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This thesis was done as an assignment to Atea Finland Oy. The output was a manual
that deals with the use of a phone as a part of personal selling:” Working on the phone:
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1 Johdanto

Tidssd opinndytetyOssi tavoitteena oli luoda produktina (liite 1) ohjeistus puhelinty6s-
kentelystd Atea Finland Oy:n myyjille. Olen tyoskennellyt Atealla puolitoista vuotta ja
omaan tyonkuvaani on liittynyt vahvasti puhelintyoskentely. Toimin ensimmaisen vuo-
den myyntiharjoittelijana ja paiasiallinen tyénkuvani oli jarjestdd myyjille tapaamisia

puhelimitse.

Toimeksianto lahti omasta aloitteestani, ja tarpeesta perehdyttda tulevia tyontekijoitd
paremmin. Puhelinty6skentelylle ei tilla hetkelld ole olemassa ohjeistusta Atealla. Aloit-
taessani saamani perehdytys ei valttimatta olisi riittinyt kokemattomalle soittajalle.
Oma koulutuspohjani HAAGA-HELIAn myyntityén koulutusohjelmasta auttoi minua
paljon ty6t aloittaessani, mutta valitettavasti kaikilla ei ole samanlaista taustaa. Yksin-
kertainen ohjeistus voisi tukea uutta myyjaa ja auttaa hantd padsemain helpommin al-
kuun. Produktin tarkoitus on antaa yksinkertainen ja helposti lahestyttiavi ohjekirja tu-

leville tyontekijéille ja tarjota perusymmarrys puhelimen kayttostd myyntityGssa.

Puhelinty6skentelyn kisikirjan tavoitteena on, ettd sitd pystyvit hyddyntimain niin
myynnin esimiehet, kuin itse myyjit. Esimiehet voivat hyodyntai sitd perehdytyksissa ja

myyjat kayttaa sita tukenaan paivittaisessa tyoskentelyssa.

1.1 Atea Finland Oy

Atea Finland Oy on osa Pohjoismaiden johtavaa kokonaisvaltaisten I'T-palveluiden
toimittajaa Ateaa. Atean paikonttori on Norjassa. Konserni toimii tilla hetkelld Norjas-
sa, Ruotsissa, Tanskassa, Suomessa ja Baltian maissa. Suomessa Atealla on noin 400
tyontekijdd ja se toimii maanlaajuisesti. Atea on myyntiorganisaatio, jonka myynti pai-

nottuu vahvasti konsultoivaan myyntiin.

Atean tarjooma on laaja sisdltien kaiken I'T-infrastruktuurin laitteista, lisenssethin ja
niitd tukeviin palveluihin. Atean tuotesalkkua on haastavaa lihted avaamaan lyhyesti,
silli Atea on ”yhden oven” IT-talo. Tarkoittaen, ettd Atealta saa lihestulkoon kaikkea

mitd I'T-infrastruktuurin rakentamiseen tarvitsee. Paino on asiakassuhteissa, joissa Atea



on asiakkaan I'T-kumppani, eikd vain tavarantoimittaja. Tétd kuvastaa Atean visio vuo-
delle 2015. Atea haluaa toimia asiakkaan puolella poytaa, fiksun tietotekniikan halu-
tuimpana neuvonantajana. (Atea, 2013)Asiakkaina Atealla on niin yksityisid, kuin jul-
kisenhallinnon yrityksid. Kuva 1 niyttid tuotesegmentit, joilla Atea toimii. Kuva on
Atean One Infra -konseptin havainnollistava kuva, joka kuvaa Atean ajattelua I'T-
infrastruktuurista. Samalla se my0s selittdd Atean tuotealueet, joiden tuotteita se myy, ja

joihin se tarjoaa asiantuntia apua ja palveluita.

One Infra

VIRTUALISOINTI
- tyopoyta - sovellus

3

AUTOMATISOIDUT v
PROSESSIT PAATELAITTEET

- itsepalveluportaalit - tybasema
- kayttooikeudet - kannettava
- tabletti

- sovellukset - puhelin

- tulostin
tallennus
varmistus
virtualisointi

- video-/verkkokokous
- pikaviestit

- {asnaoloticto
YHDISTETTY - sahkoposti
VIESTINTA

- puhe

Kuva 1. Atea One Infra konsepti. Kuvaa Atean nikemystd I'T-ympiristostd kokonai-

suutena - ja esittda kaikki alueet, joille Atea tarjoaa, tuotteita ja palveluita.

Atea on perustamassa uuden New Business Hunter -tiimin, jonka tarkoitus on metsis-
tdd uusia asiakkuuksia. Uusasiakashankintaan liittyy vahvasti tapaamisten sopiminen.

Tapaamisten sopiminen tapahtuu nykyian useasti yrityselimassd puhelimitse. Téssa



opinndytety6ssd syntyvad ohjeistusta on tarkoitus hyédyntid ensimmadisend niitten

myyjien perehdyttimisessa.

1.2 Produktin tavoitteet

Produktin pditavoite on luoda ohjeistus puhelintyéskentelystd, joka tukee henkil6koh-
taista myyntityotd. Ohjeistuksen tavoite ei ole antaa myyjille sanoja suuhun, vaan auttaa
ymmirtiméin puhelintyoskentely prosessina. Samalla pyritddn antamaan ohjeet oman

tyoskentelyn tietoiselle kehittimiselle.

Alatavoitteina on luoda ohjeistus niin, ettd se korostaa tyoskentelyn laatua ja myyjan

omaa persoonaa.

1.3 Tyo6n rakenne ja rajaus

Kavin tyossi aluksi ldpi teorian, jonka pohjalta produktin tulen luomaan. Teorian valin-
taan on vaikuttanut oma havaintoni, joita Atealla tyoskennellessini olen tehnyt. Esi-
mieheni hyviksyi produktin, sekd antoi avointa palautetta tyostd. Palautteen pohjalta
tyostin produktin valmiiksi. Teoria kay aluksi lapi myyntiprosessin yksilon nikékulmas-
ta, antaaksent lukijalle yhteyden myymisen isompaan kuvaan. Sen jilkeen se kisittelee
puhelintyoskentelya yleisesti prosessina. Viimeisena kasitellian hyvin soittajan ominai-

suuksia, ja viestintda.

Yhtd universaalia tapaa ohjeistaa puhelinty6skentelya varmaan onnistumiseen ei ole.
Atihetta kisittelevissa kirjallisuudessa on paljon materiaalia, joka antaa ohjeita valmiiksi
kirjoitettujen kasikirjoitusten luontiin. Oma koulutukseni ja kokemukseni painottaa
kuitenkin ldhestymistapaan, joka korostaa jokaisen henkil6n omaa persoonaa ja omien
toimintatapojen loytamista. Tavoitteena on, ettd ohjeistus auttaa ymmartamain puhe-
lintyoskentelyn prosessia ja sithen liittyvid yksityiskohtia, jotka vaikuttavat tyontekijan
menestykseen. Ohjeistuksen tavoite ei ole olla absoluuttinen totuus oikeasta ja vaarasta,

vaan antaa tyokalut, joita jokainen pystyy soveltamaan omassa tyoskentelyssaan.

Tyo on rajattu kasittiméin vain tapaamisen sopimista puhelimitse, koska ensimmaiset

perehdytettivat ovat uusasiakasmyyjid. Toisekseen Atealla ei ole toistaiseksi erillistd



puhelinmyyntid, joten sithen paneutuminen ei ole oleellista. Ohjeistuksen on tapaamis-
nikokulmasta huolimatta tarkoitus olla tarpeeksi yleispateva niin, ettd siitd on apua kai-

kentyyppisessd puhelinty6skentelyssd. Puhelinmyyntiin tai -markkinointiin ei oteta kan-

taa tassd tyossa lainkaan.

Tdmin tyon teoria on koottu kolmen tyyppisisti teorioista. Produktin luomiseen kiyte-
tyt teoriat kisittelevit padsadantoisesti myyntiprosesseja, puhelintyoskentelyi ja puhe-
viestintdd. On hyvd my6s huomauttaa, ettd nima kaikki kolme teoria-aluetta ovat yh-
dessa kokonaisuus, jonka osat vaikuttavat toisiinsa. Myyntiprosessi ja puhelintyéskente-
ly yleisesti keskustelevat keskendin ja puheviestintd on puhelintyoskentelyn mahdollis-

tava tekija. Kuvio 2 havainnollistaa tyon teoreettisen viitekehyksen.

Puhelintyoskentely

Myyntiprosessi Puheviestinta

Produktin
teoriapohja

Kuvio 1. Teoriapohja Produktin luomiseen on kiytetyt teoriat ja miten ne sitoutuvat

yhteen.



2 Myyntiprosessi

Myynnin tehtivd on luoda organisaatiolle kasvua ja jatkuvuutta asiakkaista saatavalla
arvolla, joka kaikessa yksinkertaisuudessaan mitataan kaupasta saadulla litkevaihdolla tai
katteella. Yksi yleisin syy yrityksen epadonnistumiseen on yrityksen kyvyttémyys myyda
omia tuotteitaan ja palveluitaan. Se miten, mitd ja kuinka paljon pitiisi myyda, pohjau-
tuu tavoitteisiin, jotka liiketoimintasuunnitelma ja/tai markkinointisuunnitelma ovat
asettaneet. Pauli Vuorio (2011) toteaa kuitenkin blogissaan erddn valitettavan asian
myymisesta. Myynnin maine on edelleen valtamediassa huono, vaikka yritykset osaa-
vatkin siti jo jonkin verran arvostaa. Jo sanana myynti aiheuttaa ihmisissa huonoja mie-
lenyhtymia. Tama johtuu useasti monen huonoista kokemuksista enemman tai vi-
hemmin ammattitaidottomista myyjistd, sekd vanhentuneista ajatusmalleista. Fakta on,
ettd ilman myyntid, el montaa yritysti olisi. (Denny, 2007, 4-5; Donaldson, 2007, 3-4;
Vuorio, 2011)

Kun myyntia katsotaan isommassa kuvassa, on hyvin yleinen tapa puhua siitd markki-
nointimixin (Kuvio 2) yhteydessi, toiselta nimeltdin neljin P:n malli. Nimi (neljan P:n
malli) tulee englannin sanoista product (tuote), promotion (markkinointi), place (paik-
ka) ja price (hinta). Mallin tehtidvd on kuvata organisaation markkinointity6kaluja, joita
se pystyy hallitsemaan. Mallin markkinointiviestintd voidaan jakaa vield pienempiin
osiin, kuten mainonta, imagon hallinta, myynninedistiminen, suoramarkkinointi ja
henkil6kohtainen myynti. Myynti on markkinoinnin kanssa kisi kidessd toimiva toi-
minto, joka on nykyaikana, kun vaaditaan enemmin ja parempaa palvelua tuotteiden
monimutkaistuessa, usealle firmalle markkinointimixin tarkein osa. Seuraavaksi voisi
kysya mihin puhelintyoskentely tissa kuvassa osuur? Puhelintyéskentely on osa henkil6-
kohtaista myyntity6ta ja silld on oma roolinsa myynninedistimisessa ja suoramarkki-
noinnissa. Taman tyon kannalta oleellinen puhelintyoskentelyn malli on kuitenkin pu-
helinty6skentelylla, joka tukee henkil6kohtaista myyntityota. (Manning, Reece, 2004.
10-11)



Markkinointiviestinta

Myyntipaikka

Kuvio 2. Markkinointimix. Henkil6kohtainen myynti on osa markkinointiviestintaa.

(Manning, Reece, 2004, 10)

Myyntid kisittelevissa kirjallisuudessa on tilld hetkelld hyvin homogeeninen kisitys
siitd, mitkd vaiheet myyntiprosessiin luetaan. Aina ei kuitenkaan valttimatta kiytetd
sanaa myyntiprosessi. Riippuen minkilaisesta myynnistd puhutaan, ei my6skaan vaihei-
den sisilté ole samanlaista. Kaikki kirjat kuitenkin puhuvat samasta aitheesta, miten
myynti pitdisi toteuttaa jarkevisti ja jarjestelmillisesti. Tarkoitus on esitelld muutama
kuvaus myyntiprosessista ja antaa siitd selked yhtildinen kuva, joka tukee puhelinty6s-

kentelyn roolin ja toiminnan ymmartimista.

Mika Rubanovitschin ja Elina Aallon kirja "Myy enemmin, myy paremmin’ myynti-
prosessia kuvataan myyntiympyrina, jonka kaikki vaiheet tulisi toteuttaa jokaisen asiak-
kaan kanssa yhti laadukkaana ja joka kerta yhtd johdonmukaisesti. Kuvio kolme on
myynnin ympyri, joka koostuu ennakkovalmistautumisesta soittoon, soitosta, ennak-
kovalmistautumisesta tapaamiseen, tarvekartoituksesta, hyotyjen esittelysté, kaupan
paattimiskysymyksestd, ”Ei:n” taklaamisesta, sopimusten solmimisesta ja lisimyynnista.
Aalto ja Rubanovitsch painottavat, ettd jokaisen menestykseen haluavan myyjan taytyy
ymmirtid, ettd prosessi pitdd aina kdyda lipi jokaisen asiakkaan kanssa. (Aalto, Ru-

banovitsch, 2007, 33)



Ennakko
valmistautuminen
eJjudele]y]

Soitto

Ennakko
valmistautuminen
tapaamiseen

Sopimusten
solmiminen

"Ei:n" taklaaminen Tarvekartoitus

Kaupan
paattamiskysymys

Hyotyjen esittely

Kuvio 3. Myynnin ympyrad. Kuvaa henkil6kohtaisen myyntiprosessin jatkuvuutta ja sen

vaiheita. (Aalto, Rubanovitsch, 2007, 35)

Kirjassa “Sales management: Principles, process and practice”, Bill Donaldson esittia

mallin, jossa myyntiprosessi on jaettu kuuteen osaan. Donaldson, 2007, 177-179):

- Prospektointi

- Léhestymiseen valmistautuminen
- Asiakasta lihestyminen

- Myyntiesitys

- Klousaaminen

- Seuranta

Aallon ja Rubanovitschin malli eroaa Donaldsonin mallista nimellisesti, mutta sisalto
on hyvin samanlaista. Vaikka Aalto ja Rubanovitsch eivit ole maininneet erikseen

prospektointia, on se osa ennakkovalmistautumista.

Myyntiprosessia hiukan strategisemmin lipi kdyvi kirja on Gerald L. Manningin ja Bar-

ry L. Reecen “Selling today —creating customer value”, joka ei puhu myyntiprosessista



nimelld myyntiprosessi, vaan esiintymisstrategia. Malli koostuu kuitenkin samanlaisista

osista (Manning, Reece, 2004, 208-209):

1. Lahestyminen
Myyntiesitys
Myyntidemo
Neuvottelut

Kaupan klousaaminen

AN e T

Myynnin palvelu

My6s Manningin ja Reecen mallista puuttuu Donaldsonin mallissa oleva prospektointi,
mutta he kasittelevat sitd kirjassaan erillisend osana. Lahestymisen jilkeen kaikki esitetyt
mallit luettelevat useamman kohdan ennen klousaamista, eli kaupan paittimista tai so-

pimusten tekemistd. TAma johtuu painotuksista ndiden vaiheiden merkityksesta proses-

sissa.

Kaikki lihestymisen jélkeiset vaiheet voidaan kuitenkin tiivistid yhteen sanaan, myynti-
neuvottelut. Seuraava kuvio on niitd kolmea mallia hyoédyntamalla luotu myyntiproses-
si, joka koostuu prospektoinnista, valmistautumisesta, lihestymisestd, myyntineuvotte-

luista, kaupan péaattimisesta ja jalkihoidosta.



Prospektointi

Jalkihoito Valmisautuminen

Kaupan

R Lahestyminen

Myyntineuvottelut

Kuvio 4. Myyntiprosessi. Nayttid kolmen kiytetyn teorian pohjalta luodun myyntipro-

sessin ja sen vaiheet.

2.1 Prospektointi

Potentiaalisten asiakkaiden, eli prospektien tunnistamista ja etsimistd kutsutaan pros-
pektoinniksi. Prospektoinnin tavoitteena on luoda prospektikanta, joka koostuu nykyi-
sistd ja uusista asiakkaista. Prospektikannan tavoite on taas luoda mahdollisuus liike-
toiminnan jatkuvuudelle. Nykyisten asiakkaiden menettimistd on lihestulkoon mahdo-
ton estdd. Oli myyja tai tuote kuinka hyva tahansa, osa asiakkuuksista katoaa viistimat-
td syistd, joilla ei valttimattd ole mitdin tekemistd myyjdn kanssa. Tdtd varten on elin-
tirkedd, ettd myyjilld on prospektikanta valmiina, josta se pystyy hakemaan uusia asiak-

kaita. (Manning, Reece 2004, 171-172)

Prospektoinnin tulisi olla aina jirjestelmallista ja sille pitdisi antaa tarpeeksi aikaa. Pros-
pektointi lihtee yleisesti tutustumalla eri keinoin kohdemarkkinoiden kaikkiin asiakkai-
siin, eli suspekteihin. Suspekteihin tutustumalla taas saadaan liideja, eli asiakkuuksia,
joille on mahdollisuus tarjota organisaation tarjoamia ratkaisuja. Prospekti on arvioitu
liidi, josta tiedetdin, ettd mahdollisella asiakkaalla on tarve hakea ratkaisua ongelmaan-
sa, tal tarjotulla tuotteella on mahdollisuus ratkaista, jokin asiakkaan ongelma. (Aalto,

Rubanovitsch, 2007, 43; Donaldson, 2007, 68)



Prospekteja etsiessi on loogista kiyda ldpi organisaation sisdisia lahteitd; asiakasrekiste-
reitd, kampanjoita tai asiakastiedusteluja. Prospekteja voidaan hakea my6s ulkoisilla tai
henkil6kohtaisilla ldhteilld; asiakkaiden kontakteja lapikaymalla, ystaviltd kyselemalla,
organisaation kumppaneita hyodyntimalld, soittamalla kylmia soittoja, tai vain ymparis-
toddn kuuntelemalla koulussa, tapahtumissa ja liikkkeelld ollessaan. (Donaldson, 2007,

177-178)

2.2 Valmistautuminen asiakkaan lihestymiseen

Lihestymisella tulisi aina olla selkea myynnillinen tavoite ja tapaamisen jirjestimisella
jokin syy, jotka pitdd mairitelld jo ennen kuin asiakasta lahdetddn lihestymaan. Térkein-
ta olisi, ettd syy olisi jotain, mika parantaa tai helpottaa asiakkaan litketoimintaa, vasta-
ten kysymykseen “Miksi minun pitdisi tavata sinut?”’. Valmistautumisen merkitys on
vihintdankin yhta tirkedd, kuin aika asiakkaan kanssa keskustelulle. (Donaldson, 2007,

69,178)

Valmistautuessa on tirkead myos tutustua lihestyttavaan yritykseen. Osoittamalla kiin-
nostusta ja tietimysta asiakasta kohtaan luodaan luottamusta myyntihenkil66n. Valmis-
tautumisen tarkoitus on antaa ammattimaisempi kuva itsestdan. Monet asiakkaat jopa
odottavat ja vaativat myyjalta valmistautumista, jotta he edes jaksavat kuunnella asiakas-
ta. TA4ma patee niin uusiin kuin vanhoihin asiakkaisiin. Kun myyja pystyy osoittamaan
valmistautumiseen nikeminsa vaivan asiakkaalle, on lihtétilanne jo huomattavasti pa-
rempi, verrattuna myyjaan, joka ei ole valmistautunut kohtaamiseen. Valmistautuminen
auttaa my6s myyjad. Ennakkovalmistautuminen antaa myyjalle itsevarmuutta ja onnis-
tumismahdollisuudet nousevat lihestymisvaiheessa huomattavasti, silli on todennikéi-
sempad, ettd asiakas kuuntelee selkedsti valmistautunutta myyjaa, kuin sellaista, jonka
viestl ja sanoma ovat hyvin epaselvia. (Aalto, Rubanovitsch, 2007,42, 54; Donaldson,

2007, 69)

Manning ja Reece ovat Donaldsonin kanssa samoilla linjoilla tavoitteiden asettamisesta
ja korostavat lihestymisen valmistelussa myos lahestymistavan suunnittelua. Syita ta-

voitteiden asettamiseen ovat myyjan keskittymisen ohjaaminen ja itsevarmuuden lisda-
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minen lahestymishetkelld. Kun myyja tietad miksi soittaa, on helpompi ohjata keskuste-
lua oikeaan suuntaan. Tavoitteita on hyvi myos asettaa useampia. Asettamalla useampia
tavoitteita, myyjin epdonnistumisen pelkoa saadaan laskettua alemmas ja ndin niin sa-
nottu “luurikammo” pienenee. Tavoitteisiin padseminen antaa onnistumisen tunteen,
joka todennikdisesti kohottaa itsetuntoa. Piitavoite voi olla esimerkiksi jarjestda ta-
paaminen asiakkaan kanssa tai varmistaa palvelun laatu asiakkaalta. Paatavoitteen ym-
pirille voi asettaa muita pienempid tavoitteita, kuten hankkia lisitietoja asiakkaasta,
hankkia uusia kontakteja ja suosituksia yrityksen sisilta tai kartoittaa mahdollisia tarpei-

ta. (Manning, Reece, 2004, 201-203)

Ennakkovalmistautumiseen el sen tirkeydestd huolimatta tule kdyttda suhteettomasti
aikaa. Kun asiakasjirjestelmit ja tavoitteet ovat kunnossa, ei valmistautumiseen par-
haimmassa tapauksessa mene kuin muutama minuutti. Ajan tasalla pidetty asiakasjarjes-

telmi on tilléin oleellinen. ”Peleji ei voi pelata etukiteen, mutta niihin voi valmistautua

huolella” (Aalto, Rubanovitsch, 2007, 47)

2.3 Lihestyminen

Léhestymisessd on kyse oikean henkilon 16ytamisestd mahdollisessa asiakkuudessa ja
luottamuksen luomisesta. Tdrkein tavoite on tavoittaa oikeat henkil6t ja saada tapaami-
nen aikaiseksi. Asiakassuhteen syntymiselle kontaktin luominen on yksi isoimmista

haasteista. (Donaldson, 2007, 69; Manning, Reece, 2004, 210)

Manning ja Reece antavat asiakkaaseen lihestymiselle kolme tavoitetta, jotka pyritdan
tayttamaan. Ensimmaiinen vaihe on hyvien vilien luominen asiakkaaseen. Toinen ja
hyvin oleellinen osa on asiakkaan huomion saaminen ja viimeinen osa on kiinnostuksen

luominen. (Manning, Reece, 2004, 210-211)

Manningin ja Reecen malli on muokattu versio AIDA-mallista. AIDA -malli on myyn-
nin ja markkinoinnin yksi yleisimpia teorioita, ja vaikka se onkin saanut paljon kritiikkia
asiakkaan tarpeiden unohtamisesta, on se yleispiteva rakenne myyntiprosessissa.. Malli
kdy lipi myyntiprosessia ostajan mielentilojen kautta. AIDA tulee sanoista Attention

(huomio), Interest (kiinnostus), Desire (halu) ja Action (toiminta). Huomio-vaiheessa
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myyjan tehtava on herittda asiakkaan mielenkiinto. Kiinnostus-vaiheessa tarkoitus on
nostaa asiakkaan mielenkiinto tarjottua tuotetta tai ratkaisua kohtaan. Halu-vaiheessa
nostetaan asiakkaan ostohaluja tarjottua ratkaisua kohtaan ja lopulta annetaan asiakkaal-

le toimintaohjeet haluamansa saavuttamiseen. (Donaldson, 2007, 23-24)

2.4 Myyntineuvottelut

Myyntineuvottelut ovat prosessin tirkein osa, jossa myyja kay asiakkaan kanssa lapi
neuvotteluprosessin. Aluksi tarkoitus on saada asiakas kuvailemaan yritystain, toimin-
tamallejaan, yrityksen haasteista ja uhkista, sekd valmiina olevista tarpeista. Téatd vaihet-
ta kutsutaan tarvekartoitukseksi. Naisti tiedoista olisi tarkoitus 16ytad asiakkaan mah-
dollisia tarpeita, joiden pohjalta myyja tarjoaa ratkaisua ongelmaan. Tamain jilkeen myy-
jan pitad todennikoisesti kisitelld esille tulevia vastaviitteitd, jonka jilkeen tehddin
mahdollinen tarjous tai sovitaan jatkotoimista. Myyntineuvottelun tavoite ei ole olla
myyntiesitys, jossa myyja ylistad tuotetta, vaan tilanne, jossa myyjd osoittaa ammattitai-

tonsa, kuuntelee asiakasta, ja luo luottamusta asiakkaan ja myyjan vilille. (Donaldson,

2007,69, 178-179)

Tarvekartoituksen tavoitteena on selvittda asiakkaan paitokseen vaikuttavia tekijoitd,
jotka asiakas mieltdd tirkeiksi ja oleellisiksi, sekd mitkd hidnen tarpeensa oikeasti ovat.
Vasta kun myyja on saanut nima tiedot selville, hinen kannattaa alkaa puhua tuotteen-
sa tarjoamista hyodyistd, peilaten niitd asiakkaan tarpeisiin ja kertoen miten juuri tietyt
asiakasta kiinnostavat ratkaisun ominaisuudet hyodyttavit hintd. Tarvekartoituksen
arvo on myos slind, ettd myyjaorganisaatio saa koko asiakaskuntaan liittyvia tietoa, kun

tarvekartoitus toteutetaan joka asiakkaalla. (Aalto, Rubanovitsch, 2007, 78-80)

2.5 Kaupan pdittiminen

Toiseksi viimeinen vaithe on kaupan paattiminen, joka kdytinnossi tarkoittaa ostopaa-
toksen pyytamista asiakkaalta. Se on looginen lopetus myyntineuvottelulle. Jos ratkaisu
on esitetty oikein hyvin tehdyn tarvekartoituksen pohjalta ja vastaviitteet kisitelty hy-
vin, ei asiakkaalla tulisi olla mitadn syytd olla suostumatta kauppaan. Jos vastaus on
”E1”, palataan myyntineuvotteluissa taaksepain kisittelemaan tarpeita, vastavaitteita ja

ratkaisua. (Donaldson, 2007, 70-71)
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Usein kaupan paittamista ei kuitenkaan syysta tai toisesta uskalleta tai ymmairretd pyy-
tad. Paiatoksen pyytamatta jattaminen tekee kdytinnossa aikaisemmat myyntiprosessin
vaiheet turhiksi. Useimmiten kaupan pédittimisen ehdottaminen jaa kysymatta vain
myyjan henkisistd esteistd. Myyja voi pelitid torjutuksi tulemista tai sitd, ettd asiakas ei
halua tehda paitostd. Paatosta kysymalla ei kuitenkaan menetd mitadn ja asiakas jopa
odottaa, ettd myyjd on aktiivinen osapuoli neuvotteluja. Téssa vaiheessa torjutuksi tu-
lemisen pelko ei saa vaikuttaa ratkaisun tekemiseen. (Aalto, Rubanovitsch, 2007, 121-

125)

2.6 Jilkihoito

Jalkihoidossa kdydédan lipi kaupan jalkeista tilannetta, jolloin myyjéd tiedustelee asiak-
kaan tyytyvaisyytta tai tyytymattomyyttd ratkaisuun. Kaupan jilkeinen tilanne on hyvin
ratkaiseva osa myyntiprosessia ja jatkuvaa asiakassuhdetta, silld asiakaslahtoisessi ja
ammattitaitoisessa myyntityossa myyntiprosessi ei lopu sithen kun kauppa on tehty.
Seurannan tehtdvi on tukea asiakkaan ostopaitostd, varmistaa asiakastyytyviisyys, tar-
jota apua kdyttoonottoon ja ratkaista esille tulleita puutteita tai ongelmia. Asiakas voi
my6s olla epavarma juuri oston jalkeen, jolloin myyjan tirked tehtava on osoittaa, ettd
hin on kiinnostunut asiakkaasta vield sopimuksen tekemisen jilkeen. (Aalto, Ru-

banovitsch, 2007, 155-156; Donaldson, 2007, 70-71)

Myymisen kannattavuuden seki, asiakastyytyviisyyden ja -lojaalisuuden nikékulmasta
seurannan on oltava sadnnollista ja jarjestelmallistd niin uusiin, kuin vanhoihin asiak-
kuuksiin. Ilman seurantaa asiakassuhteet eivit usein kesti, koska asiakas kokee, ettei ole
myyjalle ja yritykselle tirked. Usein my6s menetetddn mahdollisuus laajentaa ja syventaa
asiakkaan kanssa tehtdvii yhteisty6otd, kun uusista tarpeista ei olla tietoisia. (Aalto, Ru-

banovitsch, 2007, 157)
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3 Puhelintyoskentely

Puhelin on myyjille adrimmaisen tirkea tyokalu, ja sen kanssa tyoskentelyn hallitsemi-
nen on myyjasta riippumatta tirkead. Varsinkin yrityspuolella asiakkaat haluavat, ettd
myyjd on heihin yhteydessd sddnnollisesti ja kertovat esimerkiksi uusista tuotteista ja
ratkaisumahdollisuuksista. Tama osoittaa, ettd myyjd on oikeasti kiinnostunut asiak-
kaasta. Till6in jo kustannustehokkuuden nimeen puhelin on paras vaihtoehto. Uusia
asiakkaita etsiessd, on puhelin huomattavasti varmempi tapa tavoittaa ja saada oikean
henkilén huomio, kuin suoramainontakirjeet ja sihkopostit, jotka on suunnattu mas-
soille. Kisitys siitd, ettd asiakas ottaa myyjaan kylld yhteytta kun tilla on tarve, eika ta-

min takia kannata hairitd asiakasta, on harhaluulo. (Aalto, Rubanovitsch, 2007, 55-57)

Taru Mikinen tiivistdd opinndytetyOssiddn hyvin sen, mikd on puhelimen oleellisin mer-
kitys myyntiprosessissa. Puhelin on yleisin tapa nykymaailmassa aloittaa aktiivinen
myyntityo. Ennen kuin myyntiprosessissa voidaan edetd eteenpiin, taytyy asiakas va-
kuuttaa siitd, ettd myyjd on edes kannattavaa tavata. Puhelintyoskentelyn suurin rooli

on siis asiakkaan lahestymisessa ja tapaamisen jarjestamisessd. (Mikinen, 2011, 4)

Myyntiprosessin tarkoitus on antaa mahdollisimman tasalaatuista palvelua asiakkaille ja
toimia myymistd ohjaavana runkona. Puhelimella tyoskentelyyn pitdad soveltaa samaa
ajatusta. Tapaamisen jirjestimistd ei pitdisi ndhdd vain osana myyntiprosessia ja sen
vaihetta, vaan omana myynnillisend prosessinaan. Myyntiprosessin tarkoitus on olla
antaa mahdollisimman tasalaatuista palvelua asiakkaille ja toimia myymistd ohjaavana
runkona. Puhelimella ty6skentelyyn pitdd soveltaa samaa ajatusta. Tapaamisen jirjesta-

minen voidaan nihda sovellettuna myyntiprosessin versiona.

Puhelinsoiton tavoitteena on ’myyda” asiakkaalle tapaaminen. Tapaamisen “myynti-
prosessissa’ kaikki alkaa aivan samalla tavalla kuin itse myyntiprosessi: prospektoinnil-
la. Prospektoinnin jalkeen prosessin vaiheet ovat hyvin yhtilaiset vaikka sisalté onkin
hiukan erilaista. Puheluun taytyy ensinnakin valmistautua. Taman jalkeen myyja siirtyy
lihestymisvaiheeseen, joka on monella tapaa samanlainen kuin myyntiprosessin myyn-
tineuvottelu-vaihe. Myyjin tiytyy perustella syyt tapaamisella ja olla valmis taklaamaan

asiakkaan kielteisid vastauksia. Useasti myyjin tiytyy myOs tehdi kartoitus asiakkaan
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tarpeista ja yrityksestd. Taman jilkeen puhelu tdytyy pyrkid padttimadn haluttuun paa-
maariin eli tapaamiseen ja lopulta hoitamaan jilkihoito eli vahvistaa tapaaminen ja
toimittaa sovittu materiaali. Myyntineuvotteluiden tavoite on olla myyjin ammattitai-
don niyte, kuunnella asiakasta ja luoda luottamuta asiakkaan ja myyjan vilille. Saman
ajattelumallin tulisi my6s vilittya asiakkaalle tapaamisen jirjestimiseksi. Kuvio 5 ha-

vainnollistaa yllimainitun vertailun.

Prospektointi

Jalkihoito

Tapaamisen

: . Valmistautuminen
vahvistamine

S
7 Kaupan
paattaminen 1
v / / Tapaamisen
sopiminen

Puhelinneuvottelu

Myyntineuvottelut

\J

Kuvio 5. Myyntiprosessi ja puhelintyoskentelyn prosessi. Esittdia myyntiprosessi verrat-
tuna puhelintyoskentelyn prosessiin. Monet kohdat sisaltdvit samanlaisia piirteitd niin

myynti- kuin puhelintyoskentelyprosessissa.

Suurin ero asiakaskohtaamiselle puhelimitse tai kasvotusten syntyy kiytettivissa olevas-
ta ajasta. Tapaamisella myyjélld on useasti jopa tunti aikaa kayda kaikki myyntiprosessin
vaiheet ldpi, kun taas puhelimessa keskustelu ei saa viedd muutamaa minuuttia pidem-
paan. Jasennelty prosessi auttaa puhelimen kanssa tyoskentelevaa varmistamaan, ettd

hin kidy tind lyhyeni aikana kaiken tarpeellisen lapi.

”Vaikka asiakas tulee hoitamaan vain pientd yksittiistd asiaa tai vaikuttaa epatodenna-
koiseltd ostajalta myyji ei voi koskaan tietid mihin lopputulokseen hyvin suoritettu
myyntiprosessi johtaa.” (Aalto, Rubanovitsch, 2007, 33) Toivottamalta tuntuva puhelu
voi lopulta pidittyd tapaamiseen tai asiakkaan yleiseen kiinnostuksen herdiamiseen, kun-

han prosessin seuraa loppuun asti.
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3.1 Puhelun rakenne

Monet yritykset ovat tehneet yksityiskohtaisia ohjeistuksia siitd, kuinka puhelinmyyjin
tulisi kdyda keskustelu lidpi asiakkaan kanssa. Nama ohjeistukset voivat parhaimmillaan
tukea myyntid varsin hyvin, mutta riskind on useasti, ettd tama kisikirjoitus luetaan me-
kaanisesti suoraan paperista ja sen hyoty katoaa. Kisikirjoituksen tarkoitus on tukea ja
ohjata myyja, eika olla kiveen hakattu sanasta sanaan kulkeva kasikirjoitus. Timo Rope
listaa yleisimmit vaiheet puhelulle, joiden ymparille puhelun kasikirjoitus pitiisi luoda.
Malli antaa rungon jokaiselle puhelinkeskustelulle. Kohtaa 5 ei tulla tissa opinnayte-
tyOssi kasittelemiin, koska tyon kannalta silld ei ole merkitystd. (Rope, 2003, 32):

1. esittaytymisvaihe: kuka, mistd, miksi?
varmistus ajankohdan sopivuudesta
kiinnostuksen herittimispuhe liittyen tarjottavaan ratkaisuun
myyntivaltit, vasta-argumentointi
tarjoushinnat, joilla tuote kaupataan

loppukeskustelu

T o

padtostoivotukset

Aalto ja Rubanovitsch painottavat, etta puhelimessa keskustelu pitdisi ohjata maaritie-
toisesti pois hinnoista. Todennakoisesti myyjalld ei ole mahdollisuutta ymmirtid asiak-

kaan koko tarvetta ja ndin edes mahdollista tarjota oikeanlaista ja hintaista ratkaisua.

(Aalto, Rubanovitsch, 2007, 59)

Schiffman (2007, 32) antaa kylmalle soitolle, eli soitolle jossa asiakkaalla ei ole aikai-
sempaa kontaktia soittajaan tai yritykseen, viisi vathetta:

1. Hanki asiakkaan huomio

2. Kerro kuka olet ja mista soitat

3. Anna syy soitollesi

4. Tee arvioiva tai kysyva toteamus

5

Sovi tapaaminen

Kayttamallad hyvakseen Schiffmanin ja Ropen mallin rakenteita ja kappaleessa 2.1.3 esi-

teltyd AIDA-mallia(s.7-8), kdydain seuraavissa neljassa kappaleessa lapi puhelun raken-
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ne kohta kohdalta. Yksinkertaisuuden nimissa tiivistetddn puhelu neljddn vaiheeseen.
(Kuvio 6.)

- Valmistautuminen

- Aloitus

- Keskivaihe

- Lopetus

Valmistautuminen otetaan kappaleessa 3.1 esille viela siksi, ettd puheluun valmistautu-
misessa on eroja myyntiprosessin valmistautumiseen. Aloituksen tarkoitus on herittad
asiakkaan mielenkiinto, Schiffmanin ja AIDA -mallin mukaisesti. Ropen mallista timai
kisittaa kaksi ensimmaista vaihetta, seka Schiffmanin toisen vaitheen. Keskivaihe on
AIDA -mallista I ja D, eli kiinnostuksen ja halun herittiminen. Ropen mallista kisitel-
lddn taas kohtia 3 ja 4. Schiffmanin mallista taas kohtaa 3 ja 4. Lopetus sisaltda kaikkien

mallien viimeiset kohdat, AIDA:n toimintakohdan ja Ropen vaiheet 6 ja 7.

Rope:

6.
Loppukeskustelut
7.
Paatostoivotukset

Rope:

3. Kiinnostuksen
herattamispuhe |

4. Myyntivaltit,
vasta-

2. Ajan argumentointi
sopivuuden
varmistaminen AIDA-malli:
I: Interest Schiffman:

AIDA-ma_IIi: g Bresing 5. Sovi
A: Attention tapaaminen

Rope:
1.Esittaytyminen AIDA-malli:

A: Action

Keskivaihe

Schiffman:

Schiffman: 3. Anna syy
1. Hanki soitellesi

asiakkaan huomio 4. Tee arvioiva tai

2. Kerro kuka olet kysyva toteamus
ja mista soitat

C
()]
E
=
-
o+
=)
()
o+
)
£
()
>

Kuvio 6. Puhelun rakenne ja vaiheet. Kuvaa onnistuneen puhelun vaiheet kootusti
Schiffmanin, Ropen ja AIDA —malleista, seka nayttad kuinka niitd tullaan késittelemain
seuraavissa kappaleissa. Ropen 5. vaihe, tarjoushinnat, on jitetty mallista pois, koska

kyse ei ole puhelinmyynnista.
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3.1.1 Valmistautuminen

Myyntiprosessin valmistautumisvaihetta liapi kiydessa todettiin (s.6), ettd asiakas kuun-
telee paljon todennikéisemmin myyjad, joka on valmistautunut yhteydenottoon. Huo-
nosti valmistautunut myyja ei todennikéisesti saa enda toista mahdollisuutta vakuuttaa
asiakasta. Samalla hin antaa itsestddn ja yrityksestddan negatiivisen kuvan. Nain on mah-
dollista menettdd hyvinkin potentiaalinen asiakas. Soittaja luo vaikutelman itsestdidn
asiakkaalle heti puhelun alussa, joten varsinkin aloituksen suunnitteleminen on tirkeaa.

(Aalto, Rubanovitsch, 2007, 54)

Ennen jokaista puhelua myyjin tulisi pysahtya miettimaan. Miksi soitan asiakkaalle?
Mitd haluan saavuttaa? Haluanko sopia tapaamisen itselleni vai jollekin toiselle? Miksi
asiakas olisi kiinnostunut minusta ja tuotteestani? Kirjoittamalla puhelun syyt ja tavoit-
teet ylos on puhelun aikana helpompi varmistaa, ettd muistaa lyhyessa ajassa kayda kai-
ken tarpeellisen ldpi. Taylor (2008, 11) kannatta ajastusta siitd, ettd puhelulle kannattaa
aina asettaa yksi padtavoite ja muutama sivutavoite. Mitd tarkemmin syyt ja tavoitteet
puhelulle pystyy asettamaan, sitad helpompi ne on saavuttaa. Myyjan pitdd miettid mitd
hyGtyd tuotteesta on asiakkaalle ja perustella ratkaisu asiakkaalle hyodyn nikokulmasta.

(Naudi 2001, 30; Taylor 2008, 11)

Kasikirjoituksen kédyttiminen ei ole aina valttamattd suotavaa. Bergstrom ja Leppanen
(2003, 358) painottavat, ettd sanasta sanaan kirjoitetun kasikirjoituksen riskind on pape-
rista lukemisen tuntu, kun painon pitaisi olla vuorovaikutuksellisessa ja luonnollisessa
keskustelussa. Naudi (2001, 30-31) tukee titd ajatusta osittain painottamalla miettimisté
ennen soittamista. Jos soittaja vain kay asiakkaita lapi valmiiksi harjoitellun kisikirjoi-
tuksen kanssa, pysahtymitta miettimain puhelun syita ja tavoitteita, voi puhelu kuulos-
taa vastaanottajasta hyvin innottomalta ja monotoniselta. Kisikirjoituksen kaytto ei ole
mahdotonta, jos myyja pysahtyy miettimdan sanomaansa. Naudin mukaan lyhyt tauko

jokaisen puhelun vililld antaa seuraavalle puhelulle lisda puhtia.
Naudin tavoin Goldner (2006, 89-90) kannustaa skriptien kayttoon, varsinkin harjoitte-

lussa. Han painottaa, ettd jos harjoittelun kautta 16ytia toimivat keinot puhelun lapi-

viemiselle, kannattaa niitd jatkossakin kayttda. Aika ajoin opittuja malleja pitdd kuitenkin
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tarkastella kriittisesti. Vuorio (2008, 102-103) kannustaa samaan puhumalla myyntirun-
gosta. Se on raami, joka osoittaa miten myyntitapahtumassa tulisi edeté asiakkaan kans-
sa. Niin prosessi on soittajalle selkeampi. Myyntirunko voi Vuorion mukaan olla jopa

sanasta sanaan yksilollisesti suunniteltu, mutta hin painottaa, ettd myyja hallitsee myyn-

tirunkoa, eiki toisin pain.

Taylorin mukaan hyvien aloituslausahduksien ja napakan asianesityspuheenvuoron
valmiiksi laatiminen antaa itsevarmuutta puheluun. Myyja pystyy paremmin keskitty-
maan itse puheluun, eikd sithen miten asiat sanoo. Kisikirjoituksen tavoite on, etti se
auttaa kayttdjadnsd sanomaan mitd hinen tarvitsee sanoa ja niin antaa kayttijalleen

mahdollisuuden kuunnella vastapuolta. (Taylor, 2008, 16)

3.1.2 Aloitus

Puhelun aikana asiakas muodostaa ensimmaiisen 30 sekunnin aikana mielipiteen soitta-
jasta. Yleinen virhe, jonka myyja voi tehdéd puhelun alussa, on puhua liian nopeasti ja
epaselvasti. Huomiota pitiisi painottaa puheen nopeuteen varsinkin silloin kun esittelee
itsensi ja yrityksensi. Esittelemalld itsensd ja yrityksensd selvisti, ja kertomalla mitd asia
koskee, antaa soittaja itsestdan paremman kuvan ja todenniakéisesti vahvistaa itsevar-

muuttaan. (Taylor, 2008, 10, 22-23)

Puhelun alun péitarkoitus on saada asiakkaan huomio. Schiffmanin mukaan alussa ei
kannata kayttid mitddn ithmeellisid konsteja tai myyntikikkoja huomion saamiseksi, vaan
kaikessa yksinkertaisuudessaan henkilén nimen mainitseminen toimii parhaiten. Vuorio
tukee titd huomauttamalla, ettd tutkimuksissa on todettu thmisen reagoivan kaikista
nopeinten kipuun ja sen jalkeen omaan nimeensa. Tasta syystd soittajan tulisi aina tietda
henkil6, jolle soittaa. Asiakkaan nimen kaytto aloituksessa on siis jopa suotavaa, vaikka
se saattaakin tuntua oudolta. Goldner (20006, 92) toteaakin hyvin "Henkil6n nimi on
talle tietylle henkilolle rakkain ja kaikista tirkein dani, rilppumatta siita mita kielta puhu-

taan.” (Schiffman, 2007, 36; Vuorio, 2008, 60)

Puhelu jatkuu myyjan ja yrityksen esittelemisestd. Myyjan tulisi kertoa nimensa, yrityk-

sensd, ja hyva lisa on kylmien soittojen yhteydessd mainita, mité yritys tekee yhdelld
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lauseella. Esittelyn jalkeen on tirkead varmistaa kaksi asiaa. Ensinndkin myyjan pitad
olla varma, ettd henkil6 jonka kanssa keskustelee, on oikea henkilé puhumaan asiasta ja
toisekseen taytyy varmistaa, ettd henkil6lla on aikaa keskustelulle. (Naudi, 2001, Vuorio,

2008,43)

Oikea henkil6 tarkoittaa henkil6d, jolla on valtuudet ja varat paittid asiasta. Vaikka
myyja olisi varma henkil6std, on puhelun ilmapiirille tirkeaa, ettd asia varmistetaan vas-
tapuolelta. Tami on hyvi tapa saada asiakkaan huomio ja samalla keino varmistaa, etta
ei tuhlaa aikaansa. Jos asiaa ei varmista, voi myyja tormita tilanteeseen, jossa taydellinen
myyntipuhe paittyy siithen, ettd vastapuoli toteaa kysyvinsi, olisiko esimies kiinnostu-
nut. Monesti myyjin taytyy ohittaa sihteeri tai vaihde paistikseen péittdjan puheille.
Naudi painottaa, ettd vilikdden kanssa kannattaa muistaa, ettd sihteerin kysyessa
”Kuinka voin auttaar” tai ”Miti asia koskee?” hin ei todennikéisesti tarkoita kumpaa-
kaan kirjaimellisesti. Oikeasti henkil6é miettii Onko tima puhelu sen arvoinen, ettd

yhdistin sen esimiehelleni?” (Naudi, 2001, 34-37, 40-41; Vuorio, 2008, 43)

Jotta asiakkaan mielenkiinnon ja huomion pystyy saamaan, tiytyy asiakkaalla olla aikaa
puhelulle. Jos asiakas antaa soittajalle alle minuutin aikaa esitelld asiansa, aika ei toden-
nikoisesti ole oikea. Asiakkaan ajankunnioittamisen nimissa ei ole vairin vastata, ettd
asia vie pidempiin, kunhan soittaja tietad kuinka kauan puhelu tulee viemain. (Vuorio,

2008, 43; Taylor, 2009, 25)

Puhelun aloituksen tarkoitus on saada asiakas keskittymain puheluun ja luoda positiivi-
nen ilmapiiri. Positiivisen ilmapiirin vahvistaminen on yksinkertaista. Ylilyonteja ja nuo-
leskelua vilttiden tulisi myyjan korostaa positiivisuutta reagoimalla asiakkaan myontaviin
vastauksiin kannustavilla kommenteilla, kuten esimerkiksi ’hyva” tai ”hieno homma”.

(Vuorio, 2008, 60-62; Taylor, 2009, 41)

Vuorion titvistelma myyntikeskustelun avauksesta on hyva yhteenveto asioista mita
puhelinkeskustelun aloituksessa tulisi muistaa (Vuorio, 2008, 61):

- Esittele selkeisti itsesi ja yrityksesi

- Ole avoin, reilu, rehellinen, selkea ja positiivinen

- Muista ohjata keskustelua
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- Ei monotonisuutta ja rutiinin tuntua

- Aloitus ei kestd kauan, mutta siind luodaan ensivaikutelma

3.1.3 Keskivaihe

Aloituksen jilkeen on tarkoitus vakuuttaa asiakas ja saada timid suotuisaksi ratkaisua
kohtaan, eli tissi tapauksessa tapaamiselle. Asiakas saattaa limmetd yhdelle pienelle
yksityiskohdalle ja vakuuttelu ei vaadi juuri mitadn. Vastakohtana on puhelu, joka vaatii
onnistuakseen pitkaa ja sinnikasta, faktoihin perustuvaa argumentointia. Se kuinka va-
kuuttavalta puhuja vaikuttaa, koostuu kolmesta osasta. Uskottavuus on ensimmiinen
kolmesta. Vastapuoli kuuntelee ja uskoo herkemmin ihmisti, jota pitdd uskottavana.
Toinen osa on looginen argumentointi. Puheessa tiytyy olla jarkevia sisilt6d, jotta siitd
olisi mitddn hy6tya. Viimeinen osa on kuuntelijan tunteisiin vetoaminen. Yhdistimalld

ndma kaikki, on vakuuttaminen uskottavuuden luomista kuuntelijaan vetoamalla kuun-

telijan jarkeen ja tunteisiin. (Torkki, 2006, 159-160.)

Keskivaiheessa ensimmiinen vaihe on antaa puhelulle syy. Syy pitdd antaa asiakkaalle
mahdollisimman suoraan. Jos myyjin tarkoitus on sopia tapaaminen, el myyjan tarvitse
aluksia sanoa mitaan muuta. Tietty osa asiakkaista voi suostua tapaamiseen jo pelkis-
tidn tdssd vaiheessa. Usein kyse on vain myyjin omasta uskalluksesta. Tapaamiselle voi
my6s samalla antaa syyn kertomalla, miksi haluaa jirjestad tapaamisen. Niin asiakas

ymmirtdd heti mitd myyjd haluaa. (Schiffman, 2007, 38-39)

Tuotteesta puhuminen ei ole usein puhelimessa kannattavaa. Vaikka tuntuisikin, ettd
tuotteen esittely vaatii tiettyjen asioiden selittelyd, ei niin valttimattd ole. Pahimmassa
tapauksessa asiakkaalle syntyy vaarinlaisia ennakkoluuloja, joita myyjan on vaikea lahtead
myohemmassa vaiheessa muuttamaan. Vaikka selvitettavaa itse tapaamiselle jad paljon

enemman, pystyy myyja kasvotusten paremmin esittiméan asiansa parhaimmaksi na-

kemilldan tavalla. (Rope, 2003, 57)

Seuraavaksi keskustelussa myyjé testaa asiakkaan kiinnostusta tapaamiselle. Myyjalld on
jokin hyoty tai etu, jota hin tarjoaa asiakkaalle. Eli syy miksi asiakaskontakti antaisi ai-

kaansa tapaamiselle. Vastapuolen kiinnostus saadaan nousemaan kayttaimalla hyodyksi
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asiakasreferensseja. Schiffman painottaa arvioivien toteamuksien tai kysymysten esitté-
mistd. Hin antaa esimerkiksi kysymyksen, jossa myyja tiedustelee asiakkaan mielenkiin-
toa kuulla, kuinka myyjan ratkaisu auttoi jotain toista asiakkaan kaltaista yritystd. Koska
tarkoitus on viedd puhelu nopeasti lipi, ei asiakkaan tarpeita kannata kysya kuin vasta,
jos asiakas el tartu myyjan tarjoamaan syottiin. Kysymalld lyhyesti asiakkaan nykytilan-
teesta ja tulevaisuudesta voi myyja vield 16ytdd vield uuden syyn tapaamiselle tai vihin-
tadnkin liidin tulevaisuuteen. (Aalto, Rubanovitsch, 2007, 58-59; Schiffman, 2007, 39-
40)

3.1.4 Lopetus

Puhelun lopussa on tirkedd pitdd asia edelleen suorana ja yksinkertaisena. Myyjin pitda
chdottaa tapaamista kiertelemattd. Vaikka asiakas olisi kiinnostunut ratkaisusta, voi via-
rd tapa ehdottaa tapaamista pilata mahdollisuudet tapaamiselle. Asiakas pitad saada
miettimdidn milloin tapaaminen jirjestetddn, eikid josko se jirjestetidn. Tapaamisajan-
kohtaa pitad pyytada mahdollisimman tarkasti. Asiakkaalta ei kannata kysyéd milloin ha-
nelle sopisi tapaaminen, vaan ehdottaa suoraan tiettyd kellonaikaa tiettyna paivina. Eh-
dottamalla tiettyi kellonaikaa ja piivdd, myyjd olettaa asiakkaan suostuvan. Aalto ja Ru-
banovitsch painottavat, ettd vaikutelmaa voi korostaa tarjoamalla kahta aikaa, jolloin
asiakas keskittyy enemmin piivin valitsemiseen. (Aalto, Rubanovitsch, 2007, 59;

Schiffman, 2007, 40-41)

Tapaamisen sopimisen jilkeen myyji tekee lyhyen yhteenvedon siitd, mité ja milloin on
sovittu tehtidvin. Puhelun lopuksi myyja lopettaa puhelun rauhallisesti ja kohteliaasti.
Lopuksi on aina hyvi kiittaa asiakasta timan ajasta. Vaikka asiakas ei olisi suostunut
tapaamiseen ja olisi ollut toykea soittajaa kohtaan, soittajan pitda aina kohteliaasti kiittda
asiakasta ajastaan ja toivottaa hyvit piivin jatkot. Negatiivisesta keskustelusta voi jaada

positiivisempi savy, kunhan soittaja on ollut ystivillinen ja kohtelias asiakasta kohtaan.

(Aalto, Rubanovitsch, 2007, 59; Ellonen, Tarkkonen, 2001, 35)
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4 Yksilon viestinti ja ominaisuudet

Usein pienet yksityiskohdat henkilén viestinnissi voivat vaikuttaa paljonkin siihen,
mihin lopputulokseen puhelussa paddytidan. Pystyidkseen parantamaan ulosantiaan yksi-

16n pitdd kuitenkin tiedostaa nykyiset toimintatapansa ja kidytoksens.

4.1 Viestin vastaanottaminen

Puhelimen valitykselld kommunikoidessa keskustelu on kokonaan danen varassa. Pu-
heen avulla vilitetdan sanojen ja merkityksien lisaksi tunteita, joita vastapuoli ei edes
vilttimatta tiedosta, mutta jotka sitikin enemman vaikuttavat sithen kuinka kuulija rea-
goi puhujaan. On tirked huomioida, ettd puhelimessa silld miten asiat sanotaan, on
isompi merkitys, kuin itse sanoilla, jota puhuja kayttad. Puhelimen kanssa tyoskentele-
vin tulisikin huomioida oma puhetekniikkaansa ja ilmaisukykynsa. Puhenopeus, ddnen
korkeus, adnen paino ja artikulointi vaikuttavat sithen, kuinka kuuntelija ottaa vastaan

soittajan. (Ellonen, Tarkkonen, 2001, 28-29, Vuorio, 2008, 82)

Havusen (2008, 138) esittelemit tutkimustulokset tukevat viitetta siitd, miten asiat sanat
sanotaan, on tirkeampaa kuin itse sanat. Puhuessaan viestin ymmartamiseen vaikutta-
vista tekijoistd Havunen esittda useiden tutkimusten todistaneen, ettd viestin ymmarta-
misessa tarkein tekijd on visuaalisuus, joka vastaa 55 % viestin ymmartamisestd. Vas-
taavasti sanoilla on vain noin 7 %:n vaikutus viestin ymmartdmiseen, kun taas ddnensi-

vylld on 38 %:n vaikutus. Kuvio 7 havainnollistaa tata.
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Kuvio 7. Viestin vastaanottamiseen vaikuttavat tekijat. Havainnollistaa, kuinka paljon

eri tekijat vaikuttavat viestin ymmartimiseen. (Havunen, 2008, 138)

Keskustelukumppani muodostaa ddnen perusteella kuvan puhujasta, timin luotetta-
vuudesta, pitevyydesti ja uskottavuudesta.. Adni luo mielikuvan puhujan ammattitai-
dosta ja siitd, pystyyko hin ratkaisemaan kuuntelijan ongelmia. Kuulija my6s arvioi da-
nen perustella soittajan rehellisyyttd. Paino on enemmin silld millainen tunne saadaan
aikaiseksi. Puhelimen toisessa paassi henkil6 on todennikoéisesti huomattavasti vas-
taanottavampi, jos keskustelussa vallitsee miellyttiva tunnelma. Tama ei kuitenkaan
tarkoita, sitd etteikd puhelun sisillolld olisi merkitystd. Oikein ilmaistuna sanoilla on

myos voimaa. (Vuorio, 2008, 82-83)

Vuorio kuitenkin tukee Havusen esittelemia tutkimustuloksia esittimalla oman kuvion-
sa (Kuvio 8.) puhelimessa merkityksellisistd asioista, ja toteaa, ettd sanoilla on vihiten
merkitystd. Vaikka luvut eivit ole absoluuttisia, on hinen mukaan 60 % myyjin onnis-
tumisesta puhelimitse kiinni siitd, kuinka myyjd kayttda ddntddn. Vain 20 % on kiinni

myyjin sanoista ja toiset 20 % myyjin tiedoista.
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Kuvio 8. Eri ominaisuuksien vaikutus myyjan uskottavuuteen puhelimitse

4.2 Puhe ja d4ni

Viestin vastaanottamisen onnistumiseen vaikuttaa ensinnikin puhenopeus. Liian nope-
asti puhuva antaa vaikutelman, etti soittaja ei halua kuulla vastaviitteitd ja haluaa vain
paastd puheensa loppuun mahdollisimman nopeasti. Liian hidas puhenopeus taas saa
myyjin kuulostamaan tychonsi kylldstyneeltd. Yleisesti kuitenkin mitd rauhallisemmin

soittaja asiansa esittaa, sitd itsevarmemmalta ja vakuuttavammalta henkil6 kuulostaa.

(Ellonen, Tarkkonen, 2001, 28-29, Vuorio 2008, 84)

Yhdistamilld oikean ddnen painon sopivaan puhenopeuteen, saadaan puheesta helposti
huomattavasti vakuuttavampaa. Korkea ja kimed didni ei miellytd useimpia kuulijoita
samalla tavalla kuin matala. Matala dani antaa useasti luotettavamman ja rauhallisem-
man vaikutelman, joka korostuu, kun puhenopeus on oikea. Tirkeda on kuitenkin
huomioida oma diniskaalansa, jotta kuulostaa luonnolliselta. (Ellonen, Tarkkonen,

2001, 28; Vuorio, 2008, 84)

Artikulointi on my6s otettava huomioon. Selkei artikulointi on tirked osa vakuuttavaa
olemusta ja vaikuttaa paljon sithen, kuinka hyvin kuulija ymmartia viestin. Hyvalla arti-
kuloinnilla myyja osoittaa, ettd pitdd sanottavaansa tirkeind. (Ellonen, Tarkkonen,

2001, 28-29, Vuorio 2008, 83)
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Jonna Tuukkasen opinndytetyon (2012, 49-50) haastattelut tukevat ajatusta, siitd ettd
myyjd ddnen tulisi olla matala ja rauhallinen. TAdma painottuu varsinkin kun myydiin
kalliimpia ja haastavampia tuotteita. Matala ddni luo vaikutelman vakuuttavammasta
henkil6std. Puhelimessa asiakas arvioi myyjin uskottavuutta pelkistidn timin ddnen
avulla, jolloin danenkaytt6 pitdd osata suhteuttaa tarjottuun tuotteeseen. Esimerkiksi
Tuukkanen antaa vertailun myyntitilanteista, joissa toinen kiy autokauppaa ja toinen
myy olutta kesiterassilla. Autokauppa on merkitykseltdan ja arvoltaan huomattavasti
tirkedmpi sijoitus, kuin baaritiskiltd ostettu olut. Autokaupassa myyja koetaan helposti
vakuuttavammaksi matalalla d4anelld, kun taas baaritiskilla 44nen korkeus ei merkitse

niin paljoa.

Adnen pitii olla kaiken timin lisiksi rikasta ja herittii asiakkaan tunteita. Kiinnitti-
milld huomiota sithen millaista ddnensivyjd myyjd kayttaa ja vaihtelemalla ddnenpainoa,
myyja valttdia monotonisuutta ja saa puheeseensa eloa. Ei ole haitallista muuttaa puhe-
nopeutta nopeammaksi, kun asia on helposti ymmarrettavaa, ja hidastaa sita, kun asia

on vatkeammin selitettivissd. (Vuorio, 2008, 84-85)

Torkki (2000) painottaa teoksessaan “Puhevalta”, ettd hyvd puhe on sité, ettd osaa tii-
vistda asiansa tarpeeksi lyhyeksi. Henkil6 useasti kokee, ettd jokin asia on aivan valttd-
mitonti kayda lapi atheen ymmartimiseksi, mutta tita ei koskaan saa tehda kuulijan
mielenkiinnon kustannuksella. Kuuntelemisen pitdd olla mahdollisimman vaivatonta
asiakkaalle, jolloin puheen pitai olla selkeai, niin ilmaisultaan, kuin rakenteeltaan. Kun
puhuttua kieltd on helppo ymmartia ja puhuja tietdd, mihin puheellaan tihtia, on kuuli-
jan paljon miellyttavimpi kuunnella puhetta. (Torkki, 2006, 68-69, 92,96) Koko ajan
pitdid my6s muistaa sailyttad oma luonnollisuus, silld teenndisyyden kuulee nopeasti 4a-

nestd. (Vuorio, 2008, 85)

4.3 Sanaton viestinti

Puhelimessa asiakas ei nde soittajan litkehdintai, eikd pysty tulkitsemaan sita. Siitd huo-
limatta tietyt eleet ja asiat vaikuttavat sithen, miltd puhujan 4ani kuulostaa. Hymyily

esimerkiksi kuuluu puheessa vaikka sita ei nakisikddn. Soittaja kuulostaa automaattisesti
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ystavallisemmaltd. Hymyily itsessdan voi torjua negatiivista reaktiota asiakkaalta. Hy-
myily voi joillekin tuntua vikiniiselts, jolloin esimerkiksi peilin kdyttiminen voi auttaa.
Ellonen ja Tarkkonen perustelevat timan toteamalla, ettd ihmiselle on luonnollista hy-

myilld nihdessian itsensa peilistd. Myyja voi my6s kuvitella keskustelukumppanin poy-

din toiselle puolelle. (Ellonen, Tarkkonen, 2001, 29)

Hyvi tapa lisitd luonnollisuutta keskusteluun on varmistaa, ettd soittoasento on hyvi.
Selkid suorana istuen tai seisoen henkil6 pystyy varmasti hengittimain vapaasti ja se
kuuluu my6s puheessa. Nousemalla seisomaan henkil6 useasti kuulostaa kuitenkin pal-
jon energisenmalta, kuin istuessaan. Energisyys taas antaa useasti puhelunvastaan otta-
jalle positiivisen mielikuvan, kunhan soittaja ei ole liian aggressiivinen. (Ellonen, Tark-

konen, 2001, 30; Schiffman, 2007, 50-51)

4.4 Miten puhua

Vastapuoli vastaa soittajan kysymyksiin niin kuin soittaja kysymyksensa esittda. Myyjan
on suositeltavaa huomioida miten kysymyksensid muotoilee. Esittimalld tyhman kysy-
myksen myyjd saa tyhmin vastauksen. Esittdmilld asiallisen ja vilpittéman kysymyksen,
on hyvin todennikoisti, ettd myyja saa samanlaisen vastauksen. Schiffman painottaa
miettimain valmiiksi, miten kysymyksensi esittdd. Niin pystyy ennakoimaan kuinka

puhelu tulee etenemain. (Schiffman, 2007, 33-35)

Esimerkissddn hin kertoo, kuinka vakuutusmyyji soittaa hinelle ja kysyy onko Schiff-
manilla henkivakuutus. Schiffmanilla vastaa “kylla”, koska hanelld on vakuutus. Ei ole
syyta vastata ’ei”. Seuraavaksi myyja kysyy, ettd onko Schiffman kiinnostunut vaihta-
maan vakuutustaan. Schiffmanin vastaus on luonnollisesti ”Ei”, koska hin ei halua

2 _ 39

vaihtaa. Schiffman vastaa ”’kylld” ja ”’e1”, koska myyja esittad kysymyksen tavalla, johon
on luonnollista vastata ’kylla” tai ”ei”. Han painottaa, ettd jos myyja olisi kysynyt en-
simmiisen kysymyksen jilkeen, miten Schiffman on paatynyt kyseiseen ratkaisuun, olisi
tilanne ollut toinen. Avoin kysymys olisi saanut vastauksen, jossa Schiffman kertoo

kayttivinsa pitkaaikaisen ystivansa palveluita. Myyja olisi ndin saanut enemman tietoa

asiakkaasta, ja sitd myotd saanut paremmat mahdollisuudet onnistua puhelussa.

(Schiffman, 2007, 34)
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Jos asiakkaalta halutaan selked vastaus, kysymys pitdid muotoilla mahdollisimman yksin-
kertaiseksi ja kysya vain yksi kysymys kerrallaan. Samalla tulee vilttda mahdollisimman
paljon kysymyksi, joihin voi vastata “kylld” tai “ei”. Téllaiset kysymykset alkavat sa-
noilla, jotka ovat ”-ko”, tai ”-k6” -paitteisid. Avoimet kysymykset, jotka alkavat esi-
merkiksi sanoilla, miten, missa, mitka tai miké, ovat kertomaan kannustavia kysymyksia,
jolloin myyja saa vastauksesta paljon enemmin irti. Kysymyksilld pitid koko ajan ohja-

ta keskustelua haluttuun suuntaan. (Ellonen, Tarkkonen, 2001, 42)

Soittajan kannattaa vilttid konditionaaleja, kuten “tulisi” ja ”olisi”, jotta soitto olisi us-
kottava. Nami sanat saavat soittajan vaikuttamaan epavarmalta ja pahimmassa tapauk-
sessa siltd, ettd han olisi jo luovuttanut. Samoin tidytesanoja tulee vilttdd (siis, niin kuin,
kuinka), silld ne taas saavat artikuloinnin vaikuttamaan vihemman ammattimaisemmal-

ta ja uskottavalta. Sanavalinnoilla on vilid. (Ellonen, Tarkkonen, 2001, 38; Vuorio,

2008, 35)

Tarkeda on, ettd myyja puhuu puhelimessa niin, ettd kuulija ymmartaa puhetta. Lausei-
den on hyvi olla lyhyita ja kielen mahdollisimman arkikielistd. Ammattisanastoa ei kan-
nata kdyttdd, varsinkaan jos puhuja ei itse ymmirri niitd tdysin. Lauseiden pitiminen
tarpeeksi lyhyina varmistaa, ettd viesti menee asiakkaalle ldpi. Vilttamalla yleisid mai-
nosfraaseja, kuten ”olemme joustava ja luotettu kumppani”, ja kirjoitetulta kuulostavia
ilmaisuja, kuten “merkeissé, ’puitteissa”, ja sanomalla sen sijaan selkedsti ”Soitan sen

takia, ettd...”, valitetadn itsevarmempi ja todennikoéisestt aidompi kuva keskustelusta.

(Ellonen, Tarkkonen, 2001, 37; Vuorio, 2008, 35)

4.5 Asenne

Myyjin tyo on haastavaa, koska jokainen kohtaaminen asiakkaan kanssa pitiisi hoitaa
hyvin, asiakkaasta riippumatta. Myyjiltd vaaditaan keskittymis- ja stressinsietokykyi,
keskustelutaitoja, seka itseluottamusta. Oikealla asenteella ja mielentilalla on suuri mer-
kitys myyjan menestymiselle. Yllipitadkseen oikeaa asennetta ja mielentilaa, taytyy halli-
ta tunnetilojaan. Myyjin tulee selvittdd omat tavoitteensa ja tiedostetusti ohjata mielen-

tilojaan pitddkseen ylld positiivista asennetta. (Vuorio, 2008, 22-23)
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Asenteen yllapitiminen vaatii myyjda kiinnittimain huomiota terveeseen itsetuntoon ja
ammattiylpeyteen. Varsinkin puhelintyoskentely voi myyjasta tuntua turhalta ja vasten-
mieliseltd. Ylpeys ja positiiviset ajatukset itsestddn, tekemisistdan ja onnistumisistaan
ruokkivat myyjin ja koko tydympiriston mielialaa. Kun tydympirist6 on positiivinen,
lisad se myos henkilén omaa vireytti ja jaksamista. Pahin este hyville asenteelle on liial-
linen rutinoituminen, joka vie keskittymisen tyotehtivien oikeista tarkoituksista rutiini-
en suorittamiseen. Rutinoitumiseen voi liittya negatiivisia ajatuksia, jolloin tyéilo ja sitd

myotd oikea asenne tyoskentelyyn katoavat kokonaan. (Vuorio, 2008, 30-31)

4.6 Asiakkaan huomioiminen

Puhelun tavoite ei ole olla monologi vaan vuoropuhelu. Tami tarkoittaa, ettd puhelun
vastaanottajallakin pitda olla mahdollisuus suunvuoroon. Ja silloin kun asiakas puhuu,

tiytyy soittajan osata kuunnella oikein.

Asiakasta kuuntelemalla on huomattavasti helpompi voittaa asiakkaan sympatia puolel-
leen ja 16ytdd juuri hineen vaikuttavat argumentit. Ndin viltytadn vaarinkasityksilta.
Puhelimessa aktiivinen kuuntelu on ainut tapa arvioida asiakasta ja timin tarpeita, silla
asiakkaan kdytostd tai ruumiinkieltd on mahdoton seurata. (Ellonen, Tarkkonen, 2001,

40; Taylor, 2008, 46)

Hyvi kuuntelija osoittaa kiinnostusta asiakasta kohtaan kayttimalld sanoja, jotka roh-
kaisevat asiakasta puhumaan lisaa. Sanat, kuten ”Ymmarran”, “Loistavaa”, ”Aivan”.
viestivit asiakkaalle, ettd myyja ymmartaa asiakasta ja tahtoo timan jatkavan. Sympatian
osoittaminen asiakkaalle, hinen kertoessa ongelmistaan ja haasteistaan vahvistaa vaiku-

telmaa, ettd soittaja oikeasti valittda asiakkaansa ongelmista. (Taylor, 2008, 46)

Yksi helpoimmista tavoista luoda positiivinen kontakti asiakkaaseen on oman olemuk-
sen ja kdytoksen kautta. Richard Denny painottaa miettimiin, millaisen thmisen kanssa
itse haluaisi tehdd kauppaa. Sama pitee puhelintyoskentelyyn. Myyjan pitda nahdé asiat

asiakkaan nikokulmasta. Tamai el tarkoita, ettd asiakkaan tilanteeseen tarvitsisi samais-
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tua. Jo pelkistdin soittoajankohdan varmistaminen on asiakkaan huomioimista ja ti-

min kenkiin asettumista. (Denny, 2007, 29-30)

4.7 Jannittimisen ymmairtiminen

Puhelun jannittiminen, eli luurikammo on hyvin yleista, varsinkin silloin kun soitetaan
uusille asiakkaille. Myyjan pitda osata kuitenkin elda luuritkammon ja jannityksen kanssa.
Puhelut ovat yksi tehokkaimmista ja henkilokohtaisimmista tavoista tavoittaa asiakas
ensimmaisen kerran. Parhaimmassa tapauksessa myyja voi jopa kayttda jannitysta apu-

naan puheluun valmistautuessaan. (Aalto, Rubanovitsch, 2007, 56-57)

Useasti jannittimisessa on kyse epidonnistumisen tai torjutuksi tulemisen pelosta. Har-
joittelemalla omaa sanomaansa, voi kuitenkin vihentai titd pelkoa. Oman jannittimi-
sensa syyt on hyva tiedostaa ja hyvaksya. Tata kautta myyja pystyy muuttamaan ajatuk-
siaan jannittimistd kohtaan. Asiastaan innostuneelle ihmiselle on esimerkiksi aivan
luonnollista, etta hin valilla takertelee sanoissaan ja unohtaa, mitd hinen piti sanoa.
Tirkedd on vain olla hermostumatta asiasta ja rauhassa kerita itsensd. Useasti jannityk-
sen syynd on henkilén kohtuuton vaatimus omasta tiydellisyydestddn. Terveen itsetun-
non harjoittaminen ja omien heikkouksien hyviksyminen on tihin paras apu. Kukaan

ei ole tiydellinen. (Koskimies, 2002, 81-83)

4.7.1 Kielteisestid vastauksesta selviaminen

Myyji el saa lannistua kielteisesta vastauksesta, silld niitd tulee varmasti, varsinkin puhe-
limen vilitykselld. Niihin tulee olla henkisesti valmistautunut ja kielteistd vastausta el
saa ottaa henkilokohtaisesti. Vililld asiakas voi menna henkil6kohtaisuuksiin tai keskus-
telun savy voi olla erittdiin huono. Myyjan tulee kuitenkin aina itse pysya rauhallisena ja
kohteliaana, koska asiakkaan toykeyden syité ei voi tietdd. Asiakkaalla saattaa esimerkik-
si olla vain huono piiva. Provosoitunut soittaja voi polttaa perissain siltoja, kun taas
positiivisena pysyvi soittaja antaa itsestidn ammattimaisen kuvan ja turvaa mahdolliset

tulevaisuuden kaupat. (Vuorio, 2008, 24-25; 27)

Kieltidvin vastauksen merkitysta voi alentaa miettimalld sen merkitystd myyjan eldmas-

sd. Vuorio painottaa miettimadan “Mita sitten?” Vililld soittajan on hyvi vain nousta
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yl6s ja kommunikoida tyGtovereiden kanssa, jotta ajatukset eivit jumitu torjutuksi tu-
lemiseen. Objektiivinen keskustelun ldpikdyminen siitd, mikd meni pieleen ja mika ei,
auttaa irtautumaan tilanteesta. Irrottautuminen lisad valmiuksia seuraavia puheluita var-
ten. Asiakkaan vastatessa kieltavasti, pieni pilke silmakulmassa ja huumori eivit haittaa.

Kyse ei ole henkilon elimasta tai kuolemasta. (Vuorio, 2008, 24-25; 27)

On my6s huomioitava, etti todellisuudessa ”Ei” ei valttimatta tarkoita ”Ei” tai ”Ei
koskaan”. Varsinkin yritysmaailmassa ”Ei” yleensa tarkoittaa ”Ei nyt”. On tapauksia,
jolloin erindisistd syistd yritys tai sen henkil6 ei halua missddn nimessi olla tekemisissa
soittajan yrityksen kanssa, mutta ne ovat harvinaisia. Yleensi syy on vain siind, ettd tar-
jotulle ratkaisulle ei ole juuri nyt kayttoa. Jos asiakas sanoo “ei nyt” niin myyjan pitaa
ymmirtid, ettd myynnissd kyse on jatkuvasta prosessista. Myyjin kannattaa kertoa asi-
akkaalle, etta pitaa tihan yhteyttd tulevaisuudessa. Pitimilld tasaisesti yhteytta asiakas
uskoo, etti soittaja on tosissaan. Myohemmin tarpeen noustessa yrityksen tarjoamille
ratkaisuille, on asiakas jo valmiiksi paljon vastaanottavampi soittajalle ja timin tapaami-
selle. Ajattelemalla kielteista vastausta osana jatkuvaa prosessia, soittaja pystyy muutta-

maan negatiivisen tunteen positiiviseksi. (Denny, 2007, 85-806, 88-89)

4.7.2 Vastaviitteet

Kielteinen vastaus ei valttamattd myoskain ole absoluuttinen kielteinen vastaus, vaan
merkki siitd, ettd soittajan tiytyy vakuuttaa asiakas. Soittajan tiytyy saada asiakas usko-
maan, ettd myyjin kuunteleminen tai tapaaminen on vaivan arvoista. Nami kielteiset
vastaukset ovatkin yleensi vastaviitteita, jotka kuuluvat myyjan tydohon. Vastavaitteet

ovat useasti merkki siitd, ettd asiakas on kiinnostunut ratkaisusta. Vastavaitteisiin voi

kuitenkin varautua. (Goldner, 2006, 130-131; Vuorio 2008, 120)

Vastaviitteiden esittimiselle on monia syita. Syitd voi Vuorion (2008, 120-121) mukaan
olla:

- Tiedon puute, epavarmuus, epiluulo.

- Vanhat tottumukset.

- Alemmat huonot kokemukset (Haastavimpia kdidntid)

- Korkea hinta tai varojen puute.
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- Asiakas haluaa paistd myyjasta eroon.

- Asiakas el tiedosta tarvetta.

- Asiakkaalle ei ole tarvetta.

- Asiakas el nie tarpeeksi hy6tya tuotteesta.
- Asiakkaalla ei ole valtaa tehdé kauppaa.

- Asiakas haluaa valttaa velvoitteita.

Moni niista syistd voi johtua tdysin myyjastd. Tarjotun ratkaisun hy6tya ei ole esitelty
riittdvan hyvin, myyjé ei ole kuunnellut asiakasta, tai myyjd on ollut liian aggressiivinen
ja loukannut asiakasta. Hyvin ilmapiirin ylldpitiminen, ja viestin ymmartdmisen varmis-

taminen onkin tasta syysté tirkeaa. (Vuorio, 2008, 121)

Kaikkia yleisid vastaviitteita on mahdoton lahted listaamaan. Myyjan ty6 ja tehtiva on
oppia kokemuksen ja ennakoinnin kautta erilaiset vastaviitteet. Goldner on kuitenkin
luonut nelikentin (Kuvio 9.), jonka sisille ldhes kaikki vastaan tulevat vastaviitteet up-
poavat. Kuten alla olevasta kuvasta nikyy nama vasta vaitteet koskevat hintaa, kilpailu-
tilannetta, ratkaisun toimivuuden epdilyi ja ratkaisun tarjoamisen ajankohdan heikkout-
ta. Hintaa koskevat vastaviitteet ovat yleensa tuotteen tai sen valmistajan hintatason
arvostelua. Kilpailutilanteeseen liittyvit vastaviitteet ovat tavallisesti toteamuksia tyyty-
vaisyydesta nykyiseen tilanteeseen. Ratkaisun toimivuuden epaily on taas ratkaisukoh-
taisesta tiedonpuutteesta johtuva vastaviite. Tarjottuun ajankohtaan liittyvat vastavait-
teet ovat yleensd vain sithen, ettd hankinta ei ole mahdollinen tai ajankohtainen. Myyjin

tehtava on oppia oikeanlaiset vastaustavat ja vastaukset, jokaiseen vastaviitekentin alu-

eeseen. (Goldner, 2006, 157-159)
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Hinta Kilpailutilanne

e esim. "Liian kallis" e esim. "Tyytyvdinen
nykytilanteeseen/toimittajiin"

Ratkaisun sopivuus Ajankohta

e esim. "Sopiiko ratkaisu e Esim. "Ei nyt" tai "Ei rahaa
asiakkaalle" budjetissa"

Kuvio 9. Vastaviitteiden nelikenttd. Goldnerin lista vastaviitteiden neljastd paityypistd

ja esimerkeisti siitd millaisia vastaviitteitd ne voivat sisiltdd. (Goldner, 2006, 159)

Vaikka kirjallisuus painottaa sithen, ettd jokaista vastavaitettd ei voi listata, ovat jotkut
kirjailijat esittineet yleisid tapaamisen sopimiseen liittyvid vastaviitteitd. Schiffman
(2007) ja Goldner (2006) ovat molemmat listanneet heididn mielestidn yleisid vastaviit-

teitd, joihin tapaamista sopiessa tormad.

Schiffmanin luottelee nelji yleistd vastavaitettd (Schiffman, 2007, 55):
- Asiakas on tyytyviinen nykyiseen tilanteeseen/toimittajiin
- Asiakas ei ole kiinnostunut
- Asiakas on liian kiireinen

- Asiakas haluaa, etti soittaja lihettdd materiaalia sihkopostitse
Goldnerin (20006, 132) lista on hiukan Schiffmaninin listaa pidempi, mutta sisdlloltddan
se ei oleellisesti tarjoa mitddn muuta lisda, paitsi asiakkaan tyytymattomyyden soittajan

yritykseen.

Ensimmiisena vastaviitteistd on asiakkaan tyytyvaisyys nykyiseen tilanteeseen tai nykyi-

siin toimittajiin. Asiakas on useasti aidosti tyytyvdinen nykytilanteeseen. Myynnin tehta-
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vi on kuitenkin horjuttaa tita tasapainon tilaa, ja rohkaista asiakasta kokeilemaan uusia
ja parempia tapoja toimia. Myyjin ei kannata vain hyviksya ja sulkea puhelinta. Parem-
pi vaihtoehto on reagoida asiakkaan tilanteeseen positiivisesti. Osoittamalla olevansa
aidosti onnellinen asiakkaan tilanteesta ja esittimall siitd jonkin avoimen kysymyksen
myyja padsee syvemmille kisiksi asiakkaan nykytilaan. Kysymysten avulla myyjd voi
16ytad nykyisestd ratkaisusta kohdan, johon puuttumalla voidaan joko parantaa tai tiy-
dentai nykyista ratkaisua. Myyjan ratkaisu ei tilloin kilpaile nykyisen tilanteen kanssa.

(Goldner, 2006, 135; Schiffman, 2007, 55-50)

Seuraava vastaviite on asiakkaan vastaus, ettd hin ei ole kiinnostunut myyjan tuottees-
ta. Silloin kun myyja ei ole paassyt esittelemain tuotetta, myyjan ei tulisi valittaa tasta
vastauksesta. Yleensa asiakas vastaa vain tottumuksesta, ettd ei ole kiilnnostunut. Tilan-
ne on tavallisesti helppo kdantda myyjan eduksi kayttamailld referensseja ja tiedustele-
malla asiakkaan nykytilannetta. Jos asiakas vain haluaa myyjistd eroon, niin se selvida
lisakysymysten avulla ja puhelun voi vain lopettaa kohteliaasti. Myyjin tulee muistaa,
ettd jos asiakas olisi jo valmiiksi kiinnostunut, hin olisi ottanut myyjaan jo aikaisemmin

yhteyttd. Kiinnostuksen puutteesta johtuvalle vastaviitteelle pitid kuitenkin olla vakuut-

tavat perusteet, jotta se voidaan kumota. (Schiffman, 2007, 58-59)

Kolmas yleisista vastavaitteistd on ”Olen liian kiireinen”. Asiakkaalla ei ole selvastikdan
aikaa puhelulle. Useasti myyjat alkavat tassa vaiheessa kiireissadn kiayda koko puhelua
lipi. Myyjan ei pitiisi kuitenkaan nihda titd vaivaa. Viesti jdd todennikéisesti hyvin
epaselviksi ja asiakkaan mielenkiinto matalaksi. Myyjan tarkoitus on jarjestda tapaami-
nen. Myyjin on helppo kisitelld asiakkaan kiireisyys kertomalla, ettd haluaa jirjestad
tapaamisen tiettynd paivina tiettyyn kellonaikaan. Niin myyja kunnioittaa asiakkaan
kiirettd ja saa oman viestinsa lapi. Omasta yrityksestd tai itsestadn on turha puhua tassa
vaiheessa mitdan. Normaalisti asiakas voi esittad toisen vastaviitteen. Se on kuitenkin
huomattavasti helpompi kasitelld, koska se liittyy asiakkaan litketoimintaan, eika asiak-
kaan sen hetkiseen tilanteeseen. Jos vastaviitteita tulee useampia, kannattaa myyjian

todeta soittavansa takaisin myohemmin. (Schiffman, 2007, 59-60)

Neljds yleinen vastaviite on, ettd asiakas pyytda myyjaa lahettamaan lisitietoa sihkopos-

titse. Myyjasta timai ei valttimattd vaikuta vastaviitteeltd, mutta usein tima on asiak-
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kaan kohtelias tapa paidstd myyjasta eroon. Lisimateriaalin pyytiminen ei yleensa litkuta
myyntiprosessia eteenpain. On hyvin todennikéistd, ettd asiakas ei edes lue materiaalia.
Hyvi tapa lihted kiertimain lisimateriaalin pyytimistd on vedota ratkaisujen laajuuteen
ja kysya asiakkaalta lupaa muutamaan kysymykseen. Myyja perustelee kysymyksensa
asiakkaalle materiaalin paremmalla kohdistamisella. Oikeasti kysymyksilld etsitddn asi-
akkaan oikeita tarpeita ja yritetddn 16ytda syy tapaamiselle. (Goldner, 2006, 133-134;
Schiffman, 2007, 61)

Viimeinen yleisista vastaviitteistd on asiakkaan tyytymattémyys myyjin yritykseen. Asi-
akkaan ollessa tyytymitén myyjan yrityksen toimintaan, on darimmadisen tirkead, ettd
asiaan reagoidaan nopeasti. Jos asiakas kertoo olevansa tyytymaton yritykseen, tulisi
myyjin kannustaa asiakasta kertomaan enemmain ongelmastaan. Pahin vaihtoehto on,
etta myyja alkaa puolustaa yritystian litkaa. Asiakkaan tulisi hoitaa suurin osa puhumi-
sesta ja myyjan kuunnella. Tilanne on helppo kidantia tapaamiseksi ehdottamalla ta-
paamista, jossa myyja halua selvittaa asiakkaan ongelmat. T4all6in on kuitenkin tirkeda,
ettd ongelma varmasti ratkaistaan. Goldner puhuukin 7250 laista”, jonka mukaan jokai-
nen henkil6 tuntee 250 ihmistd. Tekemailla oikein henkil64 kohtaan, hin kertoo siitd
todennakoisesti tutuilleen. Tekemalla vairin asiakasta kohtaan hin kertoo siita aivan
varmasti kaikille tutuilleen. Sana siis tulee kiertimain, jos ongelmiin ei tartuta. (Gold-

ner, 2006, 156-157)

Ensimmiinen vastaviite on hyvin harvoin “oikea” syy kieltdytymiseen. Kiertimalld
vastaviitteen kysymyksin myyja pyrkii l6ytdmain vastustuksen oikean syyn ja niin pe-
rusteet sille, onko asiakas mahdollista oikeasti tavata vai ei. Taustalla on Naudin mu-
kaan useasti (2000, 103-105), jokin tarkempi syy sille miksi asiakas on vastahakoinen.
Schiffman (2007, 62-63) tukee samaa toteamalla, ettd asiakkaan ensimmdinen vastaus ei
ole taistelun arvoinen. Kisittelemilld ensimmaisen vastavaitteen hyvin myyja saa yleen-
sd asiakkaan avautumaan oikeasta tarpeestaan. Esimerkiksi hin antaa yleisen vastaviit-
teet ”Olemme tyytyviisid nykytilanteeseen”. Oikea syy voi kuitenkin olla, ettd heiddn
budjettinsa on kaytetty. Myyjan pitaa vain saada asiakas vakuuttumaan ensimmaisessa
vastauksessa, ettd myyjan tarjoama ratkaisu pystyy tarjoamaan jotain enemmin. Yleensa

talldin asiakas avaa tilannetta enemman.
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Syyn loytimisen jalkeen myyjin tehtavaksi jad padstd vastavaitteesta yli, jota ei yleensa
voi oppia kuin kokeilemalla ja 16ytdmalla itselle toimivat tavat. Kaikkia vastaviitteité ei
ole mahdollista kddntdd voitoiksi, mutta miettimalld vastaviitteitd valmiiksi, kdyttden
hyvikseen Goldnerin nelikenttid, voi myyjd parantaa huomattavasti onnistumispro-

SCﬂttC] aan.
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5 Teorian yhteenveto

Aivan kuten myyntiprosessin tarkoitus on toimia myyjin tyoskentelyn pohjana, tulisi
my0s puhelimella tyoskentelyi ja tapaamisen jirjestimisté lihestyd prosessina. Se kay
lipi selkeat vaiheet:

- Valmistautuminen

- Aloitus

- Keskivaihe

- Lopetus

Prosessi on tapa jasentdd tyoskentelyd. Myyjalle on tirkedd prosessin hallinnan lisdksi
keskittya omaan ulosantiinsa. Myyjan on tirkedampai keskittyd puhelimessa sithen miten
asiat sanoo, eikd mitd sanoo. Matala ja rauhallinen 4dni koetaan kalliita ja monimutkai-
sia ratkaisuja myytdessd huomattavasti luotettavammaksi. Myos artikulointiin ja omaan
tyoskentely asentoon tulee kiinnittad huomiota. Vaikka soittajan asento ei nay kuunteli-

jalle, kuuluu se kuitenkin ddnessa.

Myyjin tiytyy myos osata tiedostetusti ohjata itseddn. Niin jannitys, kuin asenne ovat
tekijoitd, joihin myyjd pystyy vaikuttamaan ja joiden objektiivinen tarkastelu auttaa me-
nestymaian. Jannittimisen takana on useasti torjutuksi tulemisen pelko. Kielteiset vasta-
ukset ovat oleellinen osa myyjin tyoti. Kielteinen vastaus tiytyy nihdéd osana prosessia
ja sitd el koskaan tulisi ottaa henkil6kohtaisesti. Kielteinen vastaus voi my6s olla vasta-
viite, jolloin kyse on siitd, ettd myyjd ei ole saanut viestiddn tarpeeksi hyvin lipi. En-
simmadinen vastaviite ei yleensa ole oikea syy kieltdytyd tapaamisesta, vaan taustalla on

jokin syvempi syy.

Puhelun tarkoitus ei ole olla monologi vaan aito keskustelu tilanne asiakkaan kanssa.
Myyjin pitda muistaa antaa asiakkaalle suun vuoro ja kannustaa osapuolta keskustele-
maan. Osoittamalla olevansa aidosti kiinnostunut asiakkaasta, saa tapaamisen paljon

varmemmin jirjestettyd. Kuvio 10. tiivistad teorian visuaalisesti.
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Asnenkiytts:

= Matala ja rauhalli-
nen &ani

= Selked artikulointi

= Kehonkielen huo-

mioiminen

Muuta huomioitavaa:
=Kaikki | htee
asenteesta

= Puhelun tarkoitus on
olla dialogi

= Jannittdmisen kanssa
pitd3 oppia eldmain
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Kielteiset vastaukset:

= Tulee varmasti

= Pitd3 osata suhtautua
oikein

= Yleiset vastaviitteet:
1. Tyytyvainen nykyti-
laan

2, Eitarvetta

3. Ei aikaa

4. Haluaa lisdmateriaalia
5. Huonot koke mukset

Kuvio 10. Teorian yhteenveto. Opinniytetyon oleellinen teoria visualisointuna.



6 Produktin toteutus

Tdama opinndytety6 on produktityyppinen opinndytetyé. Produktityyppinen opinniyte-
ty6 on toiminnallisen opinndytetyon alalaji. Toiminnallisessa opinndytety0ssa tavoittee-
na on kehittda, ohjeistaa, tai jasentda tietyn ammatin tai yrityksen kaytinnon toimintaa.

Sen loppu tuloksena syntyy jonkinlainen tuotos, eli produkti, kuten opas, kirja, kehitys-

suunnitelma tai nayttely. (www2.amk.f1)

Toiminnallinen opinndytetyon tuotoksen pitdisi aina perustua ammattiteoriaan ja teori-
an tuntemukseen. Varsinaista tutkimusta produktin luomiseksi ei valttamitta tehda,
mutta aihetta pitéisi kisitelld tutkivasti ja kehittavisti. Tutkiva ote pitiisi nikya produk-
tissa teoreettisen pohjan perusteltuna valintana, seki tehtyjen valintojen ja ratkaisujen

kriittisend pohdintana. (www2.amk.f1)

Opinniytetyon luonteen takia erillistd tutkimusta ei siis tehty. Teorian tukena olen kayt-
tinyt omaa 1,5 vuoden tyckokemusta Atealla, joka on suurimmilta osin ollut puhelin-
tyoskentelya. Teorian valintaan on vaikuttanut omat havaintoni tyésuhteeni aikana,

sekd 3,5 vuotta kestineet opintoni Haaga-Helian myyntityon koulutusohjelmassa. Omia
havaintojani ja valittua teoriaa kisittelen tarkemmin produktin toteutuksen kuvauksessa

kappaleessa 7.2.

6.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimukset voidaan jaotella kvalitatiivisiin ja kvantitatiivisiin tutkimuksiin. Kvalitatii-
vinen, eli laadullinen tutkimus, pyrkii kerddamain teoriaa tukevan aineiston. Sen tutki-
mustulosten tulisi selvittda tutkimus ongelman kannalta olennaisia asioita. Kvantitatii-
vinen, eli maarillinen tutkimus taas pyrkii selvittimiin halutun alueen perusjoukkoa
tilastollisesti parhaiten kuvaavan tuloksen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 180—

185)
Tdssa opinnaytetyOssa ei ole erillistd tutkimusta. Tama johtuu osittain siitd, etté erillistd

tutkimus ongelmaa ei ole, vaan produktille on asetettu pditavoite sekd vilitavoitteita.

Tyo6ssi on kuitenkin silti hyédynnetty kvalitatiivista tutkimusta teorian valinnan ja so-
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veltamisen perusteina.

Tyon tutkimusmenetelma on osallistuva havainnointi. Osallistuva havainnointi on ha-
vainnoinnin alalaji. Havainnoinnin eli observoinnin avulla tietoa keritidn eri aisteilla.
Tutkimuksen kohteina voivat olla ymparistd, henkil6, timan verbaalinen ja nonverbaa-
linen viestinta seka erilaiset esimerkiksi erilaiset toiminnot. Havainnoinnissa on tirkeaa,
ettd tutkija osaa erottaa havainnot ja omat tulkintansa havainnoistaan. Havainnointi on

my6s hyvin raskas aineistonkeruumenetelma, jonka takia kyselyt ja haastattelut ovat

useasti sen syrjayttaneet. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 201-202)

Havainnoinnin riskina on, ettd objektiivisuus haviad. Tutkija voi olla emotionaalisesti
liian sitoutunut aiheeseen, jolloin tutkimuksen kulku hiiriintyy, tai pahimmassa tapauk-
sessa muuttuu kokonaan. Menetelmin hyvina puolena on kuitenkin luonnollisuus. Ha-
vainnoimalla tutkittavaa kohdetta pystyy tutkimaan normaaleissa olosuhteissa, jolloin

palaute on valitonta. (Hirsjarvi ym. 2004, 201-203)

Havainnoin lajit ovat systemaattinen havainnointi ja tdssa tyOssi kaytetty osallistuva
havainnointi. Kun osallistuva havainnointi pyrkii olemaan vapaasti syntyvia ja luonnol-
lista, on systemaattinen havainnointi taas selkeésti jasenneltya ja jarjestelmallista. Syste-
maattisessa havainnoinnissa tutkija on tilanteen ulkopuolella, kun taas osallistuvassa

havainnoinnissa tutkija osallistuu toimintaan. (Hirsjarvi ym. 2004, 201-203)

Havainnointiin paadyttiin tyon luonteen takia. Atealla ei ole olemassa nykyisin ohjeis-
tusta, johon opinndytety6sti syntyvad produktia pystyisi vertamaan. Lahtétilanne on
siis hyvin alkutekijoissadn. Kukaan ei paasdantoisesti tee puhelintyoskentelya Atealla.
Myyjille se on tyckalu muiden joukossa ja he tyoskentelevit puhelimen kanssa hyvin
rutiininomaisesti. T4ma ei ole huono asia, mutta koska itse olen huomattavasti koke-
mattomampi myyja, olen jatkuvasti joutunut havainnoimaan objektiivisesti omaa toi-
mintaani 16ytidkseni toimivat toimintatavat. Havaintojani kdydaddn sddnnollisesti lapi
esimiehen kanssa kaydyissa keskusteluissa ja kumppanimarkkinointiin liittyvassa rapor-
toinnissa. Eli vaikka havaintojani ei ole kirjattu systemaattisesti ylos, on ne silti jatku-

vasti otettu huomioon Atealla.
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Produktin tukena olisi ollut mahdollista kdyttid my6s muita tutkimusmuotoja. Kyselylld
tai haastatteluilla olisi voitu tukea omia havaintojani ja produktin teoria pohjaa. Niiden
tuloksilla ei kuitenkaan olisi valttimatta pystytty saamaan tarpeeksi merkityksellista tie-
toa. Teettimalld tutkimus Atean tyontekijoille tai asiakkaille haastatteluna tai kyselyni,
olisi saatu kummankin osapuolen, tyontekijoiden ja asiakkaiden, nikemys puhelulle
merkityksellisistd asioista. Ongelmaksi olisi voinut kuitenkin muodostua molempien
osapuolien mielipiteen subjektiivisuus. L.aadukas haastattelu tai kysely olisi vaatinut mo-
lempien osapuolien ottamisen huomioon. Haastattelujen tai kyselyjen jarjestiminen
nihtiin kuitenkin tarpeettomana esimiecheni kanssa kaydyissd keskusteluissa. Tarkoitus
on luoda varsinkin uusia tyontekijoitd tukeva pohja, joten kyselyt ja haastattelut on pa-
rempi jirjestad vasta ohjeistuksen kayttoonoton jalkeen. Tall6in produktista on olemas-
sa kokemuksia, jolloin haastattelut ja kyselyt tuottavat huomattavasti laadukkaampaa

tietoa.

6.2 Toteutus

Toimeksianto syntyi omasta aloitteestani miettiessini kehittimiskohteita Atealle. Tama
tapahtui joulukuussa 2012. OpinnidytetyOn tavoitteet mietittiin yhdessa esimieheni

kanssa valmiiksi, jonka jalkeen hankin hyviksynnan Haaga-Heliasta Opinnaytetyolle.

Varsinaisen opinndytetyon suunnittelun aloitin tammikuussa 2013. Aloitin tutustamalla
samaa aihetta kisitteleviin opinndytetoihin. Ne auttoivat 16ytimain aihetta kasittelevaa
kirjallisuutta. Visio tyonrakenteesta ja tavoitteista oli paassani melko selva jo alusta al-
kaen, joten soveltuvan teorian 16ytaminen ei ollut niin haastavaa kuin oletin. Aluksi
huolenani oli, 16ydinké tavoitteideni mukaista teoriaa, koska ensimmiiset kirjat joita

katsoin, painottuivat paljon valmiiden kisikirjoituksien luontiin.

Liite 2. on suunnitelma produktin toteutus aikataulusta. Siind nakee, ettd suunnitelmani
siirtyivit yhdelld kuukaudella eteenpiin. Keltaiset alueet ovat suunniteltu aikatauluni ja
punaisella rajatut alueet oikea toteutuksen aito kesto. Vaikka aluksi olin pettynyt aika-
taulun pettimiseen, tunsin myos itseni ja tiesin, ettd aikataulussa pysyminen tulisi ole-

maan haaste. Suunnitelma auttoi minua kuitenkin seuramaan tyon rakennetta.
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Teorian kokoamista hidasti aluksi liian rajattu nikemys produktin toteutuksesta. Suun-
nitelma oli liian ”selvd”, eli olin paittinyt liian pitkalle kuinka haluan tyoni esittdd. En
ollut tarpeeksi objektiivinen. Se rajoitti teorian hyodyntimista, mutta huomasin kuiten-

kin ongelmani nopeasti, jolloin teoria muotoutui helpommin.

Ajallisesti teorian kokoaminen oli toteutuksen pisin vaihe. Oli haastavaa ymmirtda mi-
ka kaikki olisi produktin kannalta oleellista. Produktin kokoaminen oli huomattavasti
helpompaa. Kiytettyi teoriaa oli helppo soveltaa produktiin, koska teorian rakenne
vastaa hyvin paljon produktin rakennetta. Kuukauden kestinyt teorian kisittely helpotti
my06s muistamaan kaiken oleellisen. Isoimmaksi tyoksi produktissa muodostui oikean-
laisen rakenteen muovaaminen. Ohjeistuksessa ei esim. nihty tarpeelliseksi kayda niin

syvillisesti myyntiprosessin sisdltoa lapi.

Palautin ty6n viikolla 16 arvioitavaksi, niin esimiehelleni, opinnéytetyo ohjaajalle, kuin
henkil6lle, joka ei tunne aihetta ollenkaan. Ulkopuolisen henkil6n otin siksi mukaan,

etta halusin nihda olenko tehnyt tyostani tarpeeksi yksinkertaisen, jotta aihetta tunte-
matonkin henkilé sen ymmartiisi. Esimieheni palaute oli oleellinen osa produktin ra-

kenteen muotoutumista. Yksinkertaisuus ja helppo lukuisuus korostuivat.

Palautteessa uutena asiana tuli mukaan Atean hissipuheen mukaan ottaminen, jonka
hy6dyntiminen tuli esille esimieheni palautteessa. Hissipuhe (Liite 3) otetaan huomi-
oon produktissa puhuttaessa opinniytetyon kappaleesta 3.1.2. Hissipuheen tarkoitus on
luoda AIDA -mallin huomiota ja kiinnostusta. Hissipuhetta pystytian soveltamaan hy-

vin aloituksessa kiinnostuksen herittimiseksi ja on siksi hyvi mainita itse produktissa.

6.3 Produktin arviointi ja haasteet

Olen kiinnostunut Atean toiminnasta ja menestyksestd paljon, joka voi vaikuttaa objek-
tiivisuuteeni. Vastapainona on kuitenkin oma arvomaailmani, jossa nykyisid toiminta-
malleja niin yksityis- kuin yrityseldmissa pitdd pystyd haastamaan kriittisen objektiivises-

ti.
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Produktilla oli selked tavoite, joka sisilloltddn toteutui. Vaikka teoria valittiin omien
havaintojeni pohjalta, on sisalto tiyttd asiaa. Se toteuttaa arviointien pohjalta hyvin ta-
voitteita yleisohjeistuksesta ja yksilon korostamisesta. Se ei anna kellekdin sanoja suu-
hun, vaan pakottaa ajattelemaan jokaista aihetta oman itsensa kautta. Teoria lihteet
olisivat kuitenkin voineet olla osittain hiukan uudempia, varsinkin puhelinty6skentelyn
yhteydessa. Tarkoitus oli kuitenkin antaa yleisohje, joten materiaalin ikai ei koettu on-

gelmaksi.

Suurimmiksi haasteiksi tyossd muodostuivat oman ansiotyon ja opinndytetyon aiheen
ldheisyys, seki ajanhallinta. Olen tehnyt omaa ty6tini jo pidempédn, joten tiesin jo peri-
aatteessa aiheesta paljon. Olikin vililld hankala pitdd ohjeistus tarpeeksi yksinkertaisena,
kun itse ajattelin asiaa jo huomattavasti syvillisemmin ja yksityiskohtaisemmin. Huo-
masin useasti olevani keskittynyt johonkin omaa tyoskentelya parantavaan yksityiskoh-

taan, joka ei kuitenkaan ollut relevanttia itse opinnaytetyolle.

Aikataulun kanssa jouduin taistelemaan paljon, koska tein toita 4 péivani viikossa, mut-
ta tyon vastuu seurasi minua useasti myos vapaapaivilleni. En pystynyt antamaan 100 %
opinndytetyolleni tai tyolleni, joka samalla s61 jaksamistani. Se my6s samalla alensi mie-
lestini tyonlaatua. Deadline ei kuitenkaan ollut mahdoton ja ajallisista haasteista huoli-

matta aikataulu ei osoittautunut ylitsepadsemattomaksi esteeksi.

Objektiivisuus oli tille tyolle osittain haaste. Huomasin sen aloittaessani teorian ko-
koamisen. Omat tulkintani havainnoistani olivat muodostaneet liian tarkan kuvan siita,
mitd puhelintyskentely piti sisillddn ja teorian kokoaminen oli aluksi vaikeaa, koska se
haastoi liitkaa omaa nikemystani. Osasin kuitenkin irrottaa itseni ajatusmaailmastani ja

lopulta ty6 saatiin objektiiviseksi.

7 Loppusanat

Opinniytetyo valmistui ajallaan ja produkti otetaan kiytt66n uusien myyjien perehdy-
tyksessd. Produkti on hyvi pohja puhelintyoskentelyn aloittamiselle, mutta se vaatii

toimiakseen hyvan perehdytyksen Ateasta ja sen tuotteista.
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7.1 Jatkotutkimusehdotukset

Koska ty6ssi el ollut varsinaista tutkimusta, olisi jarkevaa testata ja haastaa nykyinen
ohjeistus tutkimuksen avulla tietyn ajan kuluessa. Kvalitatiivinen tai kvantitatiivinen
tutkimus olisi tilloin todennakdisesti paras tapa lihted arvioimaan ohjeistusta. Olisi
my6s kiehtovaa tutkia, millainen vaikutus ohjeistuksen noudattamisella on myyjan on-

nistumisiin.

Tyota pystyisi myOs laajentamaan jatkossa. Atealla ei tilla hetkelld ole puhelinmyyntia,
mutta jos niin tapahtuu, olisi ty6 hyva pohja puhelinmyynnin ohjeistukselle. Ohjeistus
ei vaatisi kuin myynnillisten piirteiden lisiamisen. Lisdksi laajennuksen yhteydessi pys-
tyttdisiin ottamaan useamman henkilén mielipiteitd ja kokemuksia puhelintyoskentelys-

td mukaan, silld yhden henkil6n havainnot voivat aina olla liian suppeita.

7.2 Oppimisen arvioiminen

Opinniaytetyota oli mielekisti tehdé, koska se lahti omasta aloitteestani ja aiheesta, jota
halusin my6s itse oppia ymmairtimain paremmin. Puheviestintd ja myyntiprosessiin
liittyvi teoria oli minulle ennestaan hyvin tuttua, mutta itse puhelinty6skentelyyn en
ollut aikaisemmin teorian avulla paneutunut niin syvallisesti. Oli hyvd huomata, ettd
tein monet asiat samalla tavalla, kuin teoriassa esitettiin. Omat ajatusmallit oli kuitenkin
hyvi haastaa ja opin paljon pienié yksityiskohtia, jota pystyn suoraa soveltamaan tyGs-

sdni.

Suurin hy6ty opinndytetydsta oli havainnot, joita tein itsestdni prosessin aikana. Opin
paljon oman keskittymiseni maksimoimisesta ja siitd kuinka kaytin aikaani mahdolli-
simman tehokkaasti. Vaikka en haluaisi yhdistda tyotani ja opintojani toiste nain kriitti-

sesti, niin tieddn nyt ajat jolloin opiskeluni on tehokkainta ja miten pidin vireyttini ylld.

En ole koskaan aikaisemmin ole joutunut miettimiin omaa oppimistani niin objektii-
visesti, joten opinndytetyoprosessi oli hyédyllinen kokemus. Sen lisiksi ohjeistus tulee
olemaan tyokalu, jota pystyn itsekin hyodyntaméin niin alasta riippumatta. Oli my0Os

palkitsevaa, ettd pystyin antamaan Atealle tyon, josta on oikeasti arvoa.

44



Lihteet

Atea. Atean visio, missio ja arvot. Luettavissa: http://atea.fi/tietoa-ateasta/atean-visio,-

missio-ja-arvot.aspx. Luettu: 20.4.2013

Denny, R. 2007. Winning new business. Essential selling skills for non-sales people.

Kogan Page Limited. London.

Donaldson, B. 2007. Sales Management. Principles, Process and Practice. Third edi-

tion. Palgrave Macmillan. New York.

Falenius, M. Leino, M. Leinonen, R. Sundqvist, L. 2006. Monimuotoi-
nen/toiminnalinen opinndytety6. Luettavissa:
http://www2.amk.fi/digma.fi/www.amk.fi/opintojaksot/030906,/1113558655385/11
54602577913/1154670359399/1154756862024.html. Luettu: 22.3.2013

Goldner, P.S. 2006. Red-hot cold call selling. Second Edition. AMACOM. United

States.

Hirsjirvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2009. Tutki ja kirjoita. 15., uudistettu painos.

Kirjayhtyma Oy. Himeenlinna.

Himeenaho, M. 2012. Kirotut lehtimyyjat, mitd ne saa aikaan?. Luettavissa:

http://www.salesup.fi/blogi/2012/10/17/8. Luettu: 15.4.2013

Kansanen, A. 2000. Puheviestinnin perusteet. 20. painos. WSOY. Porvoo.

Koskimies, R. 2002. Asiantuntijan esiintymistaito. Onnistuneen esityksen kulmakivet.

Gummerus Kirjapaino Oy. Jyvaskyla.

Manning, G.L. & Reece, B.L. 2001. Selling Today. Building Quality Partnerships. 8th

edition. Prentice-Hall. New Jersey.

45



Mikinen, T. 2011. Puhelinkontaktoinnin kdynnistiminen pienessid ICT-alan B2b-
yrityksessd. Amk-opinnaytetyd. HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu. Helsinki. Luet-
tavissa:

http://publications.theseus.fi/bitstream/handle/10024 /33926 /Makinen_Taru.pdf?seq
uence=1. Luettu: 17.3.2013.

Naudi, S. 2001. Advanced telesales. The definitive guide to success. Chandos Publish-

ing. Great Britain.

Rope, T. 2003. Onnistu myynnissi. WS Bookwell Oy. Juva.

Rubanovitsch, M.D. & Aalto, E. 2007. Myy enemmin — myy paremmin. 5. painos.
WSOYpro. Porvoo.

Schiffman, S. 2007. Cold calling techniques (That Really Work!). 20th edition. Adams
Media. New York.

Stanton, N. 2004. Mastering Communication. Fourth edition. Palgrave Macmillan.

United States.

Taylor, K. 2008. Fifty ways to improve your Telephoning and Teleconferencing

Skills... without too much effort. Summertown Publishing Limited. London.

Torkki, J. 2006. Puhevalta — kuinka kuulijat vakuutetaan. Otavn Kirjapaino Oy. Keu-

ruu.

Tuomi, J. 2007. Tutki ja lue. Johdatus tieteellisen tekstin ymmartimiseen. Gummerus

Kirjapaino Oy. Jyvaskyla.

Vuorio, P. 2008. Myyntitaidon kisikirja. Puhetaito ja tahtotila myyntityossi. Gummerus

Kirjapaino Oy. Jyvaskyla.

46



Vuorio, P. 2009. Myynti ja myyjan tehtidvi on paitsi tarked, myos taysin valttamaton.
Luettavissa: http://aamulehdenblogit.ning.com/profiles/blogs/myynti-ja-myyjaen-

tehtaevae-on. Luettu:15.4.2013.

47



Liitteet

Liite 1. Puhelinty6skentely: Johdatus puhelintydskentelyyn ja tapaamisen jérjestimiseen

Liite 2. Opinnaytetyon toteutusaikataulu

Liite 3. Atean Hissipuhe

48



Liite 1. Produkti
ATEA FINLAND OY

Puhelintyoskentely

Johdatus puhelintyoskentelyyn ja tapaamisten
jarjestamiseen

Koski Roope



1 Alkusanat

Tamin ohjeistuksen on tarkoitus antaa lukijalleen perustyckalut puhelintyoskentelyyn.
Tarkoitus ei ole antaa valmiita sanoja luettavaksi paperilta vaan ohjeita, joita jokainen
voi soveltaa omaan tyoskentelyyn. Paino on puhelinkeskustelun prosessin ja rakenteen
ymmairtimisessd, sekd oman itsensa kehittimisessd puhelinty6skentelijaina. Ohjeistus
painottuu varsinkin uusasiakashankintaan ja henkil6kohtaiseen myyntityéhon liittyvaan

myyntityohon, mutta se ei esta hyodyntdmasta ohjeistusta muunlaisessa myynnissa.

Ohjeistuksen oletuksena on, etta lukija osaa perusteoriatason myynnistd. Ohjeistuksen
teoriataustaa ei avata tissd sen enempid. Tyon luomisesta ja kiytetyistd teorioista 16ytaa
enemmin tietoa opinndytetyostd: “Puhelintyoskentelyn ohjeistus: Case Atea Finland

Oy?’

Aluksi ohjeistuksessa korostetaan puhelintyoskentelyn prosessiajattelua ja sitd miten
puhelintyoskentely liittyy myyntiprosessiin. Seuraavaksi annetaan soittamisen suunnitte-
lulle ja toteutukselle kehykset. Taman jilkeen kdydaidn ldpi puheviestintdd, ja omaan
menestymiseen vaikuttavia tekijoitd. Lopuksi kdydain lapi kielteisten vastausten kasitte-
lyd ja annetaan ohjeita vastaviitteiden kisittelyyn. Ohjeistus ei paneudu Atean kiytin-
toihin vaan tarkoitus on, ettd se antaa yleisia ohjeita, joita on tarkoitus soveltaa omaan

osaamiseen ja tuotetuntemukseen.



2 Myyntiprosessi

Suomessa myyminen sanana ja ammattina herattia useasti negatiivisia mielenyhtymia ja
vanhentuneita ennakkoluuloja. Maineestaan huolimatta myyminen on yrityksille valtta-
miatontd. Yksi yleinen syy yrityksen lopettamiseen ja epaonnistumiseen on, etta se ei saa
myytyd omia ratkaisujaan. Myynnin tehtiva on luoda organisaatiolle kasvua ja jatku-
vuutta asiakkaista saatavalla arvolla, joka kaikessa yksinkertaisuudessaan mitataan kau-
pasta saadulla liikevaihdolla tai katteella. Se miten, mitd ja kuinka paljon pitid myyda,
pohjautuu tavoitteisiin, jotka liiketoimintasuunnitelma ja/tai markkinointisuunnitelma

ovat asettaneet.

Hyvin yleinen tapa tarkastella myynnin roolia isommassa kuvassa on puhua siitd mark-
kinointimixin yhteydessa, toiselta nimeltdin neljan P:n malli: (Kuvio 1.)

- (P)roduct: tuote

- (P)romotion: markkinointiviestinta

- (P)lace: saatavuus

- (P)rise: hinta

Mallin tehtdvd on kuvata organisaation markkinointity6kaluja, joita organisaatio pystyy
itse hallitsemaan. Oleellista tdstd mallista on ymmartaa, ettd myynti on osa markkinoin-
tia. Markkinointi voidaan jakaa vield pienempiin osiin, kuten mainontaan, imagon hal-
lintaan, myynninedistimiseen, suoramarkkinointiin ja henkil6kohtaiseen myyntiin.
Myynti on markkinoinnin kanssa kasi kidessa toimiva toiminto, joka on nykyaikana
usealle firmalle markkinointimixin tirkein osa, kun vaaditaan enemmain ja parempaa
palvelua tuotteiden monimutkaistuessa. Seuraavaksi voisi kysya mihin puhelinty6sken-
tely tissa kuvassa osuu? Puhelintyoskentely on osa henkilokohtaista myyntityota ja silla
on oma roolinsa myynninedistimisessé ja suoramarkkinoinnissa. Ohjeistuksen nako-
kulmasta oleellista on kuitenkin keskittya sithen vain osana henkilokohtaista myyntityo-

ta.



Markkinointiviestinta

Myyntipaikka

Kuvio 1. Markkinointimix. Myynti on osa markkinointia, kun siti tarkastellaan isom-

massa mittakaavassa. (Manning, Reece, 2004, 10)

Seuraavaksi on tarkoitus kiyda ldpi myyntiprosessia, minki on tarkoitus tukea puhelin-
tyoskentelyn roolin ja toiminnan ymmairtimistd. Myyntiprosessi itsessdan vain on sys-
temaattinen tapa tarkastella myymistd. Se on prosessi, jonka jokainen vaihe tulee toteut-
taa jokaisen asiakkaan kanssa yhti laadukkaana ja joka kerta yhtd johdonmukaisesti.
Tama on avain myynnissa menestymiseen. Myyntiprosessissa on kuusi vaihetta: pros-
pektointi, valmistautuminen, lihestyminen, myyntineuvottelut, kaupan péaittiminen ja
jalkihoito. Kuvio 2 havainnollistaa nditd vaiheita. On hyva huomata, ettid nyt kuvattu
prosessi eroaa Atean myyntiprosessista, joka keskittyy kuvaamaan toimintoja, jotka jo-
kaisen asiakkaan kanssa pitda toteuttaa. Myyntiprosessin ei myOskdin paneuduta sy-

vemmin.



Prospektointi

1
Jalkihoito Valmistautuminen

i
Kaupan Asiakkaan
paattaminen lahestyminen
\J

i
Myyntineuvottelut

Kuvio 2. Myyjan myyntiprosessin vaiheet

2.1.1 Prospektointi

Prospektoinnin tavoitteena on luoda potentiaalisten asiakkaiden kanta, joka koostuu
nykyisistd ja uusista asiakkaista. TAmidn kannan tavoite on luoda mahdollisuus jatkuvalle
litketoiminnalle. Myyjiana kukaan ei nimittdin pysty valttimiin menettimastd osaa asi-
akkaistaan. Oli myyji tai tuote kuinka hyvi tahansa, osa asiakkuuksista katoaa viista-
matta syista, joilla ei valttimatta ole mitdan tekemistd myyjan kanssa. Tdtd varten on

elintirkedd, ettd yritykselld ja jokaisella myyjilld on prospektikanta valmiina.

2.1.2 Valmistautuminen

Valmistautumisen tarkoitus on mairittad tavoitteet ja syyt asiakkaan ldhestymiseen. Ta-
voitteiden pyrkimys on ohjata myyjai ja antaa myyjasta ammattimaisempi kuva asiak-
kaalle. Nykyiddn suurin osa asiakkaista jopa vaatii myyjéltd valmistautumista, jotta he

edes kuuntelisivat myyjaa.

2.1.3 Asiakkaan lihestyminen

Lihestymisessd on kyse oikean henkilén I6ytimisestd mahdollisessa asiakkuudessa ja
luottamuksen luomisesta. Tdrkein tavoite on tavoittaa oikeat henkil6t ja saada tapaami-

nen aikaiseksi. Lahestyminen on aktiivisen myyntityén ensimmadinen vaihe.
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Asiakkaan lihestymiselld on kolme tavoitetta:
1. Luoda hyvit vilit asiakkaaseen
2. Saada asiakkaan huomio

3. Luoda kiinnostusta asiakkaalle

2.1.4 Myyntineuvottelut

Myyntineuvottelut ovat myyntiprosessin tirkein osa, jossa myyja kay asiakkaan kanssa
lipi neuvotteluprosessin. Myyntineuvotteluiden tavoitteena on myyjan ammattitaidon
todistaminen ja luottamuksen luominen. Tarkoituksena on ymmartaa ja ratkaista asiak-
kaan ongelmia. Neuvottelut pitivit sisillidn asiakkaan tarvekartoituksen, vastaviittei-

den kasittelemisen seka ratkaisuehdotukset.

2.1.5 Kaupan pdittiminen

Myyntiprosessin toiseksi viimeinen vaithe on kaupan paittiminen eli ’klousaaminen”,
joka kaikessa yksinkertaisuudessa tarkoittaa ostopddtoksen pyytimistd asiakkaalta ja on
looginen lopetus kaikille myyntikeskusteluille. Kaupan pédittiminen on vaihe, jossa pel-
ko torjutuksi tulemisesta estid useasti kauppojen syntymisen. Asiakkaat kuitenkin usein
odottavat myyjin olevan neuvottelujen aktiivinen osapuoli. Kysymalld ei siis yleensa

meneta mitaan.

2.1.6 Jilkihoito

Asiakaslihtdisessd ja ammattitaitoisessa myyntity6ssd myyntiprosessi ei lopu sopimuk-
sen allekirjoittamiseen. Jalkihoidon tirkeimpia tehtivia on tukea asiakkaan ostopaitosta
ja varmistaa asiakastyytyvaisyys. Se on ainut keino varmistaa pitkaaikainen ja lojaali
asiakassuhde. Ilman sddnnollisti jilkihoitoa on my6s asiakassuhteen syventiminen

haastavaa.



3 Puhelintyéskentelyn prosessi

Puhelin on yleisin tapa nykymaailmassa aloittaa ja yllapitaa aktiivista myyntityotd. Sen
tirkein merkitys myyjille onkin toimia lihestymisen ja jilkihoidon ty6vilineend. Se on
kustannustehokkain tapa ylldpitda asiakaskuntaa, ja tapaamisen jilkeen henkil6kohtaisin

tapa markkinoida yritystd ja sen tuotteita.

Olkoon yleinen mielipide puhelintyoskentelystd mika tahansa, fakta on, ettd puhelin on
myyjalle erittain tarked tyokalu ja tyoskentelyn hallitseminen silld on edellytys hyville
myyntityolle. Varsinkin yrityspuolella asiakkaat haluavat, ettd myyjd on heihin yhteydes-
sd saannollisesti ja kertovat esimerkiksi uusista mahdollisuuksista. Tama osoittaa, ettd
myyja on oikeasti kilnnostunut asiakkaasta. Varsinkin uusia asiakkaita etsiessd, on puhe-
lin huomattavasti varmempi tapa tavoittaa ja saada oikean henkilén huomio, kuin suo-
ramainontakirjeilld tai sihkoposteilla mitkd on suunnattu massoille. Kasitys siita, ettd
asiakas ottaa myyjain kylld yhteyttd, kun téilld on tarve, eikd sen takia kannata héiritd

asiakasta, on harhaluulo.

Myyntiprosessin tarkoitus on olla antaa mahdollisimman tasalaatuista palvelua asiak-
kaille ja toimia myymistd ohjaavana runkona. Puhelimella tyoskentelyyn pitid soveltaa
samaa ajatusta. Tapaamisen jirjestiminen tiytyy nihdd omana prosessinaan myyntipro-

sessin sisalla.

Puhelinsoiton tavoitteena on ’myydd” asiakkaalle tapaaminen. Tapaamisen “myynti-
prosessissa’ kaikki alkaa aivan samalla tavalla kuin itse myyntiprosessi; prospektoinnil-
la. Prospektoinnin jalkeen prosessin vaiheet ovat hyvin yhtilaiset vaikka sisalté onkin
hiukan erilaista. Puheluun taytyy ensinnakin valmistautua. Taman jalkeen myyja siirtyy
lihestymisvaiheeseen, joka on monella tapaa samanlainen, kuin myyntiprosessin myyn-
tineuvotteluvaihe. Myyjin taytyy perustella syyt tapaamiselle ja olla valmis taklaamaan
asiakkaan kielteisia vastauksia. Useasti myyjan taytyy myo6s tehdé kartoitus asiakkaan
tarpeista ja yrityksestd. Taman jalkeen puhelu taytyy pyrkid paittimain haluttuun paa-

maarain eli tapaamiseen ja lopulta hoitamaan jilkihoito eli vahvistaa tapaaminen ja



toimittaa sovittu materiaali. Myyntineuvotteluiden tavoite on olla myyjin ammattitai-
don niyte, jossa myyjd kuuntelee asiakasta ja luo luottamusta asiakkaan ja myyjan valil-

le. Saman ajattelumallin tulisi myo6s vilittya asiakkaalle tapaamisen jarjestaimiseksi.

Erona on, ettd tapaamisella myyjilld on useasti jopa yli tunti aikaa kidydé kaikki myynti-
prosessin vaiheet lipi, kun taas puhelimessa keskustelu ei saa viedd muutamaa minuut-
tia pidempain. Jasennelty prosessi auttaa kiymain kaiken tarpeellisen lipi tina lyhyena
aikana. Seuraavissa kappaleissa kdydddn timin prosessin rakenne tarkemmin lipi. Ku-

vio 3 ndyttad myyntiprosessin puhelintyoskentelynprosessin rinta rinnan.

Prospektointi

Prospektointi

" "
Jalkihoito Valmisautuminen
v
Jalkihoito Valmistautuminen

S
Kaupan
paattaminen

Lahestyminen A

v Tapaamisen

Puhelinneuvottelu

sopiminen

Myyntineuvottelut
v

Kuvio 3. Myyntiprosessi ja puhelintyoskentelyn prosessi. Esittda myyntiprosessi verrat-
tuna puhelintyoskentelyn prosessiin. Monet kohdat sisiltdvit samanlaisia piirteitd niin

myynti- kuin puhelintyoskentelyprosessissa.

3.1 Puhelun rakenne

Puhelun rakenne voidaan tiivistid AIDA -malliin, joka on yksi myynnin ja markkinoin-

nin yleisemmista teorioista. AIDA -malli koostuu neljastd osasta:



a | 1 5 ‘_

e Attention ® Interest * Desire e Action

I\ \ \ \

Kuvio 4. AIDA -malli.

Mallin tarkoitus on antaa rakenne asiakkaan aktivoimisesta. Ensiksi napataan asiakkaan
huomio ja saadaan tima kiinnostumaan tuotteesta. Sen jilkeen luodaan asiakkaalle halu

saada tuote ja lopulta kerrotaan kuinka asiakkaan pitdd toimia, jotta hidn saa tuotteen.

Puhelu voidaan jakaa neljddn padvaiheeseen, jotka ovat valmistautuminen, aloitus, kes-
kivaihe ja lopetus. Valmistautuminen pitda sisalliin puhelun syiden, tavoitteiden ja sa-
noman suunnittelemisen. Aloituksessa tiytyy muistaa itsensa esittely, ajankohdan sopi-
vuuden varmistaminen, ja mika tirkeintd, asiakkaan huomion nappaaminen. Keskivai-
heessa asiakkaalle annetaan syy puhelulle ja saadaan asiakas vakuuttumaan tapaamisen
hyodyllisyydesti. Lopetuksessa ehdotetaan tapaamista ja loogisesti toivotetaan asiak-
kaalle hyvit piivin jatkot. Vaiheet tullaan kisittelemidin tarkemmin tulevissa neljassd
kappaleessa, mutta alla oleva kuvio toimii helppona ohjenuorana onnistuneelle puhelul-

le.



Sovi
tapaaminen
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Kuvio 5. Puhelun rakenne

3.2 Valmistautuminen

Valmistautuminen

Mieti puhelun syyt ja tavoitteet valmiiksi

Mihin yhteydenotolla Milla viestilla Kiriaa tavoitteet viés Miksi asiakas olisi
pyrit? tavoittelet asiakasta? ) v kiinnostunut sinusta?

h 4

Syyt valmistautumiselle

Myyjan pitda pystya osoittamaan Varmistetaan, etta kaikki tarpeellinen kdaydaan
valmistautuneensa lapi

Kuvio 6. Valmistautumisen tavoitteet ja syyt.



Valmistautumisen merkitystd ei kannata aliarvioida. Huonosti valmistautunut myyja ei
todennakoisesti saa endd toista mahdollisuutta vakuuttaa asiakasta. Ensivaikutelma teh-
dédin vain kerran. Huono valmistautuminen kuuluu yleensd puheessa, jolloin myyjin
riskind on, ettd hin antaa itsestddn ja yrityksestidn negatiivisen kuvan. Niin on mahdol-
lista menettada hyvinkin potentiaalinen asiakas. Valmistautumisen tarkoitus on varmis-
taa, ettd keskustelun aikana kiy kaiken tarpeellisen ldpi, vapauttaen huomion asiakkaan

kuunteluun.

Valmistautuessa kannattaa ensinnakin miettid puhelun tavoitteet ja syyt valmiiksi:
- Milld viestilld soitan asiakkaalle?
- Mitd haluan puhelulla saavuttaa?

- Miksi asiakas olisi kilnnostunut minusta ja tuotteestani?

Kirjoittamalla puhelun syyt ja tavoitteet ylos on puhelun aikana helpompi varmistaa,
ettd muistaa lyhyessa ajassa kdyda kaiken tarpeellisen lapi. Tavoitteita on my6s hyvi

asettaa enemman kuin yksi.

Valmistautumiseen ei sen tarkeydesta huolimatta kannata kayttad suhteettomasti aikaa.
Jos asiakasjirjestelmait ja tavoitteet ovat kunnossa, ei sithen parhaimmassa tapauksessa
mene kuin muutama minuutti. Ajan tasalla pidetty asiakasjirjestelma on till6in oleelli-
nen. ”Peleji ei voi pelata etukiteen, mutta nithin voi valmistautua huolella” —Aalto,

Rubanovitsch, 2007, 46)
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3.2.1 Puhelun kisikirjoitus

Miksi kayttaisit skriptia

Auttaa sanomaan tarpeellisen ja keskittymaan kuunteluun

b 4

Mita pitaa muistaa

Myyja ohjaa skriptia eika Skriptia pitda muistaa

toisin pdin tarkastella kriittisesti Luonnollisuus aina térkeinta

Kuvio 7. Miksi kayttaa kasikirjoitusta ja mitd pitdd muistaa.

Puhelulle on my6s hyvi luoda valmis skripti, eli kisikirjoitus. Valmiin kasikirjoituksen
avulla pystyy helpommin 16ytiméin itselleen toimivat lausahdukset ja lauserakenteet.
Kun 16ytid itselleen sopivat tavat esittid asiansa, voi niitd malleja kayttia jatkossa su-
rutta hy6dykseen. Toinen hyvi puoli skriptissd on, ettd sen avulla pystyy paremmin
arvioimaan ja seuraamaan omaa toimintaansa. Kisikirjoituksen tarkoitus on olla myyjin
tyokalu puhelun kulun seurantaan. Jos kisikirjoitusta haluaa hyédyntié tehokkaasti,

kannattaa muistaa nama4 asiat:

Jos kiyttid valmista kisikirjoitusta, kannattaa pysahtya aina valilli miettimain sitd mita
on sanomassa. Jos myyjd vain kdy asiakkaita ldpi valmiiksi harjoitellun skriptin kanssa

pysiahtymattid miettimaian puhelun syité ja tavoitteita, voi puhelu kuulostaa vastaanotta-
jasta hyvin innottomalta ja monotoniselta. Pysihtymilld miettimddn seuraavaa puhelua,

saa todennakoisesti huomattavasti enemmin puhtia tulevaan puheluun.
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Skriptin suunnittelussa kannattaa kayttda hyodyksi AIDA -mallia. Se antaa puhelun vai-
heille selkeit tavoitteet ja helpottaa kisikirjoituksen arvioimista. Uusasiakashankinnassa

Atean hissipuheen hyédyntiminen on myds kannattavaa.

3.3 Aloitus

Aloitus

Vaiheet

Varmista, ettad puhut oiken

henkilon kanssa Oikeaan aikaan

Esittele itsesi ja yrityksesi

h 4

Tavoitteet

Saa asiakkaan huomio Luo positiivinen ilmapiiri Luo hyva ensivaikutelma

Kuvio 8. Aloituksen vaiheet ja tavoitteet.

Aloituksen pédtarkoitus on saada asiakkaan huomio ja paistd puhelussa eteenpiin.
Huomion saamiseksi ei tarvitse tai edes kannata kayttaa mitdan ihmeellisia kikkoja.
Helpoin tapa saada asiakkaan huomio on kayttda asiakkaan nimed heti puhelun alussa.
Tutkimuksissa on nimittdin todettu, ettd kivun jilkeen ithminen reagoi nopeinten
omaan nimeensd. Nimen kaytté voi tuntua oudolta alkuun, mutta siitd on hy6tya. Suo-
messa nimed ei kulttuurin takia kidytetd samalla tavalla kuin muualla maailmassa. Ter-
vehtiessia nimen kayton pitida kuulostaa hyvin luonnolliselta, jotta se ei suomalaiseen
korvaan kuulostaa liian teenniiseltd. Nimed voi kuitenkin hyédyntid esimerkiksi kysy-

mysten yhteydessa.

”Henkil6n nimi on tille tietylle henkil6lle rakkain ja kaikista tirkein ddni, riippumatta

siitd mitd kieltd puhutaan.” -Paul Goldner 2000, s. 92.
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Kun itsensi ja yrityksensi on esitellyt selkedsti, kannattaa varmistaa, ettd puhuu henki-
16n kanssa, jolla on varat ja paitosvalta aiheesta. Ali tuhlaa aikaa viirien ihmisten va-
kuuttamiseen. Henkil6n vilissd voi my6s useasti olla sihteeri tai vaihde, joka tiytyy
ohittaa ennen kuin paisee keskustelemaan itse kontaktin kanssa. Vilikiden kanssa kan-
nattaa muistaa, etta kun hin kysyy ”Kuinka voin auttaa?” tai ’Mita asia koskeer” hin et
todennikdisesti tarkoita kumpaakaan kirjaimellisesti. Oikeasti han miettii ”Onko tima
puhelu sen arvoinen, ettd yhdistin sen esimichelleni?”. Vaihteista ja sihteereistd kannat-

taa pyrkid saamaan ystivia.

Asiakkaalla taytyy myos olla aikaa puhelulle. Jos asiakas antaa alle minuutin aikaa esitel-
14 asiansa, niin aika ei todennikoisesti ole oikea. Ei ole vdirin vastata asian vievin pi-
dempiin, kunhan tietad kuinka kauan puhelu tulee kestimain. Thmiset ovat nykydan

kiireisid, joten on vain hyvi, ettd asiakkaan aikaa kunnioittaa varmistamalla ajankohdan.

Puhelun aloituksen tarkoitus on saada asiakas keskittyméan puheluun ja luoda positiivi-
nen ilmapiiri. Vahvistaakseen positiivista ilmapiirid puhelun alussa ei tarvitse tehda ih-
meitd. Kun asiakas vahvistaa olevansa oikea henkil6 keskustelemaan asiasta, on tavoite
saavutettu ja sithen kannattaa reagoida sanomalla yksinkertaisesti ’hyvid” tai vaikka
”hieno homma”. Samoin kun asiakas kertoo, ettd hinelld on aikaa keskustelulle, kan-
nattaa positiivisuutta korostaa vastaavalla tavalla. Ylilyonteja ja nuoleskelua kannattaa

kuitenkin valttaa.
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3.4 Keskivaihe

Keskivaihe

Vaiheet

3. Saa asiakas kiinnostumaan
tapaamisesta

Pida keskustelu
yksinkertaisena

1. Anna puhelulle syy 2. Vakuuta asiakas

Mene suoraan asiaan Valta liikaa perustelua

Kuvio 9. Keskivaiheen vaiheet ja mita pitda muistaa.

Pelin avauksen eli aloituksen jilkeen on tarkoitus vakuuttaa asiakas ja saada tima suo-
tuisaksi toivottua toimintaa kohtaan, eli tissd tapauksessa tapaamiselle. Asiakas saattaa
limmeti yhdelle pienelle yksityiskohdalle ja vakuuttelu ei vaadi juuri mitdin. Vastakoh-
tana on puhelu, joka vaatii onnistuakseen pitkaa ja sinnikasta, faktoihin perustuvaa ar-
gumentointia. Asiakkaan vakuuttaminen vaatii useasti uskottavuuden luomista kuunteli-

jaan, vetoamalla kuuntelijan jirkeen ja tunteisiin.

Puhelun syyti on turha kierrelld sen enempai. Jos tarkoituksena on sopia tapaaminen,
niin ei tarvitse kuin ilmoittaa, ettd haluaa jirjestia tapaamisen. Tietty osa asiakkaista voi
suostua tapaamiseen jo pelkistdin tissd vaiheessa. Tietenkin suostumusprosenttiin pys-
tyy vaikuttamaan kertomalla my6s minka takia haluaa asiakkaan tavata. Asiakas toden-
nikéisesti kuunteleekin paremmin, kun tietdd mihin keskustelu on menossa. Tapaamis-

ta siis pitad vain uskaltaa pyytai.

Kun asiansa on saanut esiteltyd, olisi tdssd vaiheessa viimeistidn hyvi olla jokin sy6tti,

jolla asiakas suostuu antamaan kallista aikaansa. Syotti on yleisesti jokin hyoty tai etu
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jota tapaaminen tal yritys pystyy tarjoamaan. Referenssit ovat puhelimitse useasti hyvi
tapa vakuuttaa asiakas. Koska tarkoitus on jirjestaa tapaaminen, tulisi tissi vaiheessa

vilttdd menemasta lilan yksityiskohtaisiin asioihin tuotteesta.

3.5 Lopetus

Lopetus

Vaiheet
L it e 2. 'I:c.m{.ot.a hyvaa 3. Ldheta kaIentenyargus;a
paivanjatkoa luvattu materiaali

Ehdota tiettya kellon aikaa tiettyna paivana Pysy kohteliaana vaikka asiakas ei suostuisi

Kuvio 10. Lopetuksen vaiheet ja mitd pitdd muistaa.

Tapaamista kysyessd kannattaa asiakkaalle ehdottaa tapaamista tiettynd paivina tiettyyn
aikaan. Tarjoamalla tarkkaa aikaa myyjd antaa vaikutelman siitd, ettd hin olettaa tapaa-
misen syntyvan. Paino siirtyy sithen milloin tapaaminen pidetdin, eiki sithen josko se
pidettdisiin. Vaikutelmaa voi vahvistaa tarjoamalla kahta aikaa jolloin asiakkaan huomio

siirtyy paivan valitsemiseen.

Asiakkaan suostuessa, positiivisuutta kannattaa pitaa ylla jollain positiivisella lausahduk-
sella, kuten ”Loistavaa”. Tilannetta ei kannata kampittaa endd enempii. Lyhyt yhteen-
veto siitd, mitéd ja milloin on sovittu tehtivin, riittdd. Tamain jilkeen pitdd aina muistaa
varmistaa, ettd asiakas on ymmartinyt kaiken, ja toivottaa kohteliaasti hyvit jatkot ja
kiittdd tdtd ajastaan. Vaikka asiakas ei olisi suostunut tapaamiseen ja olisi ollut toyked

myyjad kohtaan, niin soittajan pitdd aina kohteliaasti kiittaa asiakasta timin ajasta ja
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toivottaa hyvit paivin jatkot. On turha polttaa siltoja takanaan, silli myyja ei voi kos-

kaan tietda millaiseen hetkeen asiakkaan tavoitti.

Luurin laskemisen jilkeen tulee asiakkaalle lahettda kaikki mahdollinen mitd hinelle on
luvattu lahettda. Tarkeimpana on kalenterivarauksen lihettiminen, jossa my6s annetaan
jonkinlainen agenda tapaamiselle. Niin asiakkaallekin jdd varmemmin selked kuva ta-

paamisesta.
4 Viestintd puhelimella

Hyvi puhe on sitd, ettd osaa tiivistaa asiansa tarpeeksi lyhyeksi. Jokin asia saattaa tuntua
aivan vilttimattomaltd kiyda lapi atheen ymmirtimiseksi, mutta tita ei koskaan saa
tehda kuulijan mielenkiinnon kustannuksella. Kuuntelemisen pitda olla mahdollisim-
man vaivatonta asiakkaalle, jolloin puheen pitda olla selkeda niin ilmaisultaan, kuin ra-
kenteeltaan. Kun puhuttua kieltd on helppo ymmirtiid ja puhuja tietid, mihin puheel-
laan tahtda, on kuulijan paljon miellyttavampi kuunnella puhetta. Koskaan ei saa unoh-

taa sdilyttdd omaa luonnollisuuttaan, silld teenniisyyden kuulee nopeasti ddnesta.

4.1 Viestin vastaanottaminen

Puheen avulla vilitetdan sanojen ja merkityksien lisiksi tunteita, joita vastapuoli ei edes
valttamitta tiedosta, mutta jotka sitikin enemman vaikuttavat sithen kuinka kuulija rea-
goi puhujaan. Puhelimessa silld miten asiat sanotaan, on isompi merkitys, kuin itse sa-
noilla, jota puhuja kéyttda. Puhenopeus, adnen korkeus, danen paino ja artikulointi voi-
vat kaikki joko helpottaa asian lapi viemisti tai hankaloittaa sitd. Viestin vastaanottami-
sesta yli 50 % riippuu visuaalisuudesta. Noin 40 % adnensavystd ja vain 7 % riippuu itse
sanoista.

Kuvio 11 havainnollistaa timan.
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Kuvio 11. Havainnollistaa, kuinka paljon eri tekijat vaikuttavat viestin ymmartimiseen.

(Havunen, 2008, 138)

Asiakkaan mielikuva soittajasta muodostuu puhtaasti 4inen perusteella. Ainen pohjalta
asiakas arvioi myyjin luotettavuutta, pitevyytti ja uskottavuutta. Adni luo mielikuvan
myyjan ammattitaidosta. Kuulija my6s arviol ddnen perustella soittajan rehellisyytta.
Ainen kiytén merkitys korostuu. Puhelimen toisessa piissi henkilé on todennikéises-
ti huomattavasti vastaanottavampi, jos keskustelussa vallitsee miellyttiva tunnelma.
Tama ei kuitenkaan tarkoita sitd, etteiké puhelun sisillolld olisi merkitystd. Oikein il-
maistuna sanoilla on voimaa. Sanoilla on kuitenkin vihiten merkitystd. Vaikka luvut
eivit ole absoluuttisia, on 60 % myyjan onnistumisesta kiinni puhelimessa siitd, kuinka

myyja kayttdd dantdin.
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Kuvio 12. Eri ominaisuuksien vaikutus myyjian uskottavuuteen puhelimitse

4.2 Puhe, 44ni ja sanaton viestinti

eRauhallinen tahti: eMatala aani: eHyva artikulointi eHymyile
ekoetaan eon uskottavampi eosoittaa, etta pidat eVarmista hyva
itsevarmemmaksi ekoetaan asiaasi tarkeana soittoasento
*Nopea tahti: luotettavammaksi
ekuulostaa

epaluotettavalta

Kuvio 13. Viestinnin tarkeimmit asiat puhelimitse

Puhelimessa asiakas arvioi myyjan uskottavuutta pelkistdin timan aianen avulla, jolloin
ddnenkdytto pitdd osata suhteuttaa tarjottuun tuotteeseen. Ensimmaiisend kannattaa
kiinnittda huomiota puheen nopeuteen. Liian nopeasti puhuminen antaa vaikutelman,
ettd soittaja ei halua kuulla vastaviitteitd, ennen kuin piisee loppuun. Liian hidas puhe-

nopeus taas antaa vaikutelman elimiinsa kylldstyneestd henkilSsta.

Rauhalliseen puhenopeuteen kannattaa yhdistdd matala ddnenpaino. Korkea ja kimed

aani ei miellytd useimpia kuulijoita samalla tavalla kuin matala. Matala d4dni antaa useasti
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luotettavamman ja rauhallisemman vaikutelman, joka on tarkeda varsinkin kun myy-
ddan monimutkaisia ja kalliita laitteita. Matala a4ni luo vaikutelman vakuuttavammasta
henkilosta. Kokonaisuuteen pitaa lisata kaiken lisdksi vield selked artikulointi. Hyvalla

artikuloinnilla osoitetaan, ettd sanottavaansa pitda tirkedn.

Ainen pitii olla rikasta ja herittid asiakkaan tunteita. Kiinnittimilli huomiota sithen
millaisia ddnensivyja kayttda ja vaihtelemalla ddnenpainoa, valtetidn monotonisuutta ja
saadaan puheeseen eloa. Ei ole haitallista muuttaa puhenopeutta nopeammaksi, kun

asia on helposti ymmirrettivia, ja hidastaa sitd, kun asia on vaikeammin selitettdvissa.

Vaikka keskustelukumppani ei puhelimessa nie vastapuolen eleitd, el se tarkoita, etteikd
kehonkielelld olisi vaikutusta sithen miltd 4ani kuulostaa. Hymyily esimerkiksi kuuluu
puheessa vaikka sita ei nakisikdan. Soittaja kuulostaa automaattisesti ystiavallisemmalta,
joka voi jo itsessddn torjua negatiivista reaktiota asiakkaalta. Jos hymyily tuntuu haasta-
valta, voi avukseen kuvitella asiakkaan poydan toiselle puolelle tai seurata itsedan peilis-

ta. Thminen nimittain hymyilee automaattisesti omalle peilikuvalleen.

Hyvi tapa lisitd luonnollisuutta keskusteluun on varmistaa hyva soittoasento. Selka

suorana istuen tai seisoen henkilé pystyy varmasti hengittiméin vapaasti ja se kuuluu
my6s puheessa. Seistessdan puhuja yleensa saa automaattisesti enemman energisyytta.
Energisyys taas antaa useasti puhelun vastaanottajalle positiivisen mielikuvan, kunhan

soittaja el ole lilan aggressiivinen.
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4.3 Miten puhua

“_

e Esita: e Al3 kayta:

e avoimia kysymyksia ¢ konditionaaleja

e yksi kysymys kerrallaan e "-ko" tai "-ko" paatteisid sanoja
e Pida: * mainostermeja

e viesti lyhyena ja e taytesanoja

yksinkertaisena e kirjoitettuja ilmaisuja:
* esim. "puitteissa",
"merkeissa"

Niin metséd vastaa kuin sinne huudetaan. Tarkoittaen, ettd vastapuoli vastaa kysymyk-
siin niin kuin hianelle kysymyksen esittdd. Jos esittdd tyhmin kysymyksen, niin saa tyh-
min vastauksen. Jos taas esittaa asiallisen ja vilpittéman kysymyksen, niin hyvin toden-
nikoisesti saa samanlaisen vastauksen. Asiakkaalta kannattaa kysya kerralla vain yksi

kysymys ja mahdollisimman yksinkertaisesti.

Samalla kannattaa vilttid mahdollisimman paljon kysymyksia, joihin voi vastata kyll tai
ei. Avoimet kysymykset ovat paras vaihtoehto. Ne kannustavat vastapuolta kuvailevaan
keskusteluun, jolloin vastauksesta saa paljon enemman irti. Kysymyksien tarkoitus on

koko ajan ohjata keskustelua haluttuun suuntaan.

Kannattaa vilttid konditionaaleja, kuten “tulisi” ja ”olisi”, jotta soitto olisi uskottava.
Nimi sanat saavat soittajan vaikuttamaan epavarmalta ja pahimmassa tapauksessa silta,
ettd hin olisi jo luovuttanut. Samoin taytesanoja tulisi valttaa (siis, niin kuin, kuinka),
silld ne taas saavat artikuloinnin vaikuttamaan vihemman ammattimaisemmalta ja us-

kottavalta.

Tarkeda on, ettd myyja puhuu puhelimessa niin, etta kuulija ymmartda puhetta. Tama
tarkoittaa, ettd lauseiden on hyva olla lyhyita ja kielen mahdollisimman arkikielista.
Ammattisanastolla on turha yrittdd tehdé vaikutusta, varsinkaan jos ei itsekddn ymmarra
niita taysin. Lyhyet lauseet varmistavat, ettd viesti menee asiakkaalle lapi. Kannattaa

vilttaa yleisia mainosfraaseja, kuten ”olemme joustava ja luotettu kumppani”, ja kirjoi-
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tetulta kuulostavia ilmaisuja, kuten “merkeissa, ”puitteissa”’. Sanomalla sen sijaan selke-

asti ”Soitan sen takia, ettd...”, luodaan aidompi keskustelu tilanne.
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5 Soittajan ominaisuuksista

5.1 Asenne

Myyjin tyo ei ole helppoa. Jokainen kohtaaminen asiakkaan kanssa pitaisi hoitaa hyvin,
oli asiakas sitten thanin koskaan tai raivostuttavin ikind. Myyjiltd vaaditaan keskittymis-
ja stressinsietokykya, keskustelutaitoja, seka itseluottamusta. Kaiken timin yllapitaimi-
nen lihtee asenteesta. Oikea asenne ja mielentila ovat avaimia menestykselle. Oikea
asenne ei kumminkaan synny automaattisesti. Omien tavoitteidensa selventiminen ja
oman olotilansa tiedostettu ohjaaminen haluttuun suuntaan on tirkeaa positiivisen

asenteen yllapitamiseksi.

Hyvia asennetta pystyy yllapitimain kiinnittamélld huomiota terveeseen itsetuntoon ja
ammattiylpeyteen. Varsinkin puhelintyoskentely voi tuntua turhalta ja vastenmieliselt,
mutta silld on merkitystd. Omista saavutuksistaan ja tekemisistaian pitda olla ylpea. Yh-
den henkilon positiivisuus ruokkii koko tydymparistéa ja toisinpain. Hyva tyOymparisto
lisdd yksilon vireyttd ja jaksamista. Pahin este hyville asenteelle on liiallinen rutinoitu-
minen, joka vie keskittymisen ty6tehtivien oikeista tarkoituksista rutiinien suorittami-
seen. Jos tahdn rutinoitumiseen liittda vield negatiivisia ajatuksia, niin tyoilo ja sita myo-

ta oikea asenne tyoskentelyyn katoaa kokonaan.

Tidrkedd on muistaa, ettd myyjd padttdd itse ennen asiakkaan kohtaamista haluaako on-

nistua. Kyse on asenteesta.

5.2 Asiakkaan huomioiminen

Puhelun tavoite ei ole olla monologi vaan vuoropuhelu. Tama tarkoittaa, ettd puhelun
vastaanottajallakin pitda olla mahdollisuus suunvuoroon. Ja silloin kun asiakas puhuu,

taytyy soittajan osata kuunnella oikein.

Asiakasta kuuntelemalla on huomattavasti helpompi voittaa asiakkaan sympatia puolel-
leen ja 16ytaa juuri hineen vaikuttavat argumentit. Samalla valtytdan vdarinkasityksilta.

Aktiivinen kuuntelu on itse asiassa ainut tapa arvioida asiakasta ja timin tarpeita, silld
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asiakkaan kdytOsti tai ruumiinkieltd on mahdoton seurata. Hyvid kuuntelija osoittaa
kiinnostusta asiakasta kohtaan. Kayttimalld sanoja kuten ”Ymmarrin”, ”Loistavaa”,
”Aivan”, myyja viestii asiakkaalleen, ettd ymmartda asiakasta ja tahtoo timan jatkavan.
My6s sympatian osoittaminen asiakkaalle, kun timi kertoo ongelmistaan ja haasteistaan

vahvistaa vaikutelmaa, etti soittaja oikeasti valittdd asiakkaansa ongelmista.

Helpoin tapa huomioida asiakas ja luoda positiivinen ilmapiiri on miettid, millaisen ih-
misen kanssa itse haluaisi tehdd kauppaa. Myyjin pitdd pystyd astumaan asiakkaan
saappaisiin ja nikemadn asiat timin nakokulmasta. Jo pelkistdin soittoajankohdan

varmistaminen on asiakkaan huomioimista ja timin kenkiin asettumista.

5.3 Jannittiminen

Puhelun jannittiminen, eli luurikammo on hyvin yleista, varsinkin silloin kun soitettaan
uusille asiakkaille. Tdmin luurikammon ja jannityksen kanssa tulee kuitenkin oppia
elamiin, ja jopa parhaimmassa tapauksessa kayttimiin apunaan puheluun valmistautu-
essaan. Puhelut ovat kuitenkin yksi tehokkaimmista ja henkilokohtaisimmista tavoista

tavoittaa asiakas ensimmaisen kerran.

Useasti jannittimisessd on kyse epdonnistumisen tai torjutuksi tulemisen pelosta. Har-
joittelemalla omaa sanomaansa saa kuitenkin vaihennettya titd pelkoa. Oman jannitta-
misensi syyt on hyvi tiedostaa ja titd kautta oppia hyviksymalli muuttamaan ajatuksi-
aan jannittimistd kohtaan. Asiastaan innostuneelle ihmiselle on esimerkiksi aivan luon-
nollista, ettd hin valilla takertelee sanoissaan ja unohtaa, mita hinen piti sanoa. Tarkeda
on vain olla hermostumatta asiasta ja rauhassa keriti itsensa. Useasti jannityksen syyna
on henkil6n kohtuuton vaatimus omasta tiydellisyydestdian. Terveen itsetunnon har-
joittaminen ja omien heikkouksien hyvaksyminen on tihian paras apu. Kukaan ei kui-

tenkaan ole taydellinen.

Jo alemmin useaan otteeseen mainitulla valmistautumisella on iso vaikutus torjutuksi
tulemisen pelon vahentimiseen. Valmistautuessa myyja voi motivoida itsedan luomalla

uskon tuotteeseen ja sen tarjoamaan hy6tyyn, luoden itselleen positiivisemman olon ja
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niin vihentdd jinnittimistd. Positiivisilla ajatuksilla on paha tapa luoda lisda positiivisia

ajatuksia.
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6 Kielteisestd vastaukset ja vastaviitteet

Kielteisten vastausten ei saa antaa lannistaa, silla puhelimessa niitd tulee varmasti. Nii-
hin tulee olla henkisesti valmistautunut ja vilttid ottamasta kielteistd vastausta henkil6-
kohtaisesti. Keskustelun savy saattaa olla erittiin negatiivinen ja asiakas voi menni jopa
henkil6kohtaisuuksiin. Oli asiakas kuinka térked tahansa, ei myyjd kuitenkaan saa kos-
kaan provosoitua asiasta. Vililld kannattaa vain nousta ylos ja jutella ty6tovereiden
kanssa, jotta ajatukset eivit jumitu torjutuksi tulemiseen. Objektiivinen keskustelun
lipikdyminen siitd, mikd meni pieleen ja miki ei, auttaa myo6s irtautumaan tilanteesta ja
samalla se lisaa valmiuksia seuraaviin puheluihin. Kun asiakas vastaa kieltavasti, pieni

pilke silmakulmassa ja huumori eivit haittaa. Kyse ei ole elimasti ja kuolemasta.

Kannattaa my6s huomioida, ettd oikeasti ”Ei” ei valttimaittéd tarkoita "Ei” tai ”Ei kos-
kaan”. Varsinkin bisnesmaailmassa ”Ei” yleensa tarkoittaa ”Ei nyt”. Asiakkaalla ei ole
tarvetta tuotteelle juuri nyt. Asiakkaaseen kannattaa pitda yhteyttd, jos el muuten niin
kysyikseen ”Onko tyyny hyvin?”. Pitimilld tasaisesti yhteyttd, asiakas uskoo etti olet
tosissasi. Ajattelemalla kielteistd vastausta osana jatkuvaa prosessia, soittaja pystyy

muuttamaan negatiivisen tunteen positiiviseksi.

6.1 Vastaviitteet

Kielteinen vastaus on yleensd my6s merkki siitd, ettd soittajan tiytyy vakuuttaa asiakas
siitd, ettd myyjan kuunteleminen tai tapaaminen on vaivan arvoista. Talloin on kyse
vastavditteistd, jotka ovat olennainen osa myyjin tyotid. Useasti vastaviitteet ovat myos
merkKki siita, ettd asiakas on jo jollain tasolla kiinnostunut. Vastaviitteilld on useita syitd
ja useasti se johtuu myyjasta. Tarjotun ratkaisun hyotya ei ole esitelty riittavan hyvin,
myyja ei ole kuunnellut asiakasta, tai myyja on ollut liian aggressiivinen ja loukannut
asiakasta. Hyvan ilmapiirin yllapitiminen ja viestin ymmirtimisen varmistaminen, on-

kin tastd syysta tiarkeaa.

Kaikkia yleisid vastaviitteitd on mahdoton lihted listaamaan, ja jadkin jokaisen omaksi
tehtavaksi oppia reagoimaan nithin kokemuksen ja ennakoinnin kautta. On kuitenkin

olemassa nelikenttd, johon lihes kaikki vastaviitteet uppoavat. Kuten kuviosta 14 ni-
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kyy, vastaviitteet koskevat yleensi joko hintaa, kilpailutilannetta, ratkaisun toimivuuden
epdilyi tai ratkaisun tarjoamisen ajankohdan heikkoutta. Myyjan tehtivd on oppia oike-

anlaiset vastaustavat ja vastaukset, jokaiseen vastaviitekentin viitteille.

Hinta Kilpailutilanne

eesim. "Liian kallis" eesim. "Tyytyvainen
nykytilanteeseen/toimittajiin"

Ratkaisun sopivuus Ajankohta

eesim. "Sopiiko ratkaisu eesim. "Ei nyt" tai "Ei rahaa
asiakkaalle" budjetissa"

Kuvio 14. Vastaviitteiden nelikenttd. Neljd kategoriaa, johon ei tarvetta.

Tapaamista jarjestdessd voi kuitenkin tormata viiteen hyvin yleiseen vastaviitteeseen.

Vastavaitteita tapaamista jarjestaessa

o"Merkitykseton" eHelpoin kiertaa
eTdysin normaalia vastavaite e Asiakkaalla ei aikaa | *Fivaikuta e Pakko reagoida
e Myyjan tehtdva e Asiakas saatta puhelulle vastavditteelta «Al3 puolusta liikaa

horjuuttaa "Status haluta paasta oEi liikuta
Quoa" myyjasta eroon

eMiten kiertaa: myyntiprosessia oMiten kiertii:
. L eKerro, etté soitat eteenpain eEhdota
«Miten kiertaa: *Miten kiertaa: vain tapaamisen tapaamista, jossa
eNykytilanteen *Referenssit takia *Miten kiertda: ongelma
kartoitus eNyktilanteen eTdasmenna ratkaistaan
*Etsi mahdollinen kartoitus asiakkaan tarve
tarve. eEhdota tapaamista

Kuvio 15. Yleisid vastaviitteitd tapaamista sopiessa.
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6.1.1 Asiakas on tyytyviinen nykytilaan

Asiakas on yleensa aidosti tyytyviinen nykytilanteeseen. Silld jos hin ei olisi, niin on
hyvin todennikdistd, ettd asiakas olisi ollut myyjddn jo yhteydessd. Myynnin tehtivi on
horjuttaa asiakkaan tasapainon tilaa, ja rohkaista asiakasta kokeilemaan uusia ja parem-
pia tapoja toimia. Vastausta ei kannata vain hyviksya ja sulkea puhelinta. Parempi vaih-
toehto on reagoida asiakkaan tilanteeseen positiivisesti. Myyjd voi todeta “Loistavaa”, ja
kysyi jonkin avoin kysymyksen nykytilanteesta. Kysymysten avulla myyja voi 16ytaa
nykyisesti ratkaisusta kohdan, jota ei ole huomioitu ja niin tarjota omaa ratkaisuaan
nykyistd ratkaisua tukevana. Ndin myyja kuulostaa aidosti rehelliselti ja siltd, ettd haluaa

auttaa asiakasta.

6.1.2 Asiakas ei ole kiitnhnostunut

Asiakkaan mielenkiinnon puute on yleisesti vastaus ”en ole kiinnostunut”. Tétd vasta-
usta ei pitdisi nahdd suurena esteend, varsinkaan silloin kun myyjé ei ole pddssyt esitte-
lemiin tuotetta. Asiakas yleisesti vain haluaa myyjasta eroon. Tilanne on yleensi hel-
poin kdantdd edukseen kdyttimilld referenssejd ja tiedustelemalla asiakkaan nykytilan-
netta. Jos asiakas vain haluaa myyjisti eroon, niin se selviaa lisikysymysten avulla ja
puhelun voi vain lopettaa kohteliaasti. On hyva muistaa, ettd jos asiakas olisi jo valmiik-
si kiinnostunut, hén olisi ottanut myyjdan jo yhteyttd. Myyjin tulee varautua perustele-

maan vastavaitteitd hyvin vakuuttavasti, jotta asiakas kiinnostuisi.

6.1.3 Asiakas on liian kiireinen

Kolmas yleisistd vastavaitteista liittyy asiakkaan aikatauluun. Tama on ehka kaikista vas-
tavaitteistd helpoin kisitelld. Asiakkaalla ei ole selvistikdan aikaa puhelulle. Useasti myy-
jat alkavat tissd vaiheessa kiireissddn kiyda koko puhelun lipi. Vaivaa ei kuitenkaan
pitiisi ndhdé. Viesti jdd todenndkoisesti hyvin epidselviksi ja asiakkaan mielenkiinto ma-
talaksi. Ainut syy soitolle oli todennikéisesti tapaamisen sopiminen. Tilanne on helppo
kasitelld vain sanomalla, ettd haluaisi jirjestad tapaamisen tiettyna paivana tiettyyn kel-
lon aikaan. Kunnioitat asiakkaan kiiretta ja samalla saat kuitenkin viestisi lapi. Omasta

yrityksesta tai itsestadn on turha puhua tassa vaiheessa mitaian. Asiakas voi tissa vai-
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heessa esittdd toisen vastavaitteen, mutta se on huomattavasti helpompi kasitella. Jos

vastaviitteitd tulee useampia, kannattaa myyjan todeta soittavansa takaisin myohemmin.

6.1.4 Asiakas haluaa lisamateriaalia

Neljis yleinen vastaviite on, ettd asiakas pyytda myyjaa lahettamaan lisitietoa sihkopos-
titse. TAma ei valttimattd vaikuta edes vastaviitteelta, mutta usein tima on asiakkaan
kohtelias tapa kasked myyjdd painumaan kuuseen. Lisimateriaalin pyytiminen ei yleensi
litkuta myyntiprosessia eteenpdin. On hyvin todennikoista, ettd asiakas ei edes lue ma-
teriaalia. Hyvi tapa ldhted kiertimaan lisimateriaalin pyytimistd on vedota ratkaisujen
laajuuteen ja kysya asiakkaalta lupaa muutamaan kysymykseen. Kysymysten peruste
asiakkaalle on materiaalin parempi kohdistaminen, mutta oikeasti myyjan pitiisi hakea
asiakkaan oikeita tarpeita ja 16ytad syy tapaamiselle. Kun kyse on konsultoivasta myyn-
nistd, joka vaatii asiakkaan tilanteen ymmarrysta, tulisi keskustelu puhelimessa ohjata

systemaattisesti tapaamiseen.

6.1.5 Huonot kokemukset yrityksesti

Viimeinen yleisistd vastaviitteista on asiakkaan tyytymattomyys myyjan yritykseen. Asi-
akkaan ollessa tyytymitén myyjan yrityksen toimintaan, on darimmadisen tirkedd, ettd
asiaan reagoidaan nopeasti. Jos asiakas kertoo olevansa tyytymiton yritykseen, tulisi
myyjan kannustaa asiakasta kertomaan enemmain ongelmastaan. Pahin vaihtoehto on,
ettd myyjd alkaa puolustaa yritystddn litkaa. Asiakkaan tulisi hoitaa suurin osa puhumi-
sesta ja myyjan kuunnella. Tilanne on helppo kaintia tapaamiseksi, ehdottamalla ta-
paamista, jossa myyja halua selvittdd asiakkaan ongelmat. Till6in on kuitenkin tirkedi,
ettd ongelma varmasti ratkaistaan. Goldner puhuukin 7250 laista”, jonka mukaan jokai-
nen henkil6 tuntee 250 ihmista. Tekemalld oikein henkil64d kohtaan, hin kertoo siitd
todennikdisesti tutuilleen. Tekemalld vdirin asiakasta kohtaan hin kertoo siitd aivan

varmasti kaikille tutuilleen. Sana siis tulee kiertiméan, jos ongelmiin ei tartuta.

Hyva on huomata, ettid ensimmainen vastaviite on hyvin harvoin “oikea” syy kieltay-
tymiseen. Kiertamalld vastavaitteen myyja pyrkii [oytimaan vastustuksen oikean syyn ja

niin perusteet sille, onko asiakas mahdollista oikeasti tavata vai ei. Asiakkaan ensim-
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miinen vastaus ei ole taistelun arvoinen. Taustalla on useasti jokin tarkempi syy sille,
miksi asiakas on vastahakoinen. Kisittelemilld ensimmaisen vastaviitteen hyvin myyja
saa yleensa asiakkaan avautumaan oikeista tarpeistaan. Esimerkiksi asiakas voi antaa
yleisen vastaviitteen ”Olemme tyytyviisid nykytilanteeseen”. Oikea syy voi kuitenkin
olla, ettd heidin budjettinsa on kaytetty. Tétd kipukohtaa on huomattavasti helpompi
lihted kisittelemédin. Myyjan pitdd vain saada asiakas vakuuttumaan ensimmadisessa vas-

tauksessa, ettd myyjan tarjoamansa ratkaisu pystyy tarjoamaan jotain enemman. Yleensi

talldin asiakas avautuu kunnolla.

Syyn 16ytimisen jilkeen jdd endd tempuksi pddstd vastaviitteestd yli, jota valitettavasti el
yleensi voi oppia kuin kokeilemalla ja 16ytdmalla itselle toimivat tavat. Kaikkia vasta-
vaitteitd ei ole mahdollista kdintaa voitoiksi, mutta miettimalld vastaviitteitd valmiiksi,
kayttien hyvakseen Yleisten vastaviitteiden nelikenttaa, voi myyja parantaa huomatta-

vasti onnistumisprosenttejaan.
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7 Yhteenveto

Lopuksi on hyva vetaa kaikki kasitelty yhteen nippuun. Vaikka kyse onkin pelkasta ta-
paamisen jarjestimisestd, on hyvi ajatella kokonaisuutta prosessina. Ensin puheluun
valmistaudutaan. Sitten soiton aikana yritetddn aluksi saada asiakkaan huomio. Timin

jalkeen asiakas pitdd saada vakuutettua tapaamisesta ja lopulta suostumaan tapaamiseen.

Prosessina tapaamisen jirjestiminen on hyvin yksinkertaista, mutta onnistuakseen pitda
muistaa ottaa huomioon oma ulosantinsa puhelimessa. Viestin ymmartimiselld puheli-

messa puhumistavalla on enemmain merkitysté, kuin itse sanoilla. Téstd syysta huomio-

ta tulisi kiinnittdd sithen kuinka asiat sanoo. Matala ja rauhallinen d4ni koetaan varsinkin
Atean kaltaisia kalliita ja monimutkaisia ratkaisuja myytaessa huomattavasti luotetta-

vammaksi. My6s artikulointiin ja omaan ty6skentelyasentoon tulee kiinnittdd huomiota.

Omaan ulosantiinsa keskittymisen lisiksi on hyvi keskittyd oman itsensa tiedostettuun
ohjaamiseen. Hyvia ty6skentelyasennetta tulee ylldpitda ja ymmirtad, ettd onnistumi-
nen lihtee omasta itsestaan. Puhelun jinnittaminen on tiysin normaalia, mutta sen ei
saa antaa olla este tyGskentelylle. Jannittimisessd on useasti pelko kielteisen vastauksen

pelosta, mutta asennoitumalla niihin oikealla tavalla, ei niiden pitdisi olla este.

Kielteinen vastaus on yritysmaailmassa yleensi vain merkki siitd, ettd aika ei ole oikea.
Ajattelemalla kielteistd vastausta osana prosessia ja titen positiivisena asiana, havida
my0s torjutuksi tulemisen pelko. Kyse voi olla my6s vastaviitteistd, mutta nithinkin

pystyy myos valmistautumaan.

Viimeiseksi puhelussa ei ole kyse monologista, vaan dialogista. Asiakas kuuntelee pal-
jon todennakoisemmin, kun antaa téllekin suun vuoron vililla. Olemalla aidosti kiin-
nostunut asiakkaasta saa puhelusta todennikéisesti paljon enemman irti ja asiakkaan
huomattavasti suotuisammaksi tapaamiselle. Seuraavalla timaé kaikki tiivistetddn yhteen

kuvaan.
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Bve Bve Bve Bwe Bve BEve BEve BEvao Bvar Bvaz Bvas Bvas Bvas Bvis Bvr Bvas B

Teoria,suunnitelma, jne.

Myyntiprosessi
Puheviestintd

Puhelintydskentelyn prosessi

Teorian kokoaminen produktiin
Esimiehen |

Johdanto

Tiivistelma (+ENG)
Oman oppimisen arviointi




Liite 3. Atean hissipuhe
Atean hissipuhe:

Olemme it-infrastruktuurin neuvonantaja. Luomme ja yllipidimme asiakkaillemme
Atean One Infra -mallilla edistyksellisia tietotekniikkaymparist6jd, jotka lisdavat tyon
tuottavuutta ja mielekkyyttd. Asiantuntemuksemme on valtakunnan huippua, joten

voimme valita kuhunkin asiakastarpeeseen parhaiten sopivan ratkaisun.



