003, 302-303.)

2.4.5 Myyntitapahtuma
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Ennen myyntitapaamista myyjan tulee valmistua huolellisesti esimerkiksi tutustumalla
asiakkaan liiketoimintaan, viimeaikaisiin toimintoihin ja muodostaa kasitys asiakkaan
mahdollisista tarpeista ja haasteista. T&mé viestii asiakkaalle, ettd myyja on kiinnostunut
asiakkaasta. (Kortelainen & Kyrd 2015,49.)

Tapaaminen alkaa yleensa kattelyll4, jolloin tapahtuu my6s niin sanottu henkinen kattely.
Henkinen kattely tarkoittaa tarkastelua, jonka pohjalta asiakas paattad, onko myyja hyva
yhteistyokumppani hénelle. Henkisessa kéttelyssa myyja voi toimia A4-muistisddnnon
mukaisesti: asiallisesti, asiantuntevasti, asioihin perehtyneesti ja aloitteellisesti. (Korte-
lainen & Kyr6 2015, 50.)

Keskustelun alussa keskitytaan asiakkaan tilanteen, tavoitteiden ja mahdollisten ongel-
mien kartoitukseen. Myyjan on tarked ymmartaa asiakkaan tilanne ja siihen liittyvéat osa-
alueet. Mit& pidempaan asiakas kertoo tilanteestaan, sitd pienempané asiakas nakee paa-
tokseen liittyvan riskin. Keskustelemalla saadaan tietoa ja ymmarrystd. Kun molemmat
neuvottelun osapuolet ovat saavuttaneet yhteisen ndkemyksen tarpeen tai ongelman ole-

massaolosta, voidaan etsié ratkaisua. (Kortelainen & Kyro 2015, 51.)

Tapaamisen tarkoituksena on saada selville asiakkaan tarpeet ja ongelmat ja selvittaa
myyntimahdollisuus. Asiakkaan halu on yleensé eri kuin asiakkaan todellinen tarve.
Myyjalta vaaditaan tilannetajua jotta hén voi tunnistaa, milloin on hyva haastaa asiakas
jamilloin kannattaa tyytya tayttdmaan asiakkaan ilmaisema halu. Tarjousvaiheessa tarjo-
taan asiakkaalle hanen tarpeitaan vastaava ratkaisuehdotus ja kerrataan sen hyodyt. Myy-
jan tulee pyytéé paatosta eli saada asiakkaalta vastaus tarjoukseen. (Kortelainen & Kyro
2015, 55).

Kun asiakas kokee saavansa enemmaén arvoa kuin mitd joutuu panostamaan kun ajan-
kohta on paattkselle sopiva, asiakas tekee mydnteisen ostopaatoksen. Asiakkaan panos-
tuksia ovat yleensa raha, vaivannakd ja riskin tunne. Asiakkaan kokemaa arvoa ovat esi-
merkiksi varmuus, tehokkuus ja sopivuus. Myyjayritys saattaa asettaa myyjalle rajoituk-
sia esimerkiksi hinnan alentamisen suhteen. Yrityksessa voidaan sopia, ettd myyjan val-
tuudet riittavat vain tietynsuuruisiin alennuksiin ja, etta tata suurempiin alennuksiin tulee

hakea hyvaksyntd myyjan esimiehelta. (Kortelainen & Kyr6 2015, 58.)
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Petri Parvinen on tutkinut, miten ihmiset tarkastelevat tuotteen sijaan yhta tarkemmin yri-
tystd, jolta ostavat. Ostopadtokseen vaikuttaa, mité kyseiselta yritykselt4 ostaminen ker-
too heista ihmisind. Tésté tutkimastaan vuorovaikutuspsykologisesta ilmitsté Parvinen
on kéyttanyt termid asiakasyhteensopivuus (customer fit). Asiakkaan minakuva ja tuot-
teen tarjoava yritys muodostavat yhteensopivuuden kokonaisuuden, jolla on merkitys

asenteiden muodostumiseen ja ostokayttaytymiseen. (Parvinen 2016, 83.)

Adaptiivisen myyntityén idea on, ettd myyja muuttaa myyntitapaansa asiakkaan mukaan,
vaikka yrityksen kdytanto tasta eroaisi. Lahtokohtaisesti jokaista asiakasta taytyy lahestya
eri tavalla. Valitettavasti myyjat rajoittuvat luonnostaan itselleen luonteviin tai hyvéksi
havaittuihin toimintatapoihin. Myyntity6ssa kyky mukautua asiakkaaseen perustuu myy-
jan itseluottamukseen kayttaa eri myyntityyleja. Kun myyntityyli ei toimi, osaa taitava
myyija vaihtaa lahestymistapaansa. Jotta adaptiivista myyntityylid voidaan kehittaa, tulee

myyjallé olla herkkyytt4 ja tunneélyé. (Parvinen 2016, 86.)

Myyjan odotetaan toimivan myyjana tuottavasti, tehokkaasti ja laadukkaasti. Tapoja to-
teuttaa myyntid on monia, ja myyjalle saattaa olla vaikeaa ja haitallista kayttaa itselle
epéluonnollista tapaa myyda. Ostajiin tehoavat kuitenkin erilaiset myyntityylit ja vaiku-
tusstrategiat. Myyjia on ollut tapana jaotella kahteen eri kategoriaan psyykkisten ominai-
suuksien perusteella. Viljelijat ovat pitkajanteisid, sopuisia ja maltillisia, kun taas metsas-
tajat ovat lyhytjanteisia, impulsiivisia ja Kilpailullisia. Metséstdjat ovat parhaimmillaan
uusasiakashankinnassa, ja viljelijat loistavat olemassa olevien asiakkuuksien hallinnassa

ja kehittdmisessa. (Parvinen 2016, 88.)

Asiakasta voidaan ohjata tarjousvaiheessa paketoimalla kolme erihintaista vaihtoehtoa.
Halvin on asiakkaan mielestd yleensa huono ja kallein taas liian kallis, mutta sisélloltaan
kaikkein haluttavin. Keskimmadinen vaihtoehto menee todennakdisimmin kaupaksi. (Her-
ranen 2011, 93.)

2.4.6 Tarjous

Silla tehddankd tarjous suullisesti vai kirjallisesti, ei ole periaatteessa merkitysta, mutta

kirjallinen tarjous on parempi vaihtoehto varsinkin B2B-myynnissé. Yleensa tarjous toi-
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mitetaan henkilokohtaisesti, sahkopostin valitykselld tai postitse. Tarjouksen toimitusta-
paan vaikuttaa ostajan vaatimus toimitustavasta ja tarjouksen arvo. Jos tarjouksen arvo
on merkittdva, on syytd pyrkia esittdméén tarjous asiakkaalle kasvotusten. (Kortelainen
& Kyrd 2015, 61-63.)

Tarjouksen esittely kasvotusten véhentdd asiakkaan kokemaa riskié ostopéatoksessd, ja
myyja pystyy esittdmadn tarkennuksia ja neuvottelemaan tarjouksen yksityiskohdista.

Tarjousesittelyssé saattaa tulla ilmi aiemmin piiloon jadneita asioita. Tasta syysté tar-
jousta esiteltdessa varmistetaan, ettd tulkinta asiakkaan tilanteesta, tarpeesta tai ongel-

masta on oikeanlainen. (Kortelainen & Kyrg 2015, 61-63.)

2.4.7 Kaupan paattaminen

Kaupan péaattaminen on kriittinen hetki. On tilanteita, jolloin myyja4 kaupan pyytdmisen
pelossa ei uskalla ehdottaa kauppaa. Myyjan on hyva ennen kaupan pyytamista kerrata
kaupan paahyddyt ja tuoda esille mahdollisesti uuden lisahyodyn. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 390-391.)

Myyjdorganisaation ylin johto tuntee varsin hyvin yrityksen tarjoamat asiakashyodyt,
mutta mitd alemmille organisaatiotasoille siirrytadén, sitd huonompi on késitys asiakas-
hyodyistéd. Jotta myyj& oppii tuntemaan organisaationsa tarjoamat asiakashyodyt, tulee
hanen myds itse aktiivisesti olla kiinnostunut edustamastaan organisaatiosta. Koska
myyja on jatkuvasti tekemisissa asiakkaiden kanssa, on hénella johtoporrasta parempi

mahdollisuus ymmartaa asiakashyoty. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 161-162.)

Erilaisia kaupan péaattdmistapoja ovat esimerkiksi suora ostokehotus tai kysymys, T-tek-
niikka, annetaan asiakkaan valita vaihtoehdoista, yksityiskohtamenetelmd, rajoitettu
mahdollisuus ostaa, yhteenvedon tekeminen ja myonnytyksen antaminen. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 390-391.)

Ostokehotus tai kysymys kaupan péattdmistapana voi esimerkiksi tarkoittaa asiakkaalle
esitettyd kysymysti: “laitetaanko nimet paperiin”. T-tekniikka tarkoittaa, ettd asiakkaan
kanssa listataan yhdessd, mitd tdma hyotyy kaupasta ja mitd menettdd, jos ei nyt osta.
Vaihtoedon tarjoaminen voidaan esittdd kysymalld, kumman tarjotuista vaihtoehdoista
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otatte. Yksityiskohtamenetelméaa kayttamalla asiakkaalla hyvéksytetaan kaupan yksityis-
kohdat yksi kerrallaan, eik& ostokehotusta tarvita lopuksi. Kun asiakkaalla on mahdolli-
suus tehdd paatds vain rajoitetun ajan tai tuote on loppumassa, voi tata kayttad kaupan
paattamisen apuna. Yhteenveto kdydysta keskustelusta, asiakkaan toiveista ja asiakkaan
hyodyista edeltdvat kaupan pyytamistd. Jos asiakkaalle annetaan myodnnytys, kéytetdéan

kaupan pyytdmisen apuna alennusta tai lisdetua. (Bergstrom & Leppanen 2015, 390-391.)

2.5 Luottamuksen rakentaminen

Asiakkaat tilaavat tarvitsemansa tuotteet nykyisin internetista tai ostavat suoraan myy-
jalta. Ennen ostopéatdsta on alkanut ostoprosessi, joka on lahtenyt kdyntiin inspiraatiosta,
tarpeesta tai ongelmasta. Asiakas etsii ratkaisua ja vertaa palveluntarjoajia monikanavai-
sesti. Asiakas voi toistaa prosessia useaan kertaan ennen lopullista paatosta hankinnasta.
(Aminoff & Rubanovitsch 2015, 113.)

Asiakkaat kiinnostuvat sellaisesta myyjaorganisaatiosta, joka kuuntelee ostajan tarpeita
ja palautetta, jonka toiminta on l&pindkyvaa ja avointa, joka tarjoaa korkeatasoisia palve-
luita ja tuotteita ja jonka johtajuutta ihannoidaan. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 118.)

Asiakas arvostaa rehellisyyttd, ja myyjan tuleekin valttaa ylisuurien lupauksien antamista.
Myyjéorganisaatio rakentaa luotettavuutta nopealla ja asiakasléhtdisella palvelulla. Os-
taja odottaa myyjan ratkaisevan ongelmat, ja yhteistyo on ihanteellista, kun myyja tuntee
ostajan liiketoiminnan tavoitteet. Myyjan tulee olla saavutettavissa oston jalkeenkin ja
kasvattaa luottamusta henkilokohtaisella palvelulla. Kun myyjé aavistaa, etta asiakas on
tyytymaton, on hénen hyva kysya sitd asiakkaalta suoraan ja mahdolliset ongelmakohdat
laitettava kuntoon. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 119.)
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KEY DRIVERS OF CUSTOMER LOYALTY

Drivers of Customer
e | Loyalty

*Rep offers unique,
valuable perspectives on
53% the market

*Rep helps me navigate
alternatives

*Rep helps me avoid

potential land mines
*Rep educates me on
19% new issues and
outcomes
* Supplier is easy to buy
from

Contribution to Customer Loyalty

Companyand Productand Value-to-Price Sales & Suppher has wndespread
Brand Impact Service Delivery Ratio Experience support across
organization

KUVIO 5. Representative Drivers Of Customer Loyalty (Dixon & Adamson 2011, 46).

CEB (The Corporate Executive Company) teki tutkimuksen kysymalla 5000 henkil6lta
heidan Kriteereitddn yhteistydbkumppanin valintaan. He Kysyivat muun muassa seuraa-
vien tekijoiden vaikutusta yhteistydkumppanin valintaan esimerkiksi: bréndi, tuoteomi-
naisuudet, asiakaspalvelun nopeus, hinta ja ostokokemus. Heidan tutkimustensa mukaan
asiakasuskollisuutta lisad myyjan tarjoamat réataloidyt ja arvoa tuotavat ratkaisut, myy-
jan apu vaihtoehtojen vertailussa, myyjan kyky ehkaisté asiakkaan virheellisia paatoksia,
myyjan jakama tieto uutuuksista, yhteistydkumppanilta ostamisen helppous ja yrityksen
tarjoama asiakastuki. (kuvio 5). Tutkimuksen mukaan suurin painoarvo asiakasuskolli-

suuden kehittymisessé on ostokokemuksella. (Dixon & Adamson 2011, 46-47.)
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3 MYYJAPROFIILIT

Matthew Dixon ja Brent Adamson ovat luoneet kirjassaan The Challenger Sale: Taking
control of the Customer Conversation viisi erilaista myyjaprofiilia. (kuvio 6). Profiilit
kuvastavat myyjid, jotka tapaavat asiakkaitaan kasvotusten. Tutkimuksissaan he jakoivat
myyjéat viiteen tyyppiin: haastajat, ahkerat, suhteiden rakentajat, yksinéiset sudet ja rat-
kaisijamyyjéat. (Dixon & Adamson 2011, 17-18.)

@CEB THE FIVE PROFILES OF SALES REPS

‘ Relationship
“ Hard Worker "‘ Challenger " Builder

* Always has a different
* Always goes the extra view of the world Builds strong customer

mile advocates
* Understands the

SC D SRy customer’s business : geh":';(’z?hg:sgm”g ume
; 'Sf" m:)tl(;/ate? ik * Loves to debate « Gets along with
*Interested in feedbac
and development Pushes the customer everyone
' Lone Wolf “ Problem
Solver
* Follows own instincts

* Reliably responds

* Self-assured * Ensures that all
* Independent problems are solved

* Detail oriented

WWW. @ X eC Lt iveDoard com

KUVIO 6. The five profiles of sales reps (Insadesales.com 2014)

Myyntiorganisaation hyva koostua useiden myyjaprofiilien edustajista, koska jokaisella
profiililla on oma vahvuutensa erilaisissa tehtavissa ja kaikkia tarvitaan. Myyjissa on
usein piirteitd monista myyjaprofiileista, mutta yksi profiileista on kaikkein hallitsevin.
(Aminoff & Rubanovitsch 2015, 71-75.)

Ahkeria myyjid on tutkimuksen mukaan 21 prosenttia myyjistd. Ahkera myyja edustaa
sitd joukkoa myyjistd, jotka tulevat ajoissa toihin, viipyvat myohaan ja ovat aina haluk-
kaita tekemadn yliméaaraista. Ahkera myyja on itseorientoituva eika anna helposti periksi.
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Ahkera myyja uskoo, ettd tekemalld asiat oikein ja oikealla tavalla he véistamatta saavat
tulosta aikaan. Ahkeralle myyjalle sopii parhaiten yksinkertainen myyntiymparisto. (Di-
xon & Adamson 2011, 19.)

Suhteiden rakentaja rakentaa ja hoitaa vahvasti suhteita henkilokohtaisessa ja yritysela-
massa. Suhteiden rakentaja antaa paljon aikaansa asiakkaalle ja haluaa tyydyttaa kaikki
asiakkaan tarpeet. Suhteiden rakentajia on tutkimuksen mukaan 21 prosenttia myyjista.
(Dixon & Adamson 2011, 20.)

Suhteiden rakentajalla on hyvét sosiaaliset taidot ja h&n tulee toimeen lahes kaikkien
kanssa. Suhteiden rakentajalla on taipumusta vélttda konflikteja,ja tasta syysta han pelk&a
kaupan pyytamista. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 74.)

Yksindinen susi on itseohjautuva ja seuraa omia vaistojaan. Han tekee asiat joko omalla
tavallaan tai ei tee ollenkaan. Yksindinen susi on vaikea johdettava, koska hén ei raportoi
tekemisistdan eika piittaa sdédnnoista. Yksinaisia susia on tutkimuksen mukaan 18 pro-

senttia myyjista. (Dixon & Adamson 2011, 20.)

Yksinéisen suden voi olla vaikea kehittyd, koska hén ei ehkd osaa ottaa vastaan neuvoja
jauusia toimintatapoja. Yksindinen susi ei vélttdmatta tulee toimeen kaikkien asiakkaiden
kanssa. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 75.)

Ongelmien ratkaisija on myyjana hyvin luotettava ja tarkka yksityiskohdista. Ongelman
ratkaisija pitaa huolen, etta kaikki sopimuksen yksityiskohdat toteutuvat. He valvovat asi-
akkaan prosessia myds myynnin jélkeen ja pitdvat huolen, etta kaikki sovittu tapahtuu
oikein ja nopeasti. Heill4 on taipumusta kéayttaé aikaansa tehtaviin, jotka eivat kuulu enda
myynnille, vaan vastuu tapahtumasta on jo siirtynyt esimerkiksi tuotannon yhteyshenki-

I6lle. Ongelmien ratkaisijoita on 14 prosenttia myyjista. (Dixon & Adamson 2011, 21.)

Ongelmien ratkaisija kayttad aikansa olemassa oleviin asiakkaisiin eikd vélttamatta tuo
uusia asiakkaita yritykselle. Ongelmien ratkaisijat ovat hyvié ratkaisemaan ongelmia, ja

heit4 tarvitaan kaikissa organisaatioissa. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 75.)

Haastajalla on syvd ymmarrys asiakkaan liiketoiminnasta. Tdaman ymmarryksen myota

han pystyy haastamaan asiakkaan ja ndyttdmaan télle, kuinka asiakaan yritys voi parjata
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paremmin. Haastaja ei pelkaa kertoa nakemyksiaan vaikka ne saattaisivat olla eridvia asi-
akkaan nékemyksistd. Haastajilla on tapana haastaa myds esimiestddn ja kollegoitaan.
Haastajilla on tapana tuoda uusia ehdotuksia ja ajatuksia edustamansa yrityksen kayttoon.

Haastajia on tutkimuksen mukaan 27 prosenttia myyjista. (Dixon & Adamson 2011, 21.)

Haastaja kunnioittaa asiakastaan, koska haastaja on rakentava eika tuomitse tai aliarvioi
asiakasta. Haastaja on aidosti motivoitunut tyostaan ja palaa halusta jakaa asiakkaalle alaa
koskevat uusimmat trendit. Haastajan on vaikea menestya ymparistdssa, joka seuraa yk-
sinkertaista prosessia. Myyjaprofiileista haastaja sopii kaikkein parhaiten monimutkais-

ten myyntikokonaisuuksien hoitajaksi. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 74.)
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4 OSTAJAPROFIILIT

Ostajan kayttaytymisté ohjaavat esimerkiksi elinpiiri, maailman tilanne ja ympardiva yh-
teiskunta seka markkinoivien yritysten toimet. (Bergstrom & Leppénen 2015, 94). Ami-
noff ja Rubanovitsch esittavat Kirjassaan Ostovallankumous viisi ostajaprofiilia, joita
kaytetadan péaaasiassa yritysmyyntipuolella. Digitaalisuuden ansiosta myos loppukayttéjat
pystytadn tulevaisuudessa jakamaan samanlaiseen viiteen profiiliin kuin myyjat. Aminof-
fin ja Rubanovichin viisi ostajaprofiiliaan ovat esikarsiva haastaja, kumppanuusostaja,

ahkera hintaostaja, kyykyttajdostaja ja iltalypsédja. (Aminoff & Rubanovitch 2015, 79.)

Aminoff ja Rubanovitsch ovat kirjassaan ostovallankumous profiloineet yhdeksi ostaja-
profiiliksi esikarsivan haastajan, joka nimensa mukaisesti tekee paljon tutkimusty6téd
mahdollisista myyjistd ennen yhteydenottoa. Esikarsiva haastaja hakee pitkéaaikaista yh-
teistydkumppania jonka ominaisuuksia ovat luotettavuus ja laadukkuus. Esikarsiva haas-
taja ei valttamatta hyvaksy sopimusehtoja sellaisinaan, vaan auttaa reiluudellaan ja vaa-
tivuudellaan myyjéorganisaatiota kehittamaan toimenpiteitadn. Esikarsiva haastaja on
yleensa uskollinen asiakas 10ydettydan sopivan yhteistydkumppanin. (Aminoff & Ru-
banovitch 2015, 79-81.)

Kumppanuusostaja rakentaa suhteita useaan toimijaan ja tasta syysta sitoutuu vain har-
voin yhteen toimijaan. Kumppanuusostaja tyytyy vallitseviin ehtoihin eikéd valttamatta
suostu kertomaan, mitka ovat ratkaisevat paatoksentekokriteerit. Han ei mydsk&an anna
tietoa siitd miten myyjan tulisi kehittéa toimintaansa. (Aminoff &Rubanovitch 2015, 81.)

Ahkeralla hintaostajalla budjetti on ratkaiseva tekija. Han vertailee tarkkaan useita toimi-
joita ja valitsee toimijan, joka tarjoaa sopivaksi katsotun hinta-laatusuhteen. Ahkera hin-
taostaja pyytaa usein alennusta ja varastaa myyjan aikaa. Tinkimisen seurauksena myyjén
omat tavoitteet jaavat jalkeen ja myyjayrityksen on vaikea yllapitaa tarpeeksi laadukasta
toimintaa. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 81.)

Kyykyttajaostaja Kiristdd myyjéa saadakseen merkittavié etuja. Han kéayttdad myyntineu-
votteluja avukseen saadakseen ilmaista konsultaatiota ja pyytaé laatua halvalla. Kyykyt-
tajélle ei kelpaa miké&én, ja tdmé on myyjalle erittdin haastavaa. Kun myyja on saanut

kyykyttajaostajan puolelleen, voi yritys saada hdnesta pitkdaikaisen kumppanin. Nain
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yritys voi saada takaisin alussa annettuja alennuksia. (Aminoff & Rubanovitsch 2015,
81.)

lltalypsajalle ostajalle on ominaista pyrkia muuttamaan sovittuja ehtoja prosessin jo ede-
tessd. Han saattaa kesken kaiken pyytaa alennusta tai pyytaa lisapalveluja. Iltalypsajalla
on yleensa toinen toimittaja jo valmiiksi katsottuna, silta varalta ettd han ei saa toivomiaan
muutoksia. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 82.)
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5 VASTUUT

Myynnin menestys jaetaan myyjan vastuisiin ja yrityksen vastuisiin. Myyjén vastuulla on
olla kiinnostunut asiakkaan tilanteesta ja ratkaista asiakkaan ongelmia, seka toimia ta-
voitteellisesti ja toimia kurinalaisesti. Myyjan tulee osata maarittaa tehtévien tarkeysjar-
jestys, jotta tavoitteet on mahdollista saavuttaa. Aktiivisesti toimivan myyjan innokkuus
nakyy kontaktien, tarjousten ja sopimusten suurena méarané. Tehokkuutta ei mitata tyo-
tunneissa, vaan siitd, mitd myyja saa aikaan. Myyjan velvollisuus on tehd& rohkeasti eh-
dotuksia ja ottaa riskeja uusien asiakkaiden ja kauppojen saavuttamiseksi. Myyjé voi ke-
hittyd rohkeammaksi rakentamalla erilaisia toimintamalleja mukavuusalueensa ulkopuo-
lelle. Yleensd myyjan suurin pelko on kaupan menettdminen ja se estdd kaupan pyyté-
mistd asiakkaalta. Torjutuksi tuleminen ei yleensa asiakkaan nékokulmasta kohdistu
myyjaan, vaikka myyjat tuntevat sen helposti henkilokohtaisena tappiona. On ensiarvoi-
sen tarkead, ettd myyja voittaa torjutuksi tulemisen pelon. (Kortelainen & Kyrd 2015, 96-
100.)

Myyjéan vastuulla on asiakkaan kuunteleminen. Moni myyja epdonnistuu téssa, koska han
luulee tietdvansd jo etukateen asiakkaan tarpeet ja niihin sopivat ratkaisut. Asiakasta
kuunnellaan tarpeen ymmartamisen lisaksi sen takia ettd asiakkaan tulee kokea, ettd hanté
on kuunneltu. Myyjan tulee todistaa kiinnostuksensa asiakasta kohtaan, ettd hén on etsi-
nyt etukéateen tietoa asiakkaan liiketoiminnasta ja toimialasta. Myyjan tulee myds nahda
asiakkaan ongelma ja tarjota siihen ratkaisua. Hanen tulee pystya perustelemaan tarjoa-
mansa ratkaisu, vaikka asiakas ei sitd heti ymmartaisi. (Kortelainen & Kyro 2015, 98-99.)

Myyjan pitdd osata arvioida omaa tydskentelydan ja etsia mahdollisia kehityskohteita
hankkimansa palautteen avulla. Myyja voi kehittdd esimerkiksi tuotteiden ja palvelujen
tuntemista, liiketalouden perusteita, myynti- ja neuvottelutaitoja, ongelmanratkaisutai-
toja, sosiaalisia taitojaan ja asiakaslahtoisté ajatteluaan. Myyjé ei saa luovuttaa, vaan ha-
nelld tulee olla asennetta ja hanen pitdd uskoa myymaanséa tuotteeseen tai palveluun. Myy-
jan tyossa tulee poikkeuksetta pettymyksia ja myyjalla tulee olla kyky kasitella niita. Ha-
nelld tulee olla sitkeytté jatkaa eteenpdin. Asiakas tekee aina paatoksen, ostaako han tuo-
tetta vai palvelua vai ei. Kun myyjé tekee oikeita asioita, hdnen tulee luottaa sihhen, etta
kauppaa alkaa aikanaan tulla, etk& luovuta. Kuitenkin tulee muistaa, etté jaarapéaisyys ei
ole sitkeyttd. On tapauksia, joissa myyjan tulee ymmartéa siirtyd eteenpéin seuraavaan
potentiaaliseen asiakkaaseen. (Kortelainen & Kyr¢ 2015, 101-102.)
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Yrityksen vastuulla on mahdollistaa myynti tarjoamalla myynnille parhaat mahdollisuu-
det tyon tekemiselle ja rakentaa kannustava tydilmapiiri. Yrityksen tuotteet, palvelut, pro-
sessit ja esimiesty0 tulee olla kunnossa. Yrityksen tulee pystya arvioimaan rehellisesti
oma tuote- ja palvelukokonaisuutensa ja tunnistaa mahdolliset myynnin esteet. Myyjan
tulee saada tietoa siita, missé asioissa hanen tulee kehittd toimintaansa ja tuloksia. Hanen
tulee saada tietdd myo6s se, mill4 osa-alueilla han on onnistunut. (Kortelainen & Kyro
2015, 102-103.)

Yrityksen tulee kertoa myyjélle mahdollisimman yksinkertaisesti yrityksen perustehtava
eli miksi yritys on olemassa, keté yritys palvelee ja mitd asiakkaan ongelmia se ratkaisee.
Kun yrityksen perustehtdva on selvd, myyjien on helpompi toimia tavoitteiden eteen.
(Kortelainen & Kyr¢ 2015, 104.)

Yrityksen palvelujen ja tuotteiden tulee olla kilpailukykyiset muihin samoilla markki-
noilla toimiviin Kilpailijoihin verrattuna. Hinnoittelun tulee olla markkinatasoista, mutta
ei markkinoiden halvinta. Yrityksen tuotteiden ja palveluiden taytyy olla siind kunnossa,
etta niit4 voidaan myyda ja, ettd asiakaslupaus saadaan téytettya eikd myyjén aika mene
toiminnan ohjaamiseen ja selvittelyyn. (Kortelainen & Kyr6 2015, 104.)

Yrityksen tulee paattaa, millaisia asiakkaita se haluaa ja miten asiakassuhteita hoidetaan.
Myyjan tyota tulee ohjata niin, ettd myyja kayttdd suurimman osan tyGajasta merkitta-
vimpien asiakkaiden kanssa. Myyntiputken luominen, seuranta ja ennustaminen vaikut-
tavat koko yrityksen toimintoihin, ja tamén hallitseminen on myynnin johdon péatehté-
vid. (Kortelainen & Kyrd 2015, 105.)

Yritys palkitsee myyjaa hyvin tehdysta tyosta ja auttaa myyjaa ymmartamaan, mité ha-
neltd odotetaan. Tdma motivoi myyjaa tekemaan toita tavoitteiden eteen. Yrityksen
omienkin etujen mukaista on kehittdd myyjien ammattitaitoa tiedollisesti tai myyntitek-
nisesti. (Kortelainen & Kyré 2015, 105.)

Henkinen ja fyysinen hyvinvointi on sekd myyjan etté yrityksen vastuulla, ja ne nakyvét
myaos tuloksissa. Myynnin johdon esimiestaidot, k&ytettavat tyovalineet, myyjan soveltu-
vuus tehtdvaan seké tuotteiden ja palveluiden laatu vaikuttavat henkiseen hyvinvointiin
ja tyoémotivaatioon. (Kortelainen & Kyrd 2015, 103-107.)
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6 POHDINTA

Opinndytetyon tavoitteena oli tehda opas pk-yrityksen myynnin johtamisen tueksi, joka
toimisi RepAir-ilmanvaihto Oy:n apuna uuden myyntihenkilén johtamisessa. Opas ra-
kentui kattavan Kirjallisen lahdeaineiston avulla rakennetun opinnaytetyon teoriaosuuden
pohjalta. Koska myyntitydssa alasta riippumatta on aina olemassa tietyt lainalaisuudet,
rakennettiin opas muotoon miké& sopii muidenkin kuin opinndytetyon tilaajan kayttoon.

Vaikka myyntitavat ja kanavat ovat jatkuvassa muutoksessa, niin myyntity6 on suurelta
osin edelleen ihmisten valista vuorovaikutusta. Myyjan ja ostajan persoonat kohtaavat ja
lopputulokseen vaikuttaa lukuisat eri seikat. Myynnin johdon tulee tuntea myynnin eri
vaiheet sekd myyjan motivaatioon vaikuttavat tekijat, jotta se voi toimia tehokkaasti

myynnin tukena.

Myyntié tehdaan tuloksellisella asenteella ja systemaattisuutta painotetaan, vaikka myos
onnella on lusikkansa sopassa. Usein tétd ”oikeassa paikassa oikeaan aikaan”-ajatusta va-
heksytddn. Mutta kuten myyntisuppilossa, niin myds oikeita paikkoja ja aikoja” tulee
kohdalle kun myyjé on aktiivinen prospektien ja olemassa olevien asiakkaiden kontak-
toinnissa. Myyntity0 voi pahimmillaan olla stressaavaa ja erittdin haastavaa. Parhaim-

millaan se voi olla erittéin palkitsevaa seké rahallisesti ettd henkisesti.

Opinnaytetyon teoriaosuuden tekeminen oli erittdin mielenkiintoista. Koin monta ajatuk-
sia herattdvia hetkia lukiessani myynnin ja johtamisen kirjallisuutta. Onnistuin myos vie-
maan oppimiani asioita omaan tydeldmaani. Haastavinta opinnaytetyota tehtéessa oli ai-
heen rajaus sopivan kattavaksi opinnaytetyon tilaajan myynnillisen tieto- ja taitotason
mukaan. Opas pk-yrityksen myynnin johtamisen tueksi toimii hyvan aloituksena tutus-
tuttaessa myyntiin ja myynnin johtamiseen. T&man opinnéytetyon teoriaosuus tarjoaa sy-

vallisempaa tietoa aiheesta oppaan lukijalle nain halutessa.
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Liite 1. Opas pk-yrityksen myynnin johtamisen tueksi

OPAS PK-YRITYKSEN MYYNNIN
JOHTAMISEN TUEKSI

37



38

Osaatko vastata?

Kenelle? €2 Miten?
Mits? Mika asiakkaan
Mika on asiakkaan ongelma
hyoty? ratkaistaan?

Joko aletaan myymaan?
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Myynnin tavoitteet
ovat

= yksinkertaisesti saavutettavissa olevia euroja tai prosentteja

* mitattavia, milloin tavoite on saavutettu, onko myyja onnistunut tehtavassain

* vhdessa sovittuja, realistisia, mutta riittdvan haastavia. Kokonaistavoitteet jactaan myos valitavoitteisiin

» realistiset tavoitteet auttavat tekemaan asioita oikein ja ovat kytkoksissa kokonaistavoitteeseen

-

= maaraaikaansidottuja, koska tavoitteet saavutetaan maaritetyssa aikataulussa. Paiva, viikko, kuukausi....

Mitatut tulokset tarjoavat enemman faktaan perustuvia
perusteluja ja vihemman mielipiteita ja selittelya!
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Myyntiputki
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Asiakkaan kontaktointi

* aitoa keskustelua, ei konseptoitua myyntipuhetta

* myyjan tulee omalla henkilokohtaisella taidollaan kaantaa asiakkaan negatiivinen torjunta-asenne

positiiviseksi kiinnostukseksi

Asiakassoiton runkona voidaan pitéda seuraavaa

1.
2.
3.
4.
5.

Tervehdys

Itsensa esittely sekd edustamasi yrityksen esittely
Soiton syy

Tapaamisen ehdotus

Tapaamisajan ja paikan vahvistus
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Kartoituksen
avulla

* selvitetddn asiakkaan arvostukset, odotukset ja toiveet

* myyja tekee avoimia kysymyksia joihin asiakas ei voi vastata kylla
tai ei, vaan puhuu vapaasti

* tarkeintd kartoituksessa on asiakkaan kuuntelu

1. Tilannekysymykset, joiden avulla selvitetdan nykyhetki
2. Ongelmakysymykset, joiden avulla selvitetdan ongelmia ja uusia myyntimahdollisuuksia

3. Seurauskysymykset, joiden avulla selvitetdan ongelmien aiheuttamia seurauksia
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Asiakkaan luottamuksen herattaminen

Asiakkaat kiinnostuvat myyjaorganisaatiosta:

= joka kuuntelee ostajan tarpeita ja palautetta
* jonka toiminta on ldpindkyvaa ja avointa
* joka tarjoaa korkeatasoisia palveluita ja tuotteita
* jonka johtajuutta ihannoidaan

Asiakas arvostaa:

* rehellisyyttd, myyjan on valtettava ylisuurien lupauksien antamista
* nopeaa ja asiakaslahtoista palvelua
* henkilokohtaista palvelua
* myyjdn tulee olla saavutettavissa oston jalkeenkin

Aavistettaessa tyytymattomyytta ostajassa on myyjan hyva kysya asiasta
asiakkaalta suoraan ja mahdolliset ongelmakohdat on laitettava kuntoon.
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Esimerkki myyntiprosessista

Valmistelu . - Kaupan paattaminen
- késitys asiakkaan lilketoiminnasta ja Tuote-esittely - suora ostokehotus tai kysymys
viimeaikaistatapahtumista - myyja tietaa mika on - vaihtoehtojen tarjoaminen
- asiakkaan mahdollisettarpeet ja asiakkaalle sopivin ratkaisu - rajoitettu mahdollisuus ostaa
haasteet - vastataan kysymykseen miksi
Herattaa asiakkaassatarkeyden tuote kannattaa ostaa
tunteen! - kaytetdsn kartoltuksessa
ilmenneita ostajan
Kartoitus WEUmentiee Tarjouksen esittely

Tuodaan esiin hyodyt ja

- kerrataantarpeet
- kysellaanja kuunnellaan .o:t...ﬂnn.: myds asiakkaan ne ja hyddyt

Herattaa asiakkaassa tarkeyden
tunteen!

Asiakas johdatellaan myyntiprosessiin, kun asiakas kokee
myyntitilanteen etenevidn omien ajatustensa mukaan. Myyjin
tehtava on saada asiakas kokemaan myyjan tuote
tarvittavaksija kilpailijan tuotetta paremmaksi.
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Minkalainen myyjaprofiili-compo
sopii yrityksesi myyntiin

Ahk _ Yksinainen susi
ANkera myyja , .
Suhteidenrakentaja * jtseohjautuva
* jtseorientoituva -
o rakentaa ja hoitaa verkostoja * toimiiomallatavalliaan
* |uottaa, etta tekemalla e
Kelt AR antaapaljon aikaa asiakkaille tai ei ollenkaan
e valttaa konflikteja ei raportoitai plittaa

alla tulee tul
2 vk c anc .oSm pelkds kaupan pyytamista s3annoista
i g il L vaikea johdettava
myyntiymparistoon

Haastaja
Ongelmien ratkaisija * Juouusia ehdotuksia tyonantajansa

luotettava kKayttoon

tarkka yksityiskohdista omaa syvan ymmarryksen

valvoo asiakkaan prosessia asiakkaidensa liikketoiminnasta

kayttaa aikaansatehtaviin haastaa asiakkaan parantamaan

mitka eivat kuuluenaa liikketoimintaansa

myynnille sopii parhaiten monimutkaisten
myyntikokonaisuuksien hoitajaksi
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Motivaatio vaikuttaa alyn, energian ja tunteiden
suuntaamiseen!

JARJESTYS SOSIAALISET RIIPPUMATTOMUUS
KUNNIA KONTAKTIT

SAASTAMINEN  vama HYVAKSYNTA
KOSTO STATUS IDEALISMI

SYOMINEN
ESTEETTISYYS PERHE
RUUMIILLINEN C.q.m_.._>_mC Cm RAUHALLISUUS
AKTIIVISUUS

Myyjdn motivaatio syntyy useista tekijoistd myyjan,
tyon ja tydympdériston vuorovaikutuksesta.



47

Vastuut

Myvyjan vastuulla

toimia tavoitteellisesti ja kurinalaisesti

siakkaan kuunteleminen

tehda rohkeasti ehdotuksia ja ottaa riskeja
den ja kauppojen

saavuttamiseksi

olla kiinnostunut asiakkaan

tilanteesta ja ratkaista asiakkaan

ongelmia

arvioida omaa tybskentelyddn ja etsid
mahdollisia kehityskohteita han
palautteen avulla

sitkeyttd jatkaa eteenpdi

Yrityksen vastuulla

kehittdd myyjien ammattitaitoa

selkeyttad myyjalle mahdollisimman
vksinkertaisesti yrityksen

perustehtd

olemassa, ketd yritys palvelee ja mita
asiakkaan ongelmia se ratkalsee

tuotteet ja palvelut taytyy olla
myyntikunnossa, myy|a saa keskittya
perustehtavaansa

Myyntiputken luominen, seuranta ja ennustami

palkita myyja hyvin tehdysta tyosta ja
auttaa myyjaa ymmartamaan mita
hanelta odotetaan.
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