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Opinnaytetydn tavoitteena on luoda henkildkohtaisen b2c myynnin kasikirja, jota jokainen
kyseisella alalla tydskenteleva myyja pystyy hyddyntamaéan kehittddkseen itsedédn myynnin
saralla. Kasikirja auttaa myyjaa ymmartamaan, mitka tekijat tekevéat hyvan myyjan.

Teos rakentuu teoriaosuudesta ja toiminnallisesta osuudesta eli b2c myynnin kasikirjasta.
Teoria on jaettu kahteen eri osaan. Ensimmaisessa osassa kasitelladn hyvan myyjan erilai-
sia ominaisuuksia ja sitd, miten niité pystyy kehittdmaan. Toisessa osuudessa kasitellaan
myyntiprosessi alusta loppuun saakka, seké se, miten hyva myyja toimii jokaisessa eri pro-
sessin vaiheessa.

Toiminnallinen tuotos on luotu Power Pointilla ja sen lahteena toimii teoksen teoriaosuus.
Tuotokseen on koottu tiivistetysti teoksen teorian tarkeimmat tekijat. B2c myynnin kasikirja
on tehty helposti luettavaksi ja ymmarrettavaksi siten, etté jokainen myyja pystyy hyddynta-
maan sita tydssaan tarvittaessa.

Lopuksi teoksessa pohditaan tyon onnistumista. Onnistuttiinko alkuperaisessa suunnitel-
massa, seka miten tyota olisi pystynyt jatkossa kehittamaan.
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1 Johdanto

Myynti on taito, joka on lasna jokaisen ihmisen elamassa. Se nakyy eri tavalla eri elaman
osa-alueissa. Taitona se on erittdin tarkea ja ilman sitd ihminen saattaa térmata vaikeuk-
siin. Yksinkertaistettuna myynti on vuorovaikuttamista ja toisen ihmisen luottamuksen he-
rattamista. Kirjoittaja on itse tehnyt myyntia jo noin 5 vuotta. Taman takia opinnaytety6n
aiheeksi valittiin henkildkohtaisen b2c myynnin kasikirjan. Opinnaytetydni tukee Kirjoittajan

tyohistoriaa, seka auttaa tulevaisuudessa myynnin saralla.

Opinnaytetydssa paneudutaan myynnin tarkeimpiin avaintekijoihin, joiden avulla jokainen
pystyy kehittymaan huippumyyjaksi. Tyéssa syvennytaan henkilokohtaisen b2c myynnin
eri tekijoihin, jotka edesauttavat onnistumaan myynnissa. Vaikka myyntia ei tekisikaan
tyokseen, on tastd myynnin pelikirjasta silti tarjolla hyddyllisi& oppeja, jota jokainen pystyy
omaksumaan ja hyddyntdmaan arkipaivaisessa elaméssa. Hyvana esimerkkina toimii tyo-
haastattelu. Klassinen tilanne, jossa haasteltu yrittda "myyda” itsensa toéihin haastatteli-

jalle.

1.1 Opinnaytetydn tavoitteet

Tavoitteena on luoda henkilékohtaisen b2c myynnin k&sikirja, jonka tavoitteena on pereh-
tya henkilokohtaiseen b2c myyntiin, seka tarkeimpiin avaintekijoihin, joiden avulla on mah-
dollista onnistua paivittaisissa myyntitilanteissa. Kasikirja pitaa sisallaan tiivistettyna tér-
keita tekijoita ja ohjeita, kuinka pystytaan valmistautumaan erilaisiin tilanteisiin. Kasikir-
jassa kaydaan lapi myyntiprosessi alusta loppuun asti, seka miten naissa vaiheissa toimi-
taan parhaalla mahdollisella tavalla. Kirjoittaja kasittelee myds hyvan myyjan tarkeita omi-
naisuuksia ja kuinka niiden tulisi nakya asiakaskohtaamisissa, sek& paivittaisessa tybela-

massa.

1.2 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytety6 koostuu teoria osuudesta ja myynnin kasikirjasta eli toiminnallisesta osuu-

desta. Ensimmainen osa teoriasta paneutuu huippumyyjdn ominaisuuksiin ja kuinka niité
pystyy kehittdmaan ja hyddyntdm&an tydssé. Teorian toisessa osuudessa paneudutaan
b2c myynnin prosessiin ja syvennytaan jokaiseen sen vaiheeseen. Naité vaiheita tarkas-
tellaan lapi ja paneudutaan, kuinka kussakin eri vaiheessa tulee myyjan toimia ja valmis-

tautua, jotta paras mahdollinen lopputulos saavutetaan.



Teorian lopuksi tehd&én yhteenveto teoriasta, jossa tiivistetdan teoria lyhyesti ja ytimek-
kaasti. Teorian jalkeen kasitellaan toiminnallista tuotosta, eli b2c myynnin kasikirjaa. Ta-
han on tiivistettynd opinnaytety6n opit, kuten miten tasta kasikirjasta sen laatija hyotyy ja
miksi se on tehty. Kasikirja on helposti luettavissa ja tulkittavissa oleva tuotos, jota jokai-
nen myyja pystyy hyddyntamaan paivittain.



2 Hyvan myyjan ominaisuudet

Myynti on kahden ihmisen vuorovaikutusta toisiinsa. Myyntitilanteessa myyja pyrkii saa-
maan mahdollisen asiakkaan vakuuttumaan tuotteestaan tai palvelustaan ja sen kannatta-
vuudesta asiakkaalle. Tilanteessa myyja pyrkii saamaan asiakkaan vakuuttuneeksi tuot-
teensa tai palvelunsa lisaksi myos itsestaan. Luottamuksen herattdminen on tarkeaa
naissa tilanteissa. On olemassa tiettyja ominaisuuksia, joita hyviltd myyjilta 16ytyy. Jotkut
naista hyvistd ominaisuuksista tapahtuvat myyntineuvottelun aikana ja nékyvat suoranai-
sesti asiakkaalle, kun taas osa ndista ominaisuuksista tapahtuvat ennen tai jalkeen neu-
vottelun. Naiden avulla on mahdollista onnistua myynnisséa hyvin lopputuloksin. Tyéhon on
valittuna tarkeimmaét hyvan myyjan ominaisuudet, joiden avulla jokaisella myyjalla on mah-
dollisuus onnistua tyéssdan mallikkaasti.

2.1 Vuorovaikutustaidot

Vuorovaikutustaidot ovat ihmisten perustaitoja, joiden avulla voidaan toimia yhdessa.
Kyky ja halu vaihtaa ajatuksia, mielipiteitd, kokemuksia ja naiden pohjalta toimia yhdessa
lukeutuvat vuorovaikutustaitoihin. Aarimmaisen tarkead kahden ihmisen vélisessa vuoro-
vaikutuksessa on vastavuoroisuus. Panoksensa antaminen yhteiseen keskusteluun on
edellytys kaikille osapuolille, jotta vuorovaikutteinen keskustelu on mahdollista luoda ja
vieda sitd eteenpdin. Yhtena avaintekijdista toimii empatia, eli kyky elaytya toisen ihmisen
tunteisiin ja mielitiloihin, eli nahda asiat hanen perspektiivista. Mikali keskustelusta puuttuu
empatia taysin, ei vuorovaikutus kahden henkilén valilla ole mahdollista. Empatian avulla
ihmiset my6s tunnistavat kehon valittamia viestejd, kuten ilmeita ja eleitd. Naitd myyjan on
hyva tulkita, koska ne usein kertovat myos ihmisestd enemman kuin sanat. Aidosti lasna
oleminen myos valittdd osapuolelle viestia siitd, ettd toinen on aidosti kiinnostunut ja ha-
luaa ymmartaa toistensa ajatuksia ja mielipiteita. Aito kohtaaminen jattaa positiivisen tun-
teen molemmille puolille. TAman takia henkisesti lAsn& oleminen ja aidosti toisen kuunte-
leminen on tarkeaa kaikissa ihmisten valisissa kanssakaymisissa ja erityisesti myyntitilan-
teissa. (Mieli 2022)

Vuorovaikutustaidot korostuvat eritoten myyjan tyéssa. Kaikki ihmiset ovat erilaisia ja tasta
johtuen myyja tapaa jatkuvasti erilaisia ihmisia. Heita pitdd ymmartaa, seka osata tulla
heidan kanssaan toimeen. Kun erilaisia ihmisia osaa lukea ja ymmartaa helpottuu myos-
kin kaupan tekeminen. Asiakasta tulee kuunnella. Kaikki mitd han kertoo on arvokasta tie-
toa, jota myyja pystyy kayttamaan tilanteessa hytdykseen. Kaikki pienimmatkin viestit tu-

lisi yrittdd huomata. Asiakkaan kertoessa mielipiteensa, on sitd hankala sivuuttaa, mutta



pienimpidkin elekielen liikkeita tulisi hyvan myyjan seurata aktiivisesti ja tulkita niita par-
haansa mukaan. Argumentteja ei aina edes tarvita myyntitilanteessa. Tilanteessa jossa

myyja on aidosti kiinnostunut asiakkaansa huolista ja taten pystyy tarjoamaan ratkaisua
asiakkaansa ongelmakonhtiin, on usein kauppa helppo saattaa maaliin myyjan pienella
avustuksella. On siis tarkeda, ettd myyja seuraa ja tulkitsee asiakastansa, sek& myyntiti-
lannetta. Nain ollen han pystyy valitsemaan parhaimman mahdollisen keinon vaikuttaa
asiakkaaseen saadakseen positiivisen lopputuleman. (Kataja 2019).

Myyntineuvottelussa tyypillisimmat eroavaisuudet ihmisten valeilla voidaan jakaa kolmeen
eri kohtaan. Fokuksella tarkoitetaan ihmisten jakautumista joko ihmiskeskeiseksi tai asia-
keskeiseksi. Inmiskeskeinen ihminen haluaa toimia ihmisten kanssa ja ratkoa yhdessé on-
gelmat, kun taas asiakeskeisempi hoitaa itse ongelmansa ilman muiden apua. Tiedolla
tarkoitetaan, keskittyyk® ihminen pieniin yksityiskohtiin vai suurempaan kokonaiskuvaan.
Myyjan on tarkeda tunnistaa asiakkaasta, etta kumpaan paatyyn han kallistuu enemman,
jotta pystyy esittamaan asiat siten, etta asiakas pysyy kiinnostuneena koko tapahtuman
ajan. Vaikka myyja itse tykkaisikin kertoa yksityiskohdista enemman, mutta asiakasta taas
kiinnostaa pelkastaan suuri kokonaiskuva, tulee myyjan mukautua tilanteeseen asiakkaan
mielenkiinnon yllapitamiseksi. Tempo tarkoittaa onko ihminen rauhallinen vai ripeéd. Taméa
kertoo, onko myyjan kannattavaa jutella asiakkaan viime viikon kalareissusta tapaamisen
alussa, vai menné suoraan asiaan, jottei asiakas vaikuta turhautuneelta. (Durchman
2020)

Yksi vuorovaikutuksen syntymiseen vaikuttavista tekijoista on luotettavuus. Ihminen, joka
ei luota myyjan, ei mydskaéan tule ostamaan siltd mitaan. Tamén takia on tarkeaa, etta
myyja heréattdd asiakkaan luottamuksen heti myyntitilanteen alusta lahtien. Taten luotta-
musta pystytdédn rakentamaan koko myyntineuvottelun ajan loppua kohden. Nain ollen lo-
pussa, kun asiakas kokee luottavansa myyjaan, syntyy myds kauppakin helpommin. Vuo-
rovaikutuksen voidaan sanoa olevan aitoa, kun seuraavat osa-alueet I6ytyvat: hyvaksynta,
luotettavuus, avoimuus ja suoruus. Myyjan tulee siis yrittda pitaa kaikki nama nelja osa-
aluetta tasapainossa. On luonnollista, ettd ihmisilla jokin naista osa-alueista on ja nékyy
vahvempana kuin toiset. Nain ollen tama vahvin piirre saattaa jyrata loput heikommat piir-
teet alleen ja taten valittyd negatiivisesti asiakkaalle. Myyjan tulisi yrittaa pitaa kultainen
keskitie naiden luottamusta heréttavien piirteiden kanssa parhaimman loppu tuloksen ta-

kaamiseksi. (Durchman 2020)



2.2 Asenne ja motivaatio

Asenne on todella tarkedassa asemassa myyjan tyossa. Mikali myyja ajautuu epavarmuu-
teen ennen asiakaskohtaamista, on kaupan saaminen myoéskin epavarmaa. Ennen kuin
myyja edes tapaa asiakastaan, tulee hanen paattaa, onnistutaanko myyntineuvottelussa
vai ei. Kaikki siis lahtee myyjan asenteesta. Onnistunut asiakaskohtaaminen merkitsee
siis myyjalle kaupan klousaamista asiakkaan kanssa. Asiakas joko ostaa uuden tuotteen,
ostaa enemman kuin alkuperainen suunnitelmana oli tai ostaa paremman tuotteen/palve-
lun ja on lopputulemaan tyytyvainen. Jokaiseen tapaamiseen asiakkaan kanssa tulee lah-
ted voitto mielessa. Kauppojen maaliin viemisen yhtena tarkeimmista tekijoista on, etta
myyja omaksuu voittamisen asenteen. Auki purettuna mista onnistuminen koostuu: asioi-
den oikein tekeminen on puolet eli 50%, moraali ja voittamisen asenne noin 40% ja loput
puuttuvat 10% tulee tuurista.Toisin sanoen tuurilla ei ole suurta merkitystéa onnistuvassa
myyntitydssa. Jokaiseen myyntineuvotteluun tulee siis lahtea voiton Kiilto silmissa ja val-
miina onnistumaan. Pienikin itseensa tai tuotteeseen kohdistua epavarmuus heijastuu
my0s asiakkaaseen ja taten saattaa ajaa tilanteen negatiiviseen loppu tulemaan. .(Ru-
banovitsch & Aalto 2007 , 44)

Myyjan ty6ssa asenne on erittdin tarkeassa roolissa onnistumisten kannalta. Tata asen-
netta pystyy reflektoimaan itsensé kanssa ja pohtimaan muutamia erilaisia suden kuoppia,
joihin myyja saattaa valilla tipahtaa. Yksi suuria kysymyksia, joita kannattaa itseltdan ky-
sya on omistautuminen: oletko aidosta omistautunut sille mita teet vai teetko sita vain pel-
kastaan pakon edessa. Naiden kysymysten avulla pystytaan valttymaan turhilta loppuun
palamisilta ja itsetunnon romahduksilta. Omaa tekemisté kannattaa siis tarkastella ja ky-
sya kysymys: oletko omistautunut sille mita teet? Taman kysymyksen avulla paéstaan sy-
vemmalle omiin toimintoihin ja asennoitumiseen. Jos mietitdn tilannetta, jossa tarkastel-
laan myyjalta yli tuhansia keskusteluja ja mietitdén, minka takia niissa on alisuoriuduttu,
yleensa syy l0ydetaan itse myyjasta. Kyseessa usein on kyseisen myyjan toimettomuus.
Epaonnistuneiden keskusteluiden jalkeen myyjan tulisi tarkastella epakohtia, jossa on
epaonnistuttu. Mikali myyja ei pohdi ja reflektoi epaonnistuneita puheluitaan, on myyjan
myo6s mahdoton kehittya eteenpain. Taman kaltaisessa tilanteessa voi pohtia muutamia
eri kysymyksia: otatko vastuuta tekemisistasi ja aikataulusta, vai suoriudutko vain, koska
on pakko? Haluatko aidosti kehittya ja parantua, vai oletko tyytyvainen alisuoriutumiseen?
Yritatko itse aidosti etsia syita, minka takia tietyissa tilanteissa epéonnistut? Naiden kysy-
mysten pohtimisten jalkeen on mahdollisuus aitoon kehitykseen ja tulosten parantami-
seen. Mitkdan kehitysvinkit eivat auta, mikali et ole sitoutunut tekemiseen. Talléin nama
kysymykset ja reflektointi on turhaa. Sitoutuminen on aarimmaisen tarkea askel lahtea ke-
hittym&aan eteenpain. (Kenner & Leino, 2020, 169-170)



Motivaatiolla on paljon erilaisia maaritelmia, mutta kirjoittajan tydssa se rinnastetaan
myyntimotivaatioon. Myyntimotivaatiolle tarkoitetaan myyjan energiaa, jota se pystyy koh-
distamaan asiakastyohon tai asiakaskontaktointiin. On tavanomaista, etta motivaatio saat-
taa myyntitydssé laskea ja talloin tulisi tarkastella erinéisia syita mista se voi johtua.
Myynti on henkisesti rankkaa tyota ja jatkuvat "epaonnistumiset” asiakkaan kanssa saatta-
vat lannistaa myyjaéa tydssaan, jonka tuloksena myyja syoksyy negatiiviseen kierteeseen.
Aina kuitenkaan matala motivaatio ei johdu pelkasta tydsta. Matalan motivaatio voidaan
siis jakaa kahteen eri kategoriaan: Emotionaaliseen vasymykseen ja fyysiseen vasymyk-
seen. On taysin normaalia, etta motivaatio vaihtelee myyijilla, mutta mikali jatkuvasti ali-
suoriudutaan on usein kysymys matalasta motivaatiosta. Jolloin sen juurisyita tulisi tarkas-

tella syvemmin. (Kotakorpi, 2022)

Emotionaalinen vasymys eli henkinen vasymys. Tassa tilassa myyja kokee henkisesti ole-
vansa vasynyt ja voitaisiin ajatella, etta alisuoriutuminen taméan kaltaisissa tilanteessa
johtuisi myyjan motivaatio pulasta, mutta niin ei kuitenkaan ole. Lahtdkohtaisesti kukaan ei
kuitenkaan halua epaonnistua ja alisuoriutua annetuista tehtavista. Naissa tilanteissa
usein myyja ilmaisee tunnetilansa negatiivisesti kuten: pettyneena tai artyneena. Tama
kuitenkin valittyy esimiehelle motivaation puutteena, vaikka se ei sita kuitenkaan ole.
Usein taméan kaltaisiin tilanteisiin ajaudutaan yrityksissa, joissa myynnin johto, lupauksiin
ei ole sitouduttu oikein. Huono esimiesty® kulminoituu usein taman kaltaisiin tilanteisiin,
joissa myyjat turhautuvat, eivatka halua tai jaksa enaéa pysya tavoitteissa. (Kotakorpi,
2022)

Fyysinen vasymys kertoo myyjan matalasta energiasta eli motivaatiosta suoriutua anne-
tuista tehtavistd. Taman kaltaisessa tilanteessa myyja ei pysty suorittamaan annettuja ta-
voitteitaan johtuen liiallisesti kuormituksesta. Usein syita tdh&n saattavat olla henkilokoh-
taisessa elaméssa tapahtuneita muutoksia tai huonoja elamantapoja, jotka syovat tyoela-
massa tehokkuutta. Naitd kuormittavia tekijoita voivat olla aivan perus asioita kuten: liian
lyhyet yéunet, likunnan vahyys, huono ruokavalio. Fyysista taakkaa tulisi pyrki& siis va-

hentamaan korjaamalle joitakin naista rasitteista. (Kotakorpi, 2022)

Mikali myyja huomaa motivaation laskeneen tulisi h&nen yrittaa tarkkailla ja tehda itse ref-
lektointia, kummasta ndista tekijoista se voisi johtua. Syyn loydettyd, pystyy myyja joko it-
senaisesti ryhtya parantamaan asiaa, tai hakemaan esimieheltd apua ongelmaan. Oli syy
mik& tahansa, tulisi aina yrittdéd 16ytad syy motivaation puutteeseen. llman motivaatiota
myyntitydssa on mahdotonta onnistua ja lopulta se ajaa loppuun palanemiseen, joka tuo
mukanaan muita henkisia ja fyysisia ongelmia. Joskus jopa motivaation puute saattaa joh-

tua myyntityosta ja siita ettd ihminen ei koe enaa alaa oikeaksi.



2.3 Itsenséajohtaminen

Itsensa johtaminen on darimmaisen tarkeaa myyntitydssa, jotta annettuihin tavoitteisiin
paastaisiin yksilotasolla. Jokainen myyjé joutuu tarkastelemaa omaa tydpanostaan ja
omia motivaation kohteita pystyakseen menestymaéan halutulla tavalla. Esimiehet johtavat
ja motivoivat alaisiaan erilaisin keinoin, jotta tavoitteisiin paastaisiin. Myyntitydssa on
myds aarimmaisen tarkeda osata johtaa itseaan kohti haluttuja lopputuloksia. Pelkka esi-
miesten johtaminen ei riita, joten myyjien tulee myds osata johtaa itse&dan. Kirjoittaja avaa
seuraavissa kappaleissa erilaisia strategioita itsensa johtamiseen.

Itsensé johtamisen strategiat voidaan jakaa: kayttaytymiseen liittyva strategiat, luonnolli-
siin palkintoihin liittyvat strategiat, ajatusmalleihin ja kognitiivisiin prosesseihin liittyvat stra-
tegiat. Kayttaytymisstrategialla viitataan henkilén itse reflektointiin ja tarkkailuun. Henkilo
tarkkailee omia toimintojaan ja pyrkii lisaéamaan kayttaytymismalleja, jolle paastaan positii-
viseen lopputulokseen, karsien pois malleja, jotka paatyvat negatiiviseen lopputulemaan.
Itselle pystytaan asettamaan tavoitteita, jotka taytyttya voidaan itsensa palkita. Kun taas
tilanteessa, jossa tulosta uupuu tavoitteista, itsedaan voidaan "rankaista”. (Hyttinen, 2019,
38)

Luonnollisilla strategioilla tarkoitetaan henkilon sisaisia motivaatioita johtaa itsedaan. Tyon
ja tavoitteiden taytyttya myyja kokee tyydytysta, joka motivoi hanta aina uudelleen pyrki-
maan saavuttamaan ne. Toisin sanoen tyo on itsessaan palkitsevaa, joka ruokkii onnistu-
misia kerta toistensa jalkeen, kun sellainen tapahtuu. Kun tydssaan voi nahda arvoa ja
palkitsevuutta, tuo se positiivisia onnistumisen tunteita aina uudelleen ja uudelleen p&as-

tessédan omiin henkilokohtaisiin tavoiteteisiin. (Hyttinen, 2019, 38)

Omien ajatusten johtamisen strategiaan kuuluu oman ajattelutavan tarkastelu. Myyja ref-
lektoi omia ajattelutapojaan ja pyrkii Ioytamaan sielté positiivisia, seka negatiivisa malleja.
Taman avulla pystytdén tunnistamaan positiiviset mallit, jotka ovat hyédyksi myyjalle ja
pyrkimaan lisaamaan niitd, seka mydskin [6ytamaan negatiivia malleja, jotka eivat ole hyo-
dyksi myyjalle ja pyrkid kitkem&&n ne pois. Negatiiviset ajatukset pyritddn korvaamaan
niilla positiivisilla ajatuksilla, josta on 16ydetty olevan hyotyd. Naita mielikuvia pystytaan
kahdella erilaisella tavalla tarkastelemaan ja parantamaan. Ensimmaisessé tavassa myyja
pyrkii rakentamaan positiivisia mielikuvia kuten: kaupassa onnistumisen tai tehokkaan
tydnteon. Myyjan on taten helpompi onnistua tavoitteissaan, kun han on visualisoinut jo
entuudestaan tilanteen, jossa h&n onnistuu kaupassa tai tekee ahkeran ty6paivan. Nega-
tiivisten mielikuvien mygta epaonnistuminen on myoskin suuremmassa riskisséa. Mikali en-

nen kauppatilannetta stressaantunut myyja alkaa kuvittelemaan ep&onnistumistaan myyn-



tineuvottelussa, tapahtuu se myoskin todennékdisemmin, kuin tilanteessa jossa myyja vi-
sualisoi pelkkaa onnistumista. Naissa tilanteissa myyjan tulisi yrittaa tunnistaa naiden
mielikuvien synnyn ja pyrkia tarkastelemaan niiden juurisyitd, minké& takia uskoo ep&onnis-
tuvansa. Negatiivisa mielikuvia tulee aina syntymaan, niistd on mahdotonta p&ésté koko-
naan pois. Niitd tulisi oppia hyédyntamaan ja muuttamaan ne rakentavaksi, eika lannista-
vaksi. Kun myyja oppii tulkitsemaan néita negatiivisa mietteita, on niiden syntymisen syita
helpompi tutkia. (Hyttinen, 2019, 38-39) Esimerkiksi jos myyja pelkaa epéonnistuvansa
myyntineuvottelussa, tulee hanen pohtia syitd, miksi han kokee niin. Syy voi olla esimer-
kiksi vakuuttavuuden tai tiedon puute. Tassa tilanteessa myyja pystyy pohtimaan asioita,
joiden avulla naita tunteita ja mielikuvia pystytaan vahentamaan. Ennen myyntineuvotte-
lua voi myyja esimerkiksi kerrata omaa tuotettaan tai palveluaan enemman kuin aikaisem-
min, jolloin luotto omaan osaamiseen ja informaatioon kasvaa. Nain negatiivinen ajatus
osaamattomuudesta voidaan kdantad myyjan vahvuudeksi, kun han kokee omaavansa

tarpeeksi informaatiota ollakseen vakuuttava.

Itsensa johtaminen on suuri henkinen prosessi, johon jokaisen myyjan tulisi kiinnittaa huo-
miota ja syventya. Jokainen tydpaiva olisi hyva tutkia ja syventya erilaisiin tuntemuksiin ja
mietteisiin. Se ovatko tuntemukset ja mielikuvat positiivisia vai negatiivisa, ei ole valid. Mo-
lemmista on hyotya. Positiivisissa myyja pystyy reflektoimaan miksi tama asia heréttaa
positiivia ajatuksia ja ruokkia taten sita tunnetta myos jatkossa. Negatiivisissa tunteissa
voidaan tarkastella niiden juurisyita ja yrittda kaantamaan ne rakentaviksi, joihin myyja

pystyy itse tulevaisuudessa vaikuttamaan ja kehittymaan.

2.4 Oma-aloitteisuus

Jatkuva kilpailun kehitys lisdd myyijien ja yritysten vastuuta olla oma-aloitteisia. Asiakkai-
siin, jotka eivat itse hakeudu konttorille tai myymalaan on erityisen tarkeaa olla yhteyk-
sissé& myyjan taholta. Myyjalahtoisella kontaktoinnilla tarkoitetaan tapahtumaa, jossa
myyja on asiakkaaseen yhteydessa ja tarjoaa talle palvelua/tuotetta, ilman etté kyseinen
asiakas on entuudestaan ollut yhteydessé myyjaéan tai yritykseen. Myyjan on tarke&a pitaa
oma kalenterinsa taynna, jotta myynnilliset tavoitteet tayttyvat. Tasta johtuen on tarkeés,
ettd myyja on itse jatkuvasti potentiaalisiin asiakkaisiin yhteyksissa. Kylma soittaminen on
mya@s tarkedd. Kylma soittamisella tarkoitetaan, ettd asiakkaalla ei ole entuudestaan tie-
toa, ettéd myyja aikoo soittaa hénelle ja yrittda sopia jatkotapaamista tai tehd& kauppaa pu-
helussa. Asiakassuhteita paattyy, seka asiakkaita menetetddn erindisista syistd. Taman
takia myyjan tulee pyrkia tayttdmaan kalenteriaan jatkuvasti erindisilla aktiviteeteilla, jotka
edes auttavat myynnillisissa tavoitteissa. Naita ovat : myyjalahtoiset kontaktit, asiakkaiden

prospektointi, tapaamisten solmiminen. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 48)



Usein myytavien tuotteiden elinkaari on lyhyt. Tatéa myyja pystyy hyddyntamaan ja mietti-
maéan ennakkoon asiakkaidensa sopimuksia ja tuotteita, koska heihin kannattaa olla uu-
delleen yhteyksissa ja pyrkia tekemé&an lisdmyyntia. Optimaalisin aika soittaa asiakkaalle
on hyvissé ajoin, ennen kuin tuotteen elinik& loppuu. Talldin asiakas saadaan valmiiksi jo
harkitsemaan vaihtoehtoja, mitd tehda kun tuote pitda vaihtaa uuteen. Esimerkkeja tuot-
teista, joiden myyjien kannattaa olla toistuvasti asiakkaaseen yhteyksissé ovat: autot, toi-
mistolaitteet, asunnot. Mikali myyja on saanut jatettya positiivisen vaikutuksen asiakkaa-
seen ensimmaisen kaupan jaljilta, on myyjalle suuri potentiaali lisdmyynnille kyseisen asi-
akkaan kohdalla. Miksi asiakas ei ostaisi seuraavaakin autoa myyjalta, jonka kanssa edel-
linen autokauppa meni taysin nappiin? Eri aloilla on eri sesongit, jota myyja pystyy kaytta-
maan hyodyksi etsiessdén uusia potentiaalisi asiakkaita itselleen. Sesonkien lisdksi 16ytyy
my0s perinteisempia kaikilla aloilla olevia paivia kuten: palkkapaivét, veronpalautuspaivat,
seka tilikauden paatds, joka heijastuu yritykseen ja myos sen tydntekijdihin. Yhtena hy-
vana esimerkkina kesaloma sesonki. Tiettyja tuotteita on helpompi lahtea myymaan kesa-
loman lahestyessa silla karjella, etta asiakas tarvitsee sita kesalla. Esimerkiksi vene- ja

moottoripy6ra myyjat voivat hyédyntaa tata. . (Rubanovitsch & Aalto 2007, 48)

Nykypaivana myyjaltd odotetaan nopeaa vastausta asiakkaan yhteydenottoon. Tamén ta-
kia myyjan tulisi aina olla tavoitettavissa ja valmiina vastaamaan asiakkaan huolenaihei-
siin. Pienimpikin vitkuttelu saattaa johtaa siihen, ettd asiakas paatyykin valitsemaan kilpai-
lijan tuotteen. Kaikki yhteydenotot, joita asiakkailta tulee pyrkia hyddyntamé&an. Tapaami-
nen on helppo sopia tilanteessa, jossa asiakas ottaa ensimmaisena yhteyttd myyjaan ja
tiedustelee tuotteesta. . (Rubanovitsch & Aalto 2007, 48-49)

Helpompia tapoja myyjan seurata omaa aktiivisuuttaan ja onnistumisiaan on myyntirap-
pusten avulla. Niiden avulla selvitetddan maaré mitéa vaaditaan ensi kontaktoimisesta lopul-
liseen kauppaan. Usein kontakteja vaaditaan kymmeni, jotta saadaan yksi kauppa sovit-
tua. Kontakti ovat myyjalle elintérkeitd kaupan syntymisen kannalta. Hyva myyja tiedostaa
niiden tarkeyden ja jatkuvasti kontaktoi potentiaalisia asiakkaita. Myyja pystyy laskemaan
myyntirappusten avulla keskiarvoin soitoilleen, joita hanen tarvitsee tehda saavuttaakseen
yhden kaupan. Nain ollen pystytddn saamaan osviittaa aktiivisuuden maarasta, jota myy-
jan tulisi jokainen paiva tehda. Tasta on helppo paatelld, ettd mitd enemman soittoja
myyja tekee paivassa, sita enemman kauppaa hanen on mahdollisuus tehda. Hyva myyja
tiedostaa kontaktoinnin tarkeyden. (. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 49)
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MYYNTIRAPPUSET

PUHELINKONTAKTIT ASIAKKAILLE
.

100

KOHTAAMISIA
30

TARVEKARTOITUKSIA
25

TARJOUKSIA
15

SOLMITUT KAUPAT
5 KPL

Kuva 1 Mukaillen Myyntirappuset . (Rubanovitsch & Aalto 2007, 50)

2.5 Myynnin vaikuttamisen tasot

Myymistéa pidetaan perinteisesti kahden ihmisen véalisena vaihtokauppana, jossa erilaiset
asiat vaihtavat omistajaa. Vaihtokauppaa voidaan kayda milla tahansa eri asioille, esi-
neilla tai palveluilla. Tassa vaihtokaupassa tarkeana tekijana on vakuuttaa toinen ihminen,
ettd han hyoétyy kyseisesta vaihtokaupasta. Ennen kaikkea myynti on myos elaméntapa ja
asenne. Henkilén omaksuttua myynnin olemuksen, tekee han tata kyseista vaihtokauppaa
ajasta ja paikasta riippumatta. Tuotteena voi olla oman yrityksen palvelut tai tuotteet. Kun
tama elamantapa on omaksuttu, ei henkild edes huomaa enéda tekevansa myyntityota.
Héanen toimintansa ovat muuttuneet myynnillisiksi. Myynnista on edelleen olemassa nega-
tiivinen stigma olemassa. Ihmiset eivat l[ahtokohtaisesti pida siita, etta heille myydaan.
Tama saattaa johtua siita, ettéa ihmiset ajattelevat, ettd toisen ihmisen paatdksiin vaikutta-
minen ei ole oikein tai hyvaksyttavaa. On tarkeda muistaa se, etta vaikuttamisen keinoja
I6ytyy lukuisia, positiivisia, kuin negatiivisia. Tasta johtuen myyjan on tarked huomioida
mita vaikuttamisen h&n kayttad asiakkaidensa kanssa. Usein jos vaikuttamisen keinona
on kaytetty negatiivisa keinoja, ja vaikka haluttu lopputulos saavutetaan kuten kaupan
paattdminen. Saattaa jalkik&ddessa asiakkaalle kuitenkin jaada negatiivinen tunne myy-
jasta ja myyntitilanteesta, joka saattaa tulevaisuudessa hankaloittaa myyjan mahdollisuuk-

sia tehda jatkokauppaa asiakkaan kanssa. (Kokonaho, 2011, 11)

Kun puhutaan ihmisiin vaikuttamisesti, tarkoitetaan silla toisen ihmisen tunteisiin, ajatuk-
siin ja haluihin vaikuttamista. Taman kaltaista vaikuttamista tapahtuu jokaisen ihmisen
kohdalla normaalissa arjessa. Vaikuttaminen tapahtuu, kun ollaan vuorovaikutuksessa
toisten ihmisten kanssa. Tassa vuorovaikutustilanteessa suuntaamme toisten ihmisten

ajatuksia, seké katseita erilaisiin asioihin. Hyvana esimerkkina tilanteessa, jossa kaksi ih-
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mista keskustelee tydpaikoistaan, suuntaavat he toistensa ajatukset tydhonsa ja sen he-
rattamiin erilaisiin tunteisiin. Samalla tavalla myyja suuntaan asiakkaan ajatukset kohti,
yrityksensa tarjoamiaan palveluita ja tuotteita ja pyrkii herattamaan asiakkaassa erilaisia
tunnetiloja naité kohtaan. Vaikuttamista l0ytyy viitta erilaista tasoa. Yleenséa paras mahdol-
linen tapa ei ole kumpikaan aaripaéaty, vaan keskitie. (Kokonaho, 2011, 12)

Manipulaatio

Suostuttelu

Mielenkiinto

Kuva 2 Mukaillen Myynnin vaikuttamisen tasot (Kokonaho, 2011, 12)

Vaikuttaminen voidaan siis jakaa viiteen eri tasoon, jotka ovat: apatia, mielenkiinto, suos-
tuttelu, manipulaatio ja pakko. Ensimmaisen taso apatia, on alhaisin vaikuttamisen taso.
Talla tasolla myyja ei pyri millaan tapaa vaikuttamaan asiakkaan mielipiteisiin/ajatuksiin
tuotetta tai palveluaan kohtaan. Myyja on valinpitamaton myyntitilanteessa asiakastaan
kohtaan. Tilanteessa myyja saattaa esitelld tuotteensa tai palvelunsa asiakkaalle, mutta
viestii olemuksellaan ja asenteellaan valinpitamattoémyytta asiakasta kohtaan. Asiakas ais-
tii timé&n ja hanelle valittyy negatiivinen kuva tilanteesta, seka myyjasta. Esimerkkina kivi-
jalkamyymalassa, jossa on paljon asiakkaita, mutta liikkeen myyja istuu kassan takana ja
kayttdd puhelintaan, eikd ota minkaanlaista kontaktia liikkeessa oleviin asiakkaihin, valit-
tyy valinpitamaton asenne asiakkaita kohtaan. Tama vaikuttamisen taso ei ole ollenkaan
suositeltavaa myyjille, mikali han haluaa luoda positiivisia ja onnistuneita asiakaskohtaa-

misia asiakkaidensa kanssa. (Kokonaho, 2011, 12)

Toisena tasona toimii mielenkiinnon herattaminen. Tassa tilanteessa myyja pyrkii heratta-
maan asiakkaan mielenkiinnon myytavaa tuotettaan/palveluaan kohtaan. Asiakkaan mie-

lenkiintoa pystyy herattdmaan painottamalla erilaisia ainutlaatuisia ominaisuuksia, joita ky-
seisesta tuotteesta l0ytyy ja minkalaista lisdarvoa se voi asiakkaalle tuoda. Helpoin tapa

pitdd asiakkaan mielenkiinto ylla on aktiivinen aanenkayttd myyntitilanteessa ja tunteiden
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nayttaminen. Tulee muistaa, etta pelkka aktiivinen aédnenkaytto ei ole ainoa tapa herattaa
asiakkaan mielenkiinto. Pelkastaan katsekontakti asiakkaan kanssa ja hymyileminen,
osoittaa asiakkaalle, ettd myyja on kiinnostunut h&nesté ja h&nen nakemyksistaan. Tama
viestii asiakkaalle myyjan lasnaoloa tilanteessa ja mielenkiintoa hanta kohtaan. Uuden
myyjan kannattaa harjoittaa tata vaikuttamisen tasoa uransa alkutaipaleella. Kiinnostuk-
sen heréttelylla myyja toimii talldin enemma&n mahdollisuuksien I6ytajana kuin varsinai-

sena myyjanda. (Kokonaho, 2011, 12)

Kolmantena tasona toimii suostuttelu. Tassa tasossa myyja pyrkii suostuttelemaan asia-
kastaan ostamaan tuotteen tai palvelun, jota han tarjoaa asiakkaalle. Kyseisessa tilan-
teessa myyja kayttaa usein vasta-argumentteja asiakkaan kysymyksiin ja epakohtiin, jota
hanella heraa tuotetta kohtaan. Asiakas saattaa kysya myyijalta: miksi kyseinen tuote olisi
tarpeellinen hénen tilanteeseen. Myyja kayttaa vasta-argumentteja ja vastaa tahan kysy-
mykseen perustelemalla, minka takia kyseinen tuote olisi sopiva asiakkaalle ja mité lisaar-
voa se toisi tuoda. Suostuttelulla pyritaan jo tekeméan selvaa lisamyyntia. Yhden tuotteen
sijasta, myyja pyrkii myymaan yhden tai enemman lisatuotteita timan alkuperaisin tuot-
teen paalle. Esimerkkina asiakas menee puhelinliikkeeseen etsimééan uutta puhelinta.
Myyja tulee auttamaan asiakasta ja he loytavat asiakkaan tarpeita vastaavan puhelimen.
Tassa tilanteessa myyja pyrkii tekemaan lisamyyntid myymalla asiakkaalle suojalasin pu-
helimen naytdlle. Asiakas saattaa aluksi vaikuttaa epailevalta, etté tarvitseeko han ollen-
kaan tatd lasisuojaa. Tassa tilanteessa myyja argumentoi ja kertoo, minka takia tdméa suo-
jalasi toisi lisdarvoa. Lisdarvo tassa tilanteessa voi toimia uuden kalliin puhelimen nayton
suojaaminen. Kokeneemmat myyjat toimivat usein talla vaikuttamisen tasolla. (Kokonaho,
2011, 12)

Neljantena tasona toimii manipulaatio. Manipuloinnissa myyja vetoaa syyllistavasti asiak-
kaan tunteisiin ja pyrkii talla keinoin saada asiakkaan suostuteltua ostamaan tuotteen.
Lahtokohtaisesti talla vaikuttamisen tasolla asiakkaalle luodaan pahaa oloa myyntitilan-
teessa. Paha olo voidaan nostaa asiakkaassa esiin, suuttumisella, pettymisella tai jopa
luomalla pelkoa. Esimerkkina tilanteessa, jossa myyja on esitellyt tuotetta asiakkaalle jo
tovin ja ollaan siirtymassé kaupan paattamiseen, asiakas ei haluakaan jostain syysta
tehda kauppaa. Myyja ilmaisee selkeasti pettymystaan asiakastaan kohtaan, tai jopa huo-
mauttaa kayttaneensa paljon aikaa haneen ja ihmettelevansa miksi asiakas kaiken taman
myyjan ajankayton jalkeen ei haluakkaan ostaa tuotetta. Myyja saattaa siis syyllistda asia-
kasta hanen aikansa kayttamisesta, jolloin asiakas alkaa kokemaan huonoa omatuntoa ja
taten ostaa tuotteen, koska ei enaéa kehtaa kieltdytya. Mielenkiinnolla ja suostuttelulla py-
ritdan asiakkaassa nostamaan positiivisia ajatuksia asiakkaalle, kun taas apatialla ja ma-

nipulaatiolla pyritddn nostamaan negatiivisa tunteita. Pahimmissa tapauksissa manipulaa-
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tio myyntitilanteessa voi johtaa jopa siviilioikeudelliseen vastuuseen. Mikali tuotteen omi-
naisuudet eivat vastaa esittelya tai jotain tiettyja negatiivisa ominaisuuksia on tarkoituk-
sella jatetty kertomatta, voi asiakkaalle jadda kuva manipulaatiosta, vaikka myyjé olisikin
kayttanyt suostuttelua tai mielenkiinnon herattelyd. Esimerkkina manipulaatiosta voi toimia
lehtimyyjat, jotka myyvét vanhuksille lehtia. Myyjan otettua yhteytté asiakkaaseen, pitaa
han esittelyn tuotteestaan eli myytavéan lehden kestotilauksesta. Puhelun lopussa myyja
alkaa vetoamaan asiakkaan tunteiseen kertomalla, kuinka he ovat kayneet jo kaiken lapi
ja ei ole mitéd&n syyta olla tilaamatta lehted, silla onhan jo molempien aikaa tasséa kaytetty
niin paljon. Talldin asiakas pyrkii valttamaan negatiivisen tunteen ja ostamaan lehden ti-
lauksen. (Kokonaho, 2011, 13)

Viidentena eli viimeisena tasona toimii pakottaminen. Tama keino on aarimmaisen negatii-
vinen. Tassa tilanteessa myyja pakottaa asiakkaan ostamaan tuotteensa voimakeinoin.
Toimina voi olla kiristdminen, uhkailu tai niin 4arimmainen manipulointi, etta se tulkitaan
pakottamiseksi. Pakottaminen on jokaisessa myyntitilanteessa vaarin ja myos laitonta.
Myyja voi joutua rikosoikeudelliseen vastuuseen jos asiakas vie asian eteenpain. (Ko-
konaho, 2011, 13)

Hyvat myyjat kayttavat aina vaikuttamisen keinoina tasoja kaksi ja kolme, eli mielenkiin-
non herattamista ja suostuttelua. Myyja pyrkii positiivisin keinoin herattamaan asiakkaan
kilnnostuksen ja vakuuttamaan tdman, tuotteensa kannattavuudesta. Naissa tilanteissa,
joissa on kaytetty positiivisia vaikuttamisen keinoja, jaa myyjélle ja asiakkaalle hyva olo
kaupan jalkeen. TAma edes auttaa myyjad, seka asiakasta jatkossa. Asiakas mahdolli-
sesti tulee jatkossakin ostamaan kyseisen tuotteen tutulta luotettavalta myyjalta. Han
saattaa myds suositella myyjaa ystavilleen, jonka kautta myyja saa itselleen uusia asiak-
kaita. Mikali myyja kayttaa tasoja yksi, nelja tai viisi, on varmaa, ettei kyseinen asiakas
tule enda uudelleen asioimaan myyjan luona, kun lopputuloksena kaupasta ja&a negatiivi-
nen ja huijattu olo asiakkaan nakodkulmasta. Asiakas ei mydskaan varmasti suosittele
myyjaa ystavilleen, todennakoisesti kertoo valttdmaan asiointia kyseisessa yrityksessa.
(Kokonaho, 2011, 14)
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3 Myyntiprosessi

Tassa kappaleessa paneudutaan b2c myyntiprosessiin ja siihen, miten myyja pystyy hyo-
dyntamaan sita. Myyntiprosessilla tarkoitetaan myynnillistéa prosessia alusta loppuun asti.
Tassa tydssa myyntiprosessi on jaettu seitsemaan eri vaiheeseen jotka ovat: prospek-
tointi, valmistautuminen, asiakkaaseen yhteydenotto, tuotteen/palvelun esittyely, vasta-
vaitteiden kasittely, kaupan paattdminen ja jalkihoito. Toisin sanoen myyntiprosessi alkaa
prospektoinnista ja paattyy jalkihoitoon. Jokainen myyntiprosessin vaihe kdydaan yksitel-
len lapi paneutuen, miten kussakin kyseissa vaiheessa kuuluu hyvan myyjan toimia, jotta
siitd saadaan paras mahdollinen hyoty.

Myyntiprosessin osaaminen myyjan nakoékulmasta on aivan yhta tarkeaa kuin muiden hy-
van myyjan ominaisuuksien osaaminen. Mikali myyntiprosessi on kunnossa, mutta muut
ominaisuudet laahaavat perassa jaa tulos laihaksi. Sama patee myos jos myyjalta puuttuu
myyntiprosessin osaaminen, mutta ominaisuudet I0ytyy, jaa tassakin tilanteessa myyjan
tulokset laihoiksi. (Hanti, Kairisto-Mertanen, Kock, 2016, 80). Koko myyntiprosessin ajan
myyja kerda asiakkaasta térkeaa tietoa viestiessaan asiakkaan kanssa sanallisesti tai sa-
nattomasti. Oikein keréatylla ja prosessoidulla tiedolla myyjan mahdollisuudet asiakkaan

kanssa kaupan paattamiseen parantuvat.

Myyja luo suurimman vaikutelman asiakkaalleen edustamastaan yrityksesta, sen tuot-
teista ja palveluista. Taman takia myyjan on tarkeda seurata myyntiprosessia tarkasti
alusta loppuun asti. Vaikka yrityksen lupauksena on laadukas ja toimiva myyntiprosessi, ei
se silti riitd. Myyntiprosessin on toistuttava kerta toisensa jalkeen aina laadukkaana ja toi-
mivana asiakkaan, seka myyjan nakokulmasta. Jokaisen yrityksen myyjan tulee edeté sa-
malla tavalla myyntiprosessissa valtakunnallisesti tai maailman laajuisesti. Paikasta tai
myyjasta rippumatta. Kun yrityksella myyntiprosessi etenee aina samalla tavalla, tietaa
my0s asiakas mita han saa jatkossa yritykselta ja taten myyjalta. Nain voidaan taata hyva
asiakastyytyvaisyys, seka jatkossakin kauppojen tekeminen vanhojen asiakkaiden kanssa
helpottuu. Myyjan on hyva tarkastella tasaisin véliajoin, etta toimiiko han jokaisen asiak-
kaan kohdalla tasalaatuisesti, jotta tapaamisten ja myyntiprosessin laatu ei heittele asiak-
kaiden valeilla. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 30)
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3.1 Prospektointi

Prospektoinnista puhuttaessa tarkoitetaan toimenpidettd, joka tapahtuu ennen potentiaali-
sen asiakkaan kontaktointia. Téassa vaiheessa pyritddn takaamaan, ettd myyjilla 16ytyy tar-
peeksi potentiaalista kontakteja kontaktoitavaksi, joista sitten paamaarana on saada
heista tehtya kauppaa. Taman myyntiprosessin tarkein tavoite on varmistaa myyjille tar-
peeksi oikeasta kohderyhmasté kontaktoitavaa. Yksinkertaisuudessaan prospektoinnilla
tarkoitetaan myyntiprosessin ensimmaista vaihetta, jossa tavoitteena on l6ytaa ja tunnis-

taa mahdollisia myyntimahdollisuuksia. (Kenner & Leino, 2020, 37)

Prospektointi on irroitettu omaksi vaiheekseen kontaktoinnista, koska usein tama kyseinen

myyntiprosessin vaihe jaa liian vahalle, tai siihen ei tarpeeksi kayteta resursseja ja vaivaa.
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On elintarke&a hoitaa prospektointi kunnolla, ennen kuin myyja alkaa soittamaan naita ky-
seisia asiakkaita lavitse. Myds myyjien on hyva varata kalenteristaan aikaa prospektoinnin
tekemiseen. Kun prospektointiin on panostettu, saadaan silla poistettua turhaa tyota, joka
kuluisi epapotentiaalisten asiakkaiden kontaktointiin. Kun potentiaaliset prospektit on hoi-

dettu, pystyy myyja keskittaméaan aikansa ja energiansa oikeanlaisiin asiakaskanditaattei-
hin. Usein riskind kun kaytetdan taktiikkaa soittaa vain mahdollisimman monelle, mahdolli-
simman suurella volyymilla on, ettd ndma oikeasti potentiaaliset asiakkaat jaavat kuitenkin
huomioimatta tai heihin ei kohdisteta tarpeellista maaraa myynnillisia resursseja, jolloin

kauppa voi jadda saamatta. (Kenner & Leino, 2020, 37)

Useimmiten myyjien kaupan paattamisen ongelmat saattavat johtua huonosta prospek-
toinnista. Taméa kay myyjalle kalliiksi pidemmaésséa juoksussa, kun aikaa kaytetddn turhien
tapaamisten ja tarjousten muodossa. Naissa tapauksissa jos potentiaali kaupan tekemi-
selle on ollut alusta asti minimaalinen, kannattaisi nama ajalliset resurssit mieluummin
keskittdd enemman potentiaalisiin asiakkaisiin. Tosin asiakkaiden kontaktointi ei ikind ole
haitaksi. Tulee kuitenkin miettia kannattaako tietynlaisiin asiakkaisiin panostaa aikaa ja
energiaa, jos he eivat ole otollisia kohteita talla hetkella. Joskus tulevaisuudessa kylla
heistd saattaa tulla hyviakin kaupan kohteita, mutta mikali talla hetkella heille myyjan tar-
joamat palvelut/tuotteet eivat olet ajankohtaisia, kannattaa heihin kayttaa myynnilliset re-
surssit mieluummin tulevaisuudessa, kun tilanne on eri. Hyva myyja ei kuitenkaan ikina
pyri/halua haaskata omaa kallisarvoista aikaansa, joten naissa tilanteissa on hyva pohtia

oikeanlaisia kontaktoinnin kohteita. (Kenner & Leino, 2020, 37-38)

Ennen kontaktointi on hyva, ettd myyjalta Ioytyy itseltdén prospektointisuunitelma, jonka
mukaan han siivil6i potentiaaliset prospektit kontaktoitavaksi. Prospektointisuunnitelmat
vaihtelevat yritysten ja alojen valein, mutta yksinkertaisilla kysymyksilla saadaan perus-
runko selville: mista etsitaan, minka toimialan ihmisid, minkalaiset ihmiset, milloin kannat-
taa olla yhteydessa. Naiden kysymysten avulla pystytaan jo jonkun verran haarukoimaan,

ettd mista ja minkalaisia prospekteja lahdetaan etsiméén. (Kenner & Leino, 2020, 38)

3.2 Valmistautuminen

Jotta myyntiprosessi onnistutaan ja siind voidaan edeta jouhevasti eteenpain, on myyjan
ehdottoman tarkeda valmistautua huolellisesti ennen jokaista tapaamista. Myyjan sovittua
tapaamisen asiakkaan kanssa, asiakas olettaa myyjan valmistautuvansa kunnolla kysei-

seen tapaamiseen ennakkoon. Silla onko asiakkaan asiakkuussuhde jo useita vuosia



17

vanha, vai onko kyseessa taysin uusi asiakas, valmistuminen on ehdottoman tarkeaa mo-
lemmissa tapauksissa. Ennakkovalmistautuminen tulisi olla jokaiselle myyjalle itsestaan-
selvyys ennen jokaista tapaamista. Taméan avulla téhdatdan onnistuneeseen lopputulos
myyntiprosessi, eli kaupan tekoon. Hyva valmistautuminen parantaa huomattavasti myy-
jan mahdollisuuksia tehda kauppaa, silla se viestii suoraan asiakkaalle, ettd myyja on kiin-
nostunut hanen nykytilanteestaan ja oikeasti paneutunut hanen tilanteeseensa. Se etta
myyja on nahnyt vaivaa asiakasta kohtaan ennen tapaamista, heréttaa jo itsessaan luotta-
musta ja positiivisia tunteita asiakkaassa, seka viestii myyjan ja hanen edustamastaan yri-

tyksestd ammattimaista kuvaa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 42)

Tilanteessa, jossa myyja on valmistautunut hyvin, antaa se paremman ennakkoasetelman
kuin kilpailija yrityksen myyja, joka on laiminlydnyt sen. Hyvéana esimerkkina toimii vakuu-
tustapaaminen, jossa asiakas on tullut Kilpailuttamaan vakuutuksensa eri yhtiéssa kuin
omassaan. Myyjan selvitettyd potentiaalisen asiakkaan nykyiset vakuutukset ja vertail-
leensa oman yhtiénsa tarjottaviin, antaa se asiakkaalle ammattimaisen ja hyvin valmistau-
tuneemman kuvan. Pelkdstaan hyvan kuvan antamisen lisaksi, tama hyodyttdd myos
myyjaa ajankaytossa. Yleensa tapaamisen on aina varattu tietty aika ja mikali myyjalta
menee tapaamisessa paljon aikaa selvittamaan asiakkaan nykytilaa ja kaavakkeiden kayt-
tamiseen syd se myds myyjalta aikaa itse myymiseltd. Hyvan valmistumisen tehneelle
myyjalle ja& enemman aikaa myyntineuvottelussa itse myymiselle ja tuotteiden esittelylle,
kun myyijalla, joka on vain selvittdnyt asiakkaan nimen etukateen. Asiakkaan historiaan on
my0s tarke&a tutustua ennen tapaamista, mikali sellaista 16ytyy. Nain ollen myyja myoés
saéastaa aikaa tarvekartoituksessa, seka asiakkaan nykytilanteen selvittdmisessa. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 42)

3.3 Yhteydenotto asiakkaaseen

Valmistautuminen puhelinsoittoon asiakkaalle on todella tarkeda hyvan puhelun edellytyk-
sena. Kun myyja on valmistautunut yhteydenottoon antaa se itseluottamusta puheluun,
joka mya@skin valittyy asiakkaalle. Valmistautumiseen ei mene kuin muutama minuutti,
mutta antaa se kuitenkin myyjalle paljon hyvia edellytyksid puhelulle. Puhelu kannattaa pi-
téda lyhyena ja napakkana asian kannalta. Puhelussa voidaan yrittda saada asiakkaalle
myytya tuote itsessdén suoraan, tai varata tapaaminen kalenterista, jossa myyntineuvot-
telu vasta kdydaan. Silla varataanko tapaaminen, vai pyritdanko ensimmaisella puhelulla
saada myytya tuote ei ole valia. Asia kannattaa pitda aina tiivistettyna ja helposti ymmar-

rettdvana, jotta asiakas pysyy perilla puhelun alusta loppuun asti. Usein vaikka ensimmai-
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sella puhelinsoitolla pyritaan myymaan tuote, haluavat useat asiakkaat miettia asiaa ja so-
pia uuden ajankohdan, jolloin myyja soittaa. On aarimmaisen tarkeaa, ettd myyja uskoo
omaan asiaansa ja on tehokas. Nain asiakkaalle valittyy ammattimainen ja tietava kuva
myyjastd, joka edes auttaa myyntiprosessin eteenpain viemisessa. Prospektoituja kontak-
teja on turha tuhlata, jonka vuoksi puhelimessa myyjan ei kannata hosua turhaan. Mikali
myyja luo itsessdan negatiivisen kuvan puhelussa asiakkaalle, tulee myyja tuskin enaa
saamaan toista mahdollisuutta esittaa asiaansa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 54)

Tulee muistaa, ettd asiakas ei nde myyjaa, jolloin myyjan aani ja se miten han esittaa asi-
ansa ratkaisee kaiken. Yksi suurimmista vaikuttamisen keinoista on elekieli. Puhelimessa
sitd ei ole mahdollista kayttaa vaikuttamisen keinona. Tuotteita tai palveluita, joita myyja
tarjoaa ei ole asiakkaan mahdollisen paéasta koskettamaan. Myodskaan myyjan ulkoinen
olemus tai yrityksen imagolla ei ole mahdollista vaikuttaa, kuten perinteisessa kasvokkain
olevassa myyntineuvottelussa. Asiakkaan reaktioita on vaikeampi puhelimessa tulkita,
koska elekielta ja ilmeita ei myyja paase ndkemaan. Tasta johtuen on aarimmaisen tar-
kedd muistaa puhua rauhallisesti ja selkeéasti puhelimessa. Puhelimessa tulee pyrkia pu-
humaan hitaasti ja artikuloiden. Turhan pitkia ja vaikeita sanoja, lauseita ja termeja on
hyva mydskin valttdd. Myyjan tulee pitda taukoja puhelimessa, jotta asiakas paasee vas-
taamaan myyijalle, mikali hanella heraa kysymyksia tai sanottavaa asiaan liittyen. Nain
myoskin asiakkaalle ei tule oloa, ettd myyja on liian paallekayva eikd anna puheenvuoroa
ollenkaan. Puhelinkeskustelun edetessa enemman kahden ihmisen vuoropuheluna, kuin
monologina, on myyjalle paremmat edellytykset paasta myyntiprosessissa eteenpadin. .
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 54-55)

3.4 Tuotteen/palvelun esittely

Usein uskotaan, ettei kauppaa ole mahdollista solmia ensi kohtaamisella. Myyjan tulee
asennoitua, etta kauppa saadaan ensimmaisella myynnillisella kohtaamisella. Kohtaami-
nen voi olla puhelu asiakkaalle, jossa suoraan yritetdan myyda tuotetta tai palvelua, tai
kohtaaminen voi olla myyjén itse varaama tapaaminen asiakkaan kanssa. Tapaaminen
voi olla kasvotusten tai puhelimella. Suuremmissa kaupoissa harvoin saadaan kauppaa
solmittua ensitapaamisella. Myyjan tulee johdatella kohtaamista itsevarmasti kohti halut-

tua lopputulemaa eli kauppaa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 67)

Hyvat myyjat kayttavat ylhaalta alaspain myynti tekniikkaa. Silla tarkoitetaan, etta asiak-
kaalle lahdetdén tarjoamaan kaikista kattavinta ja usein myds kalleinta ratkaisua hanen
ongelmiin. Myyija tekee tuotteen esittelya ja taten valitsee ensimmaiseksi esiteltéavaksi

tuotteeksi kattavimman ja parhaimman tuotteen. Tata mukaa asiakaskohtaisesti myyja
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lAhtee tulemaan alaspéin kalleimmasta ja kattavimmasta ratkaisuista. Hyva myyja ei ikin&
aloita esittelemaan halvinta tuotetta ensimmaisena ja ala kertomaan sen hyotyja asiak-
kaalle. On psykologisesti todistettu, ettéd kun myyja alkaa ensimmaisena esitteleméaan kal-
leimmasta paasté olevaa tuotetta ja sen ominaisuuksia, ostaa asiakas useimmiten kalliim-
man tuotteen, kun tapauksessa jossa myyja on alkanut esittelemaan tuotteita halvim-
masta paasta tai, jopa tarjous tuotteita. Vaikka asiakas ei paatyisikdéan ostamaan kalleinta
tuotetta, tulee jokaiselle kuitenkin antaa mahdollisuus ostaa se. Asiakkaalle saattaa tulla
epakunnioitettu olo, mikali myyja ei missaan vaiheessa edes tarjoa kalleinta tuotetta. Esi-
merkiksi tilanteessa jossa asiakas on tullut elektroniikkaliikkeeseen ostamaan uutta puhe-
linta. Asiakas pyytaa myyjaa avuksi esittelemaan tuotteita. Mikali myyja aloittaa esittele-
maan pelkastaan halvimpia ja "huonoimpia” puhelimia, eika edes kerro asiakkaalle kal-
leimmasta "lippulaiva” vaihtoehdosta, saattaa asiakkaalle tulle tunne, etta han on jotenkin
vahapatdinen asiakkaana. On hyva kuitenkin muistaa, ettei myyja myéskaan yliammu ti-
lanteessa. Asiakkaan kertoessa hintaluokaksi "200-300e” on myo&skin epakunnioittavaa
jos myyja alkaa pelkastaan esittelemaan 2000e puhelimia. (Rubanovitsch & Aalto 2007,
99)

Useimmiten myyjat saattavat luulla, ettd hinnalla ratsastaminen olisi tuotteen hyotyjen
esittelya asiakkaalle. Hyva myyja osaa tuoda tuotteen todelliset hyddyt esille. Hinnalla ei
ole mitd&n valia jos asiakas ei edes koe tarvitsevansa tuotetta tai ei koe, ettd han hyotyisi
siitd mitdan. Tuotteesta tulee 16ytya joku sen kaltainen puoli, jota asiakas ei saa kilpailijoi-
den tuotteista. Pelkkien ominaisuuksien kertominen asiakkaalle ei johda haluttuun loppu-
tulokseen eli kaupan solmimiseen. Asiakkaalla pitaa painottaa hyo6tyja, jota kyseinen tuote
tuo hanelle. Hyddyt tulee nostaa esille henkilokohtaisella tasolla, minka takia juuri taméa
kyseinen tuote sopisi asiakkaalle ja toisi hanelle lisdarvoa. Asiakkaat eivat osta tuotetta
niiden ominaisuuksien takia, vaan hyotyjen takia, joita ndma ominaisuudet tuovat. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 106)

Olisi tuote mika tahansa, tulee myyjan aina puhua asiakkaan kanssa samaa kielta. Talla
tarkoitetaan ettei myyja ala puhumaan liilan vaikeita termejé tuotteesta, jolloin asiakas ei
ymmarrd. Myyja ei saa missdan tilanteessa luoda asiakkaalle tunnetta, jossa han kokee
olevansa tyhma. Asiakasta ei pida puhua pyorryksiin liian vaikeilla termeilla. Hyétyjen esit-
tely tulee aina tehdd mahdollisimman selkedlla tavalla asiakkaan nakdkulmasta. . (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 108)
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3.5 Vastavaiitteiden kasittely

Vastavaitteiden kasittelylla tarkoitetaan myyntitydssa myyjan tapaa kasitella asiakkaan
vastavaitteitd. Myyja pyrkii joko kokonaan ehkaisemaéan vastavaitteiden syntya, tai pyrkia
vastaamaan niihin argumentoimalla asiakkaalle niihin. Vastavditteista osa on loogisia,
kun taas osa psykologisia. Psykologiset vastavaitteet ovat usein asiakkaan mielessa ole-
via olettamuksia tai mielipiteité kyseista tuotetta tai yritysta kohtaan. N&itéa voi esimerkiksi
olla asiakkaan ennakkoluulot tiettya tuotemerkkia kohtaan. Loogiset vastavaitteet ovat jar-
jellisia. Ne voivat perustua esimerkiksi hintaan, tuotteet ominaisuuksiin tai sen ulkon&-
koon. Naihin eri vastavditteisiin myyja pystyy reagoimaan eri tavoilla. Psykologia vasta-
vaitteita myyja pystyy kasittelemaan esimerkiksi pyrkimalla muuttamaan asiakkaan ennak-
koluuloja kyseista tuotetta tai yritysta kohtaan. Usein naitd on helpompi argumentoida ver-
rattuna loogisiin vastavaitteisiin. Asiakas kokee tuotteen olevan liian kallis ja menevan
budjetin yli, on myyjan hankalampi kasitella tata vaitetta. Jos asiakas on rajannut budjetin
ostettavalle tuotteelle, eikéa yksinkertaisesti voi ylittaa tatd, on myyjan vaikea saada myy-

tya liilan kallista tuotetta hanelle. (Parvinen 2013, 251)

Vastavaitteitd saattaa syntya myyntineuvottelun aikana missa tahansa vélissa. Niita saat-
taa herata asiakkaalta kesken myyntineuvottelun, tai kaupan solmimisessa. Myyija voi,
jopa kysya asiakkaalta vastavaitteitd. Myyjan kysyttaessa asiakkaalta, onko hanella he-
rannyt kysymyksia tuotetta kohtaan, on tarkoituksena tehda paattksen teosta mahdolli-
simman helppoa asiakkaalle. Tasta johtuen vastavéitteiden kasittely on darimmaisen tar-
keda myynnin kannalta. Yksinkertaisuudessaan vastavéitteella tarkoitetaan asiakkaan
esittamaa kysymysta tai epailya, ne usein osoittavat asiakkaan mielenkiintoa tuotetta koh-
taan. Vastavaitteité on tarke&é kuunnella ja analysoida. Ne pystytdan usein k&d&ntamaan
eduksi tuotetta kohtaan. TAma on myos tilaisuus myyjalle antaa asiakkaalle lisaa tietoa
tuotteesta. Aina vastavaitteita ei kuitenkaan nouse esiin myyntineuvottelussa. Naissa ti-
lanteissa mikali myyntineuvottelu kdydaan kasvotusten, pystyy myyja kiinnittdmaan huo-
miota asiakkaan elekieleen, kuten ilmeisiin ja eleisiin. Naista myyja pystyy keraamaan it-
selleen hyddyllista tietoa asiakkaan asenteesta, vaikka sanallisia vastavaitteita ei tulisi-
kaan. Myyja pystyy my6s valmistautumaan vastavaitteisiin ennen myyntineuvottelua ke-
raamalla esille nousseita vastavéitteita edellisista myyntineuvotteluista. Naiden avulla
myyja pystyy helposti ja luontevasti reagoimaan niihin, kun niitd osataan odottaa entuu-
destaan. Nain ollen kysymykset eivat tule taysin puskista. Yleisimpia syita vastavaitteille
ovat: tiedon puute, vaarinkasitykset, ennakkoluulot, kallis hinta. Joissakin tapauksissa asi-
akkaalta tulevat vastavaitteet saattavat johtua siita etta, myyja ei ole nostanut tuotteen
hyotyja tarpeeksi esille asiakkaan nakodkulmasta. (Hanti, Kairisto-Mertanen, Kock, 2016,
123).
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Tarkein tapa vastata asiakkaan vastavaitteisiin, on kuunnella hanté tarkasti ja osoittaa
kiinnostusta tata vaitettd kohtaan. Myyjéa ei saa antaa asiakkaalle kuvaa, jossa han pitéisi
asiakkaan vaitetta vahapatoisena. Myyjan kannalta silla ei ole valia onko vaite merkitykse-
ton tuotteeseen liittyen vai ei. Jokainen vaite, jota asiakas kysyy on hanelle tarkea. Jokai-
nen véaite tulee ottaa vakavissaan ja pyrkia vastaamaan siihen parhain mahdollisin kei-
noin. Vaitteisiin voidaan vasta joko, ennakkoon, valittdmasti tai myohemmin. Ennakkoon
kasittelemiselle tarkoitetaan, ettd myyja on valmistautunut usein esille nouseviin vaitteisiin
ja taten sisallyttanyt esitykseen vastaukset niihin, ennen kuin asiakas edes kerke&a niitéa
kysymaan. Valittomasti vastaamisella tarkoitetaan, ettda myyja vastaa heti asiakkaan vait-
teeseen argumentoiden vastavditetta vastaan. Mybhemmin vastaamisella tarkoitetaan,
ettd myyja ei vastaa heti asiakkaan vaitteeseen. Myyja saattaa kuunnella ja analysoida
vaitteen, mutta kertoa ettd palaa tahan asiaan myyntitilanteen lopuksi. (Hanti, Kairisto-
Mertanen, Kock, 2016, 124).

3.6 Kaupan paattaminen

Hyva myyja saa vietyd myyntitilanteen loppuun asti ja taten solmittua kaupan asiakkaan
kanssa. On tarkeé ohjata myyntitilannetta siten, ettéa asiakkaalta saadaan vastaus, etta
mitd h&n on mielta tuotteesta ja onko han valmis ostamaan sen. Mikali asiakkaalta tulee
kielteinen vastaus, tulee myyjan palata taaksepain ja pohtia mista kielteinen vastaus on
syntynyt. Jotta kauppa saadaan solmittua asiakkaan kanssa, tulee myyjan saada asiakas
vakuutettua, minka takia tuote sopii hanelle ja on ratkaisu ongelmiinsa. Myyjan tulee osal-
listuttaa asiakasta keskusteleen myyntineuvottelun aikana. Tall6in kaupan péattaminen on
helpompaa, kun asiakkaan kysymyksiin on paasty vastaamaan jo aikaisemmin, eika juuri

kun kauppaa oltaisiin paattamassa. (Hanti, Kairisto-Mertanen, Kock, 2016, 128).

Myyjan tulee seurata koko neuvottelun ajan asiakkaan lahettamia ostosignaaleja. Niiden
avulla on helpompi paastéa haluttuun lopputulemaan. Ostosignaalit ovat usein asiakkaan
eleita tai ilmeita. Naita ei ole aina mahdollista tulkita, mikali myyntineuvottelua ei kayda
kasvotusten. Ostosignaaleja on myds sanalliset kysymykset ja vditteet, joita asiakkaalta
nousee esiin. NAma voivat olla esimerkiksi kysymyksia erilaisista maksutavoista, tai toimi-
tusmahdollisuuksista. (Hanti, Kairisto-Mertanen, Kock, 2016, 128).

Myyntineuvottelun lopussa, kun kauppaa aletaan paattdmaan, tulee myyjan rohkaista
asiakasta, etta han on ostamassa tuotetta joka tuo parhaiten lisdarvoa muista vaihtoeh-
doista. Tama on aarimmaisen tarkeaa tilanteessa, jossa asiakkaalla ei ole pakottavaa
syyta tuotteen ostolle. Myyja pystyy luomaan asiakkaalle painetta ostamaan tuote. Téhéan

voidaan kayttaa erilaisia houkuttimia. Esimerkkeja naisté voi olla, tarjous on voimassa
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vain tamén paivan, tuotetta on vahan enaa jaljella varastossa. Kaupan vauhdittavia teki-
jOita loytyy erittain lukuisia eri vaihtoehtoja. Hyva myyja kuitenkin osaa kayttaa naita kei-
noja positiivisesti. On riskind, ettd kokematon myyja kayttaa naitd tapoja vaarin ja asiakas
kokee negatiivista painetta kaupan paattdmisestd. Tama voi pilata kaupan kokonaan.
Hyva myyja tietdd missa kohdassa néita kannattaa kayttaa, ilman etté kiirehtii liikaa ja luo
asiakkaalle tunteen liilan pahasti painostamisesta. Myyjan tulee rohkeasti ehdottaa kaup-
paa myyntineuvottelun lopuksi, eika pelatéa tulla torjutuksi. Hyva myyja johdattaa myynti-
prosessin aina alusta loppuun asti. (Hanti, Kairisto-Mertanen, Kock, 2016, 128).

3.7 Jalkihoito

Hyva myyija tietaa, etta asiakkaasta tulee huolehtia myds kaupan paattamisen jalkeen.
Seurantasoitto on hyva tehda vahan aikaa kaupan teon jalkeen ja kysella asiakkaalta mita
han on tykannyt tuotteesta ja herddkd hanelle mitaan kysymyksia, joihin haluaisi vastauk-
sia. Voi olla, etta asiakkaalla on herénnyt ongelmia tuotteen kanssa tai onkin tyytymaton
siihen. Tassa tilanteessa myyja pystyy olemaan asiakkaalle avuksi ja auttaa hanta parhain
mahdollisin keinoin. Asiakkaalle jaa positiivinen olo myyjan huolenpidosta ja téaten jatko-
kaupan tekeminen, seka lisamyynti helpottuu erittdin paljon kyseisen asiakkaan kohdalla.
Asiakkaan ollessa tyytyvainen myyjalta saatuun palveluun, kertoo han ja suosittelee myy-
jaa ystavilleen ja taten myyja saa uusia asiakkaita. Kestava ja pitka asiakkuussuhde hyo-
dyttaa asiakasta, sekd myyjaa. Asiakas tietda jatkossa aina saavansa hyvaa palvelua ja
apua myyjalta, seka tilanteessa, jossa asiakas tarvitsee uuden tuotteet tietda han kehen
olla yhteyksissa. Myyjan kaytettaessa aikaansa olemassa olevien asiakkaiden huolehtimi-
seen, takaa asiakkaiden asioivan jatkossa myoskin myyjan luona. . (Rubanovitsch & Aalto
2007, 155)

Seurantavaiheessa pyritddn myods tekemaan lisamyyntia asiakkaan kohdalla. Tyytyvainen
asiakas ostaa paljon todenndkoisemmin lisatuotteita myyjalta ollessaan tyytyvainen myy-
jan palveluun, seka tuotteeseen. Usein vahan aikaa tuotetta kayttdneena asiakas saattaa
tajuta haluavansa lisdvarusteita ostokselleen. Tassa vaiheessa myyjan on helppo saada
lisamyyntid asiakkaan kohdalla. Usein kauppa hetkelle asiakas saattaa kokea, ettei tar-
vitse tuotteelleen lisapalveluita. Tama kuitenkin saattaa muuttua, kun asiakas on paassyt
kayttamaan jo hetken aikaa tuotetta. Myyjan luvattua ostotilanteessa asiakkaalle hyvaa
palvelua, tulee sitd asiakkaan myds saada kaupan teon jalkeen. Myyja ei voi heittdd hans-
koja tiskiin kaupan jalkeen ja katkaista palvelulupaustaan, jonka han on asiakkaalleen an-
tanut. . (Rubanovitsch & Aalto 2007, 156-157)
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4 Teorian yhteenveto

Tyon teoria on jaettu kahteen eri osioon. Ensimmainen osioista kasittelee hyvan myyjan
ominaisuuksia ja kuinka niihin pystyy jokainen myyja vaikuttamaan ja harjoittamaan. Toi-
nen osuus keskittyy b2c myyntiprosessiin. Myyntiprosessi kaydaan alusta loppuun asti ka-
sitellen jokainen prosessin vaihe erikseen ja kayden lapi kuinka jokaisessa myyjan kan-

nattaa toimia taatakseen parhaimman mahdollisen lopputuloksen.

Tybssa hyvan myyjan ominaisuudet on jaettu viiteen eri tekijaan, jotka ovat: vuorovaikutus
taidot, asenne ja motivaatio, itsensa johtaminen, oma-aloitteisuus ja vaikuttamisen eri ta-
sot. Vuorovaikutustaidoilla tarkoitetaan tytssa myyjan kykya olla keskustella ja olla vuoro-
vaikutuksessa asiakkaan kanssa. Kahden ihmisen keskustellessa tilannetta voidaan kut-
sua vuorovaikutukseksi. Myyjan tulee osata tulkita asiakkaan erilaisia signaaleja, joita h&n
l[Ahettdd myyntineuvottelun aikana. Nama signaalit voivat olla sanallisia, kuten mitd ja mi-
ten asiakas ilmaisee asiansa myyjaa ja tuotetta kohtaan. Signaalit voivat myos sanatto-
mia, kuten ilmeita ja eleita. Naita kuitenkin on mahdoton tulkita, mikali myynti ei tapahdu
kasvotusten. Myyjan tulee olla aidosti lasna myyntitilanteessa ja tulkita asiakasta eri ta-
voin, jotta mahdollisimman positiivinen vuorovaikutus saadaan aikaiseksi. Taméa edistaa

mahdollisen kaupan syntya.

Asenne ja motivaatio on ehdottoman tarkeaa tuloksellisessa b2c myyntitydssa. Asenne ja
motivaatio on todella kriittisessd asemassa myynnin onnistumisen kannalta. Myyjan pitaa
henkisesti valmistautua ennen jokaista asiakaskohtaamista positiivisesti ja valmiina teke-
maan kauppaa. Pienikin henkinen epavarmuus myyjassa saattaa paattaa kaupan kohta-
lon negatiivisesti. Asiakas aistii myyjan epavarmuuden ja usein tama vaikuttaa negatiivi-
sesti tilanteeseen. Myyjan on myds hyva miettia syita tekemalleen tydlle. Tekeekd myyja
myyntia pelkastaan, koska han on ajautunut kyseiselle alalle, vai tekeekdé myyja myyntia
intohimostaan. Myyjan tulisi aina kokea intohimoa ja arvokkuutta tekemé&an tyotaan koh-
taan. Asenteen ja motivaation ollessa kohdallaan on myyijalla hyvat edellytykset tehda tu-

loksellista myyntity6ta hyvin tuloksin.

Itsensa johtaminen on tarkedssa asemassa myyntitydssa. Myyjan tulee tutkia ja tarkas-
tella itsedan ja omia tunteitaan. Mika herattéda positiivisia tunteita myyntitydssa ja onnistu-
misen sattuessa ja mika tata hyvaa oloa taten tuottaa. Johtuuko se rahallisesta hy6dysta
vai siitd, etta asiakkaan kanssa ollaan I6ydetty oikea vaihtoehto tuomaan hanelle lisaar-
voa. Myyjan kohdattua ep&onnistumisia on tarke&, ettd han pyrkii korvaamaan nama po-
sitiivisilla ajatuksilla. TAma onnistuu, kun reflektoidaan negatiivisten ajatusten juurisyité ja

pyritddn vaikuttamaan niiden syntyyn. Esimerkiksi epdvarmuus ennen myyntineuvottelua
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saattaa johtua valmistumisen vahyydesta. Tahan myyja pystyy vaikuttamaan valmistautu-
malla paremmin ennen myyntineuvottelua jolloin negatiiviset ajatukset epavarmuudesta

poistuvat, tai ainakin vahenevaét.

Myyjan tydssa merkittavassa roolissa on myds oma-aloitteisuus. Nykypéaivana yha har-
vemmin ja harvemmin ihmiset ottavat yhteytta yritykseen ja kertovat tarvitsevansa heidan
palveluitaan. Myyjan on taten tarke&a olla yhteyksissa ja prospektoida potentiaalisia asi-
akkaita jatkuvasti tyonsa ohella. Nain ollen myyja varmistuu, etta kalenterissa on tapaami-
sia ja luvattuja yhteydenottoja asiakkaiden kanssa. Mikali myyjalahtdista kontaktointia ei
tehdd, on edellytykset korkeisiin tuloksiin pienemmat, kuin myyjalla joka tekee tata. Myy-
jan on hyva pitaa merkilla myytavan tuotteen elinkaari. Nykypaivana useilla tuotteilla on
oma elinkaarensa, jonka tullessa paatdkseen tarvitsee asiakas uuden samankaltaisen
tuotteen. Taten on hyva etta myyja on asiakkaaseen aktiivisesti yhteydessa ennen myyta-
van tuotteen elinkaaren paata. Taten myyja pystyy yrittaa tehda asiakkaan kanssa lisa-

myyntia ja myyda talle uutta tuotetta.

Vaikuttaminen kuuluu osaksi vuorovaikutustaitoja. Toisen ihmiseen vaikuttaminen on tapa
pyrkia vakuuttamaan henkilén mielipiteisiin ja ajatuksiin jostain tietysta asiasta. Vaikutta-
misen tasot voidaan jakaa kuuteen eri kategoriaan jotka ovat: apatia mielenkiinto, suostut-
telu, manipulaatio ja pakko. Apatialla tarkoitetaan valinpitamattomyytta toista kohtaan.
Tassa tasossa myyja ei kiinnitd huomiota, eikd osoita kiinnostusta asiakkaaseen ollen-
kaan. Mielenkiinnolla myyja pyrkii herattelemaéan asiakkaan mielenkiintoa hostamalla eri-
laisia positiivisia asioita esiin tuotteesta tai palvelustaan, jota han myy. Suostuttelua kayt-
tavat useasti kokeneet myyjat. Talla vaikuttamisen tasolla myyja pyrkii positiivisesti suos-
tuttelemaan asiakasta ostamaan tuote tai palvelu, jota myyja hanelle yrittda myyda. Tulee
kuitenkin muistaa, ettd suostuttelussa ei kaytetd negatiivisia elementteja. Manipulaatiolla
myyja pyrkii tahallisesti kayttam&an hyvakseen negatiivisesti asiakasta. Talla tasolla
myyja voi yrittda tahallaan luoda asiakkaalle mielikuvaa tilanteesta, jossa asiakas ei osta
tuotetta jad hanelle negatiivinen olo tilanteen jalkeen. Esimerkkind myyja painottaa, kuinka
han on uhrannut asiakkaaseen aikaa, joten hanen tulisi ostaa tuote, ettei myyja olisi kayt-
tanyt turhaa kallisarvoista aikaansa. Pakottamisella tarkoitetaan negatiivisinta ja huonointa
vaikuttamisen tasoa. Talla tasolla asiakas pyritd&n esimerkiksi kiristamaan tavalla tai toi-
sella ostamaan tuote. Pakottaminen on usein rikos ja siitd voi joutua rikosoikeudelliseen

vastuuseen.

Seuraava osa teoriasta paneutuu b2c myynnin myyntiprosessiin. Myyntiprosessi on jaettu
seitsemaan vaiheeseen, jotka ovat: prospektointi, valmistautuminen, asiakkaaseen yhtey-
denotto, tuotteen/palvelun esittely, vastavaitteiden kasittely, kaupan paattaminen ja jalki-

hoito. Prospektoinnissa myyja etsii itselleen potentiaalisia asiakkaita ja jaottelee naita eri



25

kategorioihin. Potentiaalisia asiakkaita voidaan haarukoida eri keinoin. Prospektointi on
myyntiprosessin ensimmainen osa ja se on aivan yhta tarkea, kuin kaikki muutkin proses-
sin vaiheet. Usein ep&onnistumisista voidaan syyttda huonoa prospektointia. Huonot po-
tentiaaliset asiakkaat eivét takaa hyvaa myynnillista tulosta. Seuraavana vaiheena toimii
valmistautuminen. Tassa vaiheessa myyja valmistautuu huolellisesti ennen kuin on min-
kdanlaisessa yhteydessa asiakkaan kanssa. Hyva valmistautuminen on aarimmaisen tar-
keda tuloksellisen myynnin ndkdkulmasta. Myyja selvittéda asiakkaan tiedot ja paneutuu
naihin ennen kontaktointia. Nain asiakkaalle valittyy mielikuva, ettd myyja on aidosti kiin-

nostunut ja valittaa.

Asiakkaaseen yhteydenotto on ensimmainen myyntiprosessin osa, jossa ollaan vuorovai-
kutuksessa asiakkaan kanssa. Tassa vaiheessa myyja ottaa yhteytta asiakkaaseen. On
aarimmaisen tarkeaa muistaa, etté jos yhteydenotto tapahtuu puhelimella, on myyjan téar-
keda panostaa esitettavaan asiaan. Asiakas eikd myyja née toisiaan, joten eleitéd ja ilmeita
ei pystyta tulkitsemaan puhelimen valitykselld. Myyjan tulee keskittya aanen kayttoon ja
siihen mita ja miten han ilmaisee asiansa puhelimessa. Tuotteet/palvelun esittelyssa
myyja esittelee asiakkaalle myytavaa tuotettaan. Ylhaalta alaspain malli on kannattavaa
kayttaa myyntitilanteessa. Tassa mallissa myyja lahtee myymaan ensimmaisené katta-
vinta ja kalleinta tuotetta ja tatd mukaa tulee alaspain tuotteissa ja ndiden hinnoissa. On
psykologisesti todistettu, etta talla tavoin ihminen ostaa kallimman tuotteen, kuin tilan-
teessa, jossa tuotteiden esittely aloitettaisiin halvimmasta paéasta. Vastavaitteiden kasitte-
lysséd myyja kuuntelee asiakasta ja hdnen huolenaiheita. Asiakkaalla saattaa nousta esiin
kysymyksia tuotteesta, jota myyja myy. On tarkeaa, ettda myyja kuuntelee aidosti asiakasta
ja osoittaa kiinnostusta asiakkaan huolia kohtaan. N&in ollen asiakkaalle vélittyy olo, etta
myyja oikeasti valittaa ja on kiinnostunut hanesta. Vastavaitteet voidaan jakaa loogisiin ja
psykologisiin véitteisiin. Psykologiset vastavditteet voivat esimerkiksi olla: ennakkoluuloja
tai oletuksia tuotetta tai yritysta kohtaan. Loogiset vastavéitteet usein ovat jarjellisi, jotka
voivat olla esimerkiksi hintaa tai palvelun kayttoa liittyvia. Kaupan paattamisella tarkoite-
taan myyntiprosessin vaihetta, jossa myyntineuvottelu on kayty loppuun ja myyja kysyy
asiakkaalta kauppaa. Myyjan on tarkeaa seurata asiakkaan lahettamia ostosignaaleja.
Ostosignaalit voivat olla eleita ja ilmeitd, tai jopa suoria kysymyksia. Asiakkaan kysyessa
erilaisista maksutavoista tai tuotteen toimituksesta, tulee myyjan ymmartaa, etta asiakas
lahettdd ostosignaaleja eli on valmis ostamaan tuotteen. Erilaisia menetelmid kaupan
paattamisen vauhdittamiseksi 16ytyy. Naitd ovat esimerkiksi tilanteet, jossa myyja kertoo
tuotetta olevan rajoitettu erd enaa jaljella tai tarjouksen voimassaolo en&é tdman paivan.
Hyva myyja osaa kayttaa naita keinoja, ilman etta asiakas kokee negatiivista painetta kau-
pan paattamiselle. Mikali naita keinoja kaytetadn vaarassa tilanteessa, saattaa se pahim-

massa tapauksessa ajaa kaupan karille.
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Jalkihoito on darimmaisen tarked osa myyntiprosessia. Myyjéan on hyvé olla asiakkaaseen
yhteydessa kaupan jalkeen ja kysella asiakkaan mielipiteitd kauppaan liittyen. Nain ollen
asiakkaalle valittyy kuva, ettd myyja on aidosti kiinnostunut asiakkaasta. Mikali asiakkaalle
nousee kysymyksia tuotetta kohtaan, pystyy myyja auttamaan asiakasta. Lisamyynnin
mahdollisuus on myags erittain korkea jalkihoidossa. Usein asiakkaan ostaessa tuotteen,
saattaa han kokea ettei tarvitse lisépalveluita. Kaytettydan tuotetta hetken aikaa, saattaa
hanelle kuitenkin nousta tarve lisapalveluille, joita han ei ostanut tuotteen oston yhtey-
dessa. Tassa tilanteessa myyjan on hyva mahdollisuus tehda lisdmyynti&d myymalla lisa-
palveluita. Hyvin hoidettu alusta loppuun asti kauppa takaa myds sen, etta asiakas tulee
myyjan luokse myos jatkossa tarvittaessa uutta tuotetta. Asiakas saattaa myods suositella
ystavilleen myyjaa, joka tuo itsessdan myyijalle lisimyyntia. Tasta syysta on tarkeaa, etta
myyja ei "sano itsedan irti” kaupan paattamisessa, vaan on asiakkaan mukana myés kau-
pan teon jalkeen.
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5 Toiminnallinen tuotos

B2c Myynnin kasikirja on kirjoittajan kokoama tuotos teoksestaan. Kasikirjaan on tiiviste-
tysté koottu hyvan b2c myyjan ominaisuudet ja myyntiprosessi kulku. Molempia ndista ka-
sitellaan tiivistetysti ja niiden tarkeimmat tekijat on nostettu esiin. Kasikirja tehtiin Power-
pointilla, jotta se olisi jokaisen myyjan mahdollisen helppo lukea ja kerrata, aina kun tun-
tuu silta, etta tarvitsee valmistautumista ennen asiakaskohtaamista. Kasikirja voi olla myy-

jalla aina mukana tukemassa tyotaan.

5.1 Aineisto ja sen keruumenetelmat

Teoksessa on kaytetty paaosin myynnin kirjallisuutta ja internet lahteita. Jokaisesta lah-
teesta I0ytyi hyotya teoksen teossa, seka useat lahteet myos tukivat toisiaan eri keinoin.
Teoksessa on myds kaytetty hieman erilaisia kirjoittajan omia tietamyksia asiasta, sekéa
sovellettuja esimerkkeja erilaisiin tilanteisiin auttaen lukijaa hahmottamaan paremmin ti-

lannetta.

5.2 Projektisuunnitelma ja aikataulutus

Opinnaytetyon tavoite oli aloittaa se jo tammikuun alussa 2022. Tyokiireiden vuoksi se
kuitenkin venyi maaliskuulle. Maaliskuun ajan selailin myyntiin liittyvaa kirjallisuutta ja va-
litsin aineiston, josta teos tehdaan. Virallinen kirjoittaminen alkoi maaliskuun viimeisella
viikolla ja jatkui huhtikuun loppuun asti. Aikataulutuksen puolesta ty6ta tehtiin noin viitena
paivana viikosta ja jokaisena paivana oli tarkoitus edistaa tyota. Kun tydn alkuun ol

paasty, lahti se mukavasti liikenteeseen ja rullasi sujuvasti loppuun asti.

Viikot 10-13  |Aineiston keradminen ja valitseminen

Viikot 14-16  |Johdannaon teko ja teoria 1 valmiiksi

Vilkot 16-18  |Teoria 2 ja teorian yhteenveto valmiiksi

Viikko 19 Viimeistely, tiivistelma ja tyon tietojen tayttd, ohjauspalaveri ja opinnaytetyon korjaukset ja lopullinen palautus
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6 Pohdinta

Teoksesta tuli onnistunut b2¢c myynnin kasikirja. Kasikirjan ideana oli tehda ytimekas,
mutta kuitenkin helposti luettava teos, jota jokainen b2c alan myyja pystyisi hyddyntamaan
omassa tydssaan. Tyossa on kasitelty hyvan myyjan ominaisuuksia, sekd b2c myynnin
myyntiprosessia ja sen vaiheita, seka sita miten niissa hyva myyja toimii. Teoriassa on sy-
vennetty naihin aiheisiin. Toiminnallisessa tuotoksessa on luotu myyijalle helposti luettava
kasikirja, jonka pystyy aina pitamaan mukana. Myyjan lahtotasolla ja kokemuksella ei ole
valia. Teos on suunnattu kaikille myyjijille, jotka kokevat tarvitsevansa pienté kertausta hy-
van myyjan tekemiseen. Tata kasikirjaa pystyy kerrata esimerkiksi ennen asiakastapaa-
mista, tai hyvan myyjan ominaisuuksien kertaamisessa. Teos oli kaiken kaikkiaan onnistu-

nut siin&, mihin se pyrki.

Opinnaytetytn parissa tyoskentely palautti hyvin mieleen asiat, joita viimeisen 3.5 vuoden
aikana on opiskeltu. TAma oli hyva ytimekas kertaus siité, minkélainen on hyva myyja. Us-
kon siité olevan hyotya valmistumisen jalkeen myynnillisissa tehtéavissa. Teoriassa joutui

paneutumaan hieman pintaa syvemmalle ja tutkimaan erilaisia tekij6ita, jotka erottavat hy-
van ja huonon myyijan toisistaan. Tama laajensi ndkemysta ja laittoi oikeasti ajattelemaan,

seka sisaistamaan erilaisia tekijoita pyrkiessa hyvéksi myyjaksi.

6.1 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Teoriaosuudessa olisi voitu hieman paremmin saada eri l&hteet keskustelemaan keske-
naan. Useat léhteet kuitenkin tukivat toisiaan. Tahan olisi kuitenkin voinut yrittdé kiinnittaa
huomiota ja hakea jopa erilaisuuksia lahteiden ja niiden sisallén valilla ja hakea néihin na-
kokulmaa. Koen kuitenkin, etta jokaista aihealuetta sivuttiin hyvin. Esimerkkeja teoksessa
kaytettiin, mutta nain jalkikateen koen, etta niita olisi voinut kayttaa viela enemman. Niiden
avulla lukija saa helpommin kuvan kyseisté asiasta ja tilanteesta, seka auttaa heité hah-

mottamaan paremmin .

6.2 Opinnaytety6prosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi sujui loppujen lopuksi kuitenkin ihan nappiin. Alku vaikutti todella

sekavalta, enké ollut ihan varma siitd, kuinka sitéa lahdetaan jalostamaan eteenpain. Tyo-
kiireet ja muut kurssit hidastivat erittain huomattavasti opinnaytetyén aloittamista. Aloitta-
minen lykkaantyi reilusti hetkeen, jolloin koin, etté nyt se on pakko aloittaa ja tehda kunni-

alla loppuun asti. Pahimmaksi mokaksi koin aikataulutuksen puutteen. Aikataulutus olisi
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pitdnyt tehda ihan alusta asti, jotta jokaisena viikkona olisi saanut jotain aikaiseksi. Kai-
kista vaikein osuus oli tyon aloittaminen. Niskasta kiinni otettuani ja tyon saatua kayntiin
oli sen kanssa helppo edeta viikoittain. TAssa vaiheessa otin myds aikataulutuksen teke-
miseen mukaan, johon laskin viikko tasolla kuinka paljon opinnaytetydn pitéda edistya, jotta
se saadaan valmiiksi. Kun vauhtiin oli p&asty, eteni opinnaytety® kuitenkin ihan mallik-
kaasti kohti loppua aikataulussa ja taten stressistakin paastiin eroon. Tydskentelen finans-
sialalla b2c myynnin parissa, joten kasikirjasta on ollut hy6tyé koko sen kirjoittamisen ai-
kana. Kirjoittamaa ty6té oli helppo reflektoida tekeméaani tyohon.



30

Lahteet

Durchman. M. 2020. Mita tekemista neurotieteilld on myynnin kanssa? Myyjan vuorovai-
kutustaidot saavat liian vahan huomiota. Luettavissa:
https://brik.fi/brik-lehti/myyjan-vuorovaikutustaidot/

Luettu 28.3.2022

Hyttinen, R, 2019 Johtamisen Psykologia. Julkaisija PS-Kustannus. Luettu 6.4.2022

Hanti, S. Kairisto-Mertanen, L, Kock , H. 2016. Oivaltava Myyntityd — Asiakkaana Organi-
saatio. Julkaisija Edita Publishing Oy. Luettu 12.4.2022

Kataja, J . 2019. Millainen on hyva myyja? Luettavissa:
https://www.zoner fi/digitaalinen-markkinointi/hyva-myyja/
Luettu 28.3.2022

Kenner, K. & Leino, S. 2020 Myyntikirja: Menesty B2B Myynnissa. Julkaisija. Alma talent
Luettu 30.3.2022

Kokonaho, T. 2011. Myynnin ajokortti. Julkaisija Helsinki: Kauppakamari. Luettu
15.4.2022

Kotakorpi, A. 2022. Myynnin motivaatio hukassa? Luettavissa:
https://www.adeptus.fi/myyntiesteet/alhainen-motivaatio-myynnissa
Luettu 30.3.2022

Mieli. Vuorovaikutustaitoja voi oppia. Luettavissa:
https://mieli.fi/vahvista-mielenterveyttasi/ihmissuhteet-ja-vuorovaikutus/vuorovaikutustai-
toja-voi-oppia/

Luettu 28.3.2022

Parvinen, T. 2013 Myyntipsykologia. Julkaisija Docendo. Luettu 22.4.2022

Rubanovitsch, M. & Aalto, E. 2007 . Myy enemman — Myy Paremmin. Julkaisija. Oy Impe-

rial Sales AB/Johtajatiimi
Luettu 30.3.2022



Liitteet

Liite 1. Henkildkohtaisen b2c myynnin kasikirja

B2C Myynnin Kasikirja

OPAS KEHITTYMAAN MYYNNISSA

Sisalto

Hyvan myyjan ominaisuudet:
° Vuorovaikutustaidot

° Asenne ja motivaatio

° ltsensa johtaminen

° Oma-aloitteisuus

° Myynnin vaikuttamisen tasot

Myyntiprosessi:

> Prospektointi

> Valmistautuminen

> Asiakkaaseen yhteydenotto
° Tuotteen/palvelun esittely
> Vastavaitteiden kasittely

° Kaupan paattaminen

o Jalkihoito

Hyvan myyjan ominaisuudet:

Vuorovaikutustaidot:
> Ole aidosti ldasna
o Tarkkaile asiakkaan eleitd ja ilmeita
° Tarkkaile ostosignaaleja
o Kuuntele asiakasta ja elaydy hianen tilanteeseen (empatia)



Hyvan myyjan ominaisuudet:

32

Asenne ja motivaatio:
> Asennoidu onnistumiseen
> Voittamisen asenteen omaksuminen
> Pohdi oletko aidosti kiinnostunut tydstasi
= Reflektoi ja pohdi mistd saat onnistumisen tunteita tydssa
> Pyri lisddmaan naita tekijoita

Hyvan myyjan ominaisuudet:

Itsensd johtaminen:
> Pohdi mikd ajaa sinut onnistumaan paremmin
° Omien ajatusmallien tarkkailu ja tutkiminen
° Karsi negatiiviseen johtavat mallit reflektoimalla niiden juurisyyt
© Loyda asiat, jotka tuovat tyydytystd aina uudelleen ja uudelleen
o Loyda tydstasi arvokkuutta ja ylpeytta
> Usko omaan tuotteeseen

Hyvan myyjan ominaisuudet:

Oma-aloitteisuus:
> Tee asiakaslahtdista kontaktointia
= QOle aktiivisesti asiakkaaseen yhteydessa
= Kontaktoi asiakas uudelleen nykyisten tuotteiden elinkaaren pdattyessa
° Vastaa nopeasti asiakkaan yhteydenottoon

o

Laske tarvittavat kontaktoinnit pdivittdin myyntirappusten avulla, jotta tavoitteisiin paastaan



Hyvan myyjan ominaisuudet:
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Vaikuttamisen tasot:
= Vaikuttamisen tasot voidaan jakaa viiteen tasoon:
= Apatia — myyjé ei ndytd kiinnostusta asiakkaaseen
= Mielenkiinto — myyjé osoittaa mielenkiintoa asiakasta kohtaan
= Suostuttelu — myyja pyrkii positiivisin argumentein suostuttelemaan asizkas kaupan p&aattamiseen
= Manipulaatio - myyji pyrkii negatiiviselle manipuloinnilla syyllistimé&én asiakas kaupan paattdmiseen
= Pakottaminen — myyjd pakottaa tai kiristd4 asiakasta hyvaksymain kaupan (myyja voi joutua rikosoikeudelliseen vastuuseen)

o Hyvat myyjat kayttavat tasoa kaksi ja kolme
= Asiakkaaseen pitdd aina vaikuttaa positiivisella tavalla
o Asiakkaalle ei saa jdada negatiivista tunnetta kaupan jalkeen

Myyntiprosessi:

Prospektointi:
= Etsi potentiaalisia asiakkaita, joihin olla yhteydessa
° Haarukoi eri keinoin potentiaaliset asiakkaat
° Laadukkaalla prospektoinilla resurssit saadaan kohdistettua oikeisiin asiakkaisiin

:

° Laadukkaat liidit takaavat paremmat lopputulokset
° Tee prospektointisuunnitelma:

° Mistd etsitdan

= Minka toimialan ihmisia

= Milloin kannattaa olla yhteydessa

[:

Myyntiprosessi:

Valmistautuminen:
° Valmistautuminen tulee aina tehda
° Asennoidu jokaiseen tapaamiseen samalla tavalla
° Varmista asiakkaan pohjatiedot
o Tutki valmiiksi asiakkaalle sopivia erilaisia tuotteita
= Perehdy asiakkaaseen enemman kuin vain nimen mukaan

o Hyvalla valmistautumiselle sdastetddn aikaa neuvottelussa, kun lomakkeita ja asiakkaan nykytilaa ei
tarvitse aivan tuoreeltaan alkaa selvittdmaan
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Myyntiprosessi:

Asiakkaaseen yhteydenotto:
= Muista itseluottamus, se valittyy asiakkaaseen

= Pida puhelu napakkana

= Puhelimessa elekieltd ei voi kdyttda vaikuttamisen keinona, joten puhu selkedsti ja keskity oman dneen kayttdon
= Puhu selkedsti ja rauhallisesti

= Esittele asia lyhyesti ja kerro tiivistetysti miksi soitat:

Haluatko sopia tapaamisen

Haluatko myyd3 tuotteet suoralta istumalta

Myyntiprosessi:

Tuotteen/palvelun esittely:
= Asennoidu aina kaupan paattamiseen ensimmaiselld kohtaamisella
= Tuo ominaisuuksien liséksi hyddyt esille (miten tuote tuo asiakkaalle lisdarvoa)
= AlA ratsasta pelkalla hinnalla
= Ylh3alta alas tekniikka

Esittele aina kalleimmasta padsté tuote

Tét4 mukaa siirry tuote kerralla alaspéin eli halvempaan tuotteeseen
lokaiselle pitda olla mahdollisuus ostaa kallein tuote

Myyntiprosessi:

Vastavaltte|den kasittely:
Kuuntele asiakasta ja hanen huolenaiheita
Analysoi asiakkaan vastavditteitd ja vastaa niihin
Al ikind vahittele asiakkaan vastaviitteitd
Pyri aina vastaamaan asiakkaan vditteeseen perustellusti, jotta asiakas ymmartia sen
Kaanna vastavaitteet tuotteen eduksi

Myyntiprosessi:

I(aupan paittdminen:
Kysy asiakkaalta kauppaa

Mikali asiakas kieltdytyy kaupasta, kysy kieltdytymisen syytd ja palaa takaisinpdin kertaamaan tdma asia
Pyry johdattelemaan myyntineuvottelua kokoajan kohti kaupan paattamista

Rohkaise asiakasta kaupan solmimiseen ja painota kaupan tuomaa lisdarova

Seuraa ostosignaaleja:

= Eleet tai ilmeet (vaikeampi tulkita)

= Suorat kysymykset kuten: maksuun tai toimitukseen liittyvat (helpompi tulkita)



Myyntiprosessi:
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Jalkihoito:
= Ole asiakkaaseen yhteydessd mybs kaupan jélkeen (osoita kiinnostusta)
= Pyri tdten tekemaén lisdmyyntia
= Positiivisen kuvan jattdminen asiakkaalle ehdottoman tarkeda

= Asiakkaalle jaatyd positiivinen kuva myyjésta ja yrityksestd, asioi hdn varmasti myés uudelleen
= Asiakas saattaa kertoa ystévilleen positiivisesta kokemuksesta ja suositella myyjaa
= Palvelulupaus sdilyy myts kaupan paattamisen jalkeen
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