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Opinnaytety6 tutkii myyjaprofiilien ja myyntiprosessin teoriaa keskittyen asiantuntijamyyntiin.
Teorian pohjalta luodaan opas, jonka tavoitteena on kehittaa asiantuntijaorganisaation myyn-
tiajattelua. Opinnaytetyd on suunnattu asiantuntijaorganisaatioille, mutta siitd voi hyotya kuka
tahansa haastajamyynnisté kiinnostunut henkild.

Teorian tutkimiseen kaytettiin niin kotimaisia kuin ulkomaisia kirjalahteitd seka verkosta loyty-
via blogikirjoituksia ja kirjan lisamateriaaleja. Kirjallisuuden ja verkkolahteiden liséksi toteutet-
tiin teemahaastattelu yhden toimeksiantajayrityksen paattajista kanssa. Teemahaastattelu
avasi kirjoittajan ymmarrysta toimialasta ja mahdollisti opinnaytetydn kirjoittamisen.

Myyjaprofiiliteoria etenee klassisten mallien kautta tAman paivan ja tulevaisuuden myyjatyyp-
peihin. Klassiset mallit tekevat yleensa hyvin karkean esim. kahteen tai kolmeen profiilin jaon.
Moderneissa malleissa yleensa oletetaan perustietojen ja taitojen olevan samalla tasolla ja
jaottelu suoritetaan erityisominaisuuksien mukaan. Myyntiprosessin teoriassa kasitellaan
aihe vaihe vaiheelta lapi ja sen siséistettydan lukija ymmartaa mita myyntitilanteessa tapah-
tuu ja missa vaiheessa. Myyntiprosessit ovat erilaisia, mutta yrityksen tulee optimoida se,
koska yhtenaistetty ja laadukas myyntiprosessi edesauttaa pitkdaikaisten asiakkuuksien syn-
tymista ja juuri siihen toimeksiantajayritys tahtaa.

Lopputuloksena syntyi opas, joka kertoo miksi organisaation kannattaa keskittya myyntihenki-
|6ston ja itsensd ohjaamiseen kohti haastajaprofiilia seka antaa vinkkeja myyntihenkildstoélle
myyntiprosessin eri vaiheissa sovellettaviksi.

Opinnaytety6 toteutettiin aikavalilla syyskuu-joulukuu 2017.
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1 Johdanto

Asiakkaat ovat yha tietoisempia vaihtoehdoistaan ja he pystyvat etsimaan tietoa monesta
eri kanavasta. Asiantuntijamyynnissa asiakkaat eivat kuitenkaan usein osaa etsia tietoa
tehokkaasti, koska asiat ovat vaikeaselkoisia ilman asiantuntijan apua. Asiakkailla on
vaihtoehtona hoitaa asiat itse tai ottaa mukaan ammattitaitoinen kumppani, joka hoitaa
asiat heidan puolesta. Myyntity6 voi olla monelle epamukavuusaluetta, mutta sinne astu-
malla asiantuntija voi kasvattaa osaamistaan valtavasti ja kasvaa todelliseksi lisdarvon-

tuottajaksi.

Asiantuntijamyynnissa kyse on paljon muustakin kuin hinnasta. Jotta kaupat voivat syntya,
niin ihan ensimmaiseksi taytyy varmistaa, etta puhutaan samaa kielta. Asiakkaiden tieto-
taso vaihtelee: osa on hyvin tietoisia ja osa ei tieda mista puhutaan, tasta syysta viestin

raatalointi asiakkaan mukaan korostuu.

Asiantuntijoilla on loistavat lahtékohdat kehittya huippumyyjiksi. Loppujen lopuksi kaupat
syntyvat ihmisten valilla ja talléin luottamuksen rakentuminen korostuu. Korkeakoulutetuil-
la oman alansa ammattilaisilla on erinomaiset valmiudet vakuuttaa ensin asiakas ammatti-
taidollaan ja lahtea sitten rakentamaan asiakassuhdetta kasvattaen seka asiakkaan etta

edustamansa yrityksen liiketoimintaa.

Tama opinnaytetyd nayttaa lukijalle yhden tien huippusuoriutujaksi jatkuvasti muuttuvalla

ja haastavalla asiantuntijamyynnin kentalla

1.1 Opinnaytetydn tausta, tavoitteet ja rajaukset

Myyijien tulee jatkuvasti pysya ajan tasalla myynnin trendeista seka muutoksista asiakkai-
den ostokayttaytymisessa. Tasséa opinnaytetydssa tutkitaan haastajamyyntia ja sen sovel-
tamista asiantuntijaorganisaatiossa. Aiheen valintaan vaikutti tekijan mielenkiinto ajankoh-
taisiin myyntitrendeihin ja tarkemmin haastajamyyntiteoriaa kohtaan. Tyon toimeksiantaja
on IPR-toimisto, jonka henkildstd koostuu usean eri alan rautaisista asiantuntijoista ja

ammattilaisista, mutta myyntiajatteluun kaivattiin piristysta.

Opinnaytetydn tavoitteena on tutkia myynnin teoriaa ja luoda sen pohjalta opas asiantunti-
jaorganisaatiolle myyntiajattelun kehittamiseen haastajamyyntiteorian avulla. Oppaan li-
saksi tutkitaan toimeksiantajan arvonluontiprosessia puhelintyssa ja tapaamisissa. Op-
paan tavoitteena on auttaa asiantuntijatehtavissa toimivaa henkilostéa kehittdamaan myyn-

tigjatteluaan ja tunnistamaan myyntimahdollisuudet paremmin sek& hyddyntamaan vah-



vuuksiaan myyntitilanteissa. Oppaassa esitelty myyntiteoria perustuu Dixonin ja Adamso-

nin teokseen The Challenger Sale.

Teoriaosuus on rajattu kasittelemaan toimeksiantajayrityksen myyntiprosessin kannalta

olennaisia asioita.

1.2 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytety® koostuu kirjallisuuskatsauksena tehdystéa teoriaosuudesta, jonka ensimmai-
sesséd osassa keskitytaan myyjaprofiilien maarittamiseen. Ensin tarkastellaan kahta eri-
laista klassista myyjien jaottelua ja sen jalkeen modernimpaa materiaalia entisen CEB:n,
nykyisen Gartnerin tekeman tutkimuksen tuloksena syntyneista myyjaprofiileista: the hard
worker, the relationship builder, the lone wolf, the reactive problem solve ja the challenger.

Toisen teoriaosuuden aiheena on myyntiprosessi. Myyntiprosessimalleja on useita ja ta-
han valittu prosessi on ajankohtaisesta teoksesta ja se sopii hyvin toimeksiantajayrityksen
toimenkuvaan. Prosessi alkaa ennakkovalmistautumisesta, siséltaa kontaktoinnin, tapaa-
misen, tarvekartoituksen, oikea-aikaisen hyotyjen esittelyn, vastavaitteiden kasittelyn ja

lopuksi tehokkaan kaupan paattamisen.

1.3 Toimeksiantajayritys

Toimeksiantajayritys on IPR-toimisto. Téllaisen asiantuntijaorganisaation henkiléstdon ei
tavallisesti juurikaan kuulu myyijid, vaan esimerkiksi insin66reja, juristeja ja patenttiasia-
miehia. Asiantuntijaorganisaatio tunnetaan yleisesti tydntekijdiden korkeasta koulutukses-
ta ja osaamistasosta. Tama luo loistavat edellytykset myyntity6lle, koska myynnissa yksi
ehdottomasti tarkeimmista asioista on luottamuksen rakentaminen ja nama asiantuntijoi-
den vahvuudet edistavat sita. Kaikki yritykset kuitenkin tarvitsevat myyntia, joten on syyta

kehittaa henkildston myyntiajattelua ja saada koko organisaatio innostumaan siita.



2 Myyjaprofiilit

Parviaisen (2013) mukaan myynnin tutkimuksessa on tunnistettu laadukasta myyntity6ta
edustavia malleja, jotka ovat ajasta riippumattomia. Myyjan henkilokohtaisen myyntityylin
syntymiseen vaikuttaa mm. erilaiset persoonallisuudet, koulutustaustat ja ulkoiset tilanne-
tekijat. Erilaisten myyntityylien ja myyjaprofiilien olemassaolo on tarke&é, koska joillekin
myyjille saattaa olla vaikeaa tai jopa haitallista kayttaa tiettyd myyntityylia ja toisaalta eri
asiakkaille tehoavat eri myyntityylit ja vuorovaikutusstrategiat paremmin. Myyjan on tarke-
aa ymmartdd oman myyjaprofiilinsa heikkoudet ja vahvuudet seka ymmartda miten omaa

toimintaa voisi kehittaé paremmin asiakkaan neuvottelutyyliin sopivaksi.

2.1 Viljelijat ja metsastajat

Kahtiajako on hyvin yksinkertainen tapa jakaa myyjéat eri profiileihin. Tamén perinteisen
mallin perusideana on se, ettd myyntitimissa on seka uusasiakashankintaan etta asiak-

kuuksien sailyttamiseen keskittyvia myyjia. (Parviainen 2013, luku 4.)

Metsastajat ovat impulsiivisia, lyhytjannitteisia ja kilpailullisia. Metsastajat ovat luontaisesti
kiinnostuneita uusasiakashankinnasta. He tunnistavat uudet myyntimahdollisuudet tehok-
kaasti ja osaavat tarjota asiakkaalle kiinnostavia ratkaisuja. Metsastajat ovat hyvia luo-
maan innostuneisuuden tunneta ja he verkostoituvat helposti. Viljelijat keskittyvat enem-
man pitkajanteiseen myyntitydhon, jossa he kehittavat jo olemassa olevia asiakkuuksia.
Viljelijat toimivat hyvin asiakaslahtoisesti yrittden loytaa asiakkaan nakdkulmasta mahdol-

lisuuksia tuottaa lisdarvoa molemmille osapuolille. (Parviainen 2013, luku 4.)

Tamaéan perinteisen mallin ongelmana on sovellettavuus nykypaivaan ja sita pidetaankin
tutkimuksissa vanhanaikaisena. Modernit tyokalut kuten digitaalinen markkinointi, sisalto-
markkinointi, sosiaalinen media ja hakusanaoptimointi ovat tehokkaita tapoja liidien luomi-
seen ja ne kyseenalaistavat perinteisen metsastajamyyjan tarpeen. Liséksi kestavien
asiakassuhteiden rakentaminen vaikeutuu, jos myyjat vaihtuvat kesken asiakassuhteen.
(Parviainen 2013, luku 4.)

2.2 Kolme klassista myyntityylia

Modernit teoriat, kuten The Challenger Sale -tutkimus esittavat ettd myyjaprofiilien kahtia-
jako on liian radikaali tapa erotella myyjat toisistaan. Myyntivalmennustydkalu Bizmind
ehdottaa myyjien jakoa kolmeen eri profiilin: energiaperusteinen, ihmissuhdeperusteinen

ja jarkiperusteinen. (Bizmind 2017.)



Energiaperusteinen myyja on jatkuvassa liikkeessa. Han on sisaistanyt aktiivisuuden ja
maaran merkityksen, mutta negatiivisena puolena hanen kayttaytyminen voidaan aistia
jopa héairitsevana touhottamisena. Inmissuhdeperusteinen myyja tuo nopeasti esille sen,
ettd ihminen ostaa ihmiselta ja pyrkii syventamaan asiakassuhdetta I6ytden yhteisen sa-
velen. Jarkiperusteinen myyja varmistaa ensin, etta tietdaa itse mahdollisimman paljon ja
vasta sen jalkeen kysyy asiakkaalta. Lisaksi han valmistelee "tappaja-argumentit” ennen
tapaamista. (Bizmind 2017.)

2.3 CEB:n The Challenger Sale -tutkimus

Matthew Dixon, Brent Adamson ja heidéan kollegat CEB:ll& ovat tutkineet tuhansien myy-
jien tehokkuutta maailmanlaajuisesti. Tutkimuksen tulokset haastavat klassisen mieliku-
van, jossa tehokkain myyja on profiiliitaan suhteiden rakentaja. Tutkimuksen tavoitteena
on selvittaa, mika erottaa keskivertomyyjat huippumyyjista. Tutkimuksen perusteella kaikki
maailman myyntiedustajat voidaan jakaa viiteen myyjaprofiilin ja vaikka kaikki profiilit ky-
kenevat tekem&éan keskivertotulosta, niin vain yksi profiili pystyy jatkuvasti suoriutumaan
huipputehokkaasti myds monimutkaisessa myyntiymparistossa. (Adamson & Dixon,
2011.)

Myynnisté tehdaan paljon tutkimuksia, mutta usein otos jda melko pieneksi, noin 50-80
henkil6a, jotka edustavat vain muutamaa eri yritystad. Epéaluuloja aiheuttaa myos tutkimuk-
set, jotka l6ytavat juuri sen mita etsivat. The Challenger-tutkimukseen osallistui 90 yritysta
ja yli 6000 myyntiedustajaa. Tutkitut yritykset ja myyjat edustavat laajasti erilaisia toimialo-
ja ja eri kokoisia organisaatioita. N&in laajalla otoksella voidaan unohtaa useimmat tutki-
mustuloksen yleistamista estavat tekijat ja tutkimusta voidaan soveltaa koko myynnin
spektriin. (Adamson & Dixon 2011, alkusanat XIV.)

Tutkimustiimi osasi odottaa, etté valtaosa myynnin esimiehista pakotettaessa valitsemaan
vain yksi myyjaprofiili timiinsa valitsisi suhteiden rakentajan eli The Relationship Builder -
profiilin. Tutkimus osoitti, etta suhteiden rakentajat eivat olekaan todennakadisin profiili
huippusuoriutujaksi vaan se oli the Challenger — haastaja. (Adamson & Dixon 2011, alku-
sanat XV.)

2.3.1 The Hard Worker

Taman profiilin edustajat ovat ahkeria tyontekijoita, jotka saapuvat paikalle aikaisin ja l&h-
tevat myoh&an. He ovat aina valmiina antamaan kaikkensa ja jopa enemman. He ovat
sisdltapain motivoituneita ja eivat luovuta helpolla. He soittavat enemman puheluita ja

kayvat useammissa tapaamisissa kuin lahes kukaan muu ja he pyytavat saannoéllisesti



palautetta tekemisestaan pyrkien aina parantamaan omaa suoriutumista. (Adamson &
Dixon 2011, 19-20.)

Eraan globaalin logistiikka-alan yrityksen turvallisuuspaallikén mukaan taman profiilin
edustajat uskovat tuloksien syntyvan, kun riittdvan kauan tekee asioita oikealla tavalla.
Tulosmittarit saavutetaan, kun soittaa riittavasti puheluita, lahettaa riittavasti sahkoposteja
ja vastaa tarjouspyyntoihin. The Hard Worker noudattaa myyntiprosessia orjallisesti.
(Adamson & Dixon 2011, 19-20.)

2.3.2 The Relationship Builder

Suhteiden rakentajat keskittyvat nimensa mukaisesti verkostoitumaan ja rakentamaan niin
henkildkohtaisia, kuin ammatillisia suhteita asiakasorganisaatiossa. Asiakkaan tarpeet
ovat toiminnan ytimessa ja niiden eteen tehdaan ahkerasti toitd. Asiakkaan nakékulmasta
taman myyjaprofiilin edustajat ovat helposti lahestyttavissa ja asiakaspalveluhenkisyys on
aitoa: "whatever you need”. Ei ole siis yllattavaa, ettd eras tutkimukseen osallistuneen
yrityksen korkean tason myyntijohtaja kertoi heidan asiakkaidensa rakastavan heidan suh-
teiden rakentaja -profiilin myyjia. (Adamson & Dixon 2011, 20.)

2.3.3 The Lone Wolf

Myyntiorganisaation yksinaiset sudet itsevarmuutensa turvin seuraavat usein sdantojen
sijaan omia vaistojaan. Adamson ja Dixon (2011, 20) kuvailee heita tiimin "prima donniksi”
— he tekevét asiat omalla tavallaan tai eivét ollenkaan. Taman profiilin kanssa saattaa
syntya kitkaa esimiehen ja myyjan valilld, koska he eivat seuraa prosessia, eivat raportoi

matkoistaan eivatka tayta asiakastietojarjestelmaa.

Yhden tutkimuksessa olleen myyntijohtajan mukaan han antaisi taman profiilin myyjille
potkut, mutta han ei voi, koska he kaikki suoriutuvat tavoitteistaan helposti. Keskimaarin
yksindiset sudet tekevat todella hyvaa tulosta kaikesta huolimatta ja todennakoisesti ilman

hyvaa tulosta he joutuisivat lahtemaan. (Adamson & Dixon 2011, 20.)

2.3.4 The Reactive Problem Solver

Reaktiivinen ongelman ratkaisija on luotettava ja hdnen huomionsa keskittyy yksityiskoh-
tiin. Vaikka kaikkien myyjien tehtavéa on tavalla tai toisella asiakkaan ongelmien ratkaisu,
niin n@ma yksilét luonnostaan varmistavat, etta kaikki asiakkaalle tehdyt lupaukset pide-

taan. Tama profiili keskittyy vahvasti myynnin jalkeiseen asiakkuuden hoitoon varmistaen,



ettd kaikki asiakkaan palvelun kaytt6onottoon liittyvat huolenaiheet kasitelladn huolellises-
ti. (Adamson & Dixon 2011, 20-21.)

Eras CEB:n jasen, joka oli mukana tekemassa tutkimusta kuvaili tata profiilia asiakaspal-
velijaksi myyjan vaatteissa: He tulevat toimistolle aamulla aikomuksenaan tehda uus-
myyntia, mutta heti kun olemassa oleva asiakas soittaa ongelman kanssa, niin he alkavat
hoitaa ongelmaa sen sijaan, ettd ongelma siirrettaisiin niille kenen ty6ta se on. Ongelman
ratkaisijat 10ytavéat tapoja tehda asiakkaat tyytyvaiseksi, mutta heidan uusmyynti karsii
siitd. (Adamson & Dixon 2011, 20-21.)

2.3.5 The Challenger

Haastajat ovat tiimin neuvottelijoita. Heilla on syva ymmarrys asiakkaan liiketoiminnasta ja
he kayttavat tatd ymmarrysta asiakkaan ajattelun haastamiseen ja heidan tavoitteena on
opettaa asiakkaille uusia nakoékulmia miten yritys voisi parantaa kilpailukykyaan. He eivéat
pelkaa jakaa nakemyksiaan, vaikka ne olisivat eridvia ja mahdollisesti jopa kiistanalaisia.
Haastajat ovat itsevarmoja ja vakuuttavia, heidan tapana on hieman "painostaa” asiak-
kaan ajattelua ja asioita kuten hinnoittelu. Haastaminen ei ndy ainoastaan asiakkaille p&in
vaan my0s oman esimiehen ja johtoryhméan suuntaan. Tama ei kuitenkaan ole arsyttavaa
tai aggressiivista haastamista vaan uusien nakdkulmien tarjoamista monimutkaisten on-
gelmien ratkaisemisesi. Haastajat myds vievat markkinoista saamaansa tarkeaa tietoa
ylospéin edustamassaan organisaatiossa kommunikoiden johtoryhméan kanssa aktiivisesti.
(Adamson & Dixon 2011, 21.)

2.3.6 Tutkimustulosten yhteenveto

Tutkimuksessa esitellyista profiileista yksi on selka voittaja ja yksi jaa dramaattisesti mui-

den varjoon. Selkeana voittajana on The Challenger eli haastaja.
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Kuvio 1 Keskiverto- ja huippymyyjien prosentuaalinen osuus profiileittain. (Mukaillen,
Adamson & Dixon 2011, 22)

Profiilien vertailussa ensimmaiseksi eriteltiin keskivertosuoriutujat huippumyyjista. Huip-
pumyyjalla tarkoitetaan tassa tutkimukseen osallistuneiden yritysten parasta 20%:ia myy-
jistd, kun heita verrataan omiin tavoitteisiinsa ndhden. Ensimmainen havainto oli, etta
keskivertomyyjia tarkastellessa ei ollut suuria eroja eri profiilien valilla. Kaikista profiileista
l6ytyy keskimaarin lahes sama maara keskivertomyyjia ja syy on kirjaimellisesti se, etta he
ovat keskivertomyyjia. Tallaisia myyjia l6ytyy kuitenkin kaikista eri profiileista eli keskiver-

tomyyijat eivat aina edusta samaa myyjaprofiilia. (Adamson & Dixon 2011, 22-23.)

Huippumyyjid tarkastellessa tulokset ovat erilaiset. Vaikka keskivertomyyjia [0ytyy tasai-
sesti kaikista profiileista, niin huippumyyjia 16ytyy selkeésti eniten haastajaprofiilista: lahes
40% kaikista tutkimukseen osallistuneista huippumyyjistd on haastajamyyjia. Adamsonin
ja Dixonin (2011,23) mukaan haastajaprofiilin myyjat

— tarjoavat asiakkaalle ainutlaatuisia nakékulmia

— kommunikoivat vahvasti kahteen suuntaan

— ymmartavat yksittdisen asiakkaan kokeman arvon ajurit

— tunnistavat asiakkaan liiketoiminnan ekonomiset ajurit

— puhuvat luontevasti rahasta

— pystyvét painostamaan asiakasta.

Adamsonin ja Dixonin (2011, 23-24) mukaan kun tutkittavia ominaisuuksia valittiin, niin
kukaan ei olisi osannut ennalta arvata, ettd juuri ndma kuusi valikoituvat huippumyyjan
avainominaisuuksiksi. Adamson ja Dixon (2011, 24) yhdistavat nama tekijat kolmeksi ka-
tegoriaksi, joihin koko haastajaprofiilin maaritelma perustuu: opeta, raatéloi ja ota kont-

rolli:



— Ainutlaatuisilla nakokulmillaan ja sujuvalla kaksisuuntaisella dialogillaan haastajat
pystyvéat opettamaan erottautumaan (teach for differentiation).

— Koska haastajilla on loistava ymmarrys asiakkaan liiketoiminnan ja arvon ajureista,
he pystyvat raataléimaén viestinsa kohderyhmalle (tailor for resonance) eli muo-
toilemaan sanoman oikealla tavalla ja toimittamalla sen organisaatiossa oikealle
henkilolle.

— Kolmanneksi haastajat puhuvat luontevasti rahasta ja tarvittaessa painostavat

asiakasta. Téalla tavalla he ottavat kontrollin myyntitilanteesta. (take control)

Ratkaisuja myydessa voi usein tulla vastaan monimutkaisia tilanteita. Ratkaisut ovat suu-
rempia ja vaikeammin ymmarrettavia kokonaisuuksia kuin yksittdinen tuote ja palvelu.
Haastajalla on hyvat valmiudet onnistua haastavassa myyntiymparistossa, kun taas esi-
merkiksi suhteiden rakentajalla ei. Kun myyntitilanne on yksinkertaisempi, niin erot eri
profiilien valilla pienenevat. (Adamson & Dixon, 2011, 27.)

Myyntitilanteen haastavuudesta suoriutuminen

Huippusuoriutujien osuus %

Alhainen haastavuus Korkea haastavuus

m Relationship Builder Problem Solver m Hard Worker m Lone Wolf mChallenger

Kuvio 2 Myyntitilanteen haastavuudesta suoriutuminen myyjaprofiileittain. (Mukaillen,
Adamson & Dixon 2011, 27)

Alhaisen haastavuuden tilanteilla (low complexity) tarkoitetaan yksittaisten tuotteiden tai
palveluiden myyntia lyhyemmalla myyntisyklilla. Haastavat myyntitilanteet (high comple-
xity) tarkoittavat monimutkaisempia ratkaisuja, jotka koostuvat useammista osista. Naissa
tilanteissa myyntisykli on pitkékestoisempi. Korkean haastavuuden tilanteissa huippumyy-
jista yli 50% on haastajaprofiilia. Lahimmaksi haastajia paasi yksinaiset sudet, jotka ovat
vaikeita 10ytaa ja viel& hankalampia kontrolloida. Suhteiden rakentajat tippuvat l&hes ko-

konaan pelista pois, kun myyntitilanteet vaikeutuvat. (Adamson & Dixon 2011, 28.)



Jos yrityksella ei ole haastajamyyjia, niin Adamsonin ja Dixonin (2011, 28) mukaan niit&
kannattaa alkaa rakentamaan tai rekrytoimaan, silla myytavien kokonaisuuksien monimut-

kaistuessa voi muilla myyjaprofiileilla jadda kaupat tekematta.



3 Myyntiprosessi

Yrityksessa tulee olla yhteinen toimintatapa, jotta asiakas tietaa aina, mita saa. En&a ei
riita, etté yritys lupaa asiakkailleen hyvaa palvelua ja tasalaatuisen myyntiprosessin, vaan
myyntiprosessin tulee aina olla korkean tasalaatuinen — se on avain asiakastyytyvaisyy-
teen. (Aalto & Rubanovitsch 2016, 24.)

Asiakas on myyntiprosessin ytimessa. Aalto & Rubanovitsch (2016, 24) kannustavat myy-
jia asettumaan asiakkaan asemaan ja pohtimaan toteutuuko myyntiprosessi ja tarkemmin
toteutuuko myyntiprosessin tasalaatuisuus jokaisen asiakkaan kohdalla. Aallon ja Ru-
banovitschin (2016, 24) mukaan myyja voi tarkastella toimintatapojaan seuraavien kysy-
mysten avulla:
— Hoidanko asiakkaani asioita tehokkaasti ja joustavasti?
— Tarjoanko asiakkaalleni niin hyvaa palvelua, ettei hanella ole syyta etsia vastaavia
palveluja muualta?
— Pidanko saanndllisesti yhteytta asiakkaisiini, reagoinko nopeasti tiedusteluihin?
— Pystynkd pitamaan lupaukseni ja tekemaan sovitut asiat sovitussa aikataulussa?
— Huolehdinko kaikista asiakkaani tarpeista ja pystynkdé ennakoimaan tulevia tarpei-
ta?
— Kykenenko tarjoamaan kokonaisvaltaisia ratkaisuja asiakkaani tarpeisiin?
— Annanko omasta ja yritykseni toiminnasta ammattimaisen kuvan?
— Kaytanka riittavasti aikaa selvittddkseni asiakkaan tarpeet ja toiveet, enka oleta tai
arvaile?
— Selvitankd viipymaétta asiat, joista itsellani ei ole tietoa?
— Saanko kaupanteon sujumaan helposti ja vaivattomasti?
— Onnistunko ilmaisemaan asiakkaalleni, etta hén on tarkeé asiakas yrityksellemme

ja etta pyrimme pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen hanen kanssaan?

Myyntiprosessi on yhdistava tekija yrittaja- ja kuluttajakaupan valilla. Toki poikkeuksia
[6ytyy, mutta paapiirteittin prosessi on samankaltainen molemmissa tapauksissa ja myy-
jan tavoite on sama. Vaikka osapuolina olisi kaksi yritysta, niin ihmiset kuitenkin tekevéat
paatokset ja myyjan tehtdvana on luoda luottamuksellinen suhde myyntiprosessiin osallis-
tuvien henkildiden kesken. On kuitenkin totta, ett prosesseissa voi olla eroja ja lopputulos
saattaa olla toisessa tapauksessa merkittdvampi kuin toisessa. Yritysmyynnissa on mah-
dollista, ettd 80% myynnista tapahtuu 10-15 asiakkaalle, mika tarkoittaa yksittéaisen asiak-
kaan tarkeyden korostumista. Toisaalta joillakin kuluttajamarkkinoilla yritysmyynnin tér-
keys korostuu, silla vaikka jonkin kulutushyddykkeen potentiaalinen markkina on todella

suuri (miljoonia kuluttajia), niin tuote pitdd ensin myyda suurelle supermarketille, jotta né-
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ma miljoonat kuluttajat voivat saada tuotteen kasiinsa. (Aalto & Rubanovitsch 2016, 15;
Jobber & Lancaster 2015, 78.)

Onnistuneessa myyntitydssa myyntiprosessin kaikki vaiheet kaydaan lapi jokaisen kohdat-
tavan asiakkaan kanssa. Kokonaisvaltainen palvelu jokaisella asiointikerralla takaa sen,
ettd asiakkaan viimeinen asiointikerta on aina onnistunut — yksikin heikko kokemus voi
romuttaa asiakassuhteen. Myyjan kannalta prosessin noudattaminen voi mahdollistaa
kaupan teon epatodennadkodisenkin ostajan kanssa. Myyntiprosessi esitetdan Myy enem-

man — myy paremmin -kirjassa myynnin ympyran avulla. (Aalto & Rubanovitsch 2016, 26)

Ennakkovalmistautuminen

2 Ennakkovalmistautuminen
soittoon

tapaamiseen

Sopimusten Lisdmyy nti i Soitto l

solmiminen /
Tarvekartoitus

Hydtyjen esittely

Kaupan
paattamiskysymys

"Ei:n” taklaaminen T

Kuvio 3. Myynnin ympyra (Aalto & Rubanovitsch 2016, 26)

Myynnin ympyra -mallissa prosessi alkaa ennakkovalmistautumisesta. Ennakkovalmistau-
tumista seuraa soitto ja onnistuneen soiton jalkeen valmistaudutaan tapaamiseen. Yksit-
tainen tapaaminen kestda yleensa tunnista kahteen tuntiin. Kun myyntiprosessi suorite-
taan oikein ja tehokkaasti, niin se etenee tapaamisessa tarvekartoituksesta kaupan paat-
tamiseen. Kun prosessin alkuvaiheet suoritetaan jarjestelmallisesti, niin kaupan paatta-
mista ei tarvitse vatvoa ja aikaa jaa sopimuksen solmimiselle. Ennen sopimuksen tekoa
kasitellaan viela asiakkaan viimeiset vastavaitteet ja kun sopimus on tehty, voidaan keskit-
tya lisdmyyntiin. Seuranta ja jalkihoito eivat ole osa tatd myyntiprossia, vaan tapahtuvat
vasta sen jalkeen. (Aalto & Rubanovitsch 2016, 26).

3.1 Ennakkovalmistautuminen

Ennen soittoa on tarkea valmistautua, ettei kuulosta vain satunnaiselta soittajalta. Hyvin

valmistautunutta myyjaa kuunnellaan varmemmin ja talla myos valtetdan arvokkaiden
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kontaktien tuhlaaminen, koska jos myyja tekee kielteisen vaikutuksen asiakkaaseen, niin

han ei todennékoisesti saa uutta mahdollisuutta. (Aalto & Rubanovitsch 2016, 38.)

Tiedonkeruu on suuri osa valmistautumista. Myyjalla on huomattavasti paremmat laht6-
asetelmat kaupantekoon, jos hanelld on informaatiota asiakasyrityksesta. Asiakas huo-
maa kylla, jos myyja on perehtynyt hanen tilanteeseensa. Lisdksi valmistautuminen antaa
myyjastd ammattimaisemman kuvan. Ehka tarkeimpana valmistautuminen saastaa myos
aikaa molemmilta osapuolilta ja kun tapaamiseen asti paastaan, niin voidaan keskittya
vain kaupan tekoon. Informaatiossa on voimaa myds kilpailumielessa. Jos esimerkiksi
matkapuhelinoperaattoripalveluita tarjoava yritys tietda jo etukateen mita palveluita asiak-
kaalla on toiselta yritykselta, niin heidan on helpompi lahteé tarjoamaan kilpailukykyisem-

paa ja asiakkaan tarpeet kohtaavaa ratkaisua. (Aalto & Rubanovitsch 2016, 31.).

Ojanen

(2010, 19) vertaa myyjan valmistautumista ammattilaisurheilijoihin. Eivat Rafael Nadal ja
Roger Federer kohtaa kylmilta&n. He hankkivat tietoa vastustajistaan, heidan lahipiiri
sparraa heité ja heilla on aina ajan tasalla olevaa tietoa tulevista peleista. He valmistautu-
vat, jotta heidéan ei tarvitse viisastella jalkeenpéin. Kansainvélisille pelikentille lahdettdessa
pitaa tehda vield enemman toita. "Miksi siis myyja lahtisi tdihin niin sanotusti takki auki,

ilman kunnon valmisteluja?” (Ojanen 2010, 19.)

3.2 Kontaktointi

Kun valmistautuminen on tehty on aika suorittaa kontaktointi. Tassa tydssa kontaktoinnilla
tarkoitetaan puhelinsoittoa, koska se on etenkin B2B-myynnissa yleisesti kaytdssa oleva
kontaktointitapa. Kontaktointi on tehokkaasti suoritettuna ennakkovalmistautumisen ta-

paan melko lyhytkestoinen vaihe. (Aalto & Rubanovitsch 2016, 38.)

Puhelimessa vuorovaikutuskeinot ovat erilaisia, kuin kasvotusten tapaamisessa. Myyja ei
voi vaikuttaa asiakkaaseen yrityksen tai itsensa ulkoisella olemuksella tai pukeutumisella.
Asiakkaan reaktioiden tulkinta vaikeutuu, koska katsekontaktia ei ole. Myyjan on hanka-
lampi mukauttaa myyntidan asiakkaan suhtautumisen, kommenttien ja reaktioiden mu-
kaan. Naista syista yksinkertaistettuna soittaessa myyjan 4ani ja sanoma ovat ratkaise-
vassa roolissa. Myyjan tulee puhua selkeésti ja rauhallisesti ja muistaa pitda taukoja, jotta
asiakkaalla on mahdollisuus sanoa sanottavansa. Sanoma kannattaa pukea yksinkertai-
seen muotoon ja valttaa pitkid, mutkikkaita lauseita ja erikoistermeja. (Aalto & Ru-
venovitsch 2016, 38.)
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Asiantuntijapalveluita myydessé useimmiten myyjan tavoite puhelinsoitolle on tapaamisen
sopiminen. Myyjan tulee l&htea siitd, etta soitto hyddyttad asiakasta. Anteeksipyynteleval-
l& asenteella ei kannata lahtea soittamaan, vaan tulee uskoa myymaansa palveluun ja olla
valmiina perustelemaan miksi asiakkaan tulisi suostua tapaamiseen. Keskiverto- ja hyvan
myyjan ero on siing, etta keskivertomyyja saattaa lahtea paattamaan kauppaa jo puheli-
messa, vaikka mahdollisuus sen onnistumiseen olisikin pieni. Hyva myyja soittaa sopiak-
seen tapaamisen ja perustelee palvelun hyoddyt asiakkaan liiketoiminnalle kasvotusten.
Asiakkaan on liian helppo kieltaytya ostamasta puhelimessa. (Aalto & Rubanovitsch 2016,
38.)

3.3 Tapaaminen

Onnistuneen soiton jalkeen valmistaudutaan ja mennaan tapaamiseen. Myyjan tavoittee-
na tapaamisessa pitdisi aina olla eteneminen kaupan paattamiseen. On selvaa etta joi-
denkin suurten kauppojen kohdalla ei ensitapaamisella viela sopimusta allekirjoiteta, mut-
ta myyjan tulisi siitd huolimatta pyrkia siihen aina kun se on mahdollista. Talla tavalla ei
ainoastaan saasteta aikaa, vaan minimoidaan kilpailijoiden mahdollisuus paasta mukaan
kaupan tekoon. Kun tarvekartoitus tehdaan huolellisesti, niin siihen perustuva ratkaisu
tulisi aina uskaltaa esittdd asiakkaalle — sitahan han asiakas tuli hakemaan. (Aalto & Ru-
banovitsch 2016, 47.)

Hyvan ensivaikutelman luominen on tarke&a. Aallon ja Rubanovitschin (2016, 47) mukaan
myyjan tulee

— olla ajoissa asiakastapaamisessa

— menna reippaasti palvelemaan asiakasta liikkeessa

— olla itsevarma ja maaratietoinen

— muistaa katsekontakti ja kattely seka esitella itsensa selkasti

— herattaa asiakkaan kiinnostus olemalla aktiivinen ja positiivinen.

Tapaamisessa myyjan tehtavan on ohjata myyntiprosessia, mutta asiakkaan ehdoilla.
Aluksi myyjan tulee tehda asiakkaalle selvéksi, ettéd asiakkaan aikaa arvostetaan ja etta
asiakas teki hyvan paatoksessaan valitessaan hanen edustaman yrityksensa. Asiakkaan
tulee tuntea, ettd myyja on aidosti kiinnostunut hanen tarpeistaan. Asiakastapaamisessa
saattaa olla paikalla useita henkildita ja myyjan on huomioitava kaikki osapuolet. Huomi-
ointi alkaa kattelysté ja jatkuu tarvekartoituksella sek& kysymysten esittamisella kaikille
kauppaan vaikuttaville henkil6ille. Myyjan on hyva muistaa, ettd maksaja ei valttmatta ole
paatoksentekija. (Aalto & Rubanovitsch 2016, 47.)
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3.4 Tarvekartoitus

Tapaamisen tarkein vaihe eli tarvekartoitus alkaa heti tervehtimisen jalkeen. Myyjan ta-
voitteena on selvittda asiakkaan kokonaistarve (taman hetkiset tarpeet ja tulevaisuuden
nakymat), jotta voidaan saada asiakas kiinnostumaan kokonaisvaltaisesta ratkaisusta tai
palvelusta yhden tuotteen sijaan. Tassa auttaa, jos myyja ei ensisijaisesti ajattele myyntia,
vaan ihmista. Myyjan tulee selvittdd minkalaisen ihmisen kanssa on tekemisissa ja 0soit-

taa hanella olevansa kiinnostunut palvelemaan. (Aalto & Rubanovitsch 2016, 54.)

Tarvekartoituksen aikana ei ole tarkoitus toimia tuote-esittelijand, vaan esittaa kysymyksia
ja antaa asiakkaan puhua. Huippumyyja kayttadd huomattavasti enemmaén aikaa asiakkaan
tarpeiden ja halujen selvittdmiseen, kuin tuotteen esittelemiseen. Kun huippumyyja selvit-
taa mita asiakas aidosti tarvitsee, niin han pystyy samalla rakentamaan luottamusta ihan
eri tavalla, kuin myyja joka keskittyy oman tuotteensa ja sen hyétyjen esittelyyn. (Aalto &
Rubanovitsch 2016, 54.)

Aallon ja Rubanovitschin (2016, 54) mukaan myyjan tulee saada vastaukset kysymyksiin
kuka, mik&, milloin, missa, miksi ja miten esimerkiksi naita kysymyksia kayttaen:

— Kuka tai ketka kayttavat tuotetta tai palvelua?

— Mitk& asiat ovat tarkeita asiakkaalle?

— Milloin asiakas tarvitsee tuotteen?

— Missa ja mihin tuotetta kaytetaan?

— Miksi asiakas haluaa vaihtaa merkkia tai mallia?

— Miten tuote vaikuttaa asiakkaan elamaan tai liiketoimintaan?

— Kuinka usein tuotetta kaytetaan?

— Millaisesta kaytosta on kyse?

— Onko asiakas ajatellut hyddyntaa rahoituksen mahdollisuutta hankinnan yhteydes-

sa?

Hyvin tehty tarvekartoitus lisaa kaupan arvoa, kun aidosti tuntemalla asiakkaan tarpeet
myyja saa hénet kilnnostumaan useammasta tuotteesta tai palvelusta. Samalla valtetaan
tilanne, jossa asiakkaalle myyd&aan vaaranlainen tuote ja menetetaan mahdollisuus pitka-
aikaiseen asiakassuhteeseen. Tarvekartoitus auttaa kaupan paattamisessa myos siind
vaiheessa, kun aletaan puhua rahasta, koska tarvekartoitus k&&ntaa huomion pois hin-
noista ja niiden vertailusta. Asiakaan ymmarrettyd kokonaistilanteensa, sopivan tuotteen

tai palvelun myyminen on helpompaa. (Aalto & Rubanovitsch 2016, 54.)
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3.5 Hyobtyjen esittely

Huolellisesti tehdyn tarvekartoituksen jalkeen tiedetaén asiakkaan tarpeet ja siirrytdan
esittelem&an naihin tarpeisiin kohdistetut tuotteet tai palvelut ja erityisesti niiden tuomat
hyddyt. Myds myyjayritys itsessdan voi tuoda lisdarvoa asiakkaalle. Myyjan ei tule kuiten-
kaan pitaa laajaa yritysesittelyd vaan tuoda esille yrityksestaan ne seikat, joilla on merki-
tysté juuri kyseiselle asiakkaalle. Nama seikat eivat ole tunnuslukuja tai strategiaa vaan
kilpailuetua tuovia tekijoita, jotka auttavat asiakasta valitsemaan taman yrityksen kilpaili-
joiden sijaan. (Aalto & Rubanovitsch 2016, 65.)

Ominaisuudet ovat tuotteen tai palvelun tietoja, jotka kuvaavat mita tuote tai palvelu tekee.
Kun puhutaan hyodyista, tarkoitetaan tuotteen tai palvelun tuomia asioita, jotka kuvaavat
miten asiakkaan tarpeet taytetaan. Asiakas ei aina ymmarra miten jonkin tuotteen tai pal-
velun hankinta voi vaikuttaa hanen liiketoimintaansa ja tasta syysta myyja ei saa ikina
olettaa asiakkaan tunnistavan kaikkia hyotyja, vaan ne pitaa selittaa asiakkaalle. Hyva
myyja myy hyotyja, ideoita ja elaménlaatua — keskivertomyyjé tuotetta ja sen ominaisuuk-
sia. (Aalto & Rubanovitsch 2016, 67.)

Aallon ja Rubanovitschin (2016, 70) mukaan hy6dyt tulee esitella asiakkaalle valikoivasti
ja tarkeysjarjestyksessa.

Selita ja myy Valitse
ominaisuus Y sopiva hyoty
— ==
Esittele etu |

r

Kuva 1. Valikoiva hyotyjen esittely (Aalto & Rubanovitsch 2016, 70)

Taitava myyja aloittaa hyotyjen esittelyn kohdistamalla sen johonkin tarpeeseen. Aallon ja
Rubanovitschin (2016,70) esimerkissa kaytetaan hydtyna turvallista ohitusta. Hyédyn
esittelyn jalkeen esitelldan etu, joka tassé esimerkissa on loistava ohituskiihtyvyys suurilla
nopeuksilla ajaessa ja vasta viimeisena mainitaan taman mahdollistava ominaisuus: al-

haalta vaantava turboahdinmoottori.
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Hyotyjen esittely on tarkeda pitaa selkokielisend, jarjestelmallisend ja pitda huoli siitd, ettd
asiakas ymmartaa mita hanelle kerrotaan. Myyjan tulee puhua asiakkaan kieltd. TAma
korostuu etenkin teknisista tiedoista puhuttaessa: "Jos myyja tekee esimerkiksi tuotteen
teknisistd ominaisuuksista lilan suuren numeron, asiakas voi tuntea omat tietonsa riitta-
mattdmiksi ja paattaa hakea lisatietoa aiheesta ennen hankintaansa.” (Aalto & Ru-
banovitsch 2016, 70.)

Ojanen (2010, 20) kertoo esimerkin vakuutuspalveluja myyvan yrityksen hyvan ja keski-
vertomyyjan erottavasta tekijasta. Esimerkkiyrityksessa oli huomattu, etta vaikka myynti-
prosessi kaytiin lapi oikeaoppisesti, niin kauppaa kysyttaessa asiakkaat usein halusivat
tuote-esitteitd ja pyysivat miettimisaikaa. Eras yrityksen tuotteet lapikotaisin tunteva myyja
keksi perehtya tuote-esitteisiin perusteellisesti, jotta han voi aina asiakkaan esitteita pyy-
taessa ympyroida juuri kyseiselle asiakkaalle tarkeét asiat (hyddyt), kirjoittaa esitteeseen
oleelliset paivamaarat ja nitoa esitteeseen kiinni oman kayntikorttinsa.

3.6 Vastavaitteiden kasittely

Hydtyjen esittelyn aikana asiakkaalta on todennakoéisesti tullut vastavaitteité tai asiakas on
ainakin valmistautunut esittamaan niitd — myods myyjan tulee olla valmis. Vastavaitteiden
kasittelyyn etukateen valmistautuneen myyjan ei tarvitse tapaamisen aikana jannittaa tai
pelatéa, vaan han voi keskittya taysin siihen vaiheeseen myyntiprosessia, joka on meneil-
laan. (Aalto & Rubanovitsch 2016, 77.)

Tassa myyntiprosessin vaiheessa on tarkeaa, ettda myyja paneutuu asiakkaan esittdmiin
huolenaiheisin ja pyrkii selvittamaan niiden taustalla olevat syyt: miksi asiakas tiedustelee
juuri kyseista asiaa? Myyjan suhtautuminen vastavaitteisiin tulee olla asiallista. Myds han-
kalat vastavaitteet tulee kasitella tyynesti ja kiirehtimatta eikéa asiakasta saa keskeyttaa.
Jos myyja suhtautuu vastavaitteisiin henkildkohtaisesti, niin koko tapaaminen voi muuttua
vaittelyksi asiakaan kanssa. Pahimmassa tapauksessa myyja voi suhtautua vastavaittei-
siin kuin henkiloékohtaisiin syytoksiin ja hydkata asiakasta vastaan. Talléin myyntitilanne
on edennyt lilan aggressiiviseksi ja kaupan paattdminen on lahes mahdotonta. (Aalto &
Rubanovitsch 2016, 77.)

Myyijéan pitéisi ajatella vastavaitteitd mahdollisuutena. Kuuntelemalla maltillisesti, olemalla
keskeyttamaéttd asiakasta ja kasittelemalla vastavaitteet ammattitaitoisesti myyja voi vah-
vistaa asemiaan ja edesauttaa luottamuksen rakentumista. Aktiivisesti kyseleva ja haas-

tava asiakas on todennéakdisesti myyjalle parempi vaihtoehto, kuin passiivinen asiakas,

joka on haluton jakamaan tuntemuksiaan myyjan kanssa. Prosessin aikana saattaa tulla
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vastaan tilanteita, joissa myyjan kannattaa palata tarvekartoituksen aikana esiin tulleisiin
seikkoihin ostaakseen itselleen lisda aikaa. Myyjan pitaa osoittaa kuulleensa vastavaitteet,
mutta pyytaa lupa palata asiaan mytéhemmin. Téllaisia tilanteita voi olla esimerkiksi hinta,
jos asiakas ilmaisee jos varhaisessa vaiheessa palvelujen olevan hanelle liian kalliita.
(Aalto & Rubanovitsch 2016, 77.)

Jobber & Lancaster (2015) erittelee vastavaitteiden kasittelyn seitsemaan eri tekniikkaan.

Listen and do
not interrupt

Agree and The straight
counter denial
A
Dealing with
objections
Question the Forestall the

objection objection

Trial Hidden

close objections

Kuvio 4. Vastavaitteiden kasittely (Jobber & Lancaster 2015, 252.)

Kuuntele, ala keskeyta. Ostajan keskeyttdminen ei osoita asiakasta kunnioittavaa kaytos-
ta myyjalta ja saattaa johtaa vaaranlaiseen ongelman tulkitsemiseen ja oikea syy vasta-
vditteen syntyyn jaa kasittelematta. Oikea lahestymistapa on kuunnella asiakasta ja taten
osoittaa myo6tatuntoa ja kunnioitusta — asiakas arvostaa myyjan suhtautumista ongelmaan
ja myyja saa tietdd mika on vastavaitteen pohjimmainen syy. (Jobber & Lancaster 2015,
253.)

Ole samaa mielta ja tee ehdotus. Tassa nadkodkulmassa kunnioitus asiakkaan suuntaan
sailyy. Myyja ensin myo6téilee asiakasta kertomalla hdnen ongelman olevan ymmarrettava,
mutta jatkaa tarjoamalla uuden ndkoékulman. Tama ottaa terdvimman kulman vastavait-
teelta pois ja luo ilmapiirin, jossa myyja ja ostaja ovat samaa mielta. Esimerkiksi ostajan
ilmaistessa hinnan olevan liian korkea, niin myyja voi jatkaa: Kylla, meidéan palvelumme
hinta on alkuun hieman korkeampi kuin kilpailijoillamme, mutta voin nayttda sinulle miten

saastatte rahaa pitkéssa juoksussa. (Jobber & Lancaster 2015, 253.)
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Kyseenalaista vastavaite. Joskus vastavaite on niin yleinen, ettéa se on hankalaa kasitella.
Jos asiakas ei esimerkiksi pida tuotteen ulkonadsta tai ilmaisee vaikuttavan huonolaatui-
selta. Talla tavalla saadaan hyvin laaja vastavaite supistettua pienemmaksi. Esimerkiksi
jos asiakas sanoo ettei pida myymasi auton ulkonadsta, niin on hyva kyseenalaistaa ja
kysyéa, ettd mistd kohdasta autossa et pida. Asiakas saattaa kertoa etta han ei pida penk-
kien kuvioinnista tai materiaalista, jolloin myyja voi jatkaa kertomalla mitéa vaihtoehtoja on.
(Jobber & Lancaster 2015, 254.)

Testiklousaus. Jos myyja aistii, ettd mahdollisia vastavaitteita ei ole enempéa kuin yksi,
niin han voi yrittaa taklata taman vastavaitteen ehdottamalla kaupan paatdsta. "Jos voin
todistaa, etta tama auto kuluttaa vahemman bensaa kuin tuo toinen malli, niin tehdaanko
kaupat?” (Jobber & Lancaster 2015, 254.)

Salaiset vastavaitteet. Kaikki asiakkaat eivat kerro aaneen vastavaitteitdan, koska he eivat
halua pitkittdd myyntiprosessia ja ajattelevat paasevansa tilanteesta pois talla tavalla hel-
poiten. Myyjan kannattaa kuitenkin kysya asiakkaalta kysymyksia selvittddkseen potenti-
aalisia vastavaitteitd. Naiden aanettomien vastavditteiden selvittdminen on tarkead, koska
asiakasta ei voi vakuuttaa, jos ei tiedd mista hanet pitdisi vakuuttaa. Hyvia kysymyksia
ovat esimerkiksi seuraavat:

- Onko téhan asti ilmennyt mitaan huolenaiheita?

- Mité sinulla on mielessasi?

- Miten voisin vakuuttaa sinut?
(Jobber & Lancaster 2015, 255.)

Ennakoi. Jos myyja ennakoi mahdollisen vastavditteen ja suunnittelee sen torjumisen, niin
han voi nostaa sen esille jo myyntiesityksessaan. Talla tavalla myyja voi kontrolloida mihin
aikaan vastavaite nousee esiin, jotta sen voi kasitella mahdollisimman hyvin. Asiakas ei
itse paase esittamaan ko. vastavaitetta ja tasta johtuen han ei tunne etta hanen pitaisi
puolustaa sitéd samalla tavalla. Tassa tekniikassa uhkana on, ettd myyja nostaa esille huo-

lenaiheen, jota asiakas ei ollut huomannut. (Jobber & Lancaster 2015, 254.)

Suora kieltdminen. TAma on riskialtis tekniikka. Myyjan tulee olla varma, ettei lopputulok-
sena synny juuri sen ostajaa vaheksyvan kuvan valittdminen mita myyja pyrkii valttamaan.
Kuitenkin myyjan etsiessa faktatietoa timan kayttamisesta voi olla hyotya. Esimerkiksi jos
ostaja ilmaisee olettamuksensa palvelun kayttéonoton hankaluudesta, niin sen voi taklata
suoraan sanomalla, ettd palvelu ei todellakaan ole hankala ottaa kayttoon ja kertoa tar-
joamastaan kayttoonottoavusta ja kertoa kuinka nopeasti asiakkaat paasevat palvelun
kanssa alkuun. (Jobber & Lancaster 2015, 253.)
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3.7 Kaupan paattaminen

Koko prosessi valmistaa myyjaé tahan vaiheeseen. Keskivertomyyjalle kaupan paattami-
nen on hankalaa tai jopa pelottavaa — hyva myyja on panostanut koko myyntiprosessiin
(etenkin tarvekartoitukseen ja hyotyjen esittelyyn), joten kaupan sinetdinti on hanelle vai-
vatonta. Keskivertomyyjan voi uskoa kaupanteon olevan epamiellyttavaé asiakkaalle tai
ettd hanen ehdotus torjutaan. Huippumyyja ei tunne, etta ostopaattksen pyytaminen on
tunkeilua tai tyrkyttamistd, vaan han uskoo asiakkaan tarvitsevan myymansa ratkaisun,

koska han on oppinut asiakkaasta niin paljon. (Aalto & Rubanovitsch 2016, 80.)

Myyjan tavoitteena tulee olla myyntiprosessin alusta asti kaupan paattaminen ensikoh-
taamisella tai ainakin pyrkia siihen. Tdma on ensiarvoisen tarkeaa, koska jos asiakasta ei
saada sitoutettua nopeasti, niin Aallon ja Rubanovitschin (2016, 80) mukaan on riski, etta

— asiakas menee Kkilpailijalle

— asiakkaan mielenkiinto vahenee alkuinnostuksen jalkeen

— asiakas unohtaa pian tapaamisen jalkeen, mitd hanelle kerrottiin

— asiakas ei palaa asiaan lupauksestaan huolimatta

— asiakas luopuu hankinnasta kokonaan.

Myyjan tulee tunnistaa asiakkaan antamat merkit ja pyytaa ostopaattsta oikeaan aikaan.
Aallon ja Rubanovitschin (2016, 80) mukaan myyja on vahvoilla, kun asiakas kysyy mité
myyja suosittelee. Tahan tulee vastata lyhyesti ja antaa selkea ratkaisu asiakkaalle. Kier-
tely ja ”se on makuasia” eivat auta asiakasta. Jobber ja Lancaster (2015, 258) mukaan
asiakkaan ostosignaaleja tulee tarkkailla jatkuvasti ja tarjota kaupan paattamista oikeaan

aikaan.

intention to
purchase

Time

Kuvio 5. Asiakkaan ostohalujen kehittyminen tapaamisen aikana (Jobber & Lancaster
2015, 258)
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Tapaamisen aikana asiakkaan ostohalut nousevat ja laskevat. Ne eivat kasva loputtomiin
eli kaupan paatosta ei voi siirtda aina myohemmaksi. Kun myyja |0ytaa asiakaan tarpeita
kohtaavan hyddyn ja asiakas ymmartaa taman, niin ostohalut nousevat. Taman jalkeen
potentiaalinen ostaja voi huomata ongelman, joka taas laskee ostohaluja. Ongelman rat-
kaiseva myyja voittaa asiakaan luottamuksen ja saa ostohalut taas kasvamaan. Teoriassa
nama ovat hetkia, jolloin myyjan tulisi pyytaa ostopaattsta, mutta kaytannéssa myyjan voi
olla hankalampi arvioida tilannetta. Ostaja saattaa esimerkiksi teeskennella ettei ole Kiin-
nostunut tai myyja voi huomata monta eri hetked, jolloin asiakas antaa ostosignaaleja.
Myyja voi oppia kokemuksen kautta tunnistamaan parhaan hetken, mutta nyrkkisdanténa
voidaan pitaa sitd, ettd naiden ostohalujen kasvupiikkien aikaan myyjan tulee kysya kaup-
paa. (Jobber & Lancaster 2015, 258.)

Asiakaskohtaamiset ovat kuitenkin l&hes poikkeuksetta erilaisia ja taten myyjan on hyva
tiedostaa useampia tekniikoita kaupan paattamiseen. Yksi Jobber ja Lancaster (2015,
259) esittelema tekniikka on koeklousaus. Koeklousauksessa myyja kysyy ostopaatosta jo
huomattavasti varhaisemmassa vaiheessa myyntiprosessia kokeilumielessa. Asiakas
saattaa jo myyjan esityksen alkuvaiheessa todeta, etta tarvitsemme juuri tdmén palvelun.
Tahan myyja voi vastata: "Hyva, milloin haluatte ettd toimitamme sen teille?”. Vaikka asia-
kas todenn&koisesti sanoo ettei ole vield tehnyt paatosté, niin tamé mahdollistaa myyjalle
tilanteen, jossa han voi valita kysyyko asiakkaalta tarkentavan kysymyksen vai jatkaako

esitysta kaavan mukaan. (Jobber & Lancaster 2015, 259.)
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4 Teorian yhteenveto

Tyon tietoperusta koostui kahdesta paakasitteesta: myyjaprofiileista ja myyntiprosessista.
Myyijaprofiileihin perehdyttiin, koska niiden tuntemisesta ja tiettyihin profiileihin ohjaami-
sesta on hyo6tya toimeksiantajayritykselle. Hyoty perustuu amerikkalaistutkimukseen, jon-
ka mukaan monimutkaisista myyntitilanteista parhaiten selvidvéat myyjat ovat usein haas-
tajamyyjia (ks. kuvio 2). Toinen teoriakasite oli myyntiprosessi ja sen kehittdmisen tueksi
saatiin toimeksiantajalta heidan nykyinen prosessi hyvin tarkasti kuvailtuna. Teorian pe-
rusteella nykyisesta prosessista etsitdén kehityskohteita ja kehitetdan uusia keinoja kau-
pan paattamiseen entistd tehokkaammin.

Toimeksiantajaa haastatellessa selvisi, etta tyon kirjoitushetkella heidan henkiléstd menee
enimmakseen suhteiden rakentaja -profiilin alle. Tarkemmin profiileihin tutustuttaessa sel-
visi, ettd heidan mielesta haastajaprofiili on heille oikea suunta. Toimeksiantaja on asian-
tuntijayritys ja heille 16ytyi selkeitd vahvuuksia haastajaprofiilista:

- Haastajat tarjoavat aina uusia nakokulmia. (nykytilanne ja mita voisi tapahtua tule-

vaisuudessa)
- Asiakkaan liiketoiminnan syva ymmarrys luo pohjan toiminnalle.
- Haastajat uskaltavat ehdottaa uusia ideoita ja painostaa asiakasta ajattelemaan

toimintaansa uudelleen.

Mielestani toimeksiantajalla on loistavat edellytykset kasvaa haastajaprofiiliin ja laajentaa
asiakkaidensa maailmaa. Asiantuntijuus auttaa luottamuksen rakentamisessa ja sen jal-
keen asiakas on avoin ideoille. Ideaalitilanteessa asiantuntijat pystyvat kertomaan asiak-
kaalle mihin suuntaan tulisi edeta paikallaan pysymisen sijaan. Tasta seuraa pitkdaikainen

asiakassuhde, joka luo kasvua niin asiakkaan, kuin asiantuntijayrityksen liiketoiminnalle.

Haastattelussa selvisi, etta yrityksen myyntiprosessi seuraa aika tarkasti tassa tyossa
esiteltya perinteista kaavaa, mutta on siella muutama sopiva lisamauste liséttyna. Myynti-
prosessin tarkastelu oli tdssa tydssa relevanttia, koska yhteinen toimintatapa on tarkeaa.
Tasalaatuisuus on avain asiakastyytyvaisyyteen ja hyvin suunniteltu myyntiprosessi takaa

sen.

Hyva ennakkovalmistautuminen varmistaa oikeanlaiset odotukset myyntisyklille. Haastat-
telussa selvisi, ettd jos onnistutaan tavoittamaan asiakas oikeaan aikaan (esim. rahoituk-
sen suhteen), niin kaupat voivat syntya parissa viikossa. Jos asiakas on vasta hakemassa
rahoitusta, niin kaupat voivat mennéa kuuden kuukauden paahan. Tietysti kauppoihin paa-

seminen on aina positiivinen asia, mutta oikeaan aikaan tavoitettu asiakas tekee proses-
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sista tehokkaamman ja luo palveluja tarjoavasta yrityksesta vaikuttavan kuvan, kun osasi-

vat ottaa yhteytta juuri oikeaan aikaan tarpeen syntyessa.

Arvonluonnin kannalta oleellista on, ettd puhutaan asiakkaan kanssa samaa kielta. Tarve-
kartoitusvaiheessa on tarkead, ettd asiakas tai prospekti saadaan kertomaan nykytilan-
teestaan ja tietotasostaan. Jos tietotaso on alhainen, niin prospekti ei todennékdisesti
tieda mita palveluita han edes voisi tarvita tai mihin suuntaan han voi edeta — tassa koh-
dassa asiantuntijan on tarkeaéa kertoa mahdollisuuksista niin, etta asiakas oikeasti ymmar-
taa ne. Kun samalle tasolle paastaan ja asiakas huomaa asiantuntijan ymmartavan hanen
liketoimintansa jopa paremmin kuin han itse, niin asiakas on valmis kuuntelemaan ehdo-

tuksia ja avartamaan omia nakemyksiaén, vaikka tietaisi jo entuudestaan paljon.
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5 Produkti: Asiantuntijan opas haastajamyyntiin

Kaydaan lapi opinnaytetyon projektisuunnitelma ja aikataulu seka aineisto ja aineistonke-

ruumenetelmat.

Tama tyo alkoi kirjallisuuskatsauksesta, mutta toimeksiannon saatua Kirjoittaja teki siité
toiminnallisen tyon. Tyon produkti on opas asiantuntijaorganisaatiolle, jonka henkilosto
haluaa kehittaa myyntiajatteluaan haastajamyynnin suuntaan. Produktin tavoitteena on
oppia haastajamyyjan keinot voittavaan myyntitydhon. Tyd on ensisijaisesti suunnattu
toimeksiantajalle, mutta tyon julkinen osa on hyddyllinen kenelle tahansa myynnisté ja

erityisesti haastajamyynnista kiinnostuneelle.

5.1 Aiheen valinta

Tyon aihe valikoitui kirjoittajalle muutaman mutkan kautta. Alun perin ty6lla ei ollut tarkoi-
tus olla toimeksiantajaa, mutta sellainen tyélle kuitenkin siunaantui ja se auttoi kirjoittajaa
aiheen rajaamisessa. Kirjoittaja on lopulliseen aiheeseen tyytyvainen, koska siind yhdiste-

taan kirjoittajan oma mielenkiinto haastajamyyntiin ja kirjoittajalle uusi toimiala: IPR.

5.2 Projektisuunnitelma ja aikataulu

Alun perin aikataulu oli suunniteltu ilman toimeksiantoa ja se naytti talta:
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iWitkko |Pdivd | Viikonpai Tehtivit Miti valmiina?
i Lahiopetus,
teorian

34| 22 elo|tistai suunnittelu ja

Kirjoituspaja ! tavoite | [toimeksiantosopimuksen

35 Z23.elo|tistai ja tietoperusta palautus)
Vaihe: Tudn tavaoite,

Ensimm3inen aikataulu ja tistoperustan
36 Sosuus|tistai versio { teoriaa | kEsittest
37| 12 syys|tistai Kirjoituspaja feoriaa

Vertaisarviointi
38| 19.suus|tistai fteoriaa

Kirjoituspaja !

tuctoksen
33| 2E6.suus|tistai suunnittelu | teariaa

Kirjoituspaja !

tuctoksen Tuatoksen pratotyuppi
40 3.loka| tistai suunnittelu  teoriaa | tearia valmis

W aihe: Teoria valmis, tuotas
jo edennyt tai menestelmat ja
Toinen versio ! |kusumukset valmiina
johtopastckset ! | tutkimukzeen, mahdallinen
4| 10 loka | tiistai tuotos urkundpalautus
Kirjoituspaja !

B

43 2d.lakaltistai tyotos Johtopaitakset, tuatos valm
Tuén palautus urkundiin ja
Kirjoituspaja ! moodlen kautta ohjaajalle
dd|  3lloka|tistai timantin hiominen viim. 31,10
Ohjaajan kanssa l3pikaunti
43| 7.marras| tistai Kolmas versio ja loppuprosessin kertaus
5| #HEEE  niztai Tywon julkaisu
Hae
43 4 joulu|maanantai BEL TSI TS EY
1t =R Kypsyysnayte J

Taulukko 1. Alkuperainen aikataulu

Aikataulu kuitenkin meni uusiksi, koska projekti pystyttiin aloittamaan vasta myéhemmin
toimeksiannosta johtuen. Myéhemmin projekti lykk&antyi kaksi kertaa kirjoittajan tilantees-

ta johtuen.

5.3 Aineisto ja sen keruumenetelmat

Lahteind on kaytetty myynnin kirjallisuutta (myds kansainvalisia julkaisuja), Haaga-Helian
opetusmateriaalia ja kirjojen julkaisijan tarjoamia lisdmateriaaleja. Kirja- ja verkkolahteiden
lisdksi haastateltiin yhtd toimeksiantajayrityksen paattajista. Teemahaastattelun pohjalta

kirjoittajalle syntyi ymmarrys toimialaa ja sen lainalaisuuksia kohtaan.
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6 Pohdinta

Tassa luvussa tarkastellaan toiminnallisen opinnéytetyodn tuloksia ja verrataan niitéa tavoit-
teisiin. Lisaksi pohditaan opinnaytetydn ja tuotoksen merkitysta, tarpeellisuutta, hyodylli-
syyttd ja ajankohtaisuutta toimeksiantajalle.

Opinnaytetydn produkti muodostuu vahvasti myyjaprofiiliteorian pohjalta I6ydetystéa haas-
tajamyyjaprofiilista. Yleisen ymmarryksen kannalta oli kuitenkin tarpeellista esitella myods
muita myyjaprofiileja muista teorioista ja liséksi nayttda miten profiilit ovat tarkentuneet.
Klassisimmissa maaritelmissé oli 2-3 profiilia ja niiden erot olivat hyvin radikaaleja. Tuo-
reimman opinnaytetydssa olleen teorian pohjalla taas oli viisi profiilia, joita kaikkia yhdisti
tietyt ominaisuudet, mutta erot syntyivat erityspiirteista. Mielestani tama moderni malli
tukee taman paivan myyntityota. Kaikki osaavat ja voivat myyda, mutta hyvan ja loistavan
myyjan valilla on eroa — niin taidoissa kuin persoonassa. Myyntitydssa pitaa pystya valilla
peittdmaén oma persoona ja mukautua asiakkaan mukaan, pitaa tarvittaessa pystya ole-
maan esimerkiksi haastaja, joka lisdarvoa tuottaen ajaa tilannetta tehokkaasti kohti p&aa-

toksentekoa.

Myyntiprosessin teoriaa ei juurikaan produktissa hyédynnetty, mutta myyntiprosessin tun-
teminen on silti pakollista, jos haluaa kehittda myyntiajattelua produktin osoittamaan suun-
taan. Produktissa esitetdan haastajalle ominaisia tapoja myyntiprosessin eri vaiheissa
seka kehitysehdotuksia esimerkiksi ennakkovalmistautumiseen ja kontaktointiin. Naiden
hallinta auttaa toimimaan haastajamyyjan opettavalla, raataldivalla ja tilannetta hallitseval-

la tavalla.

6.1 Kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotukset

Opinnaytetyn tuotos vastaa tyolle annettuja tavoitteita. Ty6ta voi toimeksiantajan lisaksi

hyddyntaa lahes mika tahansa myynti- tai myynnista kiinnostunut organisaatio.

Tyota voisi kehittaa raataldéimalla se tarkemmin tietyn yrityksen prosessien mukaan. Jotta
idea haastajamyynnisté voitaisiin oikeasti toteuttaa, niin se tulisi jalkauttaa koko organi-
saatiolle. Talldin on tarkeaa, ettei puhuta yleisesti opettamisesta vaan pitaéa keskittya tie-
tyn yrityksen tiettyihin asiakkaiden ja heidan maailman laajentamiseen. Kirjoittaja ei ollut

riittdvan syvalla toimialassa, jotta olisi nAma asiat I6ytanyt.
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6.2 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi ei alkanut suunnitellulla tavalla, koska alkuperdinen idea kirjalli-
suuskatsauksesta muuttui toimeksiannoksi. Kirjoittaja ei aluksi osannut toimia tarpeeksi
tehokkaasti ja tasta syysta toimeksiantajalta tarvittavien tietojen saaminen lykkasi opin-
naytetyon valmistumista. Alkuperainen aikataulu meni kokonaan uusiksi, koska kirjoitta-
minen oli hyvin epasaanndllista. Osittain prosessin sekavuuteen vaikutti kirjoittajan henki-
I6kohtaisessa elamassa tapahtuvat muutokset ja niiden aikana opinnaytety® ei saanut

ansaitsemaansa prioriteettia.

Kirjoittajalla on kokemusta myyntitydsta viiden vuoden ajalta ICT-toimialalta, mutta IPR oli
taysin uusi asia. Oli hienoa oppia asioita itselle entuudestaan tuntemattomasta toimialasta
ja siella tapahtuvasta myynnistd. Tyon kirjoittaminen sai kirjoittajan itsensa vakuuttumaan
haastajamyynnista ja kirjoittaja on pystynyt soveltamaan sité onnistuneet omassa tyos-
saan. Opinnaytetyoprosessi on ollut padsaantoisesti epAmukavuusaluetta kirjoittajalle ja
siitd syysta tdma on ollut hyvin opettavainen kokemus, niin henkilokohtaisesti kuin amma-
tillisesta nakokulmasta.
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Liitteet

Liite 1. Asiantuntijan opas haastajamyyntiin

Opas on raataldity yleisella tasolla asiantuntijaorganisaatioille, mutta sité voi soveltaa ku-

ka tahansa tai mika tahansa myynnista kiinnostunut organisaatio.

Oppaassa kiteytetadn miksi haastaja on taman paivan ja tulevaisuuden huippusuoriutuja

seka kerrotaan mita askelia myyjan tulee ottaa kehittydkseen haastajamyyjan suuntaan.

Haastajamyyja on taydellinen profiili asiantuntijamyyntiin, koska pohjalla on korkea tieto-
taso, joka edesauttaa luottamuksen rakentamista. Haastaja tuottaa lisdarvoa asiakasyri-
tykselle ottamalla tilanteen haltuun ja opettamalla heille jotain uutta. Haastaja pystyy asi-
antuntijamyynnin monimutkaisessa maailmassa raatéaléimaan viestinsd ymmarrettavaan

muotoon ja kohdentaa sen oikeille henkilGille.
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ASIANTUNTIJAN UPAS Aleksi Perko 2017
HAASTAJAMYYNTIIN | *"

SISALLYS

3. CEB:n tutkimusta haastajamyynnisté ohjasi seuraavat kolme kysymysta

4. Viisi ammattimyyijén profiilia

5. Miksi haastajamyyja on hyva profiili asiantuntijamyynnin kannalta?
4. Miten haastajamyy|g toimii?

7. Hoastajeamyynnin opas: Teach

8. Haastajamyynnin opas: Tailor

9. Haastajamyynnin opas: Take control

10. Miksi erilaistettu osto-/myyntikokemus on térke &2
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CEB:N TUTKIMUSTA HAASTAJAMYYNNI‘STK
OHJASI SEURAAVAT KOLME KYSYMYSTA

Miten luodaan

erilaistettu
my yntikokemus2

Miké& erottaa parhaat Miten voittava
myyntiedustajat toisistaan myyntikGyttaytyminen

monimutkaisessa . .
R voidaan toistaa?
myyntiympdaristdssa?

Haastajamyyntiteoria syntyi CEB:n tekeman tutkimuksen pohjalta. Tutkimukseen osallistui
yli 6000 b2b-myyjaa 90:sta eri yrityksesta. Ensimmaisena havaintona selvisi, etta lahes
kaikki maailman b2b-myyjat voidaan jakaa viiteen eri myyjaprofiiliin, jotka maarittavat hei-
dan paasaantdisen toimintamallin asiakkaiden kanssa tyoskennellessa. (Adamson & Di-
xon 2011, 1-3))

Toinen tarkea havainto oli, ettd kun naiden viiden eri profiilin myynnillista suorituskykya
mitattiin, niin [0ytyi yksi erittdin selkea voittaja ja yksi selkea havigja. Yritysten paattajien
mielesta 16ydds on huolestuttava, koska useimmat yritykset ovat panostaneet eniten pro-

fiiliin, joka on epatodennakaisin voittaja. (Adamson & Dixon 2011, 1-3.)

Tutkimus aloitettiin 2009 ja yleinen taloustilanne oli huono. Tutkijat etsivét sitd yhta myy-
japrofiilia, joka parjaéd myynnissa, kun markkinoilla menee muuten huonosti. Kolmas tér-
ked havainto olikin, ettd nama myyjat eivat parjaa siksi, etta talous on taantumassa vaan
he parjaavat, koska he ovat omaksuneet haastavan myyntiympariston ja moniosaisen
myynnin. Nama myyntiedustajat, jotka taloustilanteesta huolimatta tekevat huipputulosta
eivat ole vain eilisen sankareita, vaan heitéa tarvitaan jatkossakin. (Adamson & Dixon
2011, 1-3.)

30



VIISI AMMATTIMYYJAN PROFIILIA

my 9 -
- - -

* B luavuta helpost *  Makee ging mailman eri *  Rakentao asickkaista
*  Tekee cing snemman kuin tavalla vahvola puclestapuhujia
pyydetadn * Ymmértad asiakkaan *  Antoa reilusti omaa
*  Sisdisest motivaitunul lilketaimintas alkaansa asiakkaille
*  Kiinnostunut palauttessta jo * Mauttii neuvottelemisesta = Tulee toimeen kaikkien
kashittytnis estd v Uskaltas haastas aslakaste kanssa
@ o
) ;8
[ Lonewor |

v Varmistas eMa
kaiikki ongelmat
tulevert ratkaistuks

v Kiinnostunut
yhsityiskohdista

v Vastaa aing kun
tarvitaan

*  Seurao omia
waistojoan

*  Itsevarma

*  |tsendinen

Tutkimuksessa testattiin mm. 44 eri ominaisuutta ja huomattiin, etta tietyt ominaisuudet
muodostavat ryhmid. Jos henkild on hyva asiassa x, niin han on todennékoisesti hyva
my6s muissa saman ryhméan ominaisuuksissa. Naiden ryhmien perusteella muodostuivat
nama viisi eri myyjaprofiilia. Profiilit eivat kuitenkaan eliminoi toisiaan, vaan myyjalla voi
olla piirteitd useammasta kuin yhdesta profiilista. Tiettyyn pisteeseen asti kaikilla myyijilla
on myyntiprosessi hallussa ja vahintdankin tyydyttava tietotaso tuotteista, toimialasta ja
markkinasta. Nama myyjaprofiilien nostot ovatkin yksittaisten myyjien

erityisosaamisalueita. (Adamson & Dixon 2011, 18-19.)

Opinnaytety6ta varten tehdyssa toimeksiantajayrityksen haastattelussa kavi ilmi, etta
heidan henkiltstd koostuu enimmakseen suhteiden rakentajista. Tasta profiilista on hyva
siirtya kohti haastajaa, koska asiakaslahtdinen ajattelu on entuudestaan kunnossa.
Ehdotan suhteiden rakentajia keskittyma&an seuraaviin asioihin, jotta he pystyvat
nostamaan suoriutumisensa hyvasta loistavalle tasolle:
1) Asiakkaan kertomien tarpeiden I8ytdminen ei riitd. Opeta asiakkaalle jotain mita
han ei tieda entuudestaan.
2) Kun ymmarrat asiakkaan ostoprosessin ja osaat ennakoida mahdolliset
vastavaitteet, niin pystyt painostamaan asiakasta oikeaan suuntaan.
3) Avainasemassa olevien henkiléiden taytyy ymmartaa tuottamasi lisdarvo. Muista

raataloida viestisi oikein ja oikeille henkilgille.
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MIKSI HAASTAJAMYYJA ON HYVA PROFIILI
ASIANTUNTIJAMYYNNIN KANNALTA?

Prosentuaalinen asuus hyvien- ja
huippusueriutujien vililla
myyjdprofiileittain

Com Perlormens
W High Pestormers.

*  Suurin osa huippusuarivtujista

. e 39%
on haastajaprofiilin myyjia
*  Suhteiden rakentajilla vahva
. 26%
perusosaaminen, mutta 230 25% 20%
huippusuoritukset vaativat 17%
" N 15% 14%
enemméin haastajamyyjdn 120,
ajattelua . 7%
e

Chailienger Lone Woil Hard Probiem Relaffonship

Worker Soiver Bivaer

Asiantuntijamyyntiin liittyy usein maallikolle vaikeasti ymmarrettavia tuotteita ja palveluita.
Toimeksiantajan haastattelusta selvisi, ettd asiantuntijayritykselle ensitapaamisessa yksi
tarkeimmista asioista on kommunikointi asiakkaan kanssa: pitdé pystyd mukautumaan ja
puhumaan samaa kielté asiakkaan kanssa asiakkaan tietotasosta riippumatta. Asiakas ei

valttdamattd edes ymmarrd mihin han asiantuntijayrityksen palveluita tarvitsee.

Kaikki viisi myyjaprofiilia voi suoriutua keskiméaraisen hyvin, mutta haastajalla on
tutkimuksen mukaan paras mahdollisuus suoriutua erittain hyvin haastavista myynnin
tehtavista. Haastajat tarjoavat asiakkaille ainutlaatuisia nakdkulmia, kommunikoivat
vahvasti molempiin suuntiin, tuntevat yksittdisen asiakkaan arvon ajurit, tunnistavat
asiakkaan lilketoiminnan ekonomiset ajurit, puhuvat luontevasti rahasta ja pystyvét

ajamaan asiakkaan kohti paatosta. (Adamson & Dixon 2011, 22-24.)
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MITEN HAASTAJAMYYJA TOIMII? P—

kéiyttiméan rakentavaa
jannitystt hyddykseenkoko
myynfiprosessin ajon

Haastajat
aivalluttaver
asiakkaan
djattelemaan
liketaimintaansa
jo tarpeitaan

uudella tavella
Haastajat tydskentelevit

kehti taveitettaan sueralla,
mutta ei-aggressiivisella
for Resonance of the Sale tavalla vélttéen riskit o
voittackseen asiakkaan
puolelleen

Tailor Take Contrel

Hoostajat
kemmuniksivat
my yntiviestinsg
asiakkaan
konteksissa

Haastaja ei erotu muista minkaan yksittdisen ominaisuuden takia vaan niiden
yhdistelman. Haastaja opettaa, raataloi ja ottaa kontrollin ylldpitaen rakenttavaa jannitetta
koko myyntiprosessin ajan. Jos opetat ilman, etta raataloit sitd asiakkaan mukaan, niin
opetus on irrelevantti. Jos raataloit, mutta et opeta, niin kuulostat samalta kuin muut
tarjoajat. Jos kontrolloit, mutta et tarjoa lisdarvoa, niin saatat kuulostaa vain arsyttavalta.
(Adamson & Dixon 2011, 32.)
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HAASTAJAMYYNNIN OPAS: TEACH [2=

Tarjoa ainutlaatuinen nékskulma Rakenna kaksisuuntainen keskustelu

a Kerrolrglel\mnmq fietoa ‘?‘Sl'luk‘f.“““ nykyisiin /" Varmista efté asiakas ymmértad ainutlaatuisen
haasteisiin ja kehityskohteisiin liittyen tilanteensa mukaillen héinen ajatuksia

“WValmistele teoria tai ennuste asiakkaan \/ = Selvité onke asiakas yllattynyt tai kilnnostunut
tarpeisiin liittyen ja testaa sitd keskustelun tulkitsemalla héinen antamia vihjeitd (verbaalista ja
aikana non-verbaalista viestint&d)

Kysy tavoitteellisia avoimia kysymyksia, jotta voit

selvittéd téirkedia tietoa asiakkaan erganisaatiosta
¥ = Kysy asiokkaalta vudestaan asioita, jotka hén on jo

X *Johda keskustelua puhumalla tuotteista kertonut

M * Siirry eteenpdin madrittimatta kipupisteité tai

haasteellisia kohtia

]
v "Haasta asiakas ajattelemaan vudella tavalla v
liiketoiminnastaan

¥ "Pommita asiakasta ylimadrdisilla
kysymyksilla

Ennakkovalmistautuminen ennen puhelua:

- Mitka ongelmat asiakkaan liiketoiminnassa ratkaisemme paremmin kuin
kilpailjamme?

- Miten ndma ongelmat estavat asiakasta saavuttamasta asettamiaan tavoitteita?
Miten tama vaikuttaa tarkeimpiin sidosryhmiin?

- Kuinka uutta ja mielenkiintoista tietoa tdma tulee olemaan asiakkaalle? Miksei
asiakas olisi jo keksinyt tata itse?
(CEB 2011, 4.)

Puhelun jalkeen:
- Kuinka kiinnostunut tai houkuttunut asiakas oli kertomistamme tiedoista? Miten
sen pystyi kuulemaan?
- Mika tieto olisi edesauttanut asiakkaan opettamista ja luonut sille suuremman
merkityksen?
- Tekisitkb mitaan eri tavalla seuraavassa puhelussa? Miten se vaikuttaisi?
(CEB 2011, 4.)

Opetustehtava
Pyyda myyjaa valitsemaan yksi asiakas ja vastaamaan seuraaviin kysymyeksiin:
- Mitk& ovat asiakasyrityksen strategiset tavoitteet seuraaville 1-3 vuodelle?
- Missa he ovat vahvempia kuin kilpailjansa? Missé he ovat heikompia?
- Mikéa on strategisten tavoitteiden suhde yhteyshenkilosi rooliin ja liiketoiminnallisiin
tavoitteisiin?
(CEB 2011, 4.)
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HAASTAJAMYYNNIN OPAS: TAILOR 490

Tfll'i(']fl aginutlaatuinen nakokulma Tunnista ekonomiset ajurit

*MNéytd miten tarjoamasi mahdollisuus *Néytel tietoa asiakkaan toimialasta ja sen
suoraan vaikuttaa asiokkaan liiketoimintaan taloudellisesta tilanteesta

*Varmista oma strategia jokaiseen *Warusta asiakas tiedolla, joka torjuu
asickaskohtaamiseen — muista ettd mahdollisia vastavditteitd

keskustelut ovat erilaisia riippuen henkilstd, . - o

roolista ja henkilén valitsemasta tavasta /" "Esitd tieto ymmdrrettévassd muodossa

kommunlkolda =Esita haasteita, jotka ovat irrelevantteja

¥ =Kéyta yleista kieltd, joka ei ole radtélsity oslai(zllle tai haasteita, joita et pysty
asiakkaan roolille yrityksessd, ratkaisemaan

asiakasyritykselle tai toimialalle "Kaytd epdrealistista dataa tai irrelevantteja

X =Johda omalla henkilskohtaisella agendalla esimerkkijé argumenttien tukena

Ennakkovalmistautuminen ennen puhelua:

- Mita uusimpia trendeja asiakkaan toimialalla on? Miten asiakas kuvailisi naiden
trendien vaikutusta yrityksen toimintaan?

- Mitd ainutlaatuista yrityksen markkina-asemassa on? Missa he ovat
haavoittuvaisimmillaan?

- Mitk& ovat kontaktisi vastuualueet ja tehokkuuden tunnusmerkit? Miten he
mittaavat suoriutumista?
(CEB 2011, 5.)

Puhelun jalkeen:
- Mita opit asiakkaan ekonomisista ajureista?
- Mita tavoitteita, motivaattoreita tai tietoa sait, jota et osannut odottaa? Miten
vastasit?
- Minka luulet selittavan kontaktin kasityksen meista verrattuna kilpailijoihin?
(CEB 2011, 5.)

Opetustehtava

Anna esimerkiksi viikkopalaverissa muutamalle myyjalle tehtavaksi raataldida kaupallinen
"opetuspuhe” kahdelle eri asiakkaalle (joko kaksi kontaktia eri tehtavissa samalla
asiakkaalla tai kaksi kontaktia kahdella eri asiakkaalla). Pyyda myyijia pitamaan esitys
muille tiimin jasenille ja pyyda tiimia kertomaan miten spiikit erosivat toisistaan. Pystyvatko
muut huomaamaan, miten viesti oli raataloity tietylle henkildlle tiettyyn tehtavaan? Olivatko
esitykset riittavan erilaisia?

(CEB 2011, 5.)
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HAASTAJAMYYNNIN OPAS: TAKE CONTROL 4N\

Puhu luontevasti rahasta Johda asiakas toimimaan

\/ =Kaskity ratkaisun tuotfamaon arvoon — erityisesti \I/ =Ennakoi ratkoisvehdotuksesi synnytidmit
tiettyjen kipupisteiden ratkaisemisen tuottamaan vastalauseet

Grvoon

*Ymmérrd ja kerre mihin lopputulokseen tolvet

+ “Tiedosta ja siirrd hintatiedustelut olkedon vaiheeseen keskustelun pédrryvin

keskustelussa
\/ =Ly tunne edetd myyntiprosessissa ripedsti
X "Poljosta tarjoomasi yksityiskohdat liian aikasin (ensin

pitad saoada hyvéksynmtd ratkaisun tuottamalle 8/ "selitd selkedsti miten prosessi [atkuu jo opasta

arvolle) ostoprosessissa (tee ostamisesta helppod)

=Salli hintatiedustelun alkao ensimmdiselld puhelulla =latd keskustelu avoimeksi ilman sopimusta
(asiokas ei ymmarrd arvoa ensin) seuraovasta askeleesta

3 "Hyvaksy asiokkaan pyynnét selvingmand asiokkaan
metivaatiota

X *Puhu nopeasti tayttadksesi mahdolliset hiljaiset
hetket

Ennakkovalmistautuminen ennen puhelua:
- Mita tietoa haluat suojella asiakkaalta ja mit& olet valmis jakamaan?
- Mitk& ovat seuraavat askeleesi, jotta varmistat asiakkaan ostoprosessin
etenemisen?
- Mika on ymmarryksesi asiakkaan ostoprosessista?
(CEB 2011, 6.)

Puhelun jalkeen:
- Miten tdma keskustelu edisti myyntia?
- Milloin tunsit olosi eniten epavarmaksi? Olitko yllattynyt tai jouduitko
puolustuskannalle jonkin vastavaitteen takia?

Mitk&a ovat asiakkaan ostoprosessin seuraavat stepit? (CEB 2011, 6.)

Opetustehtava.

Arvon luominen ja vélittaminen: Pyyda myyjaa valmistelemaan kaksi tapaa selviytya
tarkean asiakkaan esittamista kahdesta yleisimmasta vastavaitteesta. Kaykaa yhdessa
l&pi seuraavat asiat, jotta voitte vahvistaa myyjan tarjoaman ratkaisun arvon luontia.

- Miten esitamme (konkreettisesti) asiakkaalle koituvan riskin jos han ei tee mitaan,
kun vastaamme hé&nen vditteeseen?

- Mik& muuttuu avainyhteyshenkilgillamme, kun he l&htevat mukaan
ehdottomaamme ratkaisuun? Miten me rakennamme heistd menestyjia?
Kerrommeko tasta riittdvan selkedsti kun vastaamme vaitteeseen.

- Mika olisi "win-win” ehdotus tassa tilanteessa, jotta selviydymme vastavaitteesta?
(CEB 2011, 6.)
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MIKSI ERILAISTETTU OSTO-/MYYNTIKOKEMUS ON
TARKEA? Prosenttiosuus vaikutuksesta

Asiakasuskollisuutta edistévit tekijat ostajon nékakuimasta: asiakasuskollisuuteen, otos 49460 b2b

*  Toimittaja tarjeaa ainutlaatvisia, arvokkaita ndkokulmia
markkinaan

* Toimittaja auttaa tutkimaan vaihtoehtoja

*  Toimittaja auttaa vaistdmdadn potentiaaliset miinat

*  Toimittaja kouluttaa minua uusista asioista ja mahdollisista
lopputuloksista g%

*  Toimittajalta on helppe ostaa 19%

*  Toimittajalla on laaja tuki erganisaatiossamme

asiakasta (24 eri yrityksen)

18%

Company and Product and Valup-to- Saios
Brandimpact  Service Defvery Price: Fatio Experience

CEB:n tuottamaan kyselyyn vastasi yli 5000 eri tasoilla toimivaa paatoksentekijad. Tavoit-
teena oli tutkia mité he arvostavat b2b tavarantoimittajissa. Kokemus myyntitilanteesta
nousi yllattavan suureen rooliin jattden varjoonsa hinta-laatusuhteen, yrityksen brandin

vaikutuksen seka tuotteen ja palvelun toimituksen. (Adamson & Dixon 2011, 47.)

Asiakkaille ei riité loistava brandi, koska todennékoisesti myos kilpailija on brandannyt
itsensa hyvin. Monessa tilanteessa usea yritys pystyy tarjoamaan loistavan tuotteen ja
kilpailukykyisen hinnan — tassakaan tapauksessa asiakas ei tunne oloaan erityiseksi.
Keskittymalla asiakkaan kokemaan arvoon itse myyntitilanteessa pystyt todella erottautu-
maan Kilpailijoista ja saamaan asiakkaalle erityisen olon. Tama on hyva lahtékohta pitka-

aikaiselle asiakassuhteelle.

Brandia, tuotetta ja hinnoittelua ei voi kuitenkaan unohtaa. Ne muodostavat silti 47% vai-
kutuksesta paatdksentekoon, mutta jos johonkin yksittaiseen asiaan voi vaikuttaa, niin
kannattaa kehittdd myyntid. On hyva muistaa, ettd kaikkia kauppoja ei pysty eikd kanna-
takaan voittaa. Todennéakdisesti yritys, joka ostaa halvimman tuotteen tdnéén ostaa sen
my6s huomennakin, mutta naihin hintakilpailuihin osallistuminen ei valttAmattéa ole kannat-
tavaa vaan asiantuntijamyynnissa tulisi keskittya lisdarvon tuottamiseen toisilla tavoilla.
Opeta asiakkaalle jotain uutta ja merkitsevaa, jotta han haluaa tehda kauppaa vain teidan

kanssa tdnaan ja tulevaisuudessa.
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YHTEENVETO JA LOPPUSANAT

= Kaikki huippusuoriutujat eivat ole haastajia

*Varo yksindisid susia

=Aloita haastajien rekrytointi

*Yksilon taidot jo organisaation toimintakyky kehittyvét parhaiten yhdessd
=Alé muuta vain koulutusta, muuta myés ennen ja jalkeen tapahtuvat asiat

(Adamson & Dixon 2013, 170-175.)

Vaikka opas tuo esiin haastajien selkeitd vahvuuksia ja ylivertaisuutta, niin tulee muistaa,
ettd vain 40% huippumyyjista saavuttavat tuloksensa opettamalla, raataléimalla ja kontrol-
loimalla. Ei saa olettaa, etta yrityksen kaikki huippumyyjéat ovat haastavia eika kaikkien
haastajien olevan huippumyyjia. Kannattaa kuitenkin etsia henkilostosta "nukkuvia” haas-
tajia — heilld voi olla oikeat taidot, mutta eivat viela osaa kayttaa niitd. Nayta heille haasta-
jan tapa toimia, niin nama myyjat voivat heraté tulevaisuuden huippumyyjind. (Adamson &
Dixon 2013, 170-175.)

Tutkimuksen mukaan yksindisista susista korkein prosentuaalinen osuus on huippumyyjia.
Heita oli pienin osa myyjista, mutta kuitenkin 25% huippumyyjista putosi tahan profiiliin.
Yksinaisiin susiin liittyva riski piilee siind, ettd he eivat seuraa mitdéan kaavaa tai prosessia
ja he sanelevat itse omat saanténsa. Jos koko organisaatio koostuisi tasta myyjatyypista,
niin yrityksen myyntihenkiléstéltd puuttuisi punainen lanka ja tiimitydskentely olisi kaytan-
ndssa mahdotonta toteuttaa. (Adamson & Dixon 2013, 170-175.)

CEB:n mukaan tutkimus osoittaa, etta haastajia voidaan rakentaa. Jo ty6haastatteluvai-
heessa tulee yrittaé tunnistaa haastajan ominaisuuksia esimerkiksi kysymyksilla:
- Miten yleensa aloitat myyntikeskustelun asiakkaan kanssa?
- Pystytk6 kuvailemaan tapauksen, jossa sait asiakkaan ajattelemaan eri tavalla tar-
peesta tai ongelmastaan?
(Adamson & Dixon 2013, 170-175.)

Yrityksen kannattaa panostaa samaan aikaan seka yksildiden ettda omaan kehitykseen.

Yrityksen ei kannata yrittaa viestinndssaan kertoa kaupallisesta opettamisesta, jos yrityk-
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sen edustajat eivat ymmarra eivatka toimi sen mukaan vaan palaavat vanhoihin mal-
leihinsa. Sama toimii myds toisin péin — jos henkildstd koulutetaan uuteen malliin, mutta ei
anneta tytkaluja sen toteuttamiseen, niin hyoty jaa marginaaliseksi. Myyjien tulee ymmar-
taa haastajamyynnin voima ja muiden toimintojen tulee tukea tdman vision toteutusta
(esim. markkinoinnin lahettaa kaupallista ja opettavaa sanomaa). (Adamson & Dixon
2013, 170-175.)

Myyntiorganisaation yksi suurimpia kuluja on myyntikoulutus. Neil Rackhamin tutkimus
osoittaa, ettd 87% myyntikoulutuksesta unohdetaan 30 paivan kuluessa. Koulutus itses-
saan ei opeta kaikkea, vaan sita pitaé lahtea toteuttamaan ja sitoutua uuteen malliin —

muuten siita ei tule pysyva toimintatapa. (Adamson & Dixon 2013, 170-175.)
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Liite 2. Value Proposition Canvas

Haittojen

lievittajat

kustannusten suhteuttami-
nen, oman roolin korostami-
nen monimutkaisuuksien
selvittamiseksi, tietoisuuden
tarkistaminen: nimi, patentit,
toiminnanvapauden kartoi-

tuksen kautta tietoisuuteen

Tuotteet ja palvelut

Hyo6tyjen rakentajat

konsultointi, asiakkaan ohjaami-
nen, asiakkaan toiminnan val-
vonta, asiakkaasta huolehtimi-
nen, digitaalisten tytkalujen
kaytto (triggerit), asiantuntevuus,

puolustaminen

Haitat

kallista, hankalaa, epatietoi-

Suus

Hyodyt

mielenrauha, ajan ja resurs-
sien seka kustannusten suun-
taaminen oikeaan paikkaan,
liketoiminnan ja yrityksen

arvon kasvattaminen

Mita asiakas haluaa

meidan ratkaisevan

Mita teemme IPR-

salkullamme? aineettoman

omaisuuden suojaus, toimin-

nan vapauden varmistaminen
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