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Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, millainen on huippumyyjdn myyntiprosessi
erikoisliikemyyjan nékdkulmasta. Myyntiprosessin hallitseminen on tarke& asia jokai-
selle myyjalle, koska myyjan tyd pohjautuu loppujen lopuksi myyntiprosessin eri vai-
heiden hallintaan. Myyntiprosessin perusperiaatteiden hallinnalla asiakkaan kokonais-
valtainen palveleminen on mahdollista.

Teoriaosuudessa kéasitellaan huippumyyjan eri ominaisuuksia seka myyntiprosessia
huippumyyjan nakoékulmasta erikoisliikkeessa. Tietoa on keratty erityyppisista lahteis-
ta, kuten kirjallisuudesta sekéa artikkeleista. Yritystd koskevat tiedot on saatu organi-
saation internetsivuilta sekd organisaation yhteyshenkildilta.

Opinnaytetyon tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, minkalaisia ndkemyksia yhteis-
tyoyritys Urheilu-Koskimies Oy:n myyjilla on huippumyyjan ominaisuuksista seka
myyntiprosessista. Tutkimusmenetelmana on kvalitatiivinen tutkimus eli laadullinen
tutkimusmenetelma. Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluin, joissa avoimet kysy-
mykset antoivat haastateltaville mahdollisuuden vastata omin sanoin. Opinnaytetyos-
sa haastateltiin yhteensa viittd myyjaa. Haastatelluiksi valittiin tarkoituksellisesti erilai-
sia persoonia.

Tutkimus onnistui hyvin ja sen tuloksena selvisi, ettd Urheilu-Koskimies Oy:n myyjien
nakemykset huippumyyjan ominaisuuksista ja myyntiprosessista vastaavat opinnayte-
tyon kirjallisuusosan luomaa kuvaa. Tutkimuksen perusteella voi todeta, ettd ta-
pausyrityksen myyjat ovat alansa ammattilaisia, he osaavat ja haluavat palvella jokai-
sen asiakkaan mahdollisimman hyvin ja kokonaisvaltaisesti.
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The purpose of this Bachelor’'s thesis was to define the comprehensive process of
sales by a top salesperson from the point of view of a specialized shop salesperson.
Managing the sales process is an important issue for every salesperson, because the
work is based on mastering the different phases. Through management of the basic
principles of the sales process, comprehensive customer service is possible.

The theory part of the thesis discusses the qualities of a top salesperson and the
comprehensive process of sales from the point of view of a top salesperson working in
a specialized shop. The information was gathered from different sources consisting of
literature and articles. The facts about the case company were found on the
company’s website. In addition, some information was received from the company’s
contact person.

The research was aimed to produce information on the views of the sales staff in the
case company Urheilu-Koskimies Oy about the characteristics of a top salesperson as
well as the sales process. The research approach was qualitative. The study was
conducted by using semi-structured questionnaires. The open ended questions gave
the respondents a possibility to give their answers in their own words. Five
salespeople were interviewed for the study. The participants were selected
deliberately to represent different personalities.

The study was successful and the results showed that the Urheilu-Koskimies Oy sales
staff's views of a top salesperson’s characteristics and the sales process correspond
to the views presented in the literature part of the thesis. Based on the study it can be
said that the salespeople in this case company are professionals in their field, both
able and willing to serve each customer as well and comprehensively as they can.

Keywords: top salesperson, comprehensive process of sales



SISALLYSLUETTELO

N (@ ] |5 YV I PRSPPI 5
1.1 AINEEN TAUSTA ...uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii s 5
O - Y01 1T ] PRSPPI 5
O T AN [ g 1T o T = 1= LU PSR 6
1.4 TutkimusmenetelMa ..... ... eeeeee 6
T V1 (=1 =] )V SRR 6

2 ASIAKAS HUIPPUMYYJAN LUOJANA. .. ..ottt 8

3 HENKILOKOHTAINEN MYYNTITYO ...oiiiiiiitieitieciecetee et 9

4 HUIPPUMYYJAN ANATOMIA. ......ooiiioeee et 12
4.1 MyyntityOn MONItANOISUUS ........cevviiiiiiieeeeeee e e e e e e e e e e e e e s 14
4.2  Huippumyyjan tunnusmerkit ja perustaidot..........ccccoeevvieiiiiiiinnneeeeeeeeeiiin 15
4.3 OIKEA ASEIMNE ... 18

4.3.1 Arvot asenteiden takana ...........ccoeeeeeeeiiiiiiiiiiee e 19
4.4  Huippumyyjan aJankayttl ............uuuuiiiiieeeieiiiiiiiie e e e e e e e 20

5 ERIKOISLIIKEMYYJAN MYYNTIPROSESSI.....ccooiiieiieeeeeteeeeeeeeeee e 20
5.1 Myyntiprosessi: keskivertomyyja vs. huippumyyja.........ccccvvvvvviiiineieeeeeeennnnns 22
5.2  Valmistautuminen myyntitapahtumaan................uuuiiiniiiiiiiieiiiii e 23
5.3  ENSi KONTA@mMINEN ... ... 25

5.3.1 Asiakaskontaktin tarkeys kokonaisvaltaisessa myynnissa...................... 26
5.4  Tarpeiden KartOitUS..........uuuiiieieeiiiieeiiiiiie e e ee e e eettss s e e e e e e e e eeeatan e e e e eeeeeennnns 27
5.4.1 Asiakkaan ostoprosessi huippumyyjan ndkokulmasta ...............ccceeeeeees 29
5.5 Argumentointi ja hyotyjen eSittely .........cooeeeeeiriieiii e 30
5.5.1 Asiakkaalle sopiva tuote ja sen tuomat hyOdyt............ooovvviiiiiiiiiiiiiininnnns 32
5.6 Kaupan paattdminen ja hintaneuvottelu ..............ccocoeeiiiiiiiiieccicie e 34
5.6.1  HiNtANQUVOLEIU .......uueeiiei i e e e e eeeeees 36
5.6.2  LISAMYYNT...cii i e e e e e e e e e e e e aaaraa 38
5.7  Kaupan JAIKINOITO ........couuiiiiieee et eeeaanee 39

6 TAPAUSYRITYS URHEILU-KOSKIMIES OY ....ccuviiiiiiiiiiiiiiiiiieiiereeeeeeeeeeeeeeeeeeees 39

7  TUTKIMUSMENETELMA ..ottt 40

8  TUTKIMUSTULOKSET ...oitiiitiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeteaesssssssassseesseeesseessseseeeseeeeeeeeeeeeeeeees 42
8.1 Haastateltavien taustatiedor ............ouuuiiiiii i 42
8.2 Miksi haastateltava on valinnut myyntityén ammatikseen? ..............cccceeevueeee 42
8.3  Millainen on NUIPPUMYYJEAT? ....ceeeeeeeeeeee et e e e e e et e e e e e e eeenannes 43
8.4 Synnytddnko myyjaksi vai voiko taidot OppIa?........ccceeeeeeeiiiiviiiiiiiee e 45
8.5 MY YN PIOSESSI it eeeeeieettite e e e e e e e e ettt e e e e e e e et e e e e e e e e e aaeaaaa—_ 45
8.6  Kaupan PAALLAMINEN .........uiii e e e et e e e e e eeeeees 46
8.7 Tuotteen myynti vai asiakastyytyVAISYYS? .....cccceuuuriiiiieeeeeeeeeiiiiiinseeeeeeeeennnnns 47

9 JOHTOPAATOKSET ..ottt ettt et ete e ereeeaeeane 47

1O LOPUKSI ..ottt ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt e et e e e eeeeeeenneees 49

LAHTEET oottt ettt et e et e et e et e et e et e eaeeeateenteeneeenteeetaeereeeaeeenens 51

LITTEET

Liite 1 Teemahaastattelukysymykset



1 JOHDANTO

Opinnaytteen aihe on hyvin ajankohtainen ja tarkea, koska myyijille asetetaan yhéa ko-
vempia tavoitteita. Urheiluvalineiden markkinoiden kasvaessa ja myyntikanavien laa-
jentuessa asiakkaita ei tule enaa ovista ja ikkunoista. Myyntitavoitteisiin paasemiseksi
yksityisyritysten, kuten tassé tapauksessa Urheilu-Koskimies Oy:n, on erotuttava kil-
pailijoistaan vahvalla asiakaspalvelulla ja asiantuntemuksella, koska hinnoilla kilpai-
leminen tassa tuotesegmentissa ei ole taloudellisesti kannattavaa ja pitkakestoista.

1.1 Aiheen tausta

Opinnaytetyon aihe valikoitui mielenkiinnostani myyntitydhon ja myyntitydssa menes-
tymiseen, niin opiskelujeni kuin myds ty6paikkani johdosta Urheilu-Koskimies Oy:ssa.
Aikani myyjana Urheilu-Koskimies Oy:ssa on ollut antoisaa, lisaksi se on antanut
mahdollisuuden kayttaa ja syventaa ammattikorkeakoulussa oppimiani taitoja kaytan-
ndssa. Tasta syntyikin idea tutkia ja selvittdd huippumyyjalta vaadittavia ominaisuuk-

sia seka sitd, millainen kyseisen myyjan myyntiprosessi on.

Myyjan ty6ta ei voi pohjata idioottivarmalle ja robottimaiselle myyntiprosessille, jossa
kauppa saadaan joka kerta tehtya, kunhan prosessin joka vaihe suoritetaan tunnolli-
sesti kohdasta A kohtaan O. Myyntiprosessin vaiheiden havainnollistamisella tyon
tekija haluaa luoda suuntaa antavat ohjeet, jotta ostoprosessi asiakkaan nakokulmas-

ta olisi mahdollisimman miellyttava ja kokonaisvaltainen.

1.2 Tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on havainnollistaa, millaisia ominaisuuksia huippumyyjalla
tulee olla ja minkalainen huippumyyjan myyntiprosessin tulisi olla tapausyritys Urheilu-
Koskimies Oy:n tapaisessa yrityksessd, jossa yrityksen arvot kumpuavat vahvisti asi-

antuntevasta ja osaavasta myyjien tyosta.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa Urheilu-Koskimies Oy:n myyntiorganisaatioon
kuuluvien henkildiden nakemyksid omasta myyntityostaan ja siihen sisaltyvasta myyn-
tiprosessista. Mahdollisten tulosten tavoitteena olisi selvittdd, mitd ominaisuuksia ja
taitoja talla hetkella Urheilu-Koskimies Oy:ssé toimivat myyjat pitavat tarkeina tyos-

saan.



Tavoitteena on myds henkilékohtainen kehittyminen myyntitydssa, vertaamalla omia
kokemuksia ja arvoja, niin myyntiprosessin eri vaiheisiin, kuin myds muiden Urheilu-

Koskimies Oy:ssa toimivien myyjien arvomaailmaan.
Opinnaytetyon kolme keskeisintéa tavoitetta ovat:
1. Selvittaa kirjallisuudesta, mitd ominaisuuksia huippumyyjalla on

2. Luoda Kkirjallisuuden avulla huippumyyjan myyntiprosessi, erikoislikemyyjan

nakokulmasta

3. Selvittdad kyselytutkimuksen avulla miten huippumyyjan ominaisuudet ja myyn-
tiprosessin eri vaiheet nékyvat tapausyritys Urheilu-Koskimies Oy:n myyjien

tyossa

1.3 Aiheen rajaus

Paateoriana ovat huippumyyjan ominaisuudet ja myyntiprosessin eri vaiheet Urheilu
Koskimies Oy:ssa toimivan myyjan ndkdkulmasta. Tutkimus rajataan myyjiin, jotka
toimivat Urheilu-Koskimies Oy:ssa urheilupuolella. Urheilupuolella on tekstiili-, jalkine-,
jadaurheilu-, pyoraily-, hiihto-, palloilu-, retkeily-, metséstys- ja kalastusosasto. Kyseisil-
|& osastoilla toimivat myyjat myyvét hintatasoltaan vastaavanlaisia tuotteita, tdmén

vuoksi tutkimustulosten johdonmukainen vertailu tulee onnistumaan.

1.4 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksessa kaytetaan kvalitatiivista menetelmad, teemahaastattelua Kyselyssa
selvitetddn, mita ominaisuuksia Urheilu-Koskimies Oy:n myyjat pitavat tarkeimpina
huippumyyjélle, seka valotetaan heidan ndkemyksiaan myyntiprosessin eri vaiheista.
Kyselylomakkeen laadin yhteistydssa opinnaytetybohjaajani kanssa. Tulokset analy-
soidaan kirjallisesti ja ne pohjaavat tyon kirjalliseen osaan. Empiirinen osa tulee ra-

kentumaan tutkimustuloksista ja haastateltavien vastauksista.

1.5 Viitekehys

Tybn ensimmaisessa luvussa johdannossa, selvitetaan lukijalle aiheen taustaa, tyon

tavoitteita ja rajataan aihealue.

Kirjallisuusosa kasitellaan luvuissa kaksi, kolme, nelja ja viisi. Luvussa kaksi kasittelen
asiakasta myyntitydn mahdollistajana, koska ilman asiakasta ei olisi myyjidkaan. Lu-



vussa kolme tarkennan aihealueenani olevan myyntitydn olevan tarkalleen ottaen
henkilokohtaista myyntity6ta. Tyon neljdnnessa luvussa havainnollistan, mita ominai-
suuksia myyjalla tulee olla tydssaan, jotta mahdollisuus huippumyyjdné toimimiseen
on olemassa. Luvussa viisi esitdn myyntiprosessin erikoislikemyyjan nakékulmasta,
jona itsekin Urheilu-Koskimies Oy:ssa toimin. Tavoitteena on siis luoda huippumyyjan
kokonaisvaltainen myyntiprosessi, jonka avulla saadaan aikaiseksi myyntia asiakasta
tyydyttavalla tavalla.

Tutkimuksessa selvitetdan Urheilu-Koskimies Oy:ssé talla hetkelld toimivien myyijien
nakemyksiad huippumyyjaltd vaadittavista ominaisuuksista, seka kokonaisvaltaisesta
myyntiprosessista. Tutkimuksen tavoitteena on saada selville, poikkeavatko koke-
muspohjaltaan erilaisten myyjien ndkemykset huippumyyjan ominaisuuksista ja myyn-
tiprosessin eri vaiheiden hallinnasta. Alapuolella olevassa kuvassa 1 on esitelty opin-

naytetyon viitekehys.

JOHDANTO

KIRJALLISUUS EMPIRIA
2. Asiakas huippumyyjan 6. Tapausyritys Urheilu-
luojana Koskimies Oy
3. Henkilokohtainen 7. Tutkimusmenetelma
myyntityo

8. Tutkimustulokset
4. Huippumyyjan anato-
mia 9. Johtopaatokset
5. Erikoisliikemyyjan
myyntiprosessi
LOPUKSI

Kuvio 1 Opinnaytetyon viitekehys

Empiriaosassa esitellaan tapausyritys Urheilu-Koskimies Oy, selvitetddn yrityksen
taustoja seka historiaa, seka kyseisen yrityksen toiminnan rakennetta.



Luvuissa seitseman ja kahdeksan tarkastellaan kyselytutkimusta, sen rakennetta ja

tutkimustuloksia.

Luvussa yhdeksan esitellaan kyselytutkimuksen pohjalta saatuja tietoja ja pohditaan

tutkimustuloksia.

Viimeinen luku toimii loppuyhteenvetona tyotlle, minkalainen prosessi tyon tekeminen
on ollut tekijalle ja mita olisi mahdollisesti voinut tehda toisin tai paremmin.

2 ASIAKAS HUIPPUMYYJAN LUOJANA

Menestyva yritys rakentuu tyytyvaisille asiakkaille, jolloin he ostavat uudestaan ja
suosittelevat tuotteita muillekin. Myyntityd ei merkitse sita, ettd asiakasta painostetaan
tai ettd hanelle tyrkytetd&an vékisin tuotetta. Kysymys on nimenomaan siita, etta asiak-
kaille tarjotaan tilaisuus ostaa ja heiddn annetaan valita. Myyjan tehtavana on jatkaa
tarjoamista niin kauan, kunnes han |6ytad oikean asiakkaan oikeaan aikaan (Pekkari-
nen, Saaski & Vornanen, 1997, 21.)

Vuorion mukaan asiakkaiden saadessa tarjouksia Kilpailijoilta, huippumyyjan taytyy
erottua keskivertomyyijista. Hanen mukaansa erottuminen vaatii ammattitaitoa: valmis-
tautumista, kykyd herattdd kiinnostusta, asiakkaan huomioon ottamista, myyntiteknii-
kan osaamista ja paatoksentekotaitoa. Rope mainitsee kuluttajamarkkinoilla oleellisin-
ta olevan asiakkaan perustojen ymmartamisen (ns. segmenttiperustat), nain myyntia
Voi toteuttaa asiakkaan kanssa oikealla tavalla ja tyylilla. (Rope 2003, 61; Vuorio

2008, 110)
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Kuvio 2. Positiivinen kierre (Aalto & Rubanovitsch, 2007, 11.)

Myyjélla tulee olla rohkeutta kohdata asiakas ja paneutua taman tilanteeseen. Myyjan
pitdd uskoa, ettd suurikin kauppa voidaan saada paatokseen jo ensi kohtaamisella.
Tavoitteena on, etta toimimalla jarjestelmallisesti myyjan tydmotivaatio paranee ja py-
syy korkealla. Toimimalla oikein asiakaskohtaamisessa myyja saa asiakkailtaan kiitos-
ta, tulee onnistumisia ja saa tyydytysta hyvin tehdysta tydsta. Onnistuneen myyntipro-
sessin myo6ta asiakastyytyvaisyys paranee ja myyjan seka yrityksen tulokset kehittyvat

nopeasti ja pysyvasti. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 10 - 11.)

3 HENKILOKOHTAINEN MYYNTITYO

Myynti ja asiakaspalvelu erottuvat markkinoinnista siing, etta niissa ollaan henkilékoh-

taisessa vuorovaikutuksessa asiakkaaseen. Sen takia tdmé Kkilpailukeino asettaa



suunnittelulle ja toteutukselle aivan uudenlaisia haasteita. Tavoitteena on auttaa asia-
kasta valitsemaan ja ostamaan tarpeeseensa sopiva hyodyke myods myyjélle kannat-
tavin ehdoin. (Pekkarinen ym. 1997, 25.)

Henkilokohtainen myyntityd on ostajan ja myyjan henkilokohtaista vuorovaikutusta,
joka muodostuu suorasta inhimillisestd kontaktista. Kasitteella myyja, voi olla monia
erilaisia nimityksia kuten, myyntiedustaja, myyntipaallikkd, myyntijohtaja tai yksinker-

taistettuna myyja. Henkilékohtaiseen myyntityéhén kuuluu muun muassa:
- asiakassuhteen kehittdminen
- asiakkaiden tarpeiden selvittdminen
- sopivien tuotteiden ldytdminen
- asiakkaiden tarpeiden tyydyttdminen
- asiakassuhteen yllapito (Pekkarinen ym. 1997, 26.).

Suurin osa myyntityosta on edelleen henkil6kohtaista vuorovaikutusta, vaikka kaytos-
sa on yha useampia myyntikanavia. Mita tarkedmpi tuote tai palvelu asiakkaalle on,
sitd monimutkaisempaa ja vaativampaa on myyjan tyd. Myyntity6ta tarvitaan kaikissa
asiakassuhteen vaiheissa, niin sita aloitettaessa kuin sita yllapidettdessakin. Henkil6-
kohtaisessa myyntitydssad myyja pyrkii vaikuttamaan asiakkaaseen niin, ettd tdma te-
kee myyjan kannalta myonteisida paatoksid, ei vain kerran vaan mahdollisimman
usein. Erityisen tarkedd henkilokohtainen myyntityd on palvelualoilla seka tuotanto-
hyodykkeiden ja erikoistavaroiden myynnissa. (Alanen, Malkia & Sell, 2005, 13 - 14;
Rope 1992, 170.)
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Kuvio 3. Myyjan useat eri roolit. (Alanen ym. 2005, 14.)

Myyntityd on erilaista eri aloilla, esimerkiksi vahittaiskauppaan sisaltyy usein monien
tuotteiden samanaikainen esittely. Asiakas tekee ostopaatoksia heti ensimmaisella
kayntikerralla. Mita kallimmasta tuotteesta puhutaan, sen pitkaaikaisempia keskuste-
luja tarvitaan, joihin osallistuu useita henkiloita sek& myyjan ettd ostajan puolelta.
(Pekkarinen ym. 1997, 27.)

Henkilokohtainen myyntityd on paras keino erottua kilpailijoista. Varsinkin aloilla, joilla
tuotteet ovat samankaltaisia ja kilpailevat kesken&én, asiakkaat arvostavat keskuste-
lua myyjan kanssa. Myyjan tehtavana on toiminnallaan auttaa asiakasta ymmarta-
maan eri ratkaisujen erot ja niiden seuraukset. Hyvélla vuorovaikutuksellaan han voi

my0s asiakkaan silmissa itse erottua myonteisesti muista. Henkilékohtainen myyntityd

11



on vaikuttavin viestinndn muoto. Myyntitydssa silla on mm. seuraavia etuja: (Alanen
ym. 2005, 15 - 16.)

- Myyjalla on mahdollisuus sopeuttaa oma toimintansa ja sanomansa eri tilantei-

siin.

- Myyja voi kayttaa kaikkia vuorovaikutuksen keinoja ja sovittaa sanomansa asi-

akkaan kayttaytymisen, eleiden, ilmeiden ja tilanteen mukaan.

- Myyjalla on mahdollisuus antaa lisétietoa, vahvistaa myonteista ilmapiiria, va-

hentda asiakkaan ennakkoluuloja seka jakaa ja saada tuoreinta tietoa.

- Myyja paase vaikuttamaan asiakkaan paatoksentekoon ja ostoprosessiin mah-
dollisimman varhaisessa vaiheessa, auttamaan hantd selvittamaan ostotar-
peensa, herattdmaan ostohalua ja vastaamaan asiakkaan vastavaitteisiin koko

ostotapahtuman ajan.

- Myyja pystyy herattdméan asiakkaansa luottamuksen ja yllapitamaan sita.
(Alanen ym. 2005, 15 - 16.)

Henkilokohtainen myyntityd onkin tarkedssa osassa erikoisliikkeen myyjan tyossa,
kuten hyvan palvelukulttuurin nimeen vannovassa Urheilu-Koskimies Oy:n palveluk-

sessa toimivien myyjien ty0ssa.

Palveluhalu on hyvan myyjan ominaisuus. Asiakkaan tulee tuntea, ettd myyja todella
haluaa antaa tietonsa ja asiantuntemuksensa hanen kayttéonsa. Palvelu merkitsee
siis sita, ettda myyja on valmis tekemaan enemman kuin velvollisuus vaatii. Myyja tar-
vitsee empatiaa, havainnointikykya, tilanneherkkyyttad ja ihmissuhdetaitoja. (Pekkari-
nen ym. 1997, 26.)

4 HUIPPUMYYJAN ANATOMIA

Myyjan, joka tekee paatybkseen myyntid, on oltava aidosti halukas myynnin tekemi-
seen. Jos myyntia ei koe omaksi lajikseen, ei myyminen paatyona yleensa myodskaan
pitkan paalle luonnistu. Myyminen lahteekin varsin pitkalle liikkeelle myyjan, persoo-
nasta, halusta ja asenne-/arvoperustasta. (Rope 2003, 97.)
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Myyminen on ammatti. Kuten jokainen ammatti, vaatii myyminen tietoja. Sita paitsi se
vaatii sellaista, mihin kaikilla ei ole edellytyksia: teista taytyy myyjana olla hauskaa
hakea yhteytta moniin ihmisiin, joita ei lainkaan huvita kuunnella teitéa. Teidan taytyy
saada heidat vakuuttuneeksi sellaisen tarpeen olemassa olosta, josta he eivat usein-
kaan ole tietoisia. Teidan tulee olla tarpeeksi tarmokas ja sitke&a pakottaaksenne ihmi-
set kuuntelemaan teitd, ja tarpeeksi tahdikas, etteivat he kadu sité. Ja joillakin aloilla
teidan tulee jatkaa sita paivasta paivaan, kuukaudesta kuukauteen, vuodesta vuo-
teen, toteaa Heinz Goldmann Myyntitaito-kirjassaan vuodelta 1959. (Nieminen &
Tomperi 2008, 19.)

Naiden edelld mainittujen kommenttien perusteella voi todeta, etta perusperiaatteet
myyjan tyosta eivat ole paljoakaan muuttuneet vuosikymmenten kuluessa, vaikka
myyntikeinot ja —kanavat ovat kehittyneet paljon. Hyvaltd myyjalta on vaadittu ja vaa-
ditaan yh& enenevissda maarin sitkeytta ja taitoa myyda, mutta samalla myds taitavia
ihmissuhdetaitoja seka tunnedlyd. Pakkasen ja Oksasen mukaan myyja edustaa asi-
akkaalle koko myymalaa, sen tasoa ja laatua. Asiakas rekisterdi kaikilla aisteillaan
erilaisia pienia yksityiskohtia, joista muodostuu kokonaiskuva koko ostoskaynnista.
Myyjan olemus ja tapa toimia ovatkin avainpaloja tassa palapelissa. (Pakkanen & Ok-

sanen 2003, 11)

Menestyneita myyjia kiinnostaa, miten tuote tai palvelu hyodyttda ja auttaa ostajaa
seka loppukayttajad. Kaupat syntyvat kylla, kun myyja pystyy osoittamaan asiakkaal-
le, etta juuri tdma tuote tai palvelu vastaa asiakkaan tarpeita. Hyva myyija ei viesti kay-
toksellaan, ettd oltaisiin eri puolilla, vaan painvastoin, he saavat ostajan tuntemaan,
ettd myyja pyrkii aidosti Ioytamaan asiakkaan tarpeisiin oikean ratkaisun. (Balac 2009,
69.)

Myynti on myyjan ja asiakkaan vuorovaikutusta. Onnistunut vuorovaikutus lahtee myy-
jan kyvysta luoda pysyvia ihmissuhteita. Siksi myyjaltéd odotetaan seuraavia ominai-
suuksia (Rope 1992, 171 - 172.):

myOnteinen asennoituminen ja terve itsetunto

- kiinnostus asiakkaan ongelmiin, taito kuunnella

- empaattisuus ja luotettavuus

- aktiivisuus asiakaspalvelussa ja kyky ratkaista ongelmia

- hyva kaytos
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- siisti ulkoasu
- ammattitaito. (Rope 1992, 171 —172.)

Jokaisen yrityksen tehtdava on viime kadessa tuottaa omistajilleen voittoa. TA&méa on-
nistuu vain oikeanlaisten ihmisten kanssa. Kun yritys on lastattu sen kannalta oikean-
laisilla ihmisilla ja he ovat oikeissa tyOtehtavissa, on mahdollisuus matkata kohti oike-
aa suuntaa. Oikeat ihmiset innostuvat ja syttyvat seka sytyttavat myds kanssamatkus-
tajat, heidan kanssaan on myds mahdollista muuttaa suuntaa. Oikeanlaisen myyjan
anatomia koostuu sopivista lahjakkuuksista, oikeasta asenteesta ja arvoista, motivaa-

tiosta seka osaamisesta. (Nieminen & Tomperi 2008, 19 - 20.)

Kuvio 4. Huppumyyjan anatomia (Nieminen & Tomperi 2008, 20.)

Myyja saa ja h&nen pitddkin antaa oman persoonansa naékya. Liiallinen ohjeistus
myyntityon tai ulkoasun suhteen on tarpeetonta ja niin myyjien kuin asiakkaiden aliar-
vioimista. Ihmisen olemus, puhetapa ym. saavat ilmentd&a hanen persoonaansa, kun-
han ne ovat henkildlle ominaisia eivatkd huomiota herattamista varten vakisin tehtyja.

Persoonalliset inmiset jaavat mieleen — tarkeinta on aitous! (Balac 2009, 70.)

4.1 Myyntitydn monitahoisuus

Myyntitehtavat ovat monin paikoin muuttuneet laajoiksi kokonaisuuksiksi ja monitahoi-
siksi vaikuttamistilanteiksi. Myyjan tyd0 on kommunikointia, keskustelua, kanssakay-
mista, kuuntelemista, sanallisten ja ei-sanallisten viestien l&hettamista ja niiden vas-
taanottamista. Se on vaikuttamista, vakuuttamista ja valittamista. Myyja pyrkii toimin-

nallaan saamaan paatoksia, jotka hyodyttavat sekd hanta itseaan etta asiakasta. Asi-
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akkaan ja myyjan valisen vuoropuhelun tavoitteena on tuoda esiin ja selkeyttdé tuot-
teen tuoma hyoty. (Alanen ym. 2005, 24 - 25.)

Voidaankin sanoa, ettd myyjan tehtadvana on saada

- asiakas tuntemaan myyjan tuote tarvittavaksi (jos tallaista tarvetta ei viela asi-

akkaalla ollut olemassa)

- asiakas pitamaan myyjan tuotetta jossain suhteessa Kilpailijoita parempana

(kilpailuefektin rakentaminen omalle tuotteelle)

- varmistettua, ettei ostajan aivoituksiin jaa yhtdan oston estettd, joka muuten

torpedoisi muutoin mahdollisen kaupan (Rope 2003, 96.).

Myyjan tyoskentelyn on sindnsa tarjottava jotain sellaista, mistd asiakas on valmis
maksamaan. Parhaimmillaan myyja helpottaa asiakkaan paatoksentekoa ja ratkaisun
l6ytymistd. Osaavinkaan myyja ei kuitenkaan onnistu tydssaan, ellei perusta ole tar-
peeksi hyva: riittavan hyva tuote, markkinoilla riittdvasti ostopotentiaalia ja myyjalla
ajanmukaiset tyovalineet. Kun ndmé asiat ovat kunnossa, myyja on itse vastuussa
tulokseensa vaikuttavista muista tekijoistd: omasta asennoitumisestaan, vuorovaiku-

tustaidoistaan, ajankaytéstaan ja myynnin systematiikasta. (Alanen ym. 2005, 25.)

Rope tarkentaakin tuloksellisen myyntitydén olevan yleensa parhaimmillaan sellaista,
minka avulla myyja saa johdateltua asiakasta ostoprosessiinsa siten, etta asiakas tun-
tee, ettd kuljetaan juuri hdnen ajatustensa mukaisesti ja myyja osaa oman tuotteensa

seka tavoitteensa rakentumaan ostajan halukkaan ostamisen kautta. (Rope 2003, 95)

Onnistuakseen myyjien pitdd ymmartaa jokaisen asiakkaan toimintaa ja kyeta tarjoa-
maan lisdarvoa asiakkaansa konsulttina. Tata nimitetadan "konsultoivaksi myymiseksi”.
(Kotler 2005, 86.)

4.2 Huippumyyjan tunnusmerkit ja perustaidot

Rummukainen (2008, 10 —11) maarittelee huippumyyjalle kahdeksan tunnusmerkkia:
- asenne

- ajankaytonhallinta/tavoitteellisuus
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- myyntiesittelytaidot

- tuotetietous

- ulkoinen olemus

- uusasiakashankinta ja lisamyynti

- kyky tulla toimeen erilaisten persoonien kanssa
- kaupanpéatdstaidot.

Hanen mukaansa mikdan naista ominaisuuksista ei tee yksistdan kenestakaan huip-
pumyyjdd. Rummukainen toteaa, etta jokainen edella mainittu ominaisuus on sellai-
nen, joihin jokainen voi vaikuttaa. Naita taitoja on siis mahdollista kehittdd. (Rummu-
kainen 2008, 10 — 11.)

Rope hahmottaa myyjan perustaitojen olevan

- kyky tarjota tuotetta siten, ettéa asiakas ottaa harkintaansa tuotteen, jota hén ei

ollut ajatellut ostaa

- taito esitella tuote niin, etta sen hyvat puolet ja erinomaisuudet tulevat kilpailijoi-

ta halventamatta esiin

- kyky poistaa tekijat, jotka ilman myyjan asiaesittamista saattaisivat muodostua

oston esteeksi

- taito toimia niin, ettd kaupan saamiseksi ei jouduta antaman suunniteltua suu-

rempia alennuksia, vaikka asiakas pyrkii alentamaan hintaa

- maaratietoisuus vieda kaupantekoprosessia eteenpain niin, ettd asiakas on
valmis tekemaan ostopaatoksen myos tilanteissa, joissa han kokee epavar-
muutta ostamista kohtaan ja olisi siten halukas siirtamaan ostopaatostaan

- hoitaa kaupan jalkeen yhteydenpitoa niin, ettd sen avulla varmistetaan asiakas-

tyytyvaisyys ja luodaan perusta tuloksellisen asiakassuhteen rakentamiselle

- syventaa ensikaupan jalkeen systemaattisella ty6lla asiakassuhdetta yha sitou-

tuneempaan suuntaan (Rope 2003, 99 — 100).
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Edella mainittu lista kertoo varsin hyvin, kuinka monisékeisesta ja laajasta osaamis-
alueesta on kyse. Pelkistetymmin voidaan sanoa, ettd myynnin taitavuus havaitaan
siind, kun asiakas huomaa innolla ostaneensa ilman, ettéa hanelle syntyy tunnetta sii-
ta, ettd joku myi hénelle jotain vakisin. Tama liittyy siihen, etta heti jos asiakkaalle tu-
lee tunne, ettd hanelle ollaan jotain (vakisin) myyméassa, muodostuu puolustus- ja tor-
juntareaktio, jonka aikaansaaman muurin Iapi onnistunutta myyntia on varsin vaikea
toteuttaa. Kyseinen reaktio johtuu siita, ettéd kukaan ei halua tuntea joutuvansa johda-
telluksi. Sen sijaan ostaminen on yleensa jopa hauskaa. Myyjan onkin tehtava tama
ostaminen mahdollisimman helpoksi ja mukavaksi, jolloin my6s kaupanteko rakentuu

ja etenee luontevasti. (Rope 2003, 100.)

Edella mainitut Ropen esimerkit esittelevat myyjan perustaitoja ja Rummukaisen
enemmankin tunnusmerkkeja. Yhteista ndille kaikille ominaisuuksille on kuitenkin se,
ettd myyjalla on mahdollisuus oppia ja kehittaa niitd. Ropen mukaan myyntitaito on
opittavissa, jos sitd haluaa oppia. Hdnen mukaansa jollain on tdméa vaikuttamistaito
ikédan kuin itsessaan, jolloin myynnin osaamisen oppiminen on heille varsin luontevaa.
(Rope 2003, 100)

Myds Nieminen & Tomperi ottavat taman myyjan lahjakkuuden esille. He mainitsevat
lahjakkuuden olevan myyjan tydssa itsetuntemusta, kielellistd sek& loogista lahjak-
kuutta. Erityisen tarkeana myyjan tyossa he pitavat tunneélya, kykya jonka avulla
ymmartaa ihmisten valisid suhteita ja muita ihmisia. He ovat samoilla linjoilla Ropen
kanssa siita, etta lahjakkuudeksi kehittyminen vaatii paljon opiskelua, tyota ja harjoit-
telua milla tahansa alalla, my6s myynnissa. (Nieminen & Tomperi 2008, 21 — 22; Ro-
pe 2003, 100.)

Rope (2003; 107.) my6s mainitsee tunnedalyn olevan tarked osa myyjan tuloksenteko-
kykya. Hanen mukaansa tunnealyssa keskeisena tekijana on empatiakyky, joka tar-
koittaa ihmisen kykya asettua toisen asemaan ja tilanteeseen tajuten, miten tdma tas-
sa tilanteessa asiat nakee, kokee ja tuntee. Mitd paremmin tama kyky on myyjalla
ikdan kuin luontaisena olemassa, sen paremmin han osaa myyntitilanteessa toimia

asiakkaan ajatusrakenteita myotailevasti johdatellen.

Empatia voi ilmetd myynnissd monella eri tavalla. Usein se yhdistetaan ns. ymmarta-

vaan ja lamminhenkiseen otteeseen sosiaalisissa tilanteissa. Myos karsivéllinen kuun-
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telu tai viledn analyyttinen toisen asemaan asettuminen voidaan tulkita empatian joh-
dannaiseksi. Oleellisinta kuitenkin on myyjan kyky antaa sellainen vaikutelma, etta
han on siséaistanyt asiakkaan aseman sekéa samaistunut siihen, nain ollen asiakkaan
on helppo ostaa myyijaltd, koska myyja on asettanut itsensa asiakkaan asemaan.
(Rope 2003, 107 — 108.)

Alanen ym. maarittelevat myds yhdeksi myyjan tarkeimméksi ominaisuudeksi tun-
nealyn. He avaavat kasitettd myyjan kykyna havaita ja tunnistaa tunteita seké itsessa
ja muissa, motivoitumisena seka omien tunnetilojen ettd ihmissuhteisiin liittyvien tun-

teiden tehokkaana hallitsemisena. (Alanen ym. 2005, 18)

4.3 Oikea asenne

Menestyminen omassa tytssa ja tydyhteisOn parissa vaatii oikeanlaisen (palvelu)
asenteen omaksumista. Tieto, taito ja osaaminen ovat nekin valttamattomia, mutta
eritoten palvelualoilla on tarkeda suhtautua tunnetasolla myodnteisesti seka asiakkai-

siin etta tyotovereihin. (Vuorio 2008, 29.)

Oikea asenne muodostaakin huippumyyjdn suorituskyvyn perustan. Asenne on tai-
pumus reagoida hyvaksyvasti tai hylkdavasti johonkin asiaan tai henkiloén. Se, sul-
keeko jonkin tietyn asian suosioon tai epasuosioon, ilmaisee minkalainen asenne tata

asiaa kohtaan on. (Nieminen & Tomperi 2008, 23.)

Asenne ratkaisee ihmisen kaikessa toiminnassa. Minkalainen tydpaivasta tulee, riip-
puu siitd, miten asennoidut siihen. Miten kanssakayminen sujuu toisen ihmisen kans-
sa, on myo6s kiinni paljon kiinni omasta asenteesta. Innostuneisuus, rehellisyys ja ai-
tous nakyvat. Hyvan myyjan tuleekin selvittda tuotteiden ja palveluiden parhaat puolet
ja miettia, mita mielta rehellisesti on niista ja kertoa niista sitten asiakkaalle. Myyjan
hyva tai huono asenne on itse asiassa kayttaytymista, jota on mahdollista hioa ja ke-
hittda. (Aittamaki, 15; Balac 2009, 134 — 135)

Asenteita ei ole valttamattd helppo tunnistaa ja huomata, silla ne heijastavat arvoja.
Arvot on taas opittu vuosien saatossa tiedostamatta, joten niitd on vaikea, mutta ei
mahdotonta muuttaa. Ei ole olemassa yhta oikeaa asennetta ja sen aukotonta maarit-
telyd, vaan oikea asenne on aina ammatti- ja yrityssidonnainen. Myyjan tydssa, yrityk-
sesta riippumatta, oikea asenne sisadltaa ainakin aimo annoksen nalkaisyytta, halua

kehittya tydssaan, sisukkuutta ja oma-aloitteisuutta. (Nieminen & Tomperi 2008, 23.)
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Rummukainen maarittelee huippumyyjan omaavan kolme merkittdvaa asenne-eroa
verrattuna keskivertomyyjaan: myynnin arvostaminen, tuotteen arvostaminen ja ta-

kaiskuihin suhtautuminen.

Rummukaisen mukaan hyvin menestyvat myyjat ovat ylpeita siitéa, ettd saavat myyda.
He haluavat kehittyd myyjina ja olla huippuja siing, mita tekevéat. Toinen asia johon
huippumyyjat asennoituvat eri tavalla, on Rummukaisen mukaan, asennoituminen
myytavaan tuotteeseen tai palveluun. Myytavan tuotteen tai palvelun yleisella arvos-
tuksella ei ole merkitysta. Huippumyyjat ovat myyneet tuotteensa erinomaisuuden it-
selleen. (Rummukainen 2008; 16 — 17)

Kolmas asia eli asennoituminen takaiskuihin on ehka tarkein néista kolmesta perus-
asiasta. Myyntitydon osana ovat vastoinkdymiset ja takaiskut, niita tulee kaikentasoisil-
le myyjille. Erottava tekija tdssa keskivertomyyjan ja huippumyyjan valilla on niihin
asennoituminen. Hyvat myyjat eivat keskity epaonnistumisiin ja niilla marehtimisiin,
vaan analysoinnin jalkeen poistavat takaiskut tehokkaasti pois mielestddn. (Rummu-
kainen 2008, 17 - 18.)

Rope kuvaa myyjan asennetta tyohon palveluasenteen kautta. Hanen mukaansa
myyjan tulee asennoitua toimimaan asiakkaan ehdoilla kaikissa mahdollisissa t6issa.

Tama merkitsee muun muussa seuraavia periaatteita:
- asiakkaiden hoitaminen asiakkaille sopivina kellonaikoina

- sopiva joustavuus erilaisissa toimintamalleissa sen mukaan, mik& on asiakkaal-

le tarkoituksenmukaista

- palvelualttius hoitaa ja jarjestaa asiakkaan tarvitsemia pikkupalveluja, jotka

helpottavat asiakkaan toimia. (Rope 2003, 13.)

Nama kaikki palvelutoimet tulevat myétavaikuttamaan Ropen mukaan asiakassuhteen
syventamiseen ja yksittdisen kaupan syntymiseen. Tama kaikki kuitenkin kaipaa posi-

tiivisen asenteen taustavaikuttajaksi. (Rope 2003, 114.)

4.3.1 Arvot asenteiden takana

Arvot voidaan maaritella toivotuiksi paamaariksi ja kasitykseksi toivotusta kayttaytymi-
sesta. Arvot ovat opittuja ja ne ohjaavat valintojamme ja arviointejamme. Arvot ovat
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siis ympariston meille opettamia pysyvia ja yleisia valintataipumuksia. Arvot eroavat
asenteista siten, ettd arvot ovat pysyvampia ja yleisempié laajoja kokonaisuuksia kos-

kevia taipumuksia tehda valintoja. (Nieminen & Tomperi 2008, 24 - 25.)

Kun tyontekija jakaa tydnantajan arvot ja tydorganisaatio toimii aidosti arvojensa mu-
kaisesti, tyon tulokset ovat omaa luokkaansa. Kun arvot aidosti ohjaavat toimintaa,
organisaation reagointinopeus lyhentyy ja tulokset paranevat. Arvojen toteutuminen
kaytanndssa ja arvojen mukainen tydskentely heijastuu viime kédesséa asiakkaalle.
Jos organisaatio on valinnut arvoikseen esimerkiksi nopeuden ja ensiluokkaisen pal-
veluasenteen ja onnistuneesti vielda ndma arvot asiakaskuntaansa viestittanyt, alkaa
asiakas danestaa jaloillaan, jos arvojen toteutus ei vastaakaan mielikuvaa. (Nieminen
& Tomperi 2008, 25.)

4.4 Huippumyyjan ajankaytto

"Huippumyyjan tavoitteena on olla kasvokkain asiakkaiden kanssa 80 prosenttia ty6-
ajastaan! Ajankaytdssa avainsanana on priorisointi.” (Aalto & Rubanovitsch 2007, 50
—51)

Varsinkin vahittdismyymalodissd myyjat vaikuttavat olevan valilla kiinnostuneempia
juoruilemaan keskenaan kuin palvelemaan asiakkaita. Maksavan asiakkaan menet-
tamisen pelko lienee pienempi kuin leimautuminen ty6tovereiden keskuudessa epa-
sosiaaliseksi yksiloksi. Moni myyja tuntuu pitdvan tuotteiden lajittelua ja hinnoittelua

varsinaista myyntity6ta kannattavampana. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 51.)

Myds sisdiset palaverit vievat helposti useita tunteja myyntihenkilékunnan viikoittai-
sesta ty0ajasta. Myds raportointiin, naennaisen tarkeisiin séhkoposteihin ja puheluihin
saa halutessaan kulumaan lukemattomia tyotunteja. (Aalto & Rubanovitsch, 2007,
51.)

5 ERIKOISLIIKEMYYJAN MYYNTIPROSESS!

Myyntiprosessin tarkoituksena on aikaansaada asiakkaan myoOnteinen ostopaatos.
Asiakas paattaa, mitd han ostaa ja milla rahamaaralla. Asiakas ostaa sita, mita halu-

aa, eika valttamatta sitd, mita tarvitsee. Myyntiprosessilla voidaan vaikuttaa ainoas-
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taan tietyn tuotteen tai palvelun osalta asiakkaan ostohaluun, ei ostokykyyn. (Leppé&-
nen 2007, 51 — 52)

Myyntityéssa on olennaista oivaltaa, ettd myyntiprosessi pitaa kayda lapi jokaisen
kohdattavan asiakkaan kanssa, ei ainoastaan tarkeaksi katsottujen asiakkaiden kans-
sa tai kun myyjalta itsesta siltd tuntuu. Jokaisella asiakkaalla on oikeus kokonaisval-
taiseen palveluun. Asiakkaalla on paallimmaéaisena mielessaan hanen viimeinen asioin-
tikertansa ja sen onnistuminen, niinpa yksikin heikko kokemus voi romuttaa asiakas-
suhteen. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 33; Pekkarinen, E., Pekkarinen, U. & Vorna-
nen. 2006, 48.)

6. Kaupan jalkihoito

5. Kaupan paattaminen

4. Argumentointi ja hyotyjen esittely

3. Tarpeiden kartoitus

2. Ensi kohtaaminen

| 1. Valmistautuminen

Kuvio 5. Erikoislikemyyjan myyntiprosessin rakenne

Huippumyyjéltd vaaditaankin kokonaisvaltista myyntiprosessin hallintaa. Tarpeiden
kartoitus ja kilpailijoiden tuotteiden tunteminen myyjan tulee hallita. Hyvat myyjat teke-
vat perustydnsa huolellisesti, rautaisella ammattitaidolla hankalatkin asiakastilanteet
voi k&antaa voitoksi. Moni myyja tietada, kuinka asiakasta tulisi kohdella, mutta toimii
kaytanndssa kuitenkin toisin. Myyjan tarkoituksena on auttaa ratkaisemaan asiakkaan
ongelma tai tyydyttamaan jokin hanen tarpeensa. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 18 -
19.)

Prosessi on usean osatapahtuman muodostama toimintoketju tai tapahtumasarja. Se
on toistettavissa, kerrattavissa ja mallinnettavissa. Heiddn mukaansa mita paremmin
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myyntitoiminnan pystyy mallintamaan, sitd helpompi sitd on soveltaa erityyppisiin
myyntitilanteisiin. (Alanen ym. 2005, 65 — 66)

Myyntiprosessin hallinnan merkitys kasvaa jatkuvasti liike-elamé&n uusien haasteiden
myOta. Hyvin suoritetun myyntiprosessin aikana luodaan edellytykset myos jatko-
myynnille. Myyjan tuleekin hallita tAmé& prosessi tullakseen huippumyyjaksi, se vaatii
poistumista omalta mukavuusalueelta seka asettumista asiakkaan asemaan ja pyrki-
mysta todella ratkaisemaan asiakkaan tarpeet parhaalla mahdollisella tavalla heti ensi
kohtaamisella. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 36 - 37.)

5.1 Myyntiprosessi: keskivertomyyja vs. huippumyyja

Kehittyminen keskivertomyyjastd menestyksekkaaksi ja ammattitaitoiseksi myyjaksi ei
vaadi poppakonsteja. Oleellisinta on, ettd myyja asettuu asiakkaan asemaan ja pyrKii
todella ratkaisemaan asiakkaan tarpeet parhaalla mahdollisella tavalla heti ensi koh-

taamisella.

Keskivertomyyja ei viitsi nahda vaivaa rakentaakseen luottamuksen asiakkaaseen,
vaan han santdd muutaman yleiskysymyksen jalkeen tuote-esittelyyn, jossa paasee
itse puhumaan tuotteista ja niiden ominaisuuksista. Talla tavoin menetellessdan kes-
kivertomyyja pysyttelee mukavuusalueellaan. Puutteellisen tarvekartoituksen vuoksi
valtaosa myyntiprosessista ja ajasta kuluu epaolennaisuuksiin ja suoranaiseen sdh-
la&dmiseen. Heikosti suoritettu myyntiprosessi johtaakin harvemmin kauppojen synty-
miseen. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 37)

Huippumyyjan myyntiprosessissa painopiste on kattavassa tarvekartoituksessa. Hy6-
tyjen esittelyssa keskitytddn muutamaan vaihtoehtoon eli ainoastaan asiakkaan tar-
peita vastaaviin tuotteisiin. Tuoteominaisuuksien esittelyn sijaan huippumyyja kertoo
asiakkaalle tarvekartoituksen perusteella tuotteen tai palvelun hyédyt. Taman ansiosta
kaupan paattamiseen tarvitsee kayttaa vain murto-osa myyntiprosessista. On luonnol-
lista, etta hyvin suoritettu myyntiprosessi johtaa kauppaan, koska huippumyyja keskit-
tyy koko myyntiprosessin ajan vain asiakkaaseen ja tdman tarpeiden kokonaisvaltai-

seen tyydyttdmiseen jo ensi kohtaamisella. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 38.)
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Luottamuksen
Keskivertomyyja rakentaminen 10 %
Lyhyt tarpeiden kartoitus 20 %
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0
30 % Kattava tarvekartoitus
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Kuvio 6. Myyntitaidot (Aalto & Rubanovitsch 2007, 39.)

5.2 Valmistautuminen myyntitapahtumaan

Onnistunut myyntiprosessi edellyttdd huolellista valmistautumista. Ennakkovalmistau-
tuminen lisda huomattavasti myyjan mahdollisuuksia saada kauppa aikaiseksi, koska
asiakas huomaa, etta myyja on perehtynyt hénen tilanteeseensa ja osoittanut hdnen
olevan yritykselle tarke&a asiakas. Ennakkoon valmistautuneen myyjan lahtbéasetelma
kaupantekoon on merkittavasti parempi kuin kilpailijan, joka laiminlyd valmistautumi-
sen. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 42.)
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Jokaiselle asiakaskohtaamiselle myyjan tulee asettaa selvat myyntitavoitteet. Kun ta-
voite on valmiiksi mietitty, ensimmainen askel menestyksen saavuttamiseksi on jo
otettu. Asiakaskohtaamisessa kauppojen tekemisen tulee olla sé&ant6, ei poikkeus.
(Aalto & Rubanovitsch 2007, 44.)

Tapaamisen tavoitteet voi jakaa helpommin kasiteltaviin osatavoitteisiin:

asiakkaan nykytilanteen selvittdminen

- mita pystyn selvittamaan ennakkoon?

- mita selvitan kysymalla kasvotusten?

- asiakkaan toiveiden ja tarpeiden selvittdminen

- uusien ajatusten herattdminen

- kokonaisvaltaisen ratkaisun laatiminen

- péaatods: eteneminen asiassa. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 44 - 45.)

Myyjan tulee miettia valmiiksi muutamia vahvoja myyntiargumentteja, joita esittaa asi-
akkaalle. Vastaukset asiakkaan kysymyksiin on perusteltava huolellisesti ja kerrottava
asioita, joilla on todellista merkitystd asiakkaalle. Hyvat myyntiargumentit ovat seka
konkreettisia etta mitattavia ja niiden oikeellisuus pitdd pystyd todistamaan. Mikali
asiakas pystyy esittdmaan yhdenkin sellaisen kysymyksen, johon myyjéa ei ole varau-
tunut, se kertoo, ettd kyseenomaisessa kohdassa myyja ei ole tehnyt kotilaksyjaan
loppuun asti. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 45; Rope 2004, 55.)

Hyvaan valmistautumiseen kuuluu myds huomion kiinnittdminen omaan ulkoiseen
olemukseen. Huoliteltu olemus on asia, johon myyja voi taysin itse vaikuttaa, ja tata
mahdollisuutta ei kannata jattda kayttamattd. Tavoiteltavaa ulkoisessa olemuksessa
on antaa hyva yleisvaikutelma. Kokonaisuutena myyja on hajuton, mauton ja mahdol-
lisimman huomiota herattamaton. Huomiota herattamalla voi haitata kaupantekoa. Jos
myyjalla on esimerkiksi rintapielessdén pinssi, joka mainostaa asiakkaalle epamielui-
saa asiaa, voi tapaaminen jaada lyhyeksi. (Alanen ym. 2005, 76; Kannisto & Kannisto
2008, 127.)
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Myyjalla on oltava myds hyvéat pohjatiedot, jotta han pystyisi samaan asiakkaan tar-
peet selville ja kuinka han voi parhaiten tayttdéd ne. Myyjan on tunnettava esimerkiksi

tuotteiden sovelluksia ja ratkaisuja. (Alanen ym. 2005, 76 - 77.)

5.3 Ensi kohtaaminen

Asiakkaalla on usein jonkinlainen ennakkomielikuva myyjasta ja taman tuotteista, ja
hanella on taipumus hakea omaa ennakkokasitystddn ja asennettaan vastaavaa tie-
toa. Myyjalle tarkeintéd on "myyda” itsensa, ajatuksensa ja asiansa ensin itselle. Oma
minakuva ja usko tuotteeseen vaikuttavat paljon siihen, mitkd ovat myyjan tunteet

asiakasta kohtaan. (Alanen ym. 2005, 78.)

Merkittdva osa kaupoista tehdaankin tunteella. Myyjan on opiskeltava mielikuvien
myymist&; mainosten, vakuutusten, pr-tuotteiden ja jopa autojen kaupat ratkaisee tun-
ne. Taitava myyja luo lahes alalla kuin alalla mielikuvamyyntia, harjoittelee ja saa
kaupat aikaiseksi. (Pekkarinen ym. 1997, 108.)

Vakavissaan liikkeelle lahtenyt asiakas odottaa aktiivista palvelua ja myyjan nopeaa
reagointia. Myyjan on heti asiakaskohtaamisen aluksi osoitettava, ettd han arvostaa
asiakkaan aikaa ja on kiitollinen, kun asiakas on valinnut hanen yrityksensa. Asiak-
kaan pitda saada vaikutelma, etta myyjalla on aikaa ja halua ratkaista hanen tarpeen-
sa. Asiakas arvioi, onko myyja kiinnostunut hanen tarpeistaan. Myyjan tehtavana on
johtaa myyntiprosessia ja ohjata sita oikeaan suuntaan, mutta toimia kiireettdmasti
asiakkaan ehdoilla. Ohjaamisella myyja pyrkii tehostamaan tiedonhankintaa ja yhtey-
denpitoa ja pitamé&an neuvottelun oikeilla raiteilla. Nain saavutetaan molempien osa-
puolten kannalta paras mahdollinen tulos. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 68; Alanen
ym. 2005, 79.)

Myyjan nonverbaalisella viestinnalla on suuri merkitys juuri ensimmaisesséa kontaktis-
sa asiakkaan kanssa. Jos asiakas tulkitsee rivien valista, etta myyja tulee tilanteeseen
saadakseen itselleen korkeat myyntiprovisiot tai vain, koska tydonkuvaan kuuluu tarjota
asiakkaalle apua, keskustelu paattyy hyvin lyhyeen. Keskustelun avauksessa voi
apuna hyodyntdd mm. katsekontaktia ja ilmeita (hymy, tervehdys nyokkaamalla).
(Pekkarinen ym. 2006, 51.)
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5.3.1 Asiakaskontaktin tarkeys kokonaisvaltaisessa myynnissa

Asiakkaaseen valinpitaméattomasti suhtautuvien myyjien aika on ohitse. Nykyajan
huippumyyjad kuvaavia ominaisuuksia ovat oma-aloitteisuus, avoimuus, rehellisyys,
empaattisuus, tarkkuus, tasmallisyys, ammattimaisuus, rauhallisuus ja innostunei-
suus. Myyjalla tulee olla mielessédén selva tavoite ennen jokaista asiakaskohtaamista.
Jokainen asiakas on otettava taydellisesti haltuun. Kokonaisvaltaisen myynnin tavoit-
teena on, etta jo ensimmaisen myyntitilanteen yhteydessa pyritdan luomaan perusta
asiakkaan seuraavalle hankinnalle. Myyjan pdamaarana ei siis pida olla yksittainen
kauppa, vaan pitkdaikainen kestava ja kannattava yhteistyd asiakkaan kanssa. (Aalto
& Rubanovitsch 2007, 72.)

Moni myyja elda kuitenkin harhaluulon vallassa, ettei asiakas tarvitse tai halua palve-
lua. Asiakas nimenomaan odottaa saavansa kokonaisvaltaista, ammattitaitoista palve-
lua. Asiakkaat haluavat, ettd myyja kertoo tuotteesta saatavan hyddyn ja osaa tarjota
tarvittavan tuotteen. Myyja pystyykin helposti kasvattamaan keskiostosta tarjoamalla
kokonaisvaltaista palvelua asiakkailleen. Myyjan tulee kuitenkin muistaa, etta liiallinen
lipevyys, yliaggressiivinen myynti tai asiakkaan nuoleskelu johtaa harvemmin asiak-
kaan ostopaatokseen ja tuotteen myyntiin. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 74; Rope
2004, 83 - 87.)

Myyjan ensisijaisena tehtava onkin saada asiakas puhumaan ja olla itse hiljaa. Asia-
kasta voi auttaa aktiivisella kuuntelulla, kuten esimerkiksi myotailemalld, nyokkaamal-
| tai toistamalla asiakkaan viimeisimman sanan tai lauseen. Loytyneet tarpeet yksi-
l6idaan ja kartoitetaan ideaalitasolla eli etsitdédn asiakkaalle yhdessa ihanneratkaisua.
Myyjan haastavana tehtava onkin saavuttaa asiakkaan luottamus jo ensivaikutelman
aikana, jotta han voi jatkaa palvelua tarvekartoitukseen ja mahdolliseen ostopaattk-
seen asti. (Kannisto & Kannisto 2008, 128 — 129; Pekkarinen ym. 2006, 50.)

Luotettavuusvaikutelmaan vaikuttavat useat tekijat, muun muassa myyjan asiantunti-
juus, puheen sujuvuus, asiakkaan nédkdkulman ymmartaminen, mutta myos ulkoinen
olemus. Jos ajattelee asiaa asiakkaan nakokulmasta, on selvaa, ettei myyntikeskuste-
lu jatku, jos myyja antaa jo alussa epavarman tai ylimielisen kuvan itsestaan. Toisaal-
ta paljon riippuu asiakkaasta: mitd han myyjan luotettavuudessa arvostaa? Nuori, jos-

kin kokematon myyja voi tehda hyvan tuloksen innostuksellaan, toinen asiakas saat-
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taa taas arvostaa erityisesti myyjan pitk&aikaista kokemusta tuotteiden myynnista.
(Pekkarinen ym. 2006, 50 — 51.)

5.4 Tarpeiden kartoitus

Asiakaskohtaamisessa myyjan on ehdottomasti heitettavd romukoppaan niin omat
ennakkoluulonsa kuin taloudelliset lahtokohtansakin. Asiakas ostaa omista syistaan,
ei myyjan. Asiakasta ei saa lokeroida valmiiksi mihinkaan tiettyyn ryhmaén, vaan tar-
vekartoituksen avulla pitaa selvittda, mitd asiakas kaipaa. (Aalto & Rubanovitsch
2007, 47.)

Myyntitaito perustuu ajatukseen, etta myyjan tehtavané on auttaa asiakasta tekeméaan
ostopaatds. Kysymykset antavat myyjélle asiakkaasta ja hdnen ongelmiaan koskevia
faktoja. Asiakkaan tilanteen selvittaminen vaatiikin, ettd myyja onnistuu saamaan asi-

akkaasta riittavasti oleellista tietoa. (Pekkarinen ym. 1997, 113; Alanen ym. 2005, 82.)

Tarvekartoitusvaiheessa myyjan ei siis ensisijaisesti pida ajatellakaan myymista, vaan
ottaa selvaa, millaisen ihmisen kanssa on parhaillaan tekemisissa. Myyjan on osoitet-
tava asiakkaalle olevansa kiinnostunut palvelemaan hantd. Huippumyyja kayttaakin
enemman aikaa asiakkaan tarpeiden ja halujen maarittAmiseen ja luottamuksen ra-
kentamiseen kuin tuotteen esittelemiseen. Han selvittdd, mitd asiakas aidosti tarvit-
see, eika mieti, kenelle onnistuisi myymaan tarjouslaatikossa tai varastossa lojuvat
tuotteet. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 77 — 78.)

Asiakkaan ehdoilla toiminen on yksinkertaista.

Myyjan tulee selvittdaa ja kuunnella tarkkaan, mita toiveita asiakkaalla on, ja tarjota
asiakkaan tarpeita vastaavia tuotteita ja palveluja. Kun asiakas saa yksilollista, omiin
tarpeisiinsa sopivaa palvelua, hdnen on helppo hyvaksya myyjan ehdottama ratkaisu.
(Aalto & Rubanovitsch 2007, 91.)

Keskustelun sujuva eteneminen perustuu usein siihen, ettd seuraava kysymys perus-
tuu edelliseen kysymykseen saatuun vastaukseen. Vaarat tulkinnat johtuvat usein
siitd, ettd myyja ei ole malttanut kuunnella asiakasta loppuun asti. Naméa vaarat tulkin-

nat ohjaavatkin helposti tilanteen vaarille raiteille. (Alanen ym. 2005, 88.)
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Niinp& myyjan on aina selvitettava asiakkaalle, mihin tietoa tarvitsee. Parhaimmillaan
myyjan ja asiakkaan véalisessa vuorovaikutuksessa vaihdetaan molemmin puolin tar-
ke&da tietoa ja kokemuksia, tehddan oikeita tulkintoja ja luodaan uutta. Asiakas ostaa
myyjalta paljolti sen vuoksi, ettd tdmé& on hanen mielestaan osoittanut ymmartavansa

asiakkaan tilannetta ja tata ihmisena. (Alanen ym. 2005, 84.)

Kyse on siitd, ettd myyja tekee oikean kysymyksen oikeassa tilanteessa ja tarkoituk-

sessa. Seuraavassa on tavallisimmat kysymystyypit:
1. Faktakysymykset
2. Kertovaa vastausta vaativat kysymykset
3. Johdattelevat kysymykset
4. Kokeilukysymykset
5. Provosoivat kysymykset
6. Lukitsemiskysymykset
7. Vaihtoehtokysymykset. (Pekkarinen ym. 2006, 56.)

Lisétietoa kannattaa hankkia niin kauan, kuin se todella auttaa tyéskentelya. Myyijalle
on hyotya vain sellaisesta tiedosta, joka auttaa héanta tekemaéan oikeita johtopaatoksia
asiakkaan tilanteesta ja valitsemaan tdman perusteella oikeaan osuvat myyntiperus-

teet ja ratkaisut. Myyjan kannattaa
- keskittya vain valttamattoman tiedon hankintaan
- valttda yleisen taustatiedon kerdamista kysymyksin

- varoa vaarantamasta ilmapiiria ohjaamalla keskustelua liilan tiukasti kysymyk-

sesta toiseen

- rohkaista asiakasta esittamaan sopivasti omia kysymyksia. (Alanen ym. 2005,
84.)

Kysymisen ohella kuunteleminen on oleellinen osa tarvekartoitusta. Myyja esittaa asi-

akkaalle kysymyksia ja antaa asiakkaalle riittdvasti aikaa vastaamiseen. Mita enem-
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man myyja heti myyntiprosessin alussa kuuntelee asiakasta ja asiakkaan vastauksia,
sitd varmemmin asiakas luottaa myyjaadn. Jos myyja hoitaa kaiken puhumisen eika
juuri kuuntele, hdnet samaistetaan niin sanottuun painetta luovaan tyyppiin, joka pyrkii
vain manipuloimaan asiakasta. Asiakkaalle on siksi annettava tilaisuus osallistumi-
seen. Myyjan tavoite on niin myymala- kuin edustajamyynnissakin, ohjata asiakkaan
ajatukset alueille, jotka ovat tarvekartoituksen kannalta oleellisia. Tatd kautta myyja
saa kasityksen asiakkaan tarpeista, arvostuksista ja kokonaistilanteesta. (Aalto & Ru-
banovitsch 2007, 87; Pekkarinen ym. 1997, 118; Pekkarinen ym. 2006, 57)

Asiakkaiden tarpeiden kartoittaminen on edellytys myyntiprosessin myohempien vai-
heiden onnistumiselle. Huolellisen tarvekartoituksen jalkeen asiakasta puhuttelevien
hyotyjen ja osuvien vaihtoehtojen esittely on helppoa. Helppo vinkki myyjélle, joka
haluaa viestittaa aktiivisuutta, ammattitaitoa ja ystavallisyytta: kysy lisda kysymyksia ja
opi tuntemaan asiakas. Silla tavalla myyntitilanteesta poistuu todennakoisimmin ihmi-
nen, joka kertoo ystavalleen tarinan ammattitaitoisesta myyjasta. (Aalto & Ru-
banovitsch 2007, 77 — 78; Aittamaki 2011, 15)

5.4.1 Asiakkaan ostoprosessi huippumyyjan nakékulma sta

Poiketen perinteisestd myyjan tavasta toimia, huippumyyja haluaa osallistua ja vaikut-
taa asiakkaan ostoprosessiin alusta asti. Tama vaatii uskallusta ottaa vastuullinen
rooli ja huolellisen tarvekartoituksen avulla pyrkia luomaan asiakkaalle tarve ja osoit-
tamaan, kuinka tuote tai palvelu hyodyttaisi asiakasta ja muuttaisi hAnen elamaansa.
(Aalto & Rubanovitsch 2007, 91.)

Kokonaisvaltainen asiakaspalvelu vaatiikin myyjalta vaivannakéa ja kiinnostusta asi-
akkaan ostoprosessia kohtaan. Tama halu palvella asiakasta ja tayttaa tamén tarpeet
ei ilmene ainoastaan tarvekartoitustilanteessa, vaan kaikissa myyntiprosessin vaiheis-

sa ja myyjan kaikessa tekemisessa. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 92.)

Jokainen asiakas kay omaa tahtiaan ostoprosessiaan lapi, joten myyjan tulee malttaa
ja seurata, missa vaiheessa asiakas on menossa. Jos asiakas ei ole vield paatoksen-
tekovaiheessa, myyja ei saa patistaa asiakasta paatoksen, silla tallgin asiakas vastaa
helposti "ei”, josta voi pahimmassa tapauksessa myéhemmin muotoutua asenteellinen
"ei.” (Rope 2004, 159.)
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5.5 Argumentointi ja hyttyjen esittely

Argumentointi voidaan kaantad valjasti joko perusteluksi tai todisteluksi. Taitava ar-
gumentointi on myyntitydssa suureksi avuksi. Myyntitydssa on mielenkiintoista loytaa
asiakkaan tarpeet, jotka piilevat mahdollisen oston takana. Kun myyjid vertaillaan
keskendan, pystytddn nakemaan selvia eroja. Toiset myyvét tuotteen taustalla piilevia
ideoita, toiset taas myyvat pelkéstaan tuotetta. (Pekkarinen ym. 1997, 125; Pekkari-
nen ym. 2006, 66.)

Kun myyja valitsee argumentit oikein, antaa han asiakkaalle tietoa ratkaisun oikeelli-
suudesta ja vahentaa asiakkaan epavarmuutta ja tarvetta esittdd omia vastavaitteita.
Asiakas voi tuntea vastaan vaittdmisen kiusalliseksi, joten hyva myyja esittda mahdol-
liset vastavaitteet ja niihin liittyvat ratkaisut asiakkaan puolesta, mieluummin ennen
kuin asiakas ennattda ottaa ne puheeksi. Nain myyja valttyy siltd mahdollisuudelta,
ettd koko myyntitilanne lukkiutuisi. (Alanen ym. 2005, 90.)

Myyjan on helpompi saada asiakas vakuuttuneeksi, jos hanella on esittdd konkreetti-

sia todisteita sanojensa tueksi. Todistelussa voi kayttaa apuna mm.

tuotetietoja

- suosittelijoita

- puolueettomia tutkimuksia ja selvityksia

- naytteita ja havaintoesityksia

- omia kokemuksia

- yleisesti hyvaksyttyja tunnustuksia ja palkintoja. (Alanen ym. 2005, 90.)

Argumentointi ei ole siis asiakkaan ymparipuhumista. Parhaimmillaan myyja on oman
alansa asiantuntija, joka selvittd&d asiakkaan ostotarpeen ja ehdottaa parannukseksi
tuotetta, joka tyydyttad asiakkaan tarpeen. Seuraavassa luettelossa kaydaan lyhyesti

l&pi argumentoinnin padmaarat:

1. Myyjan on valittava argumentit sen mukaan, mihin keskustelussa pyritaan.
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2. Argumentoinnin pitdd toimia niin, ettd asiakas ei tunne olevansa painostuksen

kohteena.
3. Argumentoinnin tulee toimia niin, etta se viittaa tarpeentyydytykseen.

4. Argumentoinnin tulee toimia niin, ettd se saa esiin asiakkaan eparoinnin ja
mahdolliset ostoon vaikuttavat tekijat. Nain vastavaitteet voidaan kumota uusil-

la argumenteilla.
5. Argumentoinnin tulee perustua ensi sijassa hyvin muotoilluille kysymyksille.

6. Argumentoinnin tulee toimia niin, ettd se houkuttelee esiin asiakkaan mielty-
mykset. (Pekkarinen ym. 2006, 68 — 69.)

Myyjan tulee kuitenkin muistaa, etta vastavaitteitd syntyy aina. lhannetilanne myyjan
kannalta olisi, ettd ennen kaupan pyyntba ei asiakkaalta enda vastavaitteita tulisi.
Tama ei kuitenkaan vastaa aina todellisuutta. Jos vastavéitteitda asiakkaalta tulee,

myyja palaa takaisin myyntiprosessin vaiheita tarpeen mukaan. (Vuorio 2008, 76.)

Kohdatessaan vastavaitteen myyja saa erinomaisen tilaisuuden osoittaa vakuuttavuu-
tensa ja patevyytensa, jolla han voi voittaa asiakkaan luottamuksen. Olennaista vas-
tavaitteiden kasittelyssa on, ettd ne huomioidaan ja niihin vastataan. Jos myyjalla on
lian kiire esitella argumentit, asiakkaan vastavaitteet tai epdilyt voivat jddda huomaa-
matta. On aivan selvaa, etta myyja ei voi tietdd kaikkea. Myyjan kannattaa siis mie-
luummin my6ntaa, jos ei tieda jotakin, kuin esitella vain uusia argumentteja. "En tieda,

mutta otan selvaa”; on menestyvan myyjan merkki. (Pekkarinen ym. 2006, 71 — 72)

Helppo vastavaite syntyy yleensa puutteellisista tiedoista tai vaarinkasityksista. Asia-
kas sanoo usein vastavaitteen kokeillakseen myyjan valmiuksia. Jos kyseessé on to-
della puutteellinen tieto, myyja antaa asiakkaalle lisatietoja ja poistaa nain epailyn
kayttamalla todistuslahteita. Jos vastavaitteet perustuvat huhuun tai vaarinkasityk-
seen, tarvitaan vahvoja nayttoja niin ikaan todistuslahteiden muodossa. Seuraavassa

luettelossa on esimerkkejd, joihin myyja voi vedota myyntikeskustelussa:
- palautusoikeuksien pitkaaikaisuus

- puolueettomat testitulokset
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- koti- tai ulkomaiset tunnustukset, kuten messuvoitot, vientipalkinnot
- tuote on myyntisijojen karkisijoilla

- huoltoverkoston tiheys ja jalkiasennusten maksuttomuus

- pitkéat takuuajat

- tuote sisaltaa asiantuntijuusopastuksen. (Pekkarinen ym. 2006, 72.)

5.5.1 Asiakkaalle sopiva tuote ja sen tuomat hyodyt

Oikeaa tuotetta valittaessa myyjan on kaytettdva maalaisjarkea sen sijaan, etta tarjo-
aisi yli- tai alimitoitettua ratkaisua asiakkaan tarpeeseen. Myyjan tehtavana ei ole ky-
seenalaistaa, onko asiakas valikoiman arvokkaimpien tai edullisempien arvoinen, ja
jattéa ne esittelemattd asiakkaalle omien arvioidensa perusteella. Luottamus syntyy,
kun myyja avaa keskustelun hintahaitarin keskivaiheilta. Talloin hanella on tarvittaes-
sa mahdollisuus liikkua seka edullisempien ettd arvokkaampien tuotteiden suuntaan.
(Aalto & Rubanovitsch 2007, 99 - 100.)

Harva asiakas haluaa paljastaa myyjélleen budjettiaan ja kertoa, minka hintaisen tuot-
teen oli ajatellut ostaa. Useimmiten asiakkaat eivat edes ole varanneet tiettyd sum-
maa hankinnalleen, vaan paatyvat tiettyyn tuotteeseen myyjan tekeman tarvekartoi-
tuksen ja esittelemien hyotyjen perusteella. Asiakkaat tekevatkin yhd useammat osto-
paatoksensa tunnesyista. Tama vaatiikin myyjalta huolellista keskittymista asiakkaan
puheeseen, ilmauksiin ja jopa eleisiin. Tunneperaisia ostomotiiveja ovat muun muas-

sa:
- itsetunnon ja statuksen kohottaminen
- arvovallan ilmaiseminen
- turvallisuuden tunteen kohottaminen
- turhamaisuus
- mukavuus

- vaivattomuus

32



- halu nayttdd muille ihmisille ja ystavapiirille. (Aalto & Rubanovitsch 2007,
102,105.)

Ominaisuuksien sijaan myyjan tulisi kertoa tuotteen tai palvelun tuomista hyodyista.
Ominaisuuksilla tarkoitetaan tuotteen tai palvelun fyysisia tietoja, jotka kuvaavat, mita
tuote sisaltaa tai tekee. Hyddyt ovat tuotteen tai palvelun asiakkaalle tuomia asioita,
jotka kuvaavat, miten asiakkaan tarpeet taytetdan. Hyotyjen, idean ja elamanlaadun
myyminen auttaa myyjaa erottumaan keskivertomyyjasta, joka myy asiakkaalle vain
tuotetta ja ominaisuuksia. Tuoteominaisuudet tulisikin kaantaa asiakashyodyksi, muu-
ten ne jaavat vain merkityksettomiksi myyntiargumenteiksi. (Aalto & Rubanovitsch
2007, 106; Rope 2004, 12.)

Tuotteen hyotytekijoiden korostaminen ei tarkoita muiden tietojen salaamista. Olen-
naista esittelyvaiheessa on, etta asiakkaalle koituva hyoty esitelldédn ensin ja kaikki
muut seikat, kuten palvelumaksut, toimitusajat ja tuotteen hinta, myohemmassa vai-
heessa ja myonteisessa hengessa. On tarkeaa saada luotua asiakkaalle mielikuvia,
visioita kyseisen tuotteen tai palvelun kayttajana. Tuotteen kokeileminen samalla, kun
myyja kertoo perusteluita, on erds henkilékohtaisen myyntitydén etuja verrattuna esi-
merkiksi verkkokauppaan. (Pekkarinen ym. 2006, 65.)

Kuvio 7. Valikoiva hyotyjen esittely (Aalto & Rubanovitsch 2007, 108.)
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5.6 Kaupan paattaminen ja hintaneuvottelu

Kaupan paattaminen on ensisijaisesti myyjan tehtava, myyntityon tarkoituksenahan on
tehda kauppaa eli saada asiakas ostamaan tietty kokonaisuus. Tama ostopaatdksen
saaminen on kuitenkin monelle myyjélle vaikein osa-alue. Myyjan onkin ymmarretta-
va, ettd kaupan syntyminen on pitkalti kiinni hénesta itsestdan. Menestyakseen myy-
jan on uskallettava ottaa osuutensa asiakkaan lompakosta. (Aalto & Rubanovitsch
2007, 121 -122)

"Silloin syntyy kauppa, kun asiakas kokee, ettéa tama on sen arvoista!” (Vuorio 2008,
19)

On ensiarvoisen tarkeada saada kaupat tehtya jo ensi kohtaamisella tai ainakin pyrkia
siihen. Jos asiakasta ei onnistuta sitouttamaan ja kauppa jaa ensimmaisella tapaami-

sella tekemétta, on riski, etta
- asiakas menee kilpailijalle
- asiakkaan mielenkiinto vahenee alkuinnostuksen jalkeen
- asiakas unohtaa pian tapaamisen jalkeen, mitd hanelle kerrottiin
- asiakas ei palaa asiaan lupauksestaan huolimatta

- asiakas luopuu hankinnasta kokonaan. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 121 -
122))

Osaava myyja pystyy paattelemaan pienistakin vihjeista, milloin asiakas on valmis
kuulemaan ostoehdotuksen. Myyja osaa myo6s varmistaa ostomydnteisyyden tunnus-
televilla kysymyksilla. Ostosignaaleja ovat my0s asiakkaan esittdaméat kysymykset, jot-

ka kohdistuvat kaupan jalkeiseen tilanteeseen. (Alanen ym. 2005, 110.)

Myyjan kannattaa siis seurata ostosignaaleja ja tarttua niihin valittémasti. Naita kehon

kielen signaaleja saattavat olla esimerkiksi seuraavat:
- Asiakas koskettelee naytetta ja tutkii sita tarkoin.

- Asiakas alkaa kiinnostua keskustelusta. Han ottaa ikaan kuin paremman kuun-

teluasennon.
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- Asiakas ottaa naytekappaleen toistamiseen kateensa. (Pekkarinen ym. 2006,
78 -79.)

Kaupan paattdmisvaiheessa vaaditaankin edelld mainittujen myyntiprosessin vaihei-
den hallintaa, kuin myds myyjan kykya toimia tavoitteellisesti paineista ja epavarmuu-

desta huolimatta. Myyja luo paatdksenteolle hyvat olosuhteet, kun han

uskoo tuotteeseensa ja tuntee sen lapikotaisin

- on selvilla asiakkaan ostoperusteista ja osaa kayttaa niita paatoksenteon poh-

jana
- on yllapitanyt myonteista ilmapiiria koko myyntiprosessin ajan
- arvioi oikean hetken paatoksen teolle
- 0saa ohjata ja auttaa asiakasta paatoksenteossa
- suhtautuu paatdksentekoon luonnollisena asiana. (Alanen ym. 2005, 110.)

Osaava myyja tekee kaupanpaatosyrityksen oikealla hetkelld ja mieluummin liian
usein kuin lilan harvoin. Liséksi on tarke&a, ettd hanella on riittavat valmiudet menes-
tya vaikeissakin tilanteissa. Jos myyja osaa kayttda luontevasti erilaisia kaupanpaat-
tamistapoja, hanella on paremmat mahdollisuudet paattaa kauppa muuten kuin hintaa

alentamalla. (Pekkarinen ym. 2006, 81.)

Mahdollisuus saada kauppa paatokseen on olemassa missa asiakaskohtaamisen
vaiheessa tahansa. Tama mahdollisuus vaatii kuitenkin asiakasta osoittamaan selvilla
signaaleilla, ettd on kiinnostunut tarjotusta tuotteesta tai palvelusta. Silloin kun myyja
tietdd, mitd asiakas todella haluaa, on aika sinetdida kauppa. Tahan usein riittd& niin-
kin yksinkertainen kysymys, kuin: "Tehdaanko kaupat?”. Jos myyja jattaa ratkaisevan
kysymyksen pois, kaikki aiemmat myyntiponnistelut valuvat hukkaan. (Aalto & Ru-
banovitsch 2007, 128.)

Myyja voi johdatella hyvaan lopputulokseen paédsemistd monin tavoin. Hanen kannat-

taa

- toimia niin kuin paatos olisi jo tehty.
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- valttdd epavarmuutta ilmaisevia sanontoja.

- hankkia asiakkaalta kylla-vastauksia.

- kayttda ehdollisen lupauksen tekniikkaa.

- kayttaa lukitsemistekniikkaa. (Alanen ym. 2005, 111 - 112.)

Kaupan p&attaminen onkin asiakaskohtaamisen huipentuma, usein myyja kuitenkin
tekee virheen kaupan paattamistilanteessa puhuessaan ratkaisevan kysymyksensa
padlle. Kaupan sinetéintikysymys on yksinkertainen. Myyjan tulee kysyéa ottaako asia-
kas tuotteen. Jos asiakas vastaa kylla, kauppa on syntynyt. Jos asiakas vastaa ei,
myyja paasee kysymaan: "Miksi ei?”. Asiakas saattaa sanoa ei, koska hinta ei ole
kohdallaan tai haluaa viela tinkia. Talldin hyva myyja aistii, etta ostop&atdés on synty-
nyt, kunhan vain hinta saadaan asiakkaalle sopivaksi. (Aalto & Rubanovitsch 2007,
12,133 -134))

Asiakkaan myoOnteisen ostopdatoksen synnyttyd, hanen mielenkiintonsa usein lopah-
taa ja seurauksena siitd on ostokrapula. Asiakas ymmartaa, ettd ostopaatés merkitsee
rahanmenoa ja asiakasta alkaa kaduttaa. Huippumyyja muistaakin tassa vaiheessa
kerrata mitd kaikkia hyotyja asiakas saa rahojensa vastineeksi. Hyvaa loppuvaikutel-

maa vahvistaa myyjan ystavallinen ja kiireetdn kaytés. (Vuorio 2008, 79 — 80.)
Kaupan paattamisessé keskeisia ovat seuraavat kohdat:

- rohkaisu kaupan tekoon eli ns. hyvan kaupan tekemisen hetken osoittaminen

asiakkaalle
- varmistus asiakkaan kokemien riskien poistamisesta
- kyky saada hinta pysymaan. (Rope 2003, 76.)

5.6.1 Hintaneuvottelu

Myyja kohtaa myyntineuvottelussa tilanteita, joissa hinnan alentaminen on ainoa kei-
no saada tuote kaupatuksi. Hinnanalennuksen on kuitenkin aina oltava strategisesti
perusteltu paatos, kuten esimerkiksi elinkaarensa loppupaéssa olevan tuotteen myy-

minen alennettuun hintaan. (Pekkarinen ym. 2005, 105.)
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Myyjan ei kuitenkaan pida oma-aloitteisesti sortua puhumaan hinnan alentamisesta.
Aloittamalla hintakeskustelun myyja saattaa tehda ongelman asiasta, joka ei alun pe-
rin edes kiinnostanut asiakasta. Myyjan onkin esitettdva hinta hyotyineen, itsevarmasti
ja ilman turhia selityksid. Myyja ei saa tehda asiakkaan ulkonaké6n, markkinatilantee-
seen tai myyjdn omaan varallisuuteen liittyvia olettamuksia ja antaa néiden ohjata
myyntiprosessia. (Aalto & Rubanovitsch 2008, 144.)

Myyjan tuleekin ensin itse olla vakuuttunut siitd, etta myytava tuote on oikean hintai-
nen. Eli suurin syy hintaneuvotteluun joutumiseen onkin myyjan, ei asiakkaan, oma
asenne hintaa kohtaan. Myyjan on ensin itse hyvaksyttava tuotteen hinta ja pidettava
sitd oikeana, jotta pystyy kohtaamaan luontevasti asiakkaan mahdollisen hintavastus-
tuksen. (Pekkarinen ym. 2005, 105.)

Paaperiaatteena tuleekin ymmartaa, ettd myyja johtaa hintakeskustelua, hinnan
myynti alkaa tappiomielialan nujertamisella ja pelon voittamisella. Aina I6ytyy asiakkai-
ta, jotka tinkivat hinnoista pelkastaan periaatteellisista syistd. Hintaa ei pida laskea
lian helposti, ailahteleva hinnoittelu luo epauskottavan kuvan yrityksesta ja opettaa
asiakkaille tinkimistd ja alennusten hakemista. (Aalto & Rubanovitsch 2008, 146 -
148.)

Alennuksen antaminen tulkitaan helposti myds merkiksi siita, ettd tuotteen hinnassa
on ns. pelivaraa. Epailys hinnan oikeellisuudesta heikentdd asiakkaan luottamusta
myyjaan. Myds tayden hinnan maksaneet asiakkaat saattavat tuntea, ettd heita on
petetty. Jos alennus annetaan, se kannattaa aina yhdistdd johonkin vastapalveluk-
seen tai muuhun taloudellisesti laskettavaan asiaan. Saattaa tosin olla, ettéa asiakkaal-
le riittdd huokeampi ja ominaisuuksiltaan vahemman laadukas tuote. Myyjan tehtava

on selvittdd asiakkaan tilanne ja tarpeet ja |0ytaa oikea tuote. (Alanen ym. 2005, 106.)

Jos myyja kuitenkin tekee myonnytyksen alentamalla hintaa, hdnen on varmistuttava
siita, ettd asiakas todella hyvaksyy kaupan taman myonnytyksen jalkeen ja ettei alen-
nuksella ole epasuotuisia kerrannaisvaikutuksia. Menestyneiden myyjien tulosta ei
voida selittad hinnanalennuksilla vaan hyvalla asiakastydskentelyllda. (Alanen ym.
2005, 106 — 107.)

37



5.6.2 Lisamyynti

Paras aika lisamyynnille on ensimmainen kohtaaminen asiakkaan kanssa, asiakkaan
ostohalukkuus laskee, kun kaynnista kuluu aikaa. Kaupan paattdmisen jalkeen asia-
kas on myonteisessa mielentilassa ja han on todennékdisesti kiinnostunut ostamaan
lisdd samalta myyjalta. Lisamyynti vaatii kuitenkin taustalle kokonaisvaltaisen tarve-
kartoituksen, taman ansiosta myyjan on helppo tarjota asiakkaalle oheistuotteita ja
lisdpalveluita. Lisaksi taitavalla lisamyynnill& osoitetaan ystavallisyytta ja palveluhalui-
suutta, joka yleensd myoOs kiinteyttad asiakassuhteita ja toimii sitd kautta tulevan
myynnin edistdjana. (Aalto & Rubanovitsch 2008, 152 — 153; Rope 2004, 31.)

Reklamaatio — lisamyynnin mahdollistaja

Reklamaatioilta ei voida kokonaan valttyd milldan liiketoiminta-alueella. Erehtyminen
on inhimillista. Reklamaatiot voivat liittya tuotteeseen, toimitukseen, laskutukseen tai
mihin tahansa kaupankaynnin osa-alueeseen. Syyllisen I6ytaminen ja nimeaminen
eivat ole ostajan kannalta oleellisinta. Tarkeintd on miten valitus hoidetaan. (Balac
2009, 96.)

Asiakkaan tekema reklamaatio tulee nahdad mahdollisuutena tehda lisdmyyntia ja pa-
rantaa asiakastyytyvaisyyttd. Avainasiana reklamaation hoidossa tulee nahda kasitte-
lyn nopeus. Asiakkaan ei tulisi joutua odottamaan reklamaation kasittelya tai yrityksen
kantaa reklamaation sisdltoon. Reklamaatioon tuleekin aina suhtautua vakavasti, ja
havaitut virheet tulee korjata mahdollisimman nopeasti asiakasta tyydyttavalla tavalla.
Valinpitamatdén suhtautuminen reklamaatioihin luo huonoa yrityskuvaa asiakkaalle,

ongelmatilanteiltakaan ei voi valttya. (Aalto & Rubanovitsch 2008, 162 — 163.)

Reklamoivalle asiakkaalle tulee osoittaa, ettd yritys on pahoillaan huonon kokemuk-
sen johdosta, haluaa korjata virheensa ja varmistaa, ettd vastaavaa ei tule tapahtu-
maan tulevaisuudessa. Reklamoivat asiakkaat tulisi ndhda yrityksen parhaana tuote-
kehitysyksikkéna. Asiakkaan odotukset tulisi ylittda reklamaatiota kasiteltdessa, jolloin
kielteinen kokemus muuttuukin myonteiseksi ja johtaa parhaimmillaan lisakauppaan.
Lisékaupaksi ei voida kuitenkaan laskea sitd, jos reklamaatio on hoidettu toisella tuot-
teella tai palvelulla, jolloin varsinaisesti ei tehda uutta kauppaa. (Aalto & Rubanovitsch
2008, 162 — 165; Balac 2009, 117)
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5.7 Kaupan jalkihoito

Kaytannossa kaupan jalkihoito tarkoittaa, ettd myyja varmistaa asiakkaan tyytyvaisyy-
den kaupan kohteena olevaan tuotteeseen tai palveluun. Myyjan antamien lupauksien
pitamisen on todettu vaikuttavan suuresti siihen, etta asiakas pitaa palvelun laatua
hyvana, tavoitteena on siis tydskennellda mahdollisimman kannattavasti. Kannatta-
vimmat asiakassuhteet ovatkin usein juuri naita pitkid, tavoiteltavissa olevia asiakas-
suhteita. (Alanen ym. 2005, 114 - 115.)

Jalkitoimet ovat samalla myo6s ty6ta uusien mahdollisten asiakkaiden |6ytdmiseksi,
silla tyytyvainen asiakas on tuotteen paras suosittelija. Kaupan jalkeen asiakas saat-
taa tuntea epavarmuutta paatdoksensa oikeellisuudesta, joten han hakee todisteita ja
tukea paatokselleen esimerkiksi seuraamalla aiempaa tarkemmin tuotteen mainontaa
ja tutkimustuloksia tai kuuntelemalla muiden kokemuksia tuotteesta. (Pekkarinen ym.
1997, 158; Alanen ym. 2005, 115.)

6 TAPAUSYRITYS URHEILU-KOSKIMIES OY

Urheilu-Koskimies Oy on Lappeenrantalainen urheilutarvikkeiden véahittaismyyntiin,
seka veneiden ja koneiden myyntiin keskittynyt osakeyhtid. Osakeyhtion omistaja on
Kari Koskimies. Yrityksen toimitilat sijaitsevat omissa Kkiinteistdissa Lappeenrannan
Ratakadulla. Henkilostoa yrityksella on noin 50 henked, joista osa on osa-aikaisia
tyontekijoita. Yrityksen asiakkaita, yksityisasiakkaiden lisaksi, ovat paikalliset urheilu-
ja vapaa-ajan seurat seka yritykset. Urheilu-Koskimies Oy:n toimintaan kuuluu myos

vientikauppa ja oma tuonti. (Somerkoski 2009)

Yrityksen myymaét tuotteet ovat alansa huippuja, joiden markkinointia suunnitellaan
sesonkien mukaan. Tuotevalikoimasta l6ytyy tuotteita yksityisille kuluttajille, vapaa-
ajan liikkujille sekéa aktiivisille harrastajille. Valikoimaan vaikuttaa my®s olennaisena
osana paikallisten urheilu- ja vapaa-ajan seurojen kanssa kaytava kauppa, seka hei-

dan tarpeensa. (Somerkoski 2009)

Urheilu-Koskimies Oy:n visiona on olla menestyva ja kehittyva, tunnettu ja arvostettu

toimialueensa parasta palvelua tarjoava urheiluvaline ja vapaa-ajan liike, seka turval-
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linen tydpaikka. Toiminta-ajatuksena on palvella asiakkaita joustavasti, ystavallisesti
taloudellisesti ja asiantuntevasti, sekd nain luoda pitk&aikaisia ja kannattavia asiakas-
suhteita. Urheilu-Koskimies Oyn:n arvoihin kuuluvat toimiminen avoimesti, rehellisesti
ja tasapuolisesti seka yrityksen sisélla, etta asiakkaita kohtaan ja toisten kunnioittami-

nen ihmisina ja tydyhteison jasenind. (Somerkoski 2009)

Urheilu-Koskimies Oy on vuonna 1970 perustettu perheyritys, jonka perustajina olivat
Irja sekd Antero Koskimies. Urheilu-Koskimies Oy:n myynti keskittyi aluksi lahinna
vapaa-ajan tarvikkeisiin, jolloin yritys sijaitsi viela Lappeenrannan keskustassa. Liike-
toimintaa haluttiin kasvattaa, joten toimintaa laajennettiin rakentamalla myymatilat Ra-
takadulle. Urheilu- ja vapaa-ajan tuotteiden rinnalla Ratakadun myymalassa alettiin
myyda myo6s veneita ja koneita. Lisdantynyt vapaa-aika ja vesiston laheisyys tarjosivat
hyvan mahdollisuuden toiminnan laajenemiselle ja lisddntymiselle. Yrityksella on ollut
toimitiloja myds Imatralla, mutta talla hetkella toiminta on keskittynyt Lappeenrantaan.
(Somerkoski 2009; Urheilu-Koskimies 2011))

Urheilu-Koskimies Oy:n perustajien pojat Kari ja Jari Koskimies tulivat yrityksen palve-
lukseen kaupallisten opintojen jalkeen: Kari Koskimies vene- ja konepuolelle ja Jari
Koskimies urheilupuolelle. Varsinainen sukupolven vaihdos tapahtui vuonna 2002, Irja
ja Antero Koskimiehen jaddessa elakkeelle yrityksen johdosta. Samana vuonna Jari
Koskimies irrottautui yrityksen palveluksesta. Télla hetkella yritysta johtavat Kari ja
Jaana Koskimies. Vuonna 2005 urheilupuolen myymalapaallikbksi palkattin Juha
Karhumaki. (Somerkoski 2009)

7 TUTKIMUSMENETELMA

Tutkimusmenetelméana kaytettiin laadullista tutkimusta eli tutkimus on kvalitatiivinen.
Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii kuvaamaan ja ymmartamaan tutkittavaa kohdettaan
mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja aineisto kerataan luonnollisissa ja todellisissa
tilanteissa. Kvalitatiiviseen tutkimukseen mukaan tulevat henkilot usein valitaan. (Hei-

nonen, Mantyneva & Wrange. 2008, 69)
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Tutkimuksen aineisto kerattiin teemahaastatteluin viideltd Urheilu-Koskimies Oy:n
myyjalta. Tutkimusaineiston keruussa haluttin kayttaa teemahaastattelua, koska
haastateltaville ei haluttu antaa valmiita kysymyksid, vaan haluttiin antaa vain tietyt
teemat, joista keskustella. Nain jokainen haastateltava sai itse kertoa ajatuksiaan
omissa laajuuksissaan. Tiimin esimiehen kanssa tekija kerési joukosta tydssadn me-
nestyneita henkiloitd. Tekija myds kyseli tydtkavereiltaan heidan mielipiteitdan haasta-
teltavista, jotta valtyttiin yksipuoliselta kannanotolta, ketd haastatella. Tarkoitukselli-
sesti haettiin erilaisia aaripaita, rauhallisia, energisid, miehid, naisia sekad nuorempia ja
vanhempia tyontekijoitd. Haluttiin verrata, kuinka niin erilaiset persoonat voivat siitéa
huolimatta menestya tydossdan yhta hyvin. Ikdjakauma haastateltavilla oli 26 — 46

vuotta eli daripaasta aaripaahan.

Jokaiselle haastattelulle varattiin aikaa puoli tuntia, ja puoli tuntia myds kaytettiin jo-
kaisessa haastattelussa. Haastatteluiden vastaukset kirjoitettiin kasin ylos. Haastatel-
tavien nimet haluttiin pitaa salassa, jotta haastatteluista saatiin mahdollisimman avoi-

mia ja luottamuksellisia.

Ensimmainen koehaastattelu suoritettiin yhdelle haastatelluista marraskuun alussa
2011. Haastattelun onnistuttua tekijan mielestd melko hyvin, haastattelurunkoa muu-
tettiin hieman, niin kuin myds muutamien kysymysten rakennetta. Varsinaiset haastat-

telut tehtiin 15.—-16.11.2011 vélisena aikana Urheilu-Koskimies Oy:n paatoimitiloissa.

Laadullinen tutkimusmenetelma soveltuu tdhan tutkimukseen parhaiten, koska tavoit-
teena on syventyd perusteellisesti haastateltavien mielipiteisiin kysyttavista asioista.
Laadullisen tutkimuksen mukaan tulevat henkil6t usein valitaan, talla tavoin pystytaan
tutkimaan tutkimuksellisia ongelmia, joita ovat esimerkiksi kohderyhmén tuntemukset,

tunteet, asenteet ja motiivit. (Heinonen ym. 2008, 69.)
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8 TUTKIMUSTULOKSET

8.1 Haastateltavien taustatiedot

Haastatteluiden aluksi selvitettiin vastaajien taustatietoja, tarkoituksena oli saada pait-
si haastateltava my0ds haastattelija rentoutuneeksi helpoilla kysymyksilla. Samalla sel-
vitettiin haastateltavien henkiléiden koulutuspohjan vaikutusta myyntitydsuuntautunei-
suuteen. Selvitettiin, minkalaisista koulutustaustoista haastateltavat ovat paatyneet
myyntitydbhon. Miksi on valinnut juuri asiakaspalvelualan ja montako vuotta alalla ha-

nella on jo takana.

Kolmella haastateltavalla oli kaupallista koulutusta takanaan, yksi oli valmistunut am-
mattikorkeakoulusta tradenomiksi ja toinen suorittanut Keskon K-instituutissa myyjan
perustutkinnon ja kolmas oli markkinoinnin merkonomi. Kahdella muulla haastatellulla
ei ollut lainkaan kaupallista koulutusta takanaan; toinen olli pohjakoulutukseltaan am-
mattikoulusta valmistunut sahkbdasentaja ja toinen ammattikoulusta valmistunut liikun-
nanohjaaja. Lahes kaikki pitivat paatymistaan asiakaspalvelualalle sattumana. Heilla
ei ollut minkdanlaista haavetta asiakaspalvelualasta. Ainoastaan yksi haastateltavista
piti paatymistaan asiakaspalvelualalle lahestulkoon luonnollisena, mika johtui van-

hempien yritystaustasta asiakaspalvelualalla.

Suurimmalla osalla haastateltavista oli taustalla kiinnostus ja halu sosiaaliseen kans-
sakaymiseen ja ihmisten kanssa tydskentelyyn. Nuorimmalla haastatelluista oli asia-

kaspalvelualalla tydskentelya takanaan 2 ja puoli vuotta ja vanhimmalla jo 23 vuotta.

8.2 Miksi haastateltava on valinnut myyntityén amma  tikseen?

Taman teeman kautta oli tarkoitus selvittaa, mika juuri myyntitydssa on niin kiehtovaa
ja motivoivaa, ettd haastateltava on valinnut itselleen kyseisen uran. Haluttiin myés

selvittdd, miksi han oli valinnut juuri urheiluvalineiden myynnin.

Haastattelussa kavi ilmi, ettéd jokainen haastateltava arvosti suuresti mahdollisuutta
oman ammattitaidon kayttamiseen myyntitydssa. Myyjan on osattava hakea asiak-
kaalta taman piilevia tarpeita ja se on sitda myyntia. Moni olikin sitd mieltd, etta on itse
niin sosiaalinen ihminen, etté tyo kay silla tapaa hyvin luontevasti, eika ole tarvinnut
ottaa tyotd siten nimenomaan myyntitydna. Asiakaskohtaamiset ja asiakkaiden tarinat

ovat kantavana voimana taustalla, koska asiakkaat ovat erilaisia, ovat myods tyopaivat
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erilaisia. Moni mainitsi kiinnostavana ja kiehtovana osana tydstaan syntyvan asiakas-

tyytyvaisyyden ja positiivisen palautteen.

Sama positiivinen palaute toimi myds vahvana motivaatiotekijana myyntityossa. Kol-
me vastaajaa viidesta mainitsi tarkeana motivaatiotekijana myonteisen ilmapiirin, seka
hyvan tydyhteison. Kun taas kaksi muuta lahestyi tydssddn motivoivaa tekijdd omalta
kannaltaan ja mainitsi jatkuvan halun kehittya alallaan. Yksi vastaajista mainitsi moti-
voivana tekijana myos sen, ettd myyntity6 tapausyrityksessa ei ole pelkastaan myynti-
tyota, vaan heilla oli mahdollisuus saada uusia kokemuksia seka luoda uusia ysta-

vyyssuhteita.

Yksi haastatelluista vastasi tutkijan mielesta hyvin. Han sanoi, ettd omassa tyéssa on
tarkeaa kivat asiakaskontaktit, tydkaverit seka yleinen tydilmapiiri. Tydyhteisén merki-
tysta pidettiin varsin tarkedna ja painotettiin, etta tdissakin on oltava hauskaa. Tyoka-
verin auttaminen on tarke&aa ja omat hyvéaksi koetut keinot kannattaakin jakaa tyOka-
vereilleen myyntitydssa. Moni piti tarkedna, etta t6itd on saatava tehda myds itsendi-

sesti ja on saatava sellainen tunne, ettd sinuun luotetaan ja sinua arvostetaan.

Tyon suola on, ettd saa olla tekemisissd monenlaisten asiakkaiden kanssa, varsinkin
jos huomaa, etta on pidetty asiakkaiden keskuudessa ja asiakkaat haluavat juuri si-
nun luoksesi aina uudelleen ja uudelleen. Haastateltavalle oli tullut usein tunne, etta
jos lahtisi tydpaikasta pois, niin se olisi vahé&n kuin asiakkaiden pettamista. Ihmiset
ymparilla on se, mika tekee tydén mielenkiintoiseksi. Myynti tulee siiné sivussa. Menes-

tyksen avainkohta lienee siis olla rohkeasti oma itsensa!

Lahestulkoon jokainen haastateltavista oli valinnut urheiluvalineiden myynnin omien
harrastusten tai kiinnostuksesta jotain tiettya lajia kohtaan. Ainoastaan yksi vastaajista
ei maininnut kahta edella olevista asioista vaikuttimiksi siihen, miksi oli valinnut urhei-
luvalineiden myynnin. Hanen mukaansa urheiluvalineiden myynti on vain valikoitunut

vuosien varrella erilaisten kokemusten ja sattumusten kautta omaksi "lajiksi”.

8.3 Millainen on huippumyyja?

Tama kysymys oli erittédin mielenkiintoinen ja sai aikaan monenlaisia vastauksia. Jo-
kaisella oli omanlaisensa ndkemys ja vastaukset. Lahestulkoon jokainen haastatelta-
vista kuvaili huippumyyjda oikeanlaisen “pelisim&n” omaavana, asiakkaan tarpeet

selvittdvana myyjana. Moni haastateltava néki, etta huippumyyja ei saa olla lilan "tyrk-
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ky” myyntitydssaan, heidan mielestaén talla tavoin vain pilataan mahdollisuus kaupan
tekoon, koska asiakkaalle tulee tunne, ettd hanelle myydaan vakisin. Muutama haas-

tateltavista mainitsi huippumyyjan tarkedné osana myos huolitellun ulkoasun.

Eréds haastateltavista mainitsi huippumyyjan olevan sellainen, joka ottaa kaikki asiak-
kaat huomioon, kiinnittdmatta liikaa huomiota asiakkaan olemukseen tai ulkondkoon.
Haastateltava sanoikin, ettd omakohtaisen kokemuksen perusteella asiakkaan tar-
peista voi kuitenkin saada jonkinlaisia vihjeitd ulkondon tai olemuksen perusteella,
mutta lilan suuria johtopaattksia ei voi, eika saa kuitenkaan tehda. Myyja ei missaan
tapauksessa saa olla koko ajan &dnessa. Palvelualalla asiakas on aina oikeassa, ja
silloin on oltava ihmissuhdetaitoinen. Talloin liiallinen myynti kostautuu. lloiset myyjat

paasevat pitkadlle, mutta myds osaamistaso on tana paivana valttamaton.

Kun muut haastateltavat viela miettivat vastauksiaan, tutkimukseen osallistuneista
vanhin oli jo kertonut ytimekka&sti oman mielipiteensa siita, millainen huippumyyja on
henkilona. Haastattelija huomasikin, ettd kyseiselle haastateltavalle asia oli selkeana
mielessa, jolloin vastaaminen oli helppoa ja luontevaa. Han oli myds ainut, joka mai-
nitsi nopean kaupantekotaidon tarkeé&na huippumyyijalle ja tarkensi, etta tAmé& nopea

kaupanteko tulee kuitenkin toteuttaa asiakkaan, ei myyjan ehdoilla.

Huippumyyja ei myosk&an saa missaan tapauksessa valehdella asiakkaalle tai kertoa
vaaraa tietoa tuotteesta tai palvelusta. Erdan haastateltavan mukaan valehdellessaan
myyja "kaivaa vain omaa kuoppaansa”, koska asiakkaalla on todennakoéisesti parempi
muisti kuin myyjalla, joka on valehdellut asiansa. Taytyy osata arvostaa asiakasta.
Haastateltavien vastauksista ilmeni myos, etta huippumyyjalla tulee olla oikeanlainen
tieto-taito myymistaan tuotteista, jotta mahdollisuus vakuuttavuuteen ja ammattitaitoi-

seen myyntity6hon olisi olemassa.

Huippumyyjan ominaisuuksia kysyttaessa haastateltavilta tuli loputon maara kuvaavia
adjektiiveja, kuten hienovarainen, huomioonottava, rauhallinen, tunnollinen, asiallinen,
kohtelias, vakuuttava, avoin, positiivinen, huumorintajuinen ja niin edelleen. Johtopé&a-
toksena tasta on, ettd jokainen vastaaja nakee huippumyyjan olevan péaperiaatteil-
taan asiakaspalvelija, joka osaa toimia tilanteessa kuin tilanteessa, pitden asiakkaan
nakdkulman kirkkaana mielessaan. Tarkeand osana haastateltavat nakivat myos

ulospéin suuntautuneisuuden sekd sosiaalisuuden. Kaksi haastateltavista mainitsi
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my0s muuntautumiskyvyn olevan tarked ominaisuus huippumyyjélle. Talla tavoin
huippumyyja pystyy palvelemaan jokaisen asiakkaan yksildllisesti ja mahdollisimman
hyvin. Eras haastateltavista mainitsi myds hermokontrollin tdrke&dnd ominaisuutena
huippumyyjalle. Hinen mukaansa hyvan hermokontrollin omaava myyja pystyy palve-

lemaan hankalatkin asiakkaat asiallisesti ja asiakkaan tarpeet huomioiden.

8.4 Synnytdankod myyjaksi vai voiko taidot oppia?

Nelja viidesta haastateltavasta oli sita mieltd, ettd myyjéksi voi oppia. Haastateltavat
nakivat, etta jokaisella on tietyt ominaisuudet olemassa, joita on sitten mahdollisuus
kehittaa, niin tyota tekemalla kuin itsedan kouluttamalla. Eras vastaajista oli sita miel-
ta, etta luontaisiakin myyjia on olemassa. Nailla henkil6illa on luonnetta ja ominai-
suuksia enemman, kuin muilla. Haastateltava ei kuitenkaan sulkenut pois sitd mah-
dollisuutta, etté kaikilla kuitenkin on mahdollisuus tulla huippumyyjaksi, oli luontaisia
ominaisuuksia olemassa tai ei. Tata kehittymistd ohjaa oma halu tulla paremmaksi

omassa tyossaan.

Yksi haastateltavista, joka vastasi, etta myyjaksi synnytddn, perusteli vastuksensa
silla, etta ihmisella on myyntitydbhon tarvittavia taitoja tai sitten ei ole. Nama tietyt omi-
naisuudet ja luonteenpiirteet tulee olla olemassa, jotta mahdollisuus huippumyyjaksi

kehittymiseen olisi olemassa.

8.5 Myyntiprosessi

Myyntiprosessista keskusteltaessa haastateltavien kanssa naki selvasti, ettéa osalla oli
selkeasti hallussa ja tiedossa myyntiprosessin osa-alueet ja perusperiaatteet, kun
taas muutama haastateltava joutui kayttamaan melko paljon aikaa pukeakseen aja-
tuksensa selkeiksi lauseiksi. Teeman tavoitteena oli saada selville tapausyrityksen

myyjien tietoja ja taitoja myyntiprosessin eri vaiheista.

Tapausyrityksessa tyoskentelevilla myyjilla ei ole lahtokohtaisesti suurempia tarpeita
valmistautua asiakaskohtaamiseen. Haastateltavien mukaan ainoat mahdolliset val-
mistautumista vaativat asiat ovat huolitellusta olemuksesta ja ulkonadsta huolehtimi-
nen sekd myytavien tuotteiden perustietojen hallinta. Erdas haastatelluista mainitsi
my0Os oikeanlaisen asennoitumisen olevan tarkedd asiakaskohtaamiseen valmistau-

duttaessa. Haastateltavan mukaan on tarkedd muistaa pitaa kotiasiat kotona ja tyo-
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asiat toissa. Talla tavoin hanen mukaansa on mahdollista toimia tasapuolisesti jokais-
ta asiakasta kohtaa, ilman muiden, asiakkaasta rippumattomien syiden vaikutusta.

Asiakkaiden tarvekartoituksesta kysyttaessa jokainen haastateltavista mainitsi tarkea-
na osana kysymysten esittdmisen, mutta vain kolme haastateltavista mainitsi myos
kuuntelemisen olevan yhta tarke&a, ellei jopa tarkeampdaa. Eras haastateltavista mai-
nitsi tarkedn& osana tarvekartoituksessa sen, etta asiakas hoitaa puhumisen. Myyjan
tehtavand on kuunnella asiakasta ja tukea ostoprosessia niin, ettd asiakas on tyyty-
vainen. Haastateltavat nakivat tarvekartoituksen tarkeana osa-alueena myds myyjan
oikeanlaisen vastausten tulkitsemisen, jotta asiakkaan perimmainen tarve saadaan

selville.

Jokainen haastateltava oli samaa mielta siita, ettd myyntitapahtuman térkein hetki on
asiakaskohtaamisen pari ensimmaista minuuttia, joiden aikana myyja saa asiakkaan
kiinnostuneeksi seka l0ytaa yhteisen savelen asiakkaan kanssa. Osa haastateltavista
mainitsi myads, etta myyjalle myyntitapahtuman aikana tarkeda on maaratietoinen asi-
akkaan ohjaaminen seka asiakkaan ostopaatoksen vahvistaminen, esimerkiksi tuote-

tietoja kertaamalla ja kylla-vastauksia vaativia kysymyksia esittamalla.

8.6 Kaupan paattdminen

Kaupan paattamistaitoja kysyttdessa osalla haastateltavista oli tietynlainen kaupan-
paattamiskysymys, kuten: "Eikbhan taméa ole tdssa?” Tai: "Se on sitten siina!” Yksi
haastateltavista puhui omakohtaisista kokemuksistaan asiakkaan olemisesta ja sa-
noin vihaavansa lilan aggressiivista myymista. Hanen tyylinsa paattaa kauppa pohjau-
tuu tuntumaan siitd, ettéd asiakas on tehnyt paatoksen, minka jalkeen héan kokeilee
kysymyksella asiakkaan varmuutta ostopaatdksesta: "Olisiko se siinga, vai haluatko
viela miettid?” Haastateltavan tavoitteena on antaa asiakkaalle tilaa ja aikaa paatok-
senteolle, jotta missdén vaiheessa ei syntyisi sellaista kuvaa siita, etta asiakkaalle
olisi myyty jotain vakisin. Talla tavoin asiakkaalle syntyy tunne siita, ettd on tehnyt
paatoksen itse. Myds muut haastateltavat mainitsevat varovaisen ostosignaalien tun-
nustelun, esimerkiksi varmistamalla asiakkaan tyytyvaisyyden tuotteeseen, riittavien
vaihtoehtojen lapikaynnin jalkeen. Yksi haastateltavista nakee tarkeana osana kaupan
paattamista yhtenaisen ymmarryksen syntymisen asiakkaan kanssa, jolloin myyntita-
pahtuman molemmat osapuolet voivat olla varmoja siitd, ettd oikeanlainen tuote on

varmasti [0ytynyt.
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8.7 Tuotteen myynti vai asiakastyytyvaisyys?

Jokainen haastateltavista piti asiakastyytyvaisyytta tarkeampana asiana kuin tuotteen
myymistd. Haastateltavien mukaan télla tavoin mahdollisuus pidempiaikaisiin asia-
kassuhteisiin on olemassa, kun véltytddan myymasta vaaranlaista tuotetta asiakkaalle,
jolloin asiakkaalle ei synny pettymyksen tunnetta. Eras haastateltava toteaa, etta ei
koe asiakkaan ohjaamista kilpailijalle ongelmana, jos sopivaa tuotetta ei omista vali-
koimista juuri silla hetkella 16ydy, nain hanen mukaansa valtytaan vakisin myymiselta.
Toinen haastateltava toteaakin: "Tyytyvainen asiakas tulee yleensa takaisin, jos ei
ostanut nyt, niin sitten ensi kerralla”. Haastateltavat korostavatkin oikean tuotteen
myymista asiakkaalle, talla tavoin asiakas on tyytyvainen ja mahdollisuus uuteen asi-

ointi kertaan on olemassa.

Kysyttdessa asiakkaan tyytyvaisyyden varmistamisesta lahes jokainen haastateltavis-
ta totesi, ettéd pystyy varmistamaan asiakastyytyvaisyyden silloin, kun asiakas tulee
uudestaan asioimaan liikkeessa. Silloin asiakkaalle on syntynyt mielikuva hyvasta
palvelusta, sekd han on ollut tyytyvainen tuotteeseen. Nuorin haastateltavista totesi
varmistavansa asiakkaan tyytyvaisyyden kaymalla tuotteen takuuehdot seka vaihto-
mahdollisuudet l&pi asiakkaan tehtyd kaupat. Talla tavoin han pyrkii varmistamaan,
ettd asiakkaalle syntyisi mielikuva, etté tuotteen ostamisen jalkeen asiakassuhteelle ei
tule paatosta, vaan tavoitteena olisi luoda pidempiaikainen suhde asiakkaan ja yrityk-

sen vdlille.

9 JOHTOPAATOKSET

Tassa kappaleessa tutkimuksen tuloksia kasitellaén teemoittain. Tutkimuksen pohjalta
voidaan todeta, etta myyjien tydssa osaaminen on hyvalla tasolla Urheilu-Koskimies
Oy:ssa. Asiakaspalveluala ei ole valttamatta kenenkd&n haaveammatti, mutta saan-
nollisten tydaikojen ja siistin sisatyon kautta ty6 loytaa tekijansa. Myyjan ialla ei ole
merkitystd myyntityéssa menestymiseen, eli niin nuoret kuin vanhemmat myyjat voivat

menestya tydéssaan yhta hyvin.
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Haastateltavien yleisesta asennemaailmasta tyotd&dn kohtaan saadaan hyva kuva
haastattelun ensimmaisilla myyntityéhon liittyvilla kysymyksilla. Tapausyrityksen toi-
minta-ajatuksessakin esille tuleva joustava, ystavallinen, taloudellinen ja asiantunteva
asiakkaiden palvelukulttuuri heijastuu vahvasti haastateltavien vastauksista. Jokainen
haastateltava oli tyytyvainen tydhonsa ja vastauksien perusteella nauttii tekemastaan
tydsta, niin tydnkuvan kuin tydyhteisonkin osalta. Eras haastateltavista totesikin, ettéa
hanesta ei olisi tekijaksi "yksin pimeassa kopissa”, vaan han kaipaa sosiaalisia tilan-
teita ja kanssakaymista erilaisten ihmisten kanssa. Myos jokaisen oma mielenkiinto
urheiluvalineita tai jotain urheilulajia kohtaan vahvistaa haastateltavien kiinnostusta
myyntityota kohtaan. Nama kaikki edella mainitut asiat tukevat Ropen luvussa 4 mai-
nitsemaa myymisen lahtokohtia, joita ovat myyjan persoona, halu ja asenne-/ arvope-
rusta. Myyjan tulee tuntea myyminen omaksi lajikseen, jotta myynti paatyéna pidem-
man pdaalle luonnistuu. Namé asiat vaikuttavat olevan tapausyrityksessd hyvassa

kunnossa, koska myyjat tunsivat olevansa haluamassaan ja kiinnostavassa ty6ssa.

Haastattelujen pohjalta voidaan my6s todeta, ettd kaikki viihtyivat tydssaan, koska
jokainen mainitsi hyvan tydilmapiirin motivoivaksi tekijaksi. Myyjan persoonallakaan ei
tuntunut olevan valia myyntitydssa menestymiseen. Niin rauhallisella kuin raiskyvam-
mall& luonteella on mahdollista menestya myyntitydssa. Asenne nousi paallimmaise-
na esiin huippumyyjan ominaisuuksista. Kaikki haastateltavista arvostavat tyotaan,

haluavat menestya siina ja tulevat joka aamu innokkaasti toihin.

Haastateltavien ndkemykset huippumyyjasta ja huippumyyjan ominaisuuksista olivat
l&htokohtaisesti lahes identtisia keskenaan, jokainen haastateltavista mainitsi huip-
pumyyjan olevan oikeanlaisen palveluasenteen omaava myyja, joka tekee myyntity6ta
asiakaslahtoisesti ja ammattitaitoisesti. Parempiin myyntituloksiin padseminen edellyt-
tda omaa aktiivisuutta ja positiivista asennetta tyohon. Myyntity6ta pitéisi ajatella jo-
nain aivan muuna kuin pakkomyymisenad. Myos asettumalla asiakkaan asemaan pys-
tyy paremmin kasittamaan asiakkaan tilanteen ja saamaan siten parempia myyntitu-
loksia. Myyntitydssa on tarke&da auttaa myds tytkavereitaan ja omat hyvaksi koetut

asiat on hyva jakaa muillekin.

Myyntiprosessin tarvekartoitusvaiheesta kysyttdessa vastaajista kolme kappaletta
mainitsi kuuntelemisen olevan tarked osa-alue asiakkaan tarvekartoitusta. Persoona-

na hyvan myyjan ominaisuuksiin kuuluu hyvin vahvasti kuuntelemisen taito, avoimuus
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asiakkaiden kritiikeille ja taito kehittaa itsedan. Kun asiakas saa yksilollista, omiin tar-
peisiinsa sopivaa palvelua, on hé&nen helppo hyvaksyd myyjan ehdottama ratkaisu,
niin kuin Aalto & Rubanovitsch totesivat luvussa 5.4. Uskalla siis rohkeasti kysya asi-

akkaalta ja olla oma itsesi!

Vakavissaan liikkeelle lahtenyt asiakas odottaa aktiivista palvelua ja myyjan nopeaa
reagointia. Haastateltavat totesivatkin, ettd myyntitapahtuman tarkein hetki on ensi
kohtaaminen: tervehtiminen ja ensivaikutelman tekeminen. Erds haastateltavista mai-
nitsi asiakkaan maaratietoisin ohjaamisen olevan myos tarkead myyntitapahtuman
aikana. Nain toteaa myos Alanen luvussa 5.3; myyjan tehtadvana on johtaa myyntipro-
sessia ja ohjata sitd oikeaan suuntaan, mutta toimia kiireettomasti asiakkaan ehdoilla.
Ohjaamisella myyja pyrkii tehostamaan tiedonhankintaa ja yhteydenpitoa ja pitamaan
neuvottelun oikeilla raiteilla. Nain saavutetaan molempien osapuolten kannalta paras

mahdollinen tulos.

Tapausyrityksen haastatelluista myyjista yksikaan ei pyri liian aggressiiviseen kaupan
paattamiseen, jossa asiakkaalle syntyisi tunne siitd, ettd hénelle myyty tuote myytiin
vakisin. Jokainen haastateltu perddnkuuluttaa oikeanlaista tilanteen lukemista ja va-
rovaista asiakkaan mielenkiinnon tunnustelua. Osa haastatelluista pyrkii rohkaise-
maan asiakasta ja pyytda kauppaa parhaimmakseen katsomalla hetkella, myds Rope

on samoilla linjoilla luvussa 5.6.

Tuotteita ei voi myyda toisen sanoin, joten tassa mielessa taytyy olla myos sanaval-
mis persoona. Missdéan nimessa myyja ei voi olla tietenkdan jatkuvasti 4&nessa. Pel-
kastaan tuotetta ja sen ominaisuuksia myyvan myyjan aikakausi on ohitse, nykypai-
vana huippumyyjan tulee hallita tuotteesta asiakkaalle koituvien hydtyjen myynti, rau-

taisella ammattitaidolla ja asiakkaan ehdoilla toimien.

10 LOPUKSI

Kokonaisuutena opinnéaytetydn kirjoittaminen oli hyvin pitk& ja vaativa prosessi, jossa
tarvittiin melkoista sisua saada tyo valmiiksi. Tein ty6ta jatkuvasti tydon ohessa ja yksin

tyota tehdessa ei oikein ollut ketdan, kuka olisi laittanut tydhoén vauhtia. Ei auttanut
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kuin itse hyvin maaratietoisesti asettaa itselleen jokin tietty padmaara, jolloin tyén on
oltava valmis. Oma mielenkiinto tyon aiheeseen antoi onneksi puhtia. Aiheesta olisi
ollut hyvin helppo tehda paljon laajempikin, mutta loppua kohden oli pakko ryhtya ra-

jaamaan aihetta ja paattaa tyo johonkin.

Kirjallisuusosassa olen kayttanyt kattavasti lahteitd alan kirjallisuudesta, lahteet ovat
paaosin uusia ja ammattimaisia. Mielestéani kirjallisuusosan myyntiprosessin luominen
erikoisliikemyyjan nékdkulmasta onnistui erittdin hyvin. Samalla myds itse pystyin laa-
jentamaan omaa myyntitydhon liittyvaa osaamistani, joka mahdollisti henkilokohtaisen

kehittymisen, niin ammatin kuin opintojeni ndkdkulmasta.

Tutkimustyd toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jossa haastateltavien mé&éaraan ei
l6ydy mitaan tiettya vastausta. Mielesténi viiden henkildon haastattelu oli riittavan tyo-
l&s urakka ja useamman haastattelun raportointiin olisi mennyt kohtuuttoman paljon
aikaa. Naista haastatteluista sain mielestéani kattavasti vastauksia, koska sielta oli 16y-
dettdvissa jo runsaasti selvid yhtenevaisyyksia. Maarallisen tutkimuksen tekeminen
aiheesta kavi ensin mielessa, mutta koska en halunnut miettia valmiiksi kysymyksia
niin tarkasti, valitsin laadullisen tutkimuksen. Minulle oli tarkeda saada haastatella

henkil6ita kasvotusten, jotta saan samalla tutustua heihin persoonanakin paremmin.

Omasta mielestani opinnaytetydprosessi oli onnistunut ja tydskentelyn yhteydessa
vastaan tuli useita uusia ja mielenkiintoisia asioita, joista toivon olevan hyotya tulevai-
suudessa myos itselleni. Kaiken kaikkiaan opinnaytetyon kirjoittamisprosessi oli kas-
vattava kokemus, jonka avulla oli mahdollisuus kehittya niin ihmisen& kuin oman alan-
sa asiantuntijana. Tama vaati taustalle aidon mielenkiinnon aiheeseen sek&a oman

halun kehittya
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TEEMAHAASTATTELUKYSYMYKSET

TAUSTATIETOJA

Koulutus?

Kuinka paadyit asiakaspalvelualalle?

Kuinka monta vuotta olet tydskennellyt asiakaspalvelualalla?

MYYNTITYO

Mika kiinnostaa/kiehtoo myyntitydssa?

Mik&a myyntitydssa motivoi?

Miksi urheiluvalineiden myynti?

HUIPPUMYYJA

Millainen huippumyyja on mielestasi?

Mink&laisia ominaisuuksia huippumyyjalla mielestési on?

Synnytdanko mielestasi myyjaksi vai voiko taidot oppia?

MYYNTIPROSESSI

Kuinka valmistaudut asiakaskohtaamiseen?

Kuinka selvitat asiakkaan tarpeet?

Mink& hetken koet olevan téarkein myyntitapahtuman aikana?

Milla tavoin/missa vaiheessa myyntiprosessia ohjaat asiakkaan kaupan paatokseen?

Kumman koet olevan tarkeampdaa: tuotteen myynnin vai asiakastyytyvaisyyden? Mik-

Si?

Kuinka varmistat asiakkaan tyytyvaisyyden?
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LOPUKSI

Ika?
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