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Tama opinndytety6 on tehty toimeksiantona TOP-TOY A/S —konserniin kuluvalle
lelumyymalaketju BR-Leluille Suomessa. Opinniyte on toteutettu produktiluontoi-
sena ja sen tuloksena on syntynyt Asiakaspalvelun ja myynnin kasikirja BR-Lelujen
myymalahenkil6kunnalle.

Ajatus opinnaytetyolle ja eritoten kasikirjalle syntyi, kun kirjoittaja ty6skenteli kysei-
sen myymaldketjun myymaléssd ja samanaikaisesti opiskeli erilaisia myyntitekniikoita
ammattikorkeakoulussa. Kirjoittaja huomasi, ettd myyntihenkilokunnan myyntioh-
jeistus kaipaisi hieman yksityiskohtaisempaa selvitysti kuuden yksittdisen lauseen si-
jaan, ja niin ajatus kasikirjasta syntyi. Kisikirjan tarkoitus on avata myyntiprosessin
jokaista seitsemdd kohtaa myyjille, jotta he saisivat kattavamman kuvan myyntipro-
sessin eri vaiheista ja niin ollen yltdisivit parempiin myyntituloksiin.

OpinndytetyOn teoreettinen viitekehys rakentuu luonnollisesti myyntiprosessista, se-
ka sithen nakokulmia antamaan on valittu teoriaa aiheista ostokokemuksen muuttu-
minen vuosien aikana, palvelu kilpailukeinona seka asiakaskokemus. Ndma atheet
kiinnostivat erityisesti kirjoittajaa, mutta sopivat myos tukemaan myyntiprosessin
teoriaa.

Muuttuvassa maailmassa kaupanala on haasteellisten aikojen alla. Internet-aikakausi
tuottaa erityisia haasteita tuodessaan mahdollisuuteen tehdé ostoksia milloin vain ja
missa vain ainoastaan muutaman klikkauksen avulla Internetissa. Vahittdismyymalat
kamppailevat konkreettisista asiakkaista yhd enemmain. Nykypdivini ainoa kilpailu-
keino, jolla voi parantaa erityisen hyvin asemaansa, on (hinnan lisiksi) asiakaspalve-
lu. Palvelulla voi luoda ainutlaatuista arvoa asiakkaalle.

Ty6 valmistui hitaasti mutta varmasti lihes vuoden mittaisella aikataululla touko-
kuun 2013 ja toukokuun 2014 vililla, poiketen hyvin paljon alkuperiisesti suunni-
telmasta, joka kattoi aikatauluun viitaten ainoastaan noin kolme kuukautta. Kaiken
kaikkiaan tyon aikana kirjoittaja oppi paljon itsekuria ja koki suurta onnistumisen
riemua kun ty6 oli vihdoin valmis.
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vice was completed.

create great value for your customers.

work.

This thesis was written as an assignment for a toy store chain called BR-Lelut (in
Finland) which belongs to a TOP-TOY A/S Group. The thesis was implemented as
a product research and as a result of that The Handbook of Sales and Customer Ser-

The idea for this thesis and especially for the handbook came when the author was
working in the toy store chain and at the same time studying Sales Management. The
author noticed that the instructions for the sales personnel would need a bit more
specific information than just six sentences. The main meaning of the handbook is
to open up every step of the seven-step sales process for the sales personnel. The
aim is to give a wider point of view about the sales process and in addition to that
the sales personnel would reach better results in the sales.

The theoretical framework of the thesis consists naturally of the theory of sales pro-
cess. To give some interesting points of view, the thesis also includes the theory of
changing buying experience during the years, service as one of the competitive tools
for a company and of a customer experience. These were interesting topics for the
author and as well they fit the theory of sales process.

In today’s changing world the retail industry is facing big challenges. The internet
time generates hard times for the retail business because of the possibility to do
shopping whenever and where ever on the internet, just by few clicks. The retail
stores have to compete of the customers more and more every day. Today, the only
competitive advantage (besides the price), which can make the company improve its
position in the markets, is customer service. By offering superior service you can

The thesis was completed slowly but steadily within a one-year-long period between
May 2013 and April 2014, despite the original plan which was only three months. All
in all, the thesis as a project taught the author a lot of self-discipline and in the end
after finishing the project the author couldn’t be any happier and prouder of the
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1 Johdanto

Kilpailu vahittiiskaupan alalla on nykyaikana kovaa. Yritysten tuotteet ja palvelut sa-
mankaltaistuvat ja niiden kilpailu kovenee. Nykypiivina pelkka tuotteen hinnalla kilpai-
lu ei enai riitd. Internetin aikakausi on luonut hintavertailun ja ostamisen helpoksi. Ai-
noa kilpailukeino, jolla asiakkaisiin voi myymalimyynnissi vedota positiivisesti hinta-
kilpailun sijaan on asiakaskokemus. Asiakkaille tulisi luoda mieleenpainuvia palveluko-
kemuksia joka ikiselld kerralla, kun he vierailevat myymalassa. Palvelun tuoma lisdarvo
asiakkaalle voi olla paljon arvokkaampaa kuin muutaman euron hintaero tuotteissa.

Vain tilld tavoin asiakas palaa yritykseen yhi uudelleen.

Idea opinniytetyon tekemiseen sai alkunsa kirjoittajan vertaillessa toimeksiantajayrityk

sessd kdytinnon tyotapoja samanaikaisesti opiskelemaansa myyntityon teoriaan HAA-
GA-HELIA ammattikorkeakoulussa. Vertaillessaan tyopaikalla tapahtuvaa myyntioh-
jeistusta ja koulussa opittua myyntiprosessia, huomio kiinnittyi sithen, ettd prosessioh-
jeistus lihentelee koulussa opittua, mutta sen mukaan toimiminen myymaldissa jad erit-
tain vahaiselle tasolle. Asiakaspalvelu BR-Lelujen kaltaisessa erikoisvahittiiskaupassa on
oltava ensiluokkaista, jotta asiakkaat mieltiisivit sen ensisijaiseksi paikaksi ostaa leluja.
Marketeissa, joista tuotteet saattavat 16ytya halvemmalla, voi palvelu kuitenkin resurssi-
en vuoksi olla puutteellisempaa. BR-Leluissa sen sijaan on aina henkil6kuntaa paikalla

palvelemassa asiakkaita asiaankuuluvalla tuotetietoudellaan.

1.1  Yrityksen esittely

BR-Lelut on osa tanskalaista perheyritystd, TOP-TOY A/S konsernia (my6hemmin
TOP-TQY), johon kuuluu my6s Pohjoismaissa master franchising -sopimuksella toi-
miva TOYS ”R” US -lelumyymaliketju, sekd Pohjoismaissa tukkukauppaa kayva
NORSTAR. TOP-TOY:n tarina alkoi jo 1950-luvulla, kun yrityksen perustaja Boerge
Rasmussen avasi ensimmaisen lehtikojunsa Tanskassa. Myohemmin lehtien lisaksi tuo-
tevalikoimaan lisattiin leluja. Lelut kavivit erittdin hyvin kaupaksi. Kun vuonna 1963

Boergen pojat ottivat yrityksen haltuunsa, he muuttivat liiketoiminnan ainoastaan lelu-



kaupaksi ja muuttivat sen nimeksi (isinsa nimikirjaimien mukaan) BR. (TOP-TOY

A/S, 20132.)

Vuonna 1990 yritys muutti nimensa TOP-TOYksi ja nykyéddn se on yksi Pohjois-
Euroopan suurimmista yrityksistd lelumarkkinoilla. TOP-TOY:1la on yhteensa 251 BR-
Lelut -myymalaa Tanskassa, Ruotsissa, Norjassa, Saksassa ja Suomessa, seka 51 TOYS
”R” US -myymilda Tanskassa, Ruotsissa, Norjassa, Islannissa ja Suomessa. Lisédksi vii-

me vuosina toimintaa on laajennettu verkkokauppaan Suomessa, Ruotsissa, Norjassa ja

Tanskassa sekd BR-Lelujen etti TOYS ”R” US:in osalta. (TOP-TOY A/S, 2013a, b, c.)

Ensimmiiset viisi BR-Lelut -myymaldd avattiin Suomessa vuoden 2005 loppupuolella
Helsingissd, Espoossa, Turussa ja Tampereella (Helsingin Sanomat, 2005). Sen jalkeen
useita myymalGitd on avattu vuosittain ympari Suomea, ja tilld hetkellda BR-Leluja
Suomessa on yhteensi 27. Kaksi uutta myymaldi avattiin Suomessa vuoden 2013

loppupuolella, joten odotukset yrityksen kasvulle ovat hyvit.

1.2 Lelumarkkinat Suomessa

Suomen lelumarkkinoilla kilpailee monia vihittiiskauppoja ja tavarataloketjuja, mutta
BR-Lelut ja samaan konserniin kuuluva TOYS ”R” US ovat ainoat, jotka ovat erikois-
tuneet ainoastaan lelujen ja pelien myymiseen. Pahimpina kilpailijoina voidaan pitdd
marketteja, kuten Citymarket ja Prisma, seki tavarataloja kuten Minimani, Tokmanni,
Anttila, Sokos ja Stockmann. Kaikissa edelld mainituissa on laaja leluosasto ja usein

hyvin samankaltainen tuotevalikoima.

Etenkin kaupunkikeskittymissa ja kauppakeskuksissa kilpailu hinnoilla voi olla kovaa,
silla edelld mainittuja kilpailijoita saattaa 16ytya muutaman kilometrin sateelld BR-
Leluista monia, ellei kaikkikin. Tamén vuoksi palvelun laatuun tulisi panostaa entista
enemman, jotta asiakkaat mieltaisivit BR-Lelut ensimmaiseksi ja parhaaksi paikaksi
ostaa leluja. Ensiluokkainen palvelukokemus varmistaa asiakkaan palaamisen myyma-

lddn uudelleen ja uudelleen.



Vuonna 2005 TOP-TOY oli avannut Suomessa kuusi ensimmaistd BR-Lelut
-myymaéldd, ja vuonna 2006 avattiin ensimmainen TOYS ”R” US -myymila. Samana
vuonna TOP-TOY antoi arvion, ettad vuoteen 2016 mennessa se haukkaisi 40 prosent-
tia Suomen lelumarkkinoista (Kauppalehti, 2006). BR-Lelut seka TOYS ”R” US
-myymaéloitd onkin sen jilkeen avautunut ympairi Suomea kuin sienié sateella, nykyian

niitad on yhteensa 33 ja lisdd on suunnitteilla koko ajan.

1.3 Tyon tavoitteet ja tehtdvinasettelu

Tamin opinndytetyon myota valmistuvan kasikirjan tarkoituksena on antaa asiakasraja-
pinnassa tyoskenteleville BR-Lelujen henkilokunnalle kattava kokonaisuus myyntipro-
sessista. Lisaksi kasikirjasta kdy ilmi miten koko prosessin lipikdyminen auttaa kasvat-
tamaan myyntid ja saamaan aikaan positiivista kasvua asiakastyytyviisyydessa. Kisikir-
jan pohjana kiytetidin BR-Lelujen nykyistd “Kuutta kultaista ohjetta myyntimenestyk-
seen”. Kuuden lauseen mittainen myyntiprosessiohjeistus avataan kiaytannon vinkein ja
teoriaa hyodyntien kisikirjan muotoon. Sen tarkoituksena on inspiroida myyjia parem-
piin suorituksiin palvelussa, jotta asiakkaat palaisivat aina mieluummin uudelleen leluos-
toksille BR-Leluihin kuin kilpailijoille. Kisikirja on tarkoitus lanseerata mahdollisesti

henkil6kunnan kiytt66n tulevaisuudessa.

Tidssd opinndytetyOssi kasitellddn pddasiassa myyntiprosessia ja sen eri vaiheita kulutta-
jamyynnin (myohemmin B2C-myynti) nikékulmasta. Produktina valmistuva kasikirja
BR-Leluille kasittelee myyntiprosessin keskeisia kohtia yrityksen omat ohjeistukset ja
arvot huomioon ottaen. Ostokokemuksen muuttuminen vuosien varrella tuo mielen-
kiintoisen nakékulman sithen, kuinka palvelukonseptissa pitia entistd enemman ottaa

huomioon asiakaskokemus.

Opinnaytetyossa kasitellidn myos asiakaskokemusta, silld se on kaiken asiakasrajapin-
nassa tapahtuvan toiminnan lihtokohta nykyajan kaupankiynnissi. Asiakkaan ostoko-
kemuksesta tulee tehdi ainutlaatuinen ja mieleenpainuva joka ikinen kerta, kun hin

vierailee myymalassa. My6s henkilokohtainen myyntityo ja palvelu kilpailukeinona on



otettu tarkasteluun, onhan kisikirjassa kaiken kaikkiaan kyse palvelusta ja myyntityon

tekemisestd kuluttajarajapinnassa.

Toimiva palvelukonsepti B2C-
myynnissa 2010-luvulla

Myyntiprosessi

d ™Y o Y

Ostokokemuksen '
muuttuminen

N ; % y

Palvelu kilpailukeinona Asiakaskokemus

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

OpinnidytetyOn teoreettinen viitekehys koostuu kuviossa 1 esitetylld tavalla padpainol-
taan siitd, ettd kaikkea tarkastellaan B2C-myynnin nikékulmasta. Padasiallisena teoreet-
tisena teemana on myyntiprosessi ja sen eri vaiheet. Produktina valmistuva kasikirja
ohjeistaa BR-Lelujen myyntihenkilokuntaa myyntiprosessin eri vaiheissa. Tata proses-
siohjeistusta laadittaessa sithen on vaikuttanut myos teoreettisella tasolla asiakaskoke-

mus, palvelu kilpailukeinona sekd ostokokemuksen muuttuminen.

2010-luvulla elettiessi on erityisesti otettava huomioon ostokokemuksen muuttunut
luonne. Palvelukulttuurista on siirrytty elimyskulttuuriin, jossa asiakkaille luodaan hy-
vin palvelun kautta elimyksia. Myyntiprosessissa tulee siis ottaa entistd paremmin
huomioon se, miten elamyksellisyys tulisi esiin jokaisessa prosessin vaiheessa. Kaikki
kolme teoriaosuudessa esiin tulevaa teemaa myyntiprosessin lisaksi liittyvat tiiviisti toi-

siinsa ja on siksi tuotu esille tdsséd tyossa.



1.4 Opinndytetyon rakenne ja keskeiset kisitteet

Opinnaytetyo rakentuu raporttiosasta ja liitteend olevasta produktista, joka tissd tyOssid
on kisikirja BR-Leluille. Produktiluonteinen opinndytety6 kisittelee raporttiosassa teo-
riaa, jota kéytetain kisikirjassa pohjana, sekd empiiristd osuutta, jossa kuvataan toimek-
siantajayrityksen arvot ja nykytilanne myyntiprosessin suhteen. Lisdksi raportin lopussa
pohditaan koko tyon eri vaiheiden ja opinndytetydprosessin onnistumista sekd kirjoitta-

jan omaa oppimista.

Teoriaosuudessa, kappaleessa kolme, kisitelladn myyntiprosessia ja sen eri vaiheita
B2C-myyjan nakokulmasta. My6s ostokokemuksen muuttuminen tuo mielenkiintoisen
nikokulman siitd, kuinka teknologian kehittyessd my6s kaupankiynti on noussut aivan
uusiin ulottuvuuksiin. Endi ei ostotapahtuma tapahdu ainoastaan myymilissd vaan
koko ajan enemmain ja enemman ostetaan myos internetistd. Tamin vuoksi on tarkedd
tarjota asiakkaalle mahtava palvelukokemus myymalissi, jotta hin palaisi sinne, inter-

netkauppojen sijaan, yha uudestaan ja uudestaan ostoksille.

Niin ollen teoriaan liittyy my6s asiakaskokemus, joka on tirkedssi roolissa silloin, kun
tyoskennelldan kuluttajarajapinnassa. Henkil6kohtainen myyntityé on kilpailukeino,
jolla saadaan asiakaskokemus miellyttiviksi ja asiakas takaisin myymaldin. Ostokoke-
muksen muuttumisesta, palvelusta kilpailukeinona seka asiakaskokemuksesta puhutaan

kappaleessa kaksi.

Seuraavassa on avattu opinnaytetyon muutama keskeinen kasite:

—  Myyntiprosessilla tarkoitetaan yleensd myyntityOssd kaytettyd, eri lahteistd riippuen,
viiden — seitsemian kohdan prosessia, johon kuuluu tervehtiminen, tarvekartoitus,
tuote-esittely, vastavaitteiden kasittely ja argumentointi, lisimyynti, kaupan paatta-
minen sekd kaupan jilkihoito.

—  "Asiakaskokenus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka
asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa”, kuvailee Loytind ja Kortesuo (2011, 11).

Lisaa asiakaskokemuksesta kappaleessa 2.5.



—  Kilpailukeino tarkoittaa yrityksen valitsemaa tapaa lihestya asiakkaitaan ja muita si-
dosryhmidan. Yritys voi mairitelld oman kilpailukeinonsa sen mukaan, mihin toi-
menpiteisiin haluaa kohdistaa resurssinsa. (Bergstrém & Leppanen 147, 2007.)

— B2C-lyhenne tulee sanoista business to consumers, eli kuluttajille suunnattua kau-
pankdyntid. (Marketing Terms, 2013a.)

— BZ2B-lyhenne taasen tulee sanoista business to business, eli yritysten valistad kaupan-

kayntia. (Marketing Terms, 2013b.)



2 Kaupankiynti muuttuvassa maailmassa

Tassa luvussa kasitelldan asioita, jotka vaikuttavat oleellisesti onnistuneeseen B2C-

myyntiprosessiin. Ostokokemuksen muuttuminen palvelubisneksesti kokemusbisnek-
seen on yksi tirkeimmistd asioista, joita tulee huomioida 2010-luvulla myyntiprosessia
suunniteltaessa. Palvelu ei endi yksinddn riitd, vaan asiakkaalle pitad luoda onnistuneita

kokemuksia ostostenteon yhteydessa.

Onnistuneet kokemukset saavat asiakkaat kokemaan mielihyvin tunnetta, joka saa hei-
dit mieltimiin tietyn myymaldn sopivaksi paikaksi ostaa kaikki tarvitsemansa tuotteet

sieltd. Vaikka palvelu ei enaa yksin riitakdan kilpailukeinoksi, on se kuitenkin yksi keino
parantaa asiakaskokemusta. IThmiset, jotka palvelevat, tuottavat my6s palvelullaan ko-

kemuksia. Siksi ei ole syytd unohtaa palvelun tirkeyttd myymailimyynnissa.

2.1 Ostokokemusten muuttuminen

Katsoessamme vuosikymmenia taaksepiin kaupankiynnin nikékulmasta, myyminen ja
ostaminen ovat 2010-luvulla tiysin erilaisissa sfaireissa kuin ajalla, jolloin raaka-aineita
alettiin myyda aktiivisesti. Myymisen maailma on kaynyt lipi murroksen aikakauden.
Ennen teollistumista vaihdettiin ja myytiin raaka-aineita. Sittemmin niistd valmistettiin
kulutushyodykkeitd. Tuona aikana ainoana kilpailutekijani oli hinta. Teknologian kehi-
tyksen myota tuotteet alkoivat samankaltaistua, joten niiden lisaksi otettiin kaytt66n
palvelu yhtena kilpailukeinoista. Palvelulla pyrittiin luomaan kulutushyédykkeiden osta-

jille lisdaarvoa. (Loytind & Kortesuo 2011, 16-17.)

2000-luvulta alkaen palvelun lisiksi ajatus asiakaskokemuksen tuottamisesta on tullut
ilmoille yritysten keskuudessa. Kokemuksien luominen kuitenkin edellyttda aina yrityk-
seltd, ettd asiakas on laitettu ensiksi yrityksen keskiton, vasta sitten voidaan alkaa puhua
asiakaskeskeisesta litketoiminnasta ja asiakaskokemuksesta kilpailukeinona (Loytina &
Kortesuo 2011, 19). Aarnikoivu (2005, 13) kirjoittaa, ettd 2000-luvulla merkittavisti
muuttuneet markkinat ovat tuoneet paineta yrityksille. Yritykset eivit voi enaa valita

asiakaskeskeisyytta strategiakseen, vaan siitd on tullut jokaisen palvelevan yrityksen pe-



rusedellytys. Markkinoilla selviytyminen Aarnikoivun (2005, 13) mukaan edellyttid asia-
kaspalvelun mieltamista tukitoiminnon sijaan kilpailukeinoksi. Palvelukokemuksen
tuottaminen asiakkaille on nykypaivina avainasemassa. Tuotelahtoisista markkinoista
on siirrytty Aarnikoivun (2005, 20) mukaan asiakaspalvelulidhtoisiin markkinoihin, eiké
suotta. Jos tuotteet ja hinnat ovat jokaisella yritykselld miltei samat, ainoaksi valintape-
rusteeksi asiakkaalle nousee yrityksen asiakaspalvelijoiden tuottama palvelukokemus.
Tulevaisuudessa yritys myy tuotteiden sijaan palvelukokemuksia. (Aarnikoivu 2005, 13—

21)

Palvelu ja
. Kulutus- asiakas-
hyddykkeet kokemus
Kulutus- ja palvelu
hyodykkeet
- Raaka-
aineet

Kuvio 2. Kaupankiynnin muuttuminen vuosikymmenten saatossa raaka-

ainemarkkinoista kokemusbisnekseksi (mukaillen Loytana & Kortesuo 2011, 16—-19)

Aarnikoivun (2005, 14) mukaan informaatioyhteiskunnassa asiakas on yha kriittisempi,
vaativampi ja uskottomampi yritykselle. My6s Kuusela ja Neilimo (2010, 45) ovat sité
mieltd, ettd asiakkaiden odotukset yksilollistyvit ja markkinat monimutkaistuvat. Asiak-
kaiden rooli on muuttumassa passiivisesta ostajasta aktiiviseksi vaikuttajaksi. Asiakkaat
toivovat samanaikaisesti laadukasta palvelua ja halpaa hintaa (Aarnikoivu 2005, 14).
Tama kaikki luo yrityksille haasteita parjatd markkinoilla, silld asiakkaista ei haluta tie-
tenkadn luopua. Yrityksen tehtivina on kuitenkin my6s tavoitella voittoa, jotta se sel-

viytyisi raa’assa kamppailussa markkinoilla. (Aarnikoivu 2005, 14.)

Jos kulutusyhteiskunnan, niin myos kuluttajien toimintatavat ovat muuttuneet taysin
(Loytina & Kortesuo 2011, 31). Kokemusten jakamisen nopeus ja laajuus ovat muut-

tuneet internet-aikakauden myo6ti kokonaan. Hyvista ja huonosta palvelukokemuksesta



vol pdivittdd statuksen Facebook:iin tai twiitata T'witterissd muutamassa minuutissa ko-
kemuksen paityttya. Sosiaalinen media on tuonut kokemusten jakamiseen aivan uuden
ulottuvuuden. On siis erityisen tirkedd panostaa hyvien kokemusten tuottamiseen koko
ajan. Markkasen (2008, 24) mukaan elimyksia tuottamalla yritykset voivat sitoa asiak-
kaita tuotteisiinsa, ja elimyksien tuottaminen on yksi keino vahvistaa asiakasuskollisuut-

ta.

Loytinaa ja Kortesuota (2011, 31) siteeraten: “Markkinoinnin vanhan sanonnan mu-
kaan hyvistd kokemuksesta kerrotaan yhdelle ja huonosta kymmenelle. Mairat ovat
nykyisin toisessa potenssissa.” Ainoa mahdollisuus Loytinin & Kortesuon (2011, 31)
mukaan vaikuttaa tahdn asiaan on systemaattinen asiakaskokemusten johtaminen. Hei-
din mukaansa palvelubisneksesti on siirrytty kokemusbisnekseen. Positiivinen erottau-
tuminen kilpakumppaneista tapahtuu nykydan palvelun ja sen aikana luotavan koke-
muksen avulla (Aarnikoivu 2005, 19). Voidaan siis todeta, ettd nykypdivinad asiakaspal-

velijat ovat yrityksen avainhenkil 6ita.

2.2 Palvelu kilpailukeinona

Yritykset kdyttdvit erilaisia kilpailukeinoja menestyikseen markkinoilla. Nykypaivina
kysymys kuuluu: miten saada asiakas ostamaan juuri omasta yrityksesta, kun kilpailijat
tarjoavat vastaavia tai useimmiten aivan samojakin tuotteita miltei samaan hintaan, ellei
edullisemmin. Markkinointimix tarjoaa yrityksille 4P:t4, joista valita oma kilpailukeino:
price (hinta), place (paikka), product (tuote) ja promotion (menekinedistiminen). Asia-
kaspalvelu voidaan laskea kuuluvan osaksi menekinedistdmistd, mutta tulevaisuuden
menestyvissa yrityksissa se luetaan yhdeksi aidokst kilpailutekijaksi. (Aarnikoivu, 2005
19-20.)

Asiakaspalvelu kilpailukeinona on jarkeva valinta ottaen huomioon, ettd kaikki muu
litketoiminnassa on kopioitavissa paitsi palvelu (Aarnikoivu, 2005, 19.) Helsingin
Kauppiaitten Yhdistys (2008, 53) on sitd mieltd, etta asiakkaat arvioivat kauppaa hyvin
pitkilti palvelun perusteella. My6s Lundberg ja Toytiri (2011, 80) toteavat, ettd asiak-

kaan tullessa myymaldan, hin olettaa saavansa jotain miti ei voi netin tai puhelimen



kautta saada ostoksia tehdessddn. Tall6in myymaildn henkil6kunta on avainasemassa
kokemusten luomisessa (Lundberg ja Toytiri 2011, 86.) Aarnikoivun (2005, 20) mu-
kaan asiakaspalvelu on nykyian yritysten ainut selviytymiskeino kilpailevilla markkinoil-

la.

Seka Aarnikoivu (2005, 22) etta Helsingin Kauppiaitten Yhdistys (2008, 53) tuovat te-
oksissaan ilmi Lahtisen vuonna 1999 tekemin tutkimuksen, jonka mukaan 68 % asiak-
kaista on lopettanut asioinnin tietyssa kaupassa huonon kohtelun ja asiakaspalvelun
vuoksi. Myynti ja Markkinointi —lehti uutisoi vastaavanlaisesta tutkimuksesta vuonna
2013, ja tyytymattomien asiakkaiden prosentti oli noussut reilussa kymmenessa vuodes-
sa jo 77:dan. Tama kertoo huonon palvelukokemuksen vievan yhd enemman asiakkaita
pois yrityksistd. Sujuvaa palvelukokemusta siis arvostetaan yhid enemmin, ja sithen tulee
kiinnittad erityistd huomiota joka yrityksessia. Vuonna 2010 tehty Positiivari-tutkimus
kertoo, ettd 26 % asiakkaista olisi valmis maksamaan viisi prosenttia enemmain saadak-
seen hyvii palvelua (Lundberg & T6ytiri 2010, 64.) Kuten Ostokokemuksen muuttu-
minen —luvussa jo kerrottiin, 2010-luvulla palvelua ja asiakaskokemusta arvostetaan yha
enemmissd madrin asiakkaiden keskuudessa. Voidaan siis todeta, ettd asiakaspalveluun
panostavat yritykset ovat niita, jotka tind paivana selviavat parhaiten kilpailevilla mark-

kinoilla.

Palveluguru Ron Kaufman (2012, ix) kuvaa palvelua seuraavasti: ’Palvelu on sita, ettéd
ryhtyy luomaan arvoa jollekin muulle”. Siitd asiakaspalvelussa on mielestini pohjimmil-
taan kyse. Ostopaatoksen aikaansaama lisdarvo ei valttamittd ole hinta, vaan myo6s asia-
kaspalvelulla on mahdollista tuottaa lisdarvoa, kirjoittaa Aarnikoivu (2005, 25). Kun
myyjd on myymailassa asiakasta varten, kartoittaa ja luo asiakkaalle tarpeita, ja 16ytaa
oikeat ratkaisut nithin, se on kunnon asiakaspalvelua. Ty6vuorossa ollessaan asiakas-
palvelija laittaa asiakkaan tarpeet omiensa edelle ja sisdistdd sen, ettd on myymalédssa

asiakasta varten, eiki toisin pain (Lundberg & To6ytiri 2010, 101).

Lundberg ja Toytari (2010, 41) toteavat, ettd asiakkaat danestavit jaloillaan ja lompakol-
laan saadessaan huonoa palvelua. Sen lisiksi, ettd kelvoton palvelu karkottaa asiakkaat,
se voi tuhota yrityksen vuosikausia rakentaman mielikuvan (Lundberg & Toytiri 2010,

32, 41). Asiakas vie rahat sinne missa niitd ja hidntd arvostetaan. Vastuu yrityksen me-
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nestyksestd on jokaisen myyjin ja asiakaspalvelijan harteilla (Lundberg & Toytiri 2010,
32). ”Henkilost6d kannattaa siis jatkuvasti valmentaa asiakaspalveluhenkisyyden yllapi-
tamiseksi. Yhteiset (--) toimintatavat eivat tarkoita henkilon toiminnan rajaamista, vaan
toimintojen yhtenaistimistd” kirjoittavat Selin ja Selin teoksessaan Kaikki on kiinni asi-
akkaasta (2013, 215). Hyva asiakaspalvelu on myos keino markkinoida yritysté asiakas-
kunnalle: hyvalla palvelulla erottuu taatusti kilpailijoistaan (Selin & Selin 2013, 216).
Kaufman (2013a) toteaa Internet-sivuillaan, ettd ”ilahtuneet asiakkaat ovat ainoa mai-
nos, jonka kaikki uskovat”. Tama tarkoittaa sitd, ettd jos yritys on onnistunut luomaan
ilahduttavan palvelukokemuksen asiakkaalle, hin kertoo siitd muille. Tall6in ilahtunut
asiakas on paras markkinointikeino, silld kukapa ei uskoisi ennemmin ystavidan kuin

mainoksia, jossa usein lupaillaan milloin mitdkin.

2.3 Asiakaskokemus

Yritysten valittavana on Loytinin ja Kortesuon (2011, 22-23) mukaan kolme kilpailu-
strategiaa: tuotteet, hinta tai asiakaskokemus. Jos yritys valitsee tuotteet kilpailustrategi-
akseen, se panostaa tuotekehitykseen ja pyrkii saavuttamaan voiton markkinoilla yliver-
taisilla tuotteillaan. Hinta kilpailustrategianaan yritys tarjoaa mahdollisimman halvat
hinnat ja pyrkii sitd kautta erottumaan kilpailijoistaan. Jos yritys valitsee kilpailustrategi-
akseen asiakaskokemuksen, se pyrkii luomaan merkityksellisillid asiakaskokemuksilla

eniten arvoa asiakkailleen. (Loytind & Kortesuo 2011, 22-23.)

” Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asia-
kas yrityksen toiminnasta muodostaa” méarittelee Kortesuo ja Loytina teoksessaan
Asiakaskokemus (2011, 11). Asiakaskokemus on ithmisten tekemien yksittiisten tulkin-
tojen summa, ja sen vuoksi yritysten onkin hankalaa tai oitkeastaan mahdotonta vaikut-
taa sithen millaisia asiakaskokemuksia asiakkaat muodostavat. Yritykset voivat kuiten-
kin valita millaisia kokemuksia he pyrkivit asiakkailleen luomaan. (Loytind & Kortesuo

2011, 11.)

Asiakaskokemus on kddnnetty englanninkielen sanasta Customer Experience Manage-
ment (CEM). CEM:in ajatuksena on, etti jokaisessa asiakaskohtaamisessa asiakkaalle

luodaan merkityksellisia kokemuksia ja niin maksimoidaan asiakkaalle tuotettu arvo.
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Vain kokemuksia luomalla yritys voi todella erilaistaa toimintansa kilpailijoihin nihden.
Palvelua tai siitd saatuja kokemuksia ei voi kukaan kopioida. Kun yrityksen toiminta on

uniikkia, ei hintakilpailu uhkaa. (Loytina & Kortesuo 2011, 13, 19, 21.)

Tukee
ENELCEED
minakuvaa

Saa

asiakkaan Asiakas- Y"éltl:ié ja

halll.li:;aan kokemus elamyksia

IEENEEE

Kuvio 3. Asiakaskokemuksen muodostumisen elementit (mukaillen Léytind & Kor-

tesuo 2011, 43—49)

Asiakaskokemus muodostuu kuvion 3 mukaan seuraavista elementeisti: se tukee asiak-
kaan mindkuvaa, yllittdd ja luo elimyksid, se jad hyvin mieleen ja saa asiakkaan halua-
maan lisaa (Loytina & Kortesuo 2011, 43—49). Onnistunut asiakaskokemus vahvistaa
asiakkaan mindkuvaa, identiteettid ja minuutta, silli mita useimmalle ihmiselle ostosten-
teko on identiteetin jatke. Ihmiset haluavat ponkittdd minidkuvaansa ostamalla uusia
tavaroita ja tatd kautta nayttad itselleen ja muille, millainen henkil6é on kyseessa. Esi-
merkiksi BR-Leluissa kiy usein asiakkaita, jotka tulevat ostamaan Brio-merkkistd puista
tyontokarrya pienelle lapselleen. Jos kyseinen tuote on paassyt loppumaan myymalin
varastosta, myyja tarjoaa usein vastineeksi yrityksen oman puu-tuotesarjan vastaavan-
laista kérryd. Asiakkaat harvoin haluavat ostaa vastaavaa, vaan mieluummin odottavat
Brio-tuotteen saapumista varastoon tai suuntaavat muualle etsimain juuri sitd. Koska

Brio on pitkddn tunnettu ja vahva brindi lapsille suunnattujen tuotteiden ja lelujen
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valmistajana, vanhemmat haluavat usein ostaa timin laadukkaana pitiminsi tuotteen

omille lapsilleen, silld ovat todennikéisesti itsekin samoilla leluilla leikkineet.

Onnistunut asiakaskokemus my6s yllittda ja luo elimyksid. Mikain arkinen tai tavalli-
nen ei luo elimyksid. Tuskin kukaan yllttyy, jos lelukaupassa saa kokeilla tuotteita tai
jos ruokakaupassa punnitaan hedelmit oikean hinnan selvittimiseksi. Eldimys tarkoittaa
voimakasta positiivista kokemusta, johon liittyy vahva tunne, esimerkiksi ilahtuminen,
onni, ilo tai oivallus. Myonteinen yllittyminen on myos vahvassa osassa elimystid. BR-
Leluissa elimyksien luominen on helppoa, vain luovuus on rajana. Erddna lauantaina
pystytettiin kassan viereen pallomeri, josta lapset saivat etsid kumiankkaa pallojen seasta
pientd palkintoa vastaan. Toisena lauantaina tarjottiin keiju- ja Spider Man —pukuja pu-
ettavaksi valokuvausta varten. Lapset saivat poseerata lempielokuvahahmonsa puvussa
ja noutaa valokuvan mychemmin itselleen. Niin lapsille kuin aikuisillekin pienet tapah-
tumat myymaléssa luovat arvokkaan ja yllittavin hetken ostoskdynnin yhteydessa.

(Loytina & Kortesuo 2011, 45.)

“Jirjestelmalliselld asiakaskokemusten johtamisella saa aikaan mydnteisid muistijalkia”,
kirjoittavat Kortesuo ja Loytana (2011, 49). Keskinkertaisuus ja tavallisuus osana osto-
kokemusta unohtuvat, eivatka asiakkaat valttimattd muista, mistd ovat edes tuotteet
ostaneet. Kun asiakkaalla on yrityksesta pysyvd muistijalki aivoissa, hanelle on luotu
positiivinen kokemus. Jos yrityksen tavoitteena on jittaa asiakkaalle usein pysyvid muis-
tijalkid, sen tiytyy johtaa ja kehittdd asiakaskokemusta tietoisesti. Pitaa siis keksid uusia
tapoja, joiden avulla asiakkaalle saadaan aina luotua positiivinen ostokokemus. (Kor-

tesuo & Loytana 2011, 49.)

Kun asiakas kokee miellyttavan yllaityksen myymalissa, hanen aivonsa rekisteréivat pai-
kan mielihyvin tuottajaksi. Kortesuon ja Loytindn (2011, 49) mukaan asiakaskokemus-
ta luotaessa asiakkaalle pitda aina tuottaa mielihyvai. Se saa asiakkaan palaamaan takai-

sin sinne, missa han on mielihyvaa kokenut. Sen kokemuksen peridan hin haluaa palata

aina uudestaan. (Kortesuo & Loytana 2011, 49.)

Onnistuneen asiakaskokemuksen luominen ei ole itsestaan selvaa. Pitdd miettid, milla

tavoin asiakkaalle luodaan arvoa, miten hanet saadaan yllittyneeksi ja kuinka hinen
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mindkuvaansa voidaan tukea. Kun strategiat ovat kunnossa nididen osa-alueiden taytti-
miseksi, asiakaskokemus on taattu ja asiakkaat haluavat palata samaan myymaldan os-

toksille.
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3 Myyntiprosessi

Tassa luvussa kasitellian myyntiprosessia ja sen eri vatheita. Tarkoituksena on vertailla
eri kirjallisuuksista 10ytyvid teorioita myyntiprosessin eri vaiheista ja siitd, kuinka ne
eroavat toisistaan. Luvun lopussa pyrin kuvaamaan ideaalin myyntiprosessin toimek-
siantajani myymalassd. Myyntiprosessia tutkitaan tdssi teoriaosuudessa B2C-myynnin
nikokulmasta, silld se on oleellinen atheenrajaus myymaléssi tapahtuvan myynnin na-
kokulmasta. Jokaisessa kappaleessa kdyddin lipi yksityiskohtaisesti prosessin eri vaihei-
ta. Olen valinnut kappaleiksi sellaiset myyntiprosessin vaiheet, jotka mielestini sopivat

parhaiten lelukaupan myyntiprosessiin.

“Myyntitapahtuma on ostopaatokseen tihtidava prosessi”, kuvataan Helsingin Kauppi-
aitten Yhdistyksen Retail — Kaupan ty6t ja toiminta —teoksessa (2008, 58). Myyntipro-
sessin aikana myyjd kartoittaa asiakkaan tarpeet, ja joskus jopa luo niitd lisdd. Asiakas ei
aina valttimatta tieda mika tuote hanen tarpeeseensa parhaiten soveltuu. Tall6in jaa
myyjin vastuulle esitelld paras mahdollinen ratkaisu asiakkaalle tuotteista, joita hin tu-
lee tarvitsemaan. Huolellisella tuote-esittelylla ja argumentoinnilla saadaan asiakas va-
kuuttuneeksi ostopditoksesti ja pyritain klousaamaan kauppa. Lisimyynti ja jilkihoito
kuuluvat my6s aina osaksi kaupan tekemistd (Helsingin Kauppiaitten Yhdistys 2008,

57; Ojanen 2010, 70.)

I = - N
latves jluotes Vastaviitteet ja K
aupan ) S ILip
Avaus kartoitus esittely argumentointi paattaminen Lisamyynti Jalkihoito
v

Kuvio 4. Myyntiprosessi erikoistavarakaupassa
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3.1 Avaus

Koska ensivaikutelman keneen tahansa voi tehda vain kerran, on avausvaihe myynti-
prosessissa yksi tarkeimpia hetkid. Sen onnistumisesta riippuu koko prosessin jatkumo.
Ojasen (2012, 72) mukaan jo alkutervehdyksessi tiivistyy koko yrityksen palvelukon-
septi. Astuessaan sisadn litkkeeseen asiakas tekee monta ratkaisevaa paatostd ensim-
maiisten sekuntien aikana. Mielipiteet ja padtokset yrityksesta perustuvat sithen, miten
asiakas huomioidaan, ja mitd hin tuntee kohdatessaan myyjan. My6s koko myymala-
konsepti avautuu asiakkaan silmiin ensivilkaisulla. Monet asiat siis vaikuttavat asiakkaan

ensivaikutelmaan, kun hin saapuu myymaldan. (Ojanen 2010, 72.)

Chitwood (2005, 111) siteeraa psykologeja, joiden mukaan ihmiset saavat toisistaan — ja
miksei my6s ymparistostddn — pysyvan ensivaikutelman tapaamisensa ensimmaisten 3—
5 minuutin aikana. Sen sijaan Helsingin Kauppiaitten Yhdistys (2008, 54) on sitd mielta,
ettd ensivaikutelma syntyy jo ensimmidisten sekuntien aikana. Lundberg ja Toytdri
(2010, 40) ovat samoilla linjoilla kertoessaan kuluttajatutkimuksesta, jonka mukaan os-
toksilla kivijit paattivit ensimmaisen kahdeksan sekunnin aikana viihtyvitké he myy-
milédssd vai eivit. Tama vaikutelma antaa pohjan koko asiakassuhteelle, minka vuoksi

jokaista asiakasta on syyta tervehtia ystavallisesti luodakseen pysyvan asiakassuhteen.

(Chitwood 2005, 111.)

Myyjin on hyvi kiinnittdd huomiota myos olemukseensa. Pelkit sanat, joilla asiakasta
tervehditddn, eivit ainoastaan luo myonteistd kuvaa myyjastd. My6s elekieli on tirkedssd
roolissa. Chitwoodin (2005, 111-112) mukaan vain seitsemin prosenttia vastaanottajan
saamasta viestista perustuu sithen, mita hinelle sanotaan. 38 prosenttia viestista valittyy
adanensivystd, ja jopa 55 prosenttia vilittyy kehonkielen kautta. Asiakkaan huomioimi-
nen myymaldin saapuessa voi kuitenkin olla my6s pelkkd nyokkays tai katsekontakti.
Tarkeintd on, etta asiakkaalle muodostuu sellainen olo, ettd hin on tervetullut ja hanet
on huomattu. Jos asiakkaalla on mukanaan lapsi, mika on erittiin todennakoéista etenkin
lelukaupassa, voi kontaktin luoda my6s huomioimalla ensin lapsen. (Helsingin Kauppi-

aitten Yhdistys r.y. 2008, 59.)
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Koska asiakaspalvelijat ovat yrityksen kayntikortteja, elekielen lisiksi myos pukeutumi-
nen ja myyjan yleinen olemus ovat tirkedssi roolissa. Jobberin ja Lancasterin (2012,
272) mukaan ostajat olettavat myyntihenkil6kunnan olevan asiallisia, ja se nikyy ulos-
péin heidin kaytoksestdin ja tavoistaan. Sotkuiset hiukset ja episiistit vaatteet voivat
luoda luottamuksen puutteen (Jobber & Lancaster 2012, 272). Jos asiakas nikee epi-
siistin myyjan, han tuskin luo hyvaa ensivaikutelmaa myyjasta tai yrityksestad. Helsingin
Kauppiaitten Yhdistys (2008, 54) on my6s samaa mieltd opuksessaan Retail. He kuvaa-
vat ensivaikutelman ja luottamuksen syntymisen olevan yhteydessi toisiinsa. Koska
luottamuksen syntyminen on ensiarvoisen tirkedd myyntity6ssd, myyjin tulee luoda
hyvi ensivaikutelma heti itsestadn. Mikali luottamus horjuu, asiakas saattaa vetdytya ja

kaupat jad tekemittd. (Helsingin Kauppiaitten Yhdistys 2008, 54.)

Jobber ja Lancaster (2012), Chitwood (2005) sekd Helsingin Kauppiaitten Yhdistys
(2008) sisallyttavat myos myyntiprosessin avaus-vatheeseen avauslauseita ja
-kysymyksid, liittyen sithen, kuinka asiakasta tulisi ldhestyd ennen tarvekartoitusta. Hel-
singin Kauppiaitten Yhdistys (2008, 59) ehdottaa avauskysymykseksi Miten voin olla
avuksi? kun taas Jobber ja Lancaster (2012, 272) tyrmaavat kysymyksen VVoinko anttaa?
Avauskysymyksissa tulee olla tarkkana, silld esimerkiksi 1oinko auttaa? on useimman
myyjan perussynti, silld tihin kysymykseen asiakkaan on liian helppoa vastata E7 iitos,
katselen vain (Jobber & Lancaster 2012, 272). Nain ollen myyja ei valttimittd saa min-
kaanlaista kontaktia asiakkaaseen timin jilkeen. Ojanen (2010, 72) kertoo kuitenkin
esimerkin siitd, miten tistd syntisestd kysymyksestikin E7 zitoksen jilkeen voi padstd
eteenpain: myyja voi sanoa asiakkaalle takaisin Katselkaa ranbassa, olen Minna ja olen apu-
nanne kun tulee Rysymyfksid! Niin asiakas ei tunne oloansa ahdistuneeksi myyjin ldsni-
olosta, mutta tietad kuitenkin, ettad hinet on huomattu, ja etta han voi kysya neuvoa

myyjalta, jos kokee sen tarpeelliseksi.

Avausvaiheessa siis monien tekijéiden summa luo luottamuksen asiakkaaseen silld het-
kella kun han saapuu myymalaian. Myyjan eleet, ulkoinen olemus sekd huomioiva tai
huomioimaton kaytos vaikuttavat jokainen osaltaan sithen, millaisen ensivaikutelman
asiakas myyjastd ja myymaléstd luo. MyOs avoin asenne, ja se, ettd kaikkia asiakkaita

tervehditddn heitd arvioimatta, on tirked myyjin ominaisuus avausvaiheessa. Koskaan
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ei voi tietdd, vaikka asiakas olisi tulossa ostamaan kymmenti pelikonsolia tai jokaiselle

viidelle lapselleen koulureppuja ja -tarvikkeita.

3.2 Tarvekartoitus

Tarvekartoitusvaithe on sujuvaa jatkumoa avaukselle. Tarvekartoituksen tarkoituksena
on kartoittaa asiakkaan ostotilanne, ja ottaa selville millaisia tarpeita tai ongelmia hin
on kohdannut, jotta tarve uudelle hankinnalle on tullut ajankohtaiseksi. Joskus asiakas
ei valttaimaittd itse tiedosta taysin minki tyyppinen tarve hinelld on, joten myyjan tehta-

vind on my6s luoda asiakkaalle tarpeita. (Helsingin Kauppiaitten Yhdistys 2008, 60.)

Niin Ojanen kuin Helsingin Kauppiaitten Yhdistyskin on sitd mieltd, ettd tdssd vaihees-
sa myyjan tulee suurimmilta osin olla hiljaa ja kuunnella hyvin tarkkaan mita asiakas
kertoo. ”’Isot korvat ja pieni suu ovat tarvekartoituksessa hyvd muistisdant6” vinkataan
Helsingin Kauppiaitten Yhdistyksen (2008, 60) Retail-teoksessa. He muistuttavat, etta
kuuntelemalla saa arvokasta tietoa asiakkaan ostosignaaleista, sekd hyvia materiaalia
asiakkaan mahdollisten vastaviitteiden teilaamiseen. Ojanen (2010, 78) on samaa mielta
ja lisad vield, etta tarvekartoituksessa esiin tuleviin asioithin on myds helppoa palata
kaupan padttimisen vaiheessa. On siis suotavaa antaa asiakkaan kertoa mikd hinen ti-
lanteensa kyseiselld hetkelld on, silld kaupan paittamisen yhteydessa saattaa nousta esiin
my0Os muita ostotarpeita, johon myyja voi tarjota lisimyyntind muita tuotteita ratkaisuk-

si. (Ojanen, 2010, 78.)

Tarvekartoitusta aloittaessa Chitwood (2005, 127—128) mainitsee kolme téirkeinti asiaa,
jotka tulee ottaa aivan aluksi selville: tarve, budjetti seka paatosvalta. Kun myymalassa
menee asiakkaan luo, on aluksi hyvi ottaa selvid, onko hinelld todella tarve ostaa ta-
nédin jotain vai onko hin oikeasti vain katselemassa. Jarkevd myyja ei tuputa vakisin
tuotteita asiakkaalle, joka ei selvastikadn ole tullut ostamaan mitadn. Tarpeen selvitta-

minen sidstdd my6s molemmilta, niin myyjaltd kuin asiakkaaltakin, aikaa. (Chitwood

2005, 128-129.)
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Seuraavaksi on hyvi ottaa selville millaisella budjetilla asiakas on litkkeelld. Varsinkin,
jos asiakas on lapsi, hinelld useimmiten on mukanaan ainoastaan hieman taskurahaa,

joskus jopa muutama sentti vain. Oli asiakas sitten aikuinen tai lapsi, budjetin selvitta-
minen on tirkedd ennen tarvekartoituskysymyksid, jotta myyji osaa arvioida padssiain
minka tyyppistd tuotetta asiakkaalle voi edes budjetin perusteella ehdottaa. (Chitwood

2005, 128-129).

Kolmantena asiana on tirkeda ottaa selville kenelld on paatosvalta ostohetkelld. Lelu-
kaupassa vierailee usein kokonaisia perheiti asiakkaana. Ulkopuolinen voisi kuvitella,
ettd paitosvalta on aina aikuisella, mutta ndin asia ei aina ole. Joskus lapsella on saatta-
nut olla esimerkiksi syntymapaivit ja han on saanut lahjaksi lahjakortin, jolloin hin saa
itse vapaasti paattad mitd haluaa ostaa tietylld valmiiksi mairitellylld rahasummalla. T4l-
16in myyntipuheita ja tuote-esittelya on turha pitia aikuiselle, jos lapsi saa itse valita
haluamansa tuotteen. PiitOsvalta tulee siis selvittda keskustelun alussa, jotta tuote-
esittely ja tarvekartoitus eivit mene “hukkaan”, jos sen tekeekin vairille henkil6lle.

(Chitwood 2005, 128—129).

Tarvekartoituksessa kiytetaian erilaisia kysymystekniikoita, jotta saavutettaisiin mahdol-
lisimman kattava kuva asiakkaan tarpeista. Chitwood (2005, 64) kuitenkin muistuttaa,
etta tarvekartoitus ei saa muistuttaa enemman kuulustelua kuin keskustelua. Kysymyk-
set on esitettava yksi kerrallaan ja vastauksia tulee kuunnella huolella (Bergstrom &
Leppinen, 2007, 369). Jobber ja Lancaster (2012, 274) tarjoavat jopa 13 erilaista kysy-
mystyyppié tarpeiden kartoittamiseen. Chitwood (2005, 63—77) tuo esille kolme erilaista
kysymystyyppid. Seuraavassa taulukossa (taulukko 1) on esitelty kiytinno6llisimpia ky-

symystyyppeja yhdisteltyna molemmista teoksista. Jokaiselle kysymystyypille olen laati-

nut esimerkin lelukauppaa ja sen tuotevalikoimaa silmalla pitaen.
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Taulukko 1. Erilaisia kysymystyyppejd (mukaillen Jobber & Lancaster 2012, 274 &

Chitwood 2005, 130)

Kysymystyyppi

Tarkoitus

Esimerkki BR-Leluissa

Vaihtoehtokysymys

Kiytetdan kun halutaan
“pakottaa” asiakas
valitsemaan kahden

vaihtoehdon valilla.

Haluatko ostaa lapsellesi
mieluummin sisa- vai ulko-

lelun?

Informaatiota keraava

Kiytetadn kerddmain

Onko lahjan saaja tytto vai

kysymys faktoja. poika?

Mielipidekysymys Kaytetdan kerddamain Mitad mielta olet vihan hur-
asiakkaan mielipiteita. jemmista potkulaudoista?

Siséllyttimiskysymys Kaytetdan kun kysymyk- Tama tuote on varmaankin

seen siséllytetdan potenti-
aalinen ratkaisuehdotus ja
teilataan/varmistetaan se

kysymalld varovaisesti asi-

asta.

viela lilan pieniosainen niin

nuorelle lapselle, eik6 vain?

Toistava kysymys

Kannustetaan asiakasta
kertomaan lisaa toistamalla
hinen mainitsema sana tai

lause kiinnostuneesti.

(Asiakas: Lihdemme m6-
kille huomenna.)

Vai mokille?

Manipuloiva kysymys

Kaytetain ohjaamaan asia-
kas kohti tiettyid toivottua
vastausta/sulkemaan kes-
kustelu. Usein vastaus ky-

symykseen on kylla tai ei.

Onko teille tirkeai etti lelu

on valmistettu puusta?

Avoin, tietoa hankkiva

kysymys

Kaytetddn kun halutaan
kerata tietoa asiakkaan

tilanteesta laajemmin.

Kuinka lapst yleensa viettaa

vapaa-aikaansa?
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Chitwoodilla (2005) on hieman muusta kdyttimaistini kirjallisuudesta poikkeava myyn-
tiprosessi. Han kayttai aloituksen jalkeen toisena prosessin vaiheena “arviointia”, johon
kysymystekniikat kuuluvat. Kolmas vaihe myyntiprosessissa hinen mukaansa on ”tar-
peen selvittiminen”, jossa sen sijaan vedetddn yhteen edellisen vaitheen informaatiosaa-
lis, joka asiakkaan kertomasta on keritty. Sithen perustuu se fakta, ettd myyjan tulisi
vetdd yhteen kerdaminsi tieto, jotta hdn tietdd ennen tuote-esittelya, ettd on ymmarta-
nyt kaiken samalla tavalla miten asiakas on asiat tarkoittanut. Se my0s osoittaa asiak-
kaalle, ettd myyjd on kuunnellut hinti ja antaa asiakkaalle mahdollisuuden kotjata, jos

jokin fakta on vairin ymmirretty. (Chitwood 2005, 160.)

Tidssa opinnaytetyOssa laatimassani myyntiprosessissa on mielestini mielekasta yhdistaa
Chitwoodin toinen ja kolmas myyntiprosessin vaihe yhteen tarvekartoitus-vaiheessa.
My6s Jobber ja Lancaster (2012, 275) toteavat yhteenvedon olevan hyodyllinen ajatus
ennen tuote-esittelyd. Sen sijaan Ojanen tai Helsingin Kauppiaitten Yhdistys eivit mai-
nitse faktojen kertaamisesta mitiin, mutta kuten vanha sananlaskukin sanoo “’kertaa-
minen on opintojen aiti.” On ehdottomasti hyva tehda ainakin lyhyt yhteenveto siita,

mitd asiakas on juuri kertonut.

Lelukaupassa tarvekartoitusvaihe ei ole tunteja kestivi neuvottelu, vaan saattaa olla
hyvinkin lyhyt ja ytimekés. Yhteenveto voisi olla esimerkiksi tillainen: ”Kertaan viela
mité etsitte: eli haluatte ostaa 4-vuotiaalle pojallenne jotain, mika viihdyttaisi hinté pit-
kalld automatkalla mokille. Se ei kuitenkaan saisi maksaa 20 euroa enempii, eiki tieten-
kain voi olla mitaan jarjettOman suurta, jotta mahtuu pojan syliin autossa. Olenko ym-
mirtinyt oikein?” Jos myyjd on kuunnellut asiakasta tarkasti, tihidn asiakas todennakoi-
sesti vastaa hymyillen: ”Kylla, juuri tuolle asialle etsin ratkaisua” (Chitwood 2005, 162).
Mikali asiakas vastaa kieltavisti, tulee tarvekartoituskysymyksia esittaa lisad ja kerrata
yhteenveto niin monta kertaa uudelleen, ettd asiakas vastaa myontivisti (Chitwood

2005, 162).
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3.3 Tuote-esittely

Tuote-esittelyvaiheeseen siirryttdessa myyja tuntee jo asiakkaan tarpeet ja toiveet tule-
vasta tuotteesta. On aika esitelld hinelle yhdestd kolmeen tuotetta ja niiden sellaiset
ominaisuudet, jotka tdyttivit asiakkaan nimenomaiset tarpeet. Myyjin tehtivini on
helpottaa asiakkaan valintaa, jonka vuoksi esiteltavid tuotteita ei saa valita liikaa (Ojanen
2010, 82—-83.) Jobberin ja Lancasterin (2012, 275) mukaan tirkeintd on ymmartaa, ettd
asiakkaat ostavat hyotyjd, ja ovat kiinnostuneita vain niistd tuotteiden ominaisuuksista,

jotka tuovat ratkaisun asiakkaan ongelmaan tai tarpeisiin.

Bergstrom ja Leppanen (2007, 365) esitteleviat ominaisuus-etu-hyoty —taulukon, jonka
avulla myyja voi jo valmiiksi ennen asiakaskohtaamisia miettid asiakkaalle kerrottavia
sopivia tuotteen ominaisuuksista saatavia etuja ja hyotyjd. Tuotteen ominaisuus voi olla
esimerkiksi se, etta tabletissa on Internetin kayttokieltotoiminto, jota aikuinen voi saa-
tad. Tdstd saatava etu on se, ettd aikuinen voi halutessaan sditad kayttokiellon lapselle
esimerkiksi Internetiin paasysta. Asiakkaan kokema hyoty on se, ettd aikuinen voi antaa
lapsen huolettomasti pelata tabletilla, silld Internet-lukitus varmistaa sen, ettei lapsi paa-
se Internetiin ja esimerkiksi ylimédaraisiltd laskuilta sadstytdan. Perehtymalld tuotteen
etuthin ja hy6tyihin etukiteen, myyja pystyy vakuuttamaan asiakkaansa paremmin kuin

kertomalla pelkkia ominaisuuksia (Bergstrom & Leppinen 2007, 365).

Helsingin Kauppiaitten Yhdistys (2008, 55) muistuttaa, etti myyjdn tulisi kohdella kaik-
kia asiakkaita tasavertaisesti. Jokainen asiakas on erilainen, eikd milloinkaan tulisi antaa
ennakkoasenteiden vaikuttaa. My6skédan asiakkaan ulkoinen olemus ei saisi vaikuttaa
sithen, millaisia tuotteita myyjd pddttid asiakkaalle esitelld. Oli asiakas sitten tuuli- tai
jakkupuvussa, se ei kerro lainkaan kuinka paljon hinelld on rahaa. Myyjan ei siis tule
tarjota omien paitelmiensi perusteella halvinta mahdollista tuotetta, vaan parasta mah-
dollista tuotetta asiakkaan tarpeeseen, riippumatta hinnasta. Asiakas saattaa jopa louk-
kaantua, mikali myyja arvioi hianta henkil6ksi, jolla ei ole paljon rahaa ja niin ollen esit-
telee vain halvimpia tuotteita. Asiakas saattaa hakea tuotteet kilpailijalta, jos hin kokee,
etta hanta aliarvioidaan. Myyjan tulisi aina muistaa, ettd asiakas maarittda, mika hinelle

itselleen on kallista. (Helsingin Kauppiaitten Yhdistys 2008, 55, 67.)
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Cassel ja Bird (2012, 68) nimeivit yhdeksi yleiseksi myyjien ongelmaksi esittelyvaihees-
sa sen, ettd usein painotetaan liikaa sitd, mitd tuote tekee, sen sijaan ettd kerrottaisiin
tuotteen hyddyistd. Jobberin ja Lancasterin (2012, 276) mukaan kertoessaan tuotteen
ominaisuuksista, voi samaan lauseeseen helposti yhdistda tuotteen tuottaman arvon ja

hy6dyn asiakkaalle seuraavilla sivulauseilla:

— ...mika tarkoittaa sitd, ettd...
— ...mika mahdollistaa sen, etti...

— ...minka tuloksena...

Seuraavassa olen laatinut esimerkit kustakin kohdasta BR-Lelujen tuotevalikoimaa sil-
milld pitden. Esimerkissa ennen yhdistdvaa sivulausetta tulee esiin tuotteen ominaisuus

ja sen jilkeen asiakkaan saama hyoty:

— Kyni tiytetdin ainoastaan vedelld, mika tarkoittaa sitd, ettd vaikka lapsi piirtdisikin
silld ohi piirustusalustan esimerkiksi verhoihin tai seindin, ei sotkua syntyisi.

— Kauko-ohjattavissa autoissa on kaksi eri taajuutta, mikd mahdollistaa sen, ettd ne
voidaan sditii eri taajuuksille, jolloin sisarukset voivat ajaa niilld yhta aikaa ilman,
ettd autojen taajuudet hiiritsisivit toisiaan ajon aikana.

— Lajittelulaatikossa palikoita lajitellaan erimuotoisiin reikiin, minka tuloksena lapsi

oppii hahmottamaan erilaisia muotoja.

Jobber ja Lancaster (2012, 2706) kuitenkin muistuttavat, ettd termi “esittely” ei tarkoita
myyjin yksinpuhelua. Vaikka tarvekartoitusvaiheessa painotetaan erityisesti asiakkaan
kuuntelemista, ei sitd kuitenkaan tule jattad kokonaan sithen vaiheeseen. Myos tuote-
esittely-vaiheessa asiakkaalta tulee kysya kysymyksiéd ja kuunnella hinen vastauksiaan.
Kysymysten esittimiseen tassa vaiheessa on kaksi hyvia syyta. Kysymyksillaan myyja
varmistaa ymmartineensd mitd hyotyjd asiakas etsii. Samalla myyjd voi varmistaa, etti
asiakas on ymmairtinyt myyjin tuote-esittelyssi kaiken oleellisen. (Jobber & Lancaster

2012, 276.)

Ojasen (2010, 105) mukaan myyjan tulee olla innostunut myytavasta tuotteesta ja uskoa

sithen. Miksi asiakas kiinnostuist siitd, jos ei myyjadkdan se kiinnosta. Niin Cassel ja
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Bird (2012, 69) kuin Jobber ja Lancasterkin (2012, 276) painottavat, ettd tuotetta esitel-
tiessa asiakkaalle tulee aina kayttad niin sanottua “normaalia” kieltd. Kaikki turha ”bu-
siness jargon” tulisi unohtaa ja keskittyd puhumaan normaaleilla sanoilla. Cassel ja Bird
(2012, 69) kehottavat kdyttimain samoja sanoja, joita asiakkaat kayttivit silloin, kun he
kertoivat tarvekartoitusvaiheessa tarpeistaan. Tall6in asiakkaat ymmirtivit helpommin
mistd on kyse. Jobber ja Lancaster (2012, 276) muistuttavat my6s unohtamaan kaiken
turhan nippelitiedon, josta asiakas ei valttimattd ymmarrd mitaian. Esimerkiksi, jos myy-
ja vertailee asiakkaalle kahta kauko-ohjattavaa autoa ja kertoo, ettd toisen taajuus on 27
megahertsid ja toisen taajuus 31 megahertsii, ei tima tieto todennikdisesti avaudu asi-
akkaalle, ellei hin ole normaalistikin erityisen kiinnostunut kauko-ohjattavista ja tiedd
etukiteen eri taajuuksien merkitysta. Kun esittelyssd kayttda ns. “normaalia” kielta tai
Jobberin ja Lancasterin edelld mainittua taktiikkaa yhdistdd ominaisuus ja hy6ty samassa
lauseessa, asiakas on vastaanottavaisempi, ja tuotteen tuomat edut ja hyodyt avautuvat

hinelle paremmin

Koska thmisilld on tapana perustella asioita itselleen, eikd ostotapahtuma tee siind poik-
keusta, monissa myyntitilanteissa asiakas saattaa tuntea riskin tuotteen ostoon liittyen
ollessaan vield epavarma tuotteen sopivuudesta (Helsingin Kauppiaitten Yhdistys 2008,
61; Jobber & Lancaster 2012, 276). Myyjd voi pienentia riskin tunnetta ja madaltaa os-
tokynnysta palauttamalla asiakkaan mieleen tarvekartoitusvaiheessa nousseet seikat,
joista asiakas selkedsti innostui (Helsingin Kauppiaitten Yhdistys 2008, 61). Riskin tun-
netta voi my0s pienentdd Jobberin ja Lancasterin (2012, 277) mukaan suosituksilla, tuo-

tedemonstraatiolla, takuilla ja kokeiluerilla.

Toisten asiakkaiden tyytyviisyys tiettyyn tuotteeseen on usein toimiva myyntiargument-
ti asiakkaalle, joka miettii tuotteen ostoa (Jobber & Lancaster 2012, 277). Jos asiakkaalle
kertoo referenssind toisesta asiakkaasta, joka on ostanut saman tuotteen ja on ollut erit-
tain tyytyvainen sithen, madaltaa se varmasti ostokynnysta, silld asiakas saa niin refe-
renssin tuotteen toimivuudesta. Lelukaupassa usein toimiva myyntiargumentti on myos
myyjan omakohtainen kokemus tietyn tuotteen kaytosta tai kokeilusta, tai jos myyja on
ostanut tuotteen omalle lapselleen tai sukulaislapselle. Kaikki lasten kertomukset ja re-
aktiot tuotteista kannatta kayttad hyvaksi, silla lapset ovat tunnetusti vilpittomid nayt-

tamain tunteitaan asioiden suhteen.
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Jos myyjilld ei kuitenkaan ole kyseisesta tuotteesta referenssia, voi ostokynnystid madal-
taa my6s demonstroimalla kuinka tuote toimii. Jobber ja Lancaster (2012, 277) kertovat
kiinalaisesta sananlaskusta, joka sopii demonstraatioon erittdin hyvin muistutukseksi:
Kerro minulle ja unobdan; ndyta minulle ja saatan muistaa; anna minun kokea ja ymmadrréan. De-
monstraatio on hyvi jakaa kahteen osuuteen. Ensimmaiseksi selostetaan lyhyesti tuot-
teen edut ja hyodyt ja kuinka tuote toimii. Sitten vasta naytetddn kdytinnossa kuinka
tuote toimii. Namd kaksi vathetta on eroteltu sen vuoksi, etta asiakkaan on helpompaa
sisdistdd sanoma, kun ei tarvitse seurata puhetta ja toimintaa samanaikaisesti. Esittelyn
jalkeen tuotteen voi antaa myo6s asiakkaan kokeiltavaksi. Kun asiakas on padssyt itse
kokeilemaan tuotetta konkreettisesti, hin tietad mita on ostamassa, jolloin ostokynnys

madaltuu jilleen. (Jobber & Lancaster 2012, 277.)

Yhteni vaihtoehtona voi my6s kayttid hyvikseen tuotteeseen kuuluvaa takuuta. Mikali
tuotteeseen kuuluu erillinen takuu, siitd kannattaa mainita asiakkaalle siind vaiheessa,
kun tuotetta esittelee. Jos tuotteella ei ole erityistd takuuta, kuten harvemmin leluilla on,
voi asiakkaalle kuitenkin mainita, ettd tuotteilla on vaihto- ja palautusoikeus. Tami hel-
pottaa varmasti asiakkaan mielta, silla jos esimerkiksi lahjansaajalla jo on kyseinen tuo-
te, voi sen tulla myymailddn vaihtamaan toiseen. My6s kokeiluerit ovat yksi keino saada
asiakas luopumaan epiilyistaan. Kokeiluerit ovat kuitenkin yleisempia B2B-puolen
kaupankaynnissa kuin kuluttajapuolella. Joskus lelukaupan tuotesarjoissa kuitenkin on
erikokoisia tuotepaketteja, ja jos tuote on saajalleen uusi kokemus, voi asiakasta ehdot-
taa aluksi kokeilemaan pienemmalla paketilla. Jos lahja tuntuu erityisesti miellyttavan
lasta, voi my6hemmin sarjaa tiydentdd isommalla setilld. (Jobber & Lancaster 2012,

277.)

3.4 Vastaviitteet ja argumentointi

Tuote-esittelyn jilkeen asiakas usein esittad vastavaitteitd. Vastaviitteet ovat Birdin ja
Cassellin (2012, 70) mukaan yksinkertainen pyynt6 lisiinformaatiolle. Jobberin ja Lan-
casterin (2012, 281) mukaan asiakkaan esittdessd vastaviitteita han ei ole viela tarpeeksi
vakuuttunut hinelle esitetysti tuotteesta, ja vastavaitteet korostavat niitd asioita, joista

ostaja on kiinnostunut. Ojanen (2010, 88) kehottaa nikemain vastaviitteet mieluum-
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min mahdollisuutena myyda kuin ettd nikisi ne ongelmana. Jos myyja siikidhtdd vasta-
viitteitd ja perdantyy, tilanteen kontrolli siirtyy tdllin asiakkaalle, ja sitihdn myyja ei
halua (Ojanen 2010, 90). Vastalauseet ovat siis merkki asiakkaan kiinnostuksesta, mutta

miten niitd tulisi kasitella?

Seuraavassa kuviossa (kuvio 5) on mukailtu Jobberin ja Lancasterin (2012, 281-2806)

neuvoja vastaviitteiden kasittelyyn.

Kuuntel}z

ala |
— keskeytd / ———
Suora\., ﬂ(yllé...\\
kieltd- | mutta" |
minen  / -taktiikka /

Vasta-

vaitteiden
kasittely-
taktiikat

Piilotetut
vasta-
vaitteet

Tarkenna
kysy- |
myksellda /

Kuvio 5. Vastaviitteiden kisittely (mukaillen Jobber & Lancaster 2012, 281-2806)

Kuviossa 5 on kuvattu vastaviitteiden taklaamistaktiikoita Jobberin Ja Lancasterin
(2012, 281-286) mukaan. Taktitkka nimeltd ”Kuuntele, dla keskeytd” tarkoittaa nimensi
mukaan, ettd myyjd kuuntelee asiakasta tarkkaavaisesti, kun asiakas esittdd jonkin vasta-
viitteen. Etenkin, jos asiakkaalla on jokin pidempi tarina tulevan hankintansa taustaksi
kerrottavana, asiakasta ei tulist keskeyttaa, silld se saattaa vaikuttaa ylimieliseltd toimin-
nalta myyjian kannalta. Kuuntelemalla huolellisesti, kunnioittavasti ja tarkkaavaisesti
myyja saa paljon lisiinformaatiota asiakkaalta niistd huolenaiheista, joita hinelld vield

tissd vaiheessa ilmenee. (Jobber & Lancaster 2012, 282.)
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7Kylla, ...mutta...” —argumentti on yksi eniten kaytettyja argumentointikeinoja. Tdssa
taktitkassa myyja myontaa asiakkaan huolenaiheen todeksi, mutta taklaa sen kertomalla
esimerkiksi jonkin uuden nikoékulman tuotteesta, joka lopulta kumoaa asiakkaan vasta-
viitteen. Esimerkki BR-Leluista: yrityksessimme on myynnissa paristoja. Paristot on
valmistettu Vartan tehtaalla, mutta niissd on yrityksemme oman paristomerkin mukai-
nen ulkokuori. Myyjien tulee aina tarjota kassalla paristoja tuotteisiin, jotka niita tarvit-
sevat toimiakseen. Usein kuulee asiakkaan sanovan: ”Ne ovat liian kalliita, menen os-
tamaan halvempia jostain muualta.” Tahan vastavaitteeksi voi myyja sanoa: ”Kylla, niil-
14 on hieman korkeampi hinta verrattuna joidenkin yritysten paristoihin, mutta nima
on valmistettu Vartan tehtaalla ja on nimenomaan tarkoitettu paljon virtaa kuluttaviin
tuotteisiin, kuten leluthin. Ne ovat hyvin pitkakestoisia.” Talla argumentilla myyjd antaa
uuden syyn harkita kyseisen tuotteen ostamista. Muita tapoja vastata asiakkaalle on
muun muassa: "Muutkin asiakkaat ovat maininneet samasta asiasta, mutta voin vakuut-
taa, ettd...” tai ’Olet aivan oikeassa... siksi haluankin nayttid sinulle...” (Jobber &

Lancaster 2012, 283.)

”Estd vastaviitteet” —taktitkassa myyjé ei ainoastaan ennakoi vastaviitettd vaan myos
miettii sen torjuntaa ja nostaa sen esille jo esittelyvaiheessa. Tamain taktitkan ongelmana
on kuitenkin se, ettd myyja saattaa nostaa esille ongelman, joka ei valttdmitti ole edes
kaynyt asiakkaan mielessd, mutta nousee kuitenkin esille myyjan toimesta. Tata taktiik-
kaa kiytetdan kuitenkin yleisimmin vain silloin, kun myyja tietda, ettd kyseinen vastavai-
te nousee usein esille jonkin tietyn tuotteen esittelyn aikana. Esimerkkind BR-Leluista
tahdankin kohtaan voidaan kiyttda paristojen myynnissa kdytettdvia argumentteja. Asi-
akkaalle voidaan kertoa jo ennen hinen vastaviitettddn, ettd paristot on valmistettu

Vartan tehtaalla, ja ettd ne on nimenomaan tarkoitettu leluihin, jotka kuluttavat paljon

virtaa. (Jobber & Lancaster 2012, 284—285.)

Joskus saattaa kayda niin, ettd myyja on mielestddan 16ytanyt asiakkaalle tdydellisesti ha-
nen tarpeitaan vastaavan tuotteen, mutta asiakas sanookin tuote-esittelyn jilkeen, ettei
pida tuotteesta. Asiakas saattaa kuitenkin tarkoittaa vain jotain tiettyd ominaisuutta,
josta hin ei pidé tuotteessa. Jos asiakas vastaa En pida tisti leikkiteltasta” myyjan on
hyvi tarkentaa titd vastaviitettd kysymdlld: ” Mistd nimenomaisesta ominaisuudesta

siind et pidar” Tilld tavoin myyja saa selville, mikd ominaisuus tuotteessa vaivaa asia-
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kasta. Asiakas saattaa vastata esimerkiksi: ”Siina on litkaa osia koottavaksi.” Kun myyja
on saanut selville, mikd tuotteessa on “’vikana” asiakkaan mielestd, hin voi nyt keskittya
toistamaan tuotteessa olevia ominaisuuksia, jotka tayttavat asiakkaan tarpeet. Jos liialli-
set osat ovat kuitenkin ylitsepadsemiton ongelma asiakkaalle, nokkela myyjd ymmartaa
sen ajoissa, ja tarjoaa tdysin toisenlaista telttaa. Toinen teltta ei vilttimittd ole enda sa-
ma, joka tayttaisi asiakkaan kaikki vaatimukset tarvekartoituksen perusteella, mutta siina

saattaa olla se yksi ainut seikka, joka asiakasta lopulta miellyttaa eniten. (Jobber & Lan-

caster 2012, 284.)

Kaikki asiakkaat eivat halua esittid mitdan vastavaitteitd. He ovat mieluummin hiljaa,
usein tarkoituksellisesti, jotta padsisivat pois myyntitilanteesta. Hiljaa oleminen ei kui-
tenkaan tarkoita sitd, ettei heilld mahdollisesti olisi jotain vastaviitteitd tuotteesta. Tal-
16in myyjin tulee esittaa joitain kysymyksia ja yrittdd saada selville, mitad mielta asiakas
on. Vastaviitteiden selvittiminen on elintirkedd, jotta myyjd saa myyntiprosessin vietya
loppuun asti. Vakuuttaakseen asiakkaan, pitid myyjin ensin tietdd mistd hinet pitda
saada vakuuttuneeksi. Saadakseen selville piilotetut vastaviitteet, myyja voi kysya esi-
merkiksi seuraavanlaisia kysymyksid asiakkaalta: ”Onko mielessisi jotain tihidn tuottee-
seen liittyvaar” tai “Kaipaisitko vield jotain lisitietoa tuotteestar” (Jobber & Lancaster

2012, 285

Yksi tehokas, mutta erittdin varovaisesti kaytettava vastaviitteiden teilaustaktiikka on
asiakkaan viitteen suora kieltiminen. Sitd tulee kayttid ainoastaan silloin, kun asiakas
selkedsti haluaa lisda informaatiota tuotteesta. Esimerkiksi asiakas sanoo: ”Tahin auto-
rataan on varmasti vaikeaa 16ytaa lisdosia.” Myyjd voi tyrmita vastavaitteen sanomalla
”Ei suinkaan. Meilld on varastossa monia lisiosapaketteja tihan autorataan. Lisaksi
harvinaisempia osia voimme tilata Tanskan keskusvarastolta, jos teilld ilmenee tarvet-
ta.” Mielestini téllaisen suoran tyrmiyksen voi tehda ainoastaan silloin, kun sen voi
tehda hyvilld mielin ja asiakkaalle on tyrmayksen jalkeen jotain positiivista kerrottavaa.

(Jobber & Lancaster 2012, 284.)
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3.5 Kaupan pdittiminen

Kun ostoesteet on kisitelty, ja asiakkaalle on 16ydetty kaikki hanen haluamansa, luonte-
vana jatkumona seuraa kaupan paittiminen (Helsingin Kauppiaitten Yhdistys 2008,
63). Jotkut myyjin uskovat, ettd tehokas tuotteen esittely siivittid myyntiprosessin aina
kaupan paattamiseen asti, jolloin asiakas kertoo omatoimisesti haluavansa ostaa tuot-
teen. Joskus niin saattaa kidyddkin, mutta useimmiten myyjin tulee kysyd kauppaa (Job-

ber & Lancaster 2012, 289).

Ojasen (2010, 92) mukaan oikeaa hetked kaupan kysymiseen ei oppikirjamaisesti ole,
vaan se pitid osata arvioida erikseen jokaisen myyntiprosessin loppuvaiheessa. Kauppaa
pitdd aina rohkeasti uskaltaa kysyi. Useimmat myyjit eivit kuitenkaan uskalla kysya sitd,
silld pelkdavit kieltivda vastausta (Jobber & Lancaster 2012, 289). Jobber ja Lancaster
(2012, 289) kuitenkin muistuttavat, ettd kysymatta jattiminen ei tuo yhtdan sen enem-

piad kauppaa kuin se, ettd sitd kysyisi joka kerta.

On erittdin tirkedd kysya asiakkaalta kaupan pédatostd, myos B2C-puolella. Jos asiakkaan
jattdd yksin myyntipuheiden jilkeen miettimain, tdllin usein kaupat jaa tekematta. Tal-
16in asiakkaalle annetaan tavallaan lupa poistua myymalastd ilman ostopaatosta. On
kuitenkin tilanteita, jolloin asiakas haluaa jaida hetkeksi miettiméddn valintaansa. Téll6in
myyjd voi poistua hetkeksi paikalta, mutta pitda asiakasta niin sanotusti ’silmalld” jottei
hin ehdi poistua myymilistd ennen kuin myyjd on kdynyt uudestaan hinen luonaan ja
rohkaissut valitsemaan tuotteen. Seuraavassa kuvio numero kuusi on esitelty tehokkaita
tapoja kysya kauppaa. Olen valinnut Jobberin ja Lancasterin (2012, 289-291) seki Oja-
sen (2010, 96) kaupanpiittimistaktiikoista sellaiset, jotka mielestini toimivat B2C-

myyntiprosessissa.
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Kuvio 6. Kaupan péittimistaktiikoita (mukaillen Jobber & Lancaster 2012, 289-291;
Ojanen 2010, 96)

Kuiviosta 6 voi paitelld, ettd ei ole yhta ainoaa oikeaa tapaa kysya kauppaa. Kaikki kei-
not ovat sallittuja, ja padmairind on yksi tavoite: saada asiakas solmimaan kaupat. Myy-
ja vol kysya suoraan kauppaa. Se voi tapahtua yksinkertaisesti kysymalla ”Otatko ta-
min?” tai ”Laitanko timan sinulle kassalle sivuun siksi aikaa kun katselet viela muutar”
Kun myyji on esittinyt kauppaa ehdottavan kysymyksen, hinen tulee olla niin kauan
hiljaa, kunnes asiakas vastaa kylla tai ei. Jos myyja rikkoo hiljaisuuden sanomalla jotain,
on asiakkaan helppo paistd pilkdhisti ja olla vastaamatta kauppaa ehdottavaan kysy-

mykseen. Maltti on valttia tdssikin tilanteessa. (Jobber & Lancaster 2012, 291.)

Jos voidaan olettaa, ettd asiakas on valmis ostamaan, mutta ainoana esteend on valinta
esimerkiksi tuotteen kahden varivathtoehdon vililla, myyja voi kysya suoraan: ”Otatko
punaisen vai vihredn?” Ndin asiakas saadaan tekemiin pditos, ja kauppa saadaan sol-
mittua. Vaihtoehtoisesti myyja voi my0s vihjata asiakkaalle tuotteiden olevan vihissa tai
tarjouksen paattyvin lahiaikoina. Ostopaitokseen voi kehottaa nyt heti sanomalla esi-
merkiksi: "Meilld on talld hetkelld titd tuotetta enda yksi kappale jiljella. Se kannattaa
pelastaa nyt mukaan, jos ei halua jaadd ilman!” Tata taktiikkaa ei kuitenkaan tule vaa-

rinkayttdd. Jos myyja toteaa jokaisesta tuotteesta, ettd niitd on vain muutama jaljella, ja
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asiakkaan palatessa seuraavana piivand myymaldan, hin huomaa hyllyjen pursuavan
kyseistd tuotetta, on valehtelevan myyjin tie lyhyt. Asiakas ei halua ostaa valehtelijalta.

(Jobber & Lancaster 2012, 291; Ojanen 2010, 96.)

Myyja voi my6s klousata kaupan kayttimalla yleisid argumentteja tuotteesta, jonka asia-
kas mahdollisesti aikoo ostaa. Myyjd voi todeta: ”Haluatte siis varmistaa lapsenne tut-
vallisuuden tissa trampoliinissa, eiké vain? Tama turvaverkko varmistaa sen, ettei lapsi
vol pudota trampoliinilta.” My6s asiakkaan aikaisemmin kertomat asiat tarvekartoitus-
vaiheesta kannattaa kayttid hyvikseen tissi vaiheessa. Myyji voi mainita asiakkaan ker-
tomista tarpeista, ja todeta tuotteen olevan erinomainen ostos: ’Sanoitte, ettd kaipaatte
pitkdkestoista viithdykettd pojallenne kymmenen tunnin lennolle. Tdmi pelikonsoli ja
niamd pelit takaavat varmasti vithdykettd tuntikausiksi hinelle.” (Jobber & Lancaster

2012, 291; Ojanen 2010, 96.)

Kaupan pédttimisen voi siis suorittaa monella tavalla. Kauppaa tulee pyytia jokaisella
kerralla rohkeasti. Valilld vastaan tulee varmasti kieltdytymisia, mutta niista voi ottaa
vain opikseen ja miettid, mitd voisi tehdd seuraavalla kerralla toisin, jotta saisi kaupat
klousattua. On hyvi muistaa, ettd jokainen asiakas on erilainen, toiset kaipaavat paljon
varmistelua, ettd ostopditos on oikea, kun taas toiset ovat valmiita ostamaan tuotteen
vain nahdessaan sen. Ammattitaitoinen myyja osaa sulautua jokaiseen tilanteeseen ja

arvioida millainen asiakas on milloinkin kyseessa.

3.6 Lisamyynti

Usein asiakas tarvitsee ostamansa tuotteen lisaksi my6s muita tuotteita, jotka helpotta-
vat paituotteen kiyttod. Tdssd vaitheessa on aika tehdd lisimyyntid ja tarjota asiakkaalle
paituotteeseen liittyvia lisdtuotteita. Niitd tarjoamalla myynnin kannattavuus paranee ja
my6s asiakas saa suuremman hyodyn sijoitukselleen. (Helsingin Kauppiaitten Yhdistys

2008, 66; Ojanen 2010, 97.)

Jotkut myyjat pitavit lisimyynnin tekemisté tyrkyttimisena. Lisikaupan tekeminen tun-

tuu tungettelevalta, eika silld haluta drsyttaa asiakasta (Ojanen 2010, 97). Asian voi kui-
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tenkin ajatella myos siltd kannalta, ettd tarjoamalla asiakkaalle lisdtuotteita, han saa pa-
remman hyodyn ja tulee tyytyvaisemmiksi. Kuten jo aiemmissa kappaleissa on kiynyt
ilmi, BR-Leluissa monet tuotteet vaativat paristoja toimiakseen. Paristojen myyminen
on helpoin tapa tehdi lisimyyntid BR-Leluissa. Olisi myyjalta tyhmaa jattad niitd tar-
joamatta, silld asiakas sataprosenttisesti tulee niita tarvitsemaan saadakseen tuotteen
toimimaan. Fi ole tuputtamista, jos kysyy asiakkaalta haluaako hin ostaa samalla tuot-
teeseen kuuluvat paristot. Jos paristoja ei tarjottaisi asiakkaalle, voisi kuvitella asiakkaan
olevan kotiin padstyaan hyvin pettynyt, jos tuote ei toimikaan, silli myyja ei kertonut
tuotteen vaativan paristoja. Etenkin lelukaupassa, jonka tuotteiden loppukayttdjind on
miltei aina lapsi, pettymys on monta kertaa suurempi, kuin jos kayttdjana olisi aikuinen.
Kertomalla asiakkaalle tuotteen vaatimista paristoista, luodaan ostostentekohetkeen

lisdarvoa.

Ojasen (2010, 100) mukaan on myyjin ammattitaidosta kiinni, tuleeko lisimyyntitilan-
teesta miellyttiva palvelukokemus vai ei. Kun asiakkaalla on jo pdituotteen ostopaitok-
sen jialkeen kukkaro auki, on siitd hyva jatkaa neuvotteluja lisimyynnin saralla. Ojanen
kehottaa myyijid laatimaan kasitekarttoja padtuotteesta ja sen lisaksi myytivista tuotteis-
ta. Kisitekartat helpottavat myyjid muistamaan millaisia tuotteita paatuotteen kanssa
voisi asiakkaalle ehdottaa. Seuraavassa kuviossa seitsemin olen laatinut esimerkin BR-

Leluissa myytivin koulurepun lisimyyntikisitekartasta. (Ojanen, 2010, 98—100.)

Reppu-
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Kirjoitus-
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Kuvio 7. Lisamyyntikasitekartta tuotteesta koulureppu
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Kuvio 7 esittdd, millaisen lisimyyntikasitekartan esimerkiksi koulurepun ymparille voisi
luoda. Koulun alkajaisiksi on aina mukavaa ostaa kaikkea uutta kouluun. Koulun alku
—huumassa asiakkaille on helppoa tarjota lisimyyntina esimerkiksi muita repun kanssa
samaan satjaan kuuluvia koulutarvikkeita, kuten kynié, kumeja, penaalia ja vihkoja. Li-
siaksi reppuun kiinnitettdvit reppumaskotit ovat suosittuja, ja tietysti avaimenpera kou-
lulaisen kotiavaimiin on ”must”. Juomapullo koulun litkuntatunnille ja harrastuksiin
sekd evasrasia valipalaa varten on hyva muistaa hankkia. Tyto6ille voi lisaksi tarjota esi-
merkiksi tarrakirjaa ja tarroja, silld niitd on tapana vaihdella vilitunneilla kavereiden
kesken. Pojille voi tarrojen sijaan tarjota esimerkiksi kerdilykortteja vaihdeltavaksi. Li-
siaksi esimerkiksi ystavakirja ja paivakirja ovat tuotteita, joilla varmasti koululaiset halu-
aisivat reppujaan tayttid. Vain mielikuvitus on rajana, kun tekee lisimyyntid lelukaupas-

sal

Lisimyynnin tarkoituksena on siis lyhykaisyydessadn tuottaa lisiarvoa asiakkaalle ostos-
tenteon yhteydessa. Sité ei tulisi nahda tuputtamisena, vaan avuliaana ehdotuksena hel-
pottamaan asiakkaan padtuotteen kayttod. Tuputtamiseksi lisimyynti menee siind vai-
heessa, kun asiakkaalle aletaan ehdottaa tuotteita, jotka eivat milldan tavalla liity hanen
tarvitsemaansa pdatuotteeseen saatikka hinen tarpeeseensa. Toisaalta asiakkaalta voi
aina tiedustella tarvitseeko hian tilla hetkelld mitdan muuta. Jos kay ilmi, etta asiakas
tarvitsee hyppynarun lisaksi my6s Legoja, on sekin totta kai lisaimyyntia esitelld asiak-

kaalle Lego-valikoimat, vaikka ne eivit liitykdan millddn tavalla hyppynarun kiytt66n.

Rautio kirjoittaa blogikirjoituksessaan (Tuplaamo.fi), ettd tehtdessd lisimyyntid tuotteil-
la, jotka eivat liity paatuotteeseen, voi kayttada helppoa psykologista kikkaa. Tyrkyttami-
nen vaihtuu nopeasti tarpeen luovaan lisimyyntiin, kun vaihtaa tapaa ilmaista asiaa.
Esimerkkinia BR-Leluihin viitaten voisi olla esimerkiksi tallainen tapahtuma: ”Osta tésté
matkakokoinen laastarisetti.” Lauseen saa kuulostamaan houkuttelevammalta, jos sen
ilmaisee esimerkiksi ndin: ”Onko kesiksi jo laastarit hankittu? Kesaretkilld sattuu ja
tapahtuu aina pikku haavereita, joten tima pikkupakkaus on kiteva matkalla mukana.
Se maksaa vain kolme euroa.” Jalkimmdisessa esimerkissd asiakkaalle luodaan tarve
laastareiden tirkeydestd sen sijaan, ettd vain huomautetaan laastaripaketista. Tama kei-

no on kateva esimerkiksi silloin, kun kassalla olevia fokustuotteita myydain asiakkaille.
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7 Tyrkyttimisesta paaset siis positiiviseen kassamyyntiin, kun luot asiakkaalle tarpeen”

kirjoittaa Rautio blogissaan Tuplaamo.fi.

3.7 Jélkihoito

Jalkihoito kuluttajapuolen kaupankiynnissa on erilaista verrattuna B2B-puoleen. Toki
molemmissa hoidetaan asiakassuhdetta ja varmistetaan asiakkaan tyytyvaisyys kauppoi-
hin, mutta tavat, joilla se tehddan B2C- ja B2B-puolella ovat erilaiset. Kuluttajamyynnin
puolella jalkihoitoa on kaikki se, mitd tapahtuu jo myymalissa kaupan paittimisen jal-
keen: esimerkiksi tuotteen rahastaminen, asiakkaan liittiminen kanta-asiakkaaksi ja
vaikka tuotteen paketoiminen lahjapaperiin. Lisdksi BR-Leluissa kanta-asiakkaita muis-
tetaan jasenkirjeilld ja -tarjouksilla ja ilmaisella syntymapiivalahjalla. B2B-puolella jilki-
hoito koostuu lahinna yhteydenpidosta kaupan paittimisen jalkeen. Asiakkaaseen ol-
laan yhteydessi ja varmistetaan hinen tyytyviisyys uuteen hankintaan. Tavat ovat siis
hieman erilaiset, mutta padmaira on molemmissa jalkihoidoissa sama: asiakkaasta pide-

tadn huolta kaupan solmimisenkin jalkeen.

Helsingin Kauppiaitten Yhdistyksen (2008, 63) mukaan muun muassa tuotteen rahas-
tus, mahdollinen takuukuitin antaminen ja tarkemmista tuotteen kdyttéon liittyvistd
seikoista kertominen kuuluu jalkihoitoon. Ojasen (2010, 100) mukaan myyntityé on
palvelua alusta loppuun aina tervehtimisestd jalkihoitoon asti. Jilkihoidon tarkoitus
Ojasen (2010, 100) mielestd on nimenomaan varmistaa asiakkaan tyytyviisyys ostettuun
tuotteeseen. Helsingin Kauppiaitten Yhdistys (2008, 63) muistuttaa, ettd mita kalliimpi
asiakkaan ostos on, sitd epiileviisempi hin on ostopidiatokseensa. Tédssd puhutaan niin
sanotusta ostokatumuksesta. Se voi syntya etenkin isomman hankinnan jalkeen. Asia-
kas pyrkii perustelemaan itselleen, miksi ostos oli hyvi pditos. Myyjin tehtivini on siis
varmistaa asiakkaalle, ettd hin on tehnyt hyvat kaupat. (Helsingin Kauppiaitten Yhdis-

tys 2008, 63—64.)
Jalkihoitoon kuuluu myo6s oleellisena osana asiakasvalitusten ja reklamaatioiden, eli vial-

listen tuotteiden kisittely. Asiakkaan piditds asiakassuhteen lopettamisesta saa usein

alkunsa poikkeustilanteessa. Kortesuo ja Loytana (2011, 209—214) kuvailevat poikkeus-
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tilannetta sellaiseksi hetkeksi, kun asiakkaan odotukset eivit ole tiyttyneet ja asiakas on
joutunut pettymain esimerkiksi palveluun, tuotteeseen tai sithen liittyvain vikaan. Mi-
kili poikkeustilanne hoidetaan hyvin ja asiakas saadaan tyytyviiseksi, on hin tuolloin 15
kertaa sitoutuneempi kuin sellainen asiakas, joka ei ole kohdannut poikkeustilannetta.
Poikkeustilanteessa ollut pettynyt asiakas tulisi siis kddntda yrityksen suosittelijaksi, ja

titen nihda tilanne mahdollisuutena. (Kortesuo & Loytind 2011, 209-214.)

Jalkihoito on tirked ja viimeinen silaus myyntiprosessille. Se kruunaa koko asiakkaan
kokemuksen ja jdd useimmiten viimeisimpana koko myyntiprosessista asiakkaan mie-
leen. On tirkedd, ettd jokainen myyja ymmirtid kuinka tirkeaa jalkihoitokin on kaiken
muun myynnin lisdnd. Etenkin lelukaupassa jilkihoitona voidaan pitdd vaikka sitd, ettd
antaa lapselle BR-Lelujen viirin, jonka hin saa viedd kotiin. Lapset tulee ottaa my6s

huomioon, silla kun lapset ovat iloisia, vanhemmatkin ovat.

3.8 Ideaali myyntiprosessi BR-Leluissa

Edellisissd luvuissa on kéyty lapi perusteellisesti myyntiprosessin eri vaiheita B2C-
kaupankaynnissa. Tassd luvussa tulee lyhyt kertaus ideaalista myynti- ja palveluproses-
sista BR-Leluissa. Tarkoituksena on koota yhteen tirkeimmit seikat jokaisesta myynti-

prosessin kohdasta.

Avausvaiheessa oleellisinta on luoda hyvi ensivaikutelma jokaiselle asiakkaalle, joka
myymaladn saapuu. Ensivaikutelman voi tehda jokaiseen asiakkaaseen vain kerran, jo-
ten myymildhenkilokunnan on oltava koko ajan valppaana tervehtimissi jokaista
myymaladn astuvaa asiakasta. Ensivaikutelma syntyy ensimmaisten minuuttien atkana
kun asiakas on saapunut myymilin ovelle. Aina asiakkaalle jutellessa on tirkedd muis-
taa, etta kehonkielelld on suuri merkitys siind, millaisen kuvan viestin vastaanottaja
myyjisti saa. Kehonkieli vaikuttaa 55 % vastaanottajan saamaan viestiin. Adnensivy

vaikuttaa 38 % ja sanat vain seitsemin prosenttia.

Asiakkaita tulee ldhestyd ja ottaa heihin kontaktia alkutervehdyksen jilkeen. On ole-

massa erilaisia tyyleja lahestya asiakasta, mutta helpoin tapa on esimerkiksi menni tie-
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dustelemaan miten asiakasta voisi palvella ja auttaa. Myyjén tulisi valttdd kysymyksia,
joihin asiakas voi vastata &y//i tai eZ. Télloin keskustelun saa sulavasti jatkumaan suoraan
tarvekartoitukseen. Tarvekartoituksessa asiakkaan ostotilanne ja tarpeet kartoitetaan.
Joskus asiakas ei vilttimittd tiedd itsekddn mitd on tullut hakemaan, joten myyjin teh-
tavd on samalla my0s luoda tarpeita. Isot korvat ja pieni suu kuvaavat hyvin myyjaa
tassa myyntiprosessin vaiheessa. Myyjan tulee kyselld, mutta myos kuunnella, mita asia-
kas kertoo tarpeistaan. Oikeanlaiset tarvekartoituskysymykset auttavat selvittimédan
tarkeda tietoa siitd, mitd asiakas on tullut ostamaan. Tarvekartoituksen lopussa on suo-
tavaa tehda pieni yhteenveto siitd, miti asioita myyja on poiminut asiakkaan kertomas-
ta, joten voidaan olla varmoja, ettd seuraavaan vaiheeseen, eli tuote-esittelyyn voidaan

siirtya.

Kun tarvekartoitus on saatu paatokseen, on aika siirtyd myyntiprosessin kolmanteen
vaiheeseen, eli tuote-esittelyyn. Etenkin BR-Lelujen kaltaisessa myymalassa, jossa lelut
ovat nykypdivina toinen toistaan teknisempid, on tirkedd kertoa asiakkaalle tuotteen
perustoiminnot. Oikeaoppinen tuote-esittelija ei kuitenkaan koskaan hukuta asiakasta
pelkkiin tuotteen ominaisuuksiin. Tuote-esittelyssa tirkeintd on tuoda jokaisesta tuot-
teesta esiin ne edut ja hyodyt, jotka asiakas saa kokea ostettuaan kyseisen tuotteen. Kii-
nalainen sananlasku kuvaa hyvin tuote-esittelyn tirkeimman asian: Kerro minulle ja unob-
dan; ndytd minulle ja saatan muistaa; anna minun kokea ja ymmdrrdn. KKun tuotetta esitelldan
asiakkaalle, ensin tulee kertoa muutama ominaisuus johon liittdd ne edut ja hyodyt, jot-
ka asiakas saa ostaessaan kyseisen tuotteen. Sitten asiakkaalle voi ndyttid konkreettisesti
tuotteen ominaisuuksia. Nama kaksi vaihetta eriaikaan siksi, ettd on helpompaa sisdistaa
kuultu ja ndhty. Kaiken timin lisdksi voi vield antaa asiakkaan itse kokeilla tuotteen

toimivuutta. Niin hén sisdistda parhaiten tuotteen ominaisuudet ja hyodyt.

Seuraava askel on vastaviitteiden argumentointi. Mikili asiakas esittdd vastavditteitd, ne
tulisi aina ottaa ilolla vastaan. Vastaviitteet kertovat siitd, ettd asiakas on kiinnostunut
tuotteesta, silla hinelle on herdnnyt lisada kysymyksid. Ne kertovat my6s siita, etta hin
haluaa saada lisda tietoa, asioita on siis vield jaanyt kisittelematta. Myyjan ei tulisi mil-
loinkaan pelastya vastaviitteitd, vaan ottaa ne vastaan mahdollisuutena kertoa lisitietoja

ja mahdollisesti myydd enemman. Hyvilld argumentoinnilla pddsee hyviin tuloksiin.
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Myyjin tulee valita erilaisten vastaviitteiden taklaustekniikoiden joukosta aina tilantee-

seen sopivimmat.

Kaupan pédttimisen hetki koittaa, kun kaikki asiakkaan huolenaiheet ja vastaviitteet on
kasitelty. Myyjan tulee aina rohkeasti kysya asiakkaalta kaupan paistosti. Myyjan tueksi
on kehitelty monia erilaisia tapoja pyytda kauppaa. Niihin tulee tutustua jo etukateen,
jolloin myyntitilanteessa myyjan mielessa on aina hyvi tapa varmistaa kaupat. Rohkeus

on valttia tdssd myyntiprosessin vaitheessa.

Lisimyynti on aina sujuvaa jatkumoa kaupan péittimiselle, ja sen tarkoituksena on
tuottaa entistd enemmain lisdaarvoa asiakkaalle. Myyja tarjoaa ns. paatuotteen lisaksi sel-
laisia tuotteita, jotka liittyvit paatuotteen kiytt6on. Lisituotteiden kdytto esimerkiksi
helpottaa tai mahdollistaa pda tuotteen kiyton, tai lisituotteet tuovat uusia ulottuvuuk-
sia paituotteelle. Myyjin tarkoituksena on aina miettid miten hdn voisi parantaa asiak-
kaan ostostenjilkeistd mielihyvida. Tarjoamalla paristot tuotteeseen, joka niitd vaatii,
myyja saa asiakkaan tuotteen toimimaan ja asiakkaan lapsi tulee onnelliseksi siita, ettd
saa heti lahjan saatuaan ottaa en kiytt66n kun sithen on valmiiksi ostettu toimivat pa-
ristot. Lisamyynnissa kaikki on kiinni myyjan omasta asenteesta ja tyylistd, milla lisad

myy tuotteita. Innostunut myyja saa myytya enemman.

Jalkihoitoon kuuluu monia asioita myymalimyynnissa, muun muassa tuotteen rahasta-
minen, tuotetakuista seki palautus- ja vaihto-oikeudesta kertominen, tuotteiden pake-
tointi, reklamaatioiden ja asiakasvalitusten kasittely seka asiakkaan hyvisteleminen.
Tirkeitd kaupanteon jilkeisid asioita, mitd myyjdn tulisi aina tehdi, on kiittdd ostoksista
ja vakuuttaa asiakas siitd, ettd hin on tehnyt hyvin valinnan ostaessaan kyseiset tuot-
teet. Talloin viltetadn asiakkaan ostokatumusta. Myos lapset tulee huomioida. Heille
vol ojentaa esimerkiksi viirin kotiin vietivaksi. Jos lapsi maksaa itse ostoksensa, myyjin
tulee kohdistaa kaikki huomionsa tilléin lapseen, eika aikuiseen, joka hinen takanaan
usein seisoo valvomassa tilannetta. Lapsi tuntee olevansa tirkedssi roolissa tehdessdin

mahdollisesti jopa eliminsa ensimmadistd kertaa ostoksia itse.

Myyntiprosessi on moniosainen matka aina tervehtimisesta loppukiitokseen asti. Mat-

kan aitkana myyjan tulee myyda itsensa, yrityksensi ja tuotteensa asiakkaalle. Aina se el
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ole helppoa, eika aina voi onnistuakaan. Fiksu myyja ottaa virheistd opikseen, analysoi
asioita, joissa meni kullakin kerralla vikaan, ja miettii, miten ne tulisi hoitaa paremmin.
Myyntiprosessin lapikdymiseen tulee ajan myota rutiineja, jolloin tietyt tavat vakinoitu-

vat kullakin myyjalld ja esimerkiksi kaupan paittimiseen saa varmuutta.
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4 Produktin suunnittelu ja toteuttaminen

Tissd luvussa kerrotaan mistd lihtékohdista produktia ldhdettiin tyostimain, eli millai-
nen on nykytilanne BR-Leluissa myynnin suhteen, ja miti tehtdvid myyjan toimenku-
vaan kuuluu. Lisiksi kappaleessa 4.2 kdydédin lidpi produktin suunnittelu- ja toteutus-

vaiheet aikatauluineen.

4.1 Lihtékohta

Opinniytetyon idea ldhti ajatuksesta kehittad toimeksiantajayrityksen myyntiprosessioh-
jeistusta. Vuosien saatossa yrityksessi tyoskennelleena havainnot kertovat, ettd myyjid
kylld tsempataan ja kehotetaan usein myymain paljon ja enemmin, kuitenkin harvem-
min annetaan erityisesti minkaanlaisia vinkkeja, mzfen myyntia tulisi nostattaa tai paran-
taa. Kattava myyntiprosessiohjeistus puuttuu myymilirajapinnassa tyoskenteleviltd
myyjiltd. On hyvi ottaa huomioon, ettd kaikki myyjit eivat ole kaupan alan ammattilai-
sia tullessaan myyjin tehtavain. Heilld ei siis valttamatta ole hyviin myyntituloksiin vaa-

dittavaa tietoja ja taitoa, vaikka asenne olisikin kohdallaan.

My6s myyntitavoitteita annetaan myyjille usein, monia erilaisia ja samanaikaisesti. Esi-
merkiksi myyntia pitdisi nostaa jokin prosentuaalinen maira edellisvuodesta, pitdisi pal-
vella useampaa asiakasta kuin viime vuoteen verrattavissa olevana piivina (traffic), ja
samalla nostattaa keskiostosta (basket size) ja ostavien asiakkaiden midrda (conversion
rate). Kolme viimeisimpand mainittua tavoitetta ovat yrityksen myyntijohdon méaritte-
lemi kuvaus myyjin tirkeimmistd tehtivisti BR-Leluissa. Niiden lisaksi kukin myyma-

lipaillikko antaa itse tirkeaksi kokemiaan tavoitteita henkil6kunnalleen.

Ongelmana tavoitteiden listauksessa voidaan havaita kolme tirkedd asiaa: tavoitteita on
samanaikaisesti aivan litkaa; niiden saavuttamiseksi ei anneta tarkempia ohjeistuksia,
neuvoja tai koulutusta; eikd niiden toteutumista seurata tai kommentoida erityilsemmin
henkil6kunnalle. Jokainen voi kdyda seuraamassa lukuja itse tietokoneelta, mutta se ei

ole pakollista eikd kukaan vaadi myyjid niin tekemain.
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Voidaan siis todeta perustellusti, ettd organisaatiolta puuttuu tdssi opinniytetyossa
valmistuva erittiin oleellinen opas myyjien tyon laadun parantamiseen ja tyon helpot-
tamiseen. On turhaa odottaa myyjiltd edistysaskelia palvelun laadun tai myynnin paran-
tamisen suhteen, ellei heille tarjota eviita sithen. Koulutus on jokaisen tyontekijan etu-

oikeus, jotta hin voisi tehdd parhaansa yrityksen eteen.

TOP-TOY on laatinut tehtivinkuvauksen myyjin tirkeimmistéd tyotehtivista asiakasra-
japinnassa tyoskenteleville myyjille. Téssa kuvauksessa kerrotaan koko konsernin me-
nestyksen perustuvan myyjan kykyyn hallita edelld mainittuja menestystekijoitd, eli ky-
kyd parantaa palvelua, jolla taataan yhd useampien asiakkaiden saapuminen myymalain,
nostattaa ostavien asiakkaiden maaria seka keskiostosta. Naita tehtavid on avattu lisda

kappaleessa 4.1.3. (TOP-TOY, 2012.)

4.1.1 Yrityksen arvot ja missio

Tassa kappaleessa avataan BR-Lelujen emokonsernin TOP-TOY:n ydinarvoja, jotka
johtavat BR-Lelujakin jokapaiviisessi litketoiminnassaan. TOP-TOY:lla toimitaan tiet-
tyjen arvojen mukaan, silld ydinarvot kertovat mitd arvomaailmaa yrityksessd arvoste-
taan ja minké asioiden uskotaan olevan oikein (TOP-TOY:n arvot, 2009). Liséksi lo-

pussa kuvataan yrityksen missio.

TOP-TOY:lla on seuraavanlaiset arvot (el tarkeysjarjestyksessa):
1. Paras kauppa
. Huippusuoritus

2

3. Vastuu
4. Sukupuu
5

. Huippuhauskaa. (TOP-TOY:n arvot, 2009.)

Parbaalla kanpalla tarkoitetaan, ettd tyontekijat pyrkivat aina hyviin kauppoihin. Kaup-
piashenkisyyttd arvostetaan ja sitd, ettd kaupankdynti otetaan osaksi kaikkea tekemisti
tyopaikalla. On keskityttava seuraamaan kuluja ja myyntilukuja, ja varmistamaan, etta

myytiavind on aina oikea tuote, oikeaan hintaan ja oikeassa paikassa. TOP-TOY:lla jo-

kaisen tulee kayda kauppaa kuin kyseessa olisi oma yritys. Palvelun lisaksi my6skaian
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myyntid ei saa unohtaa. Hyvilld palvelulla ei karkoteta asiakkaita, vaan saadaan heidit
aina palaamaan takaisin myymaldan. Myyntityo taas edellyttad, ettei myyda mitd tahansa
tuotteita milla tahansa hinnalla. Myydain kuin ”itsellemme moisimme”. (TOP-TOY:n

arvot, 2009.)

Kun puhutaan huippusnorituksesta TOP-TOVY1la, silld tarkoitetaan, ettd joka paiva pyri-
tadn parempiin suorituksiin kuin eilen. Saavutetaan tavoitteet ja ylitetdidn omat ja mui-
den odotukset. Toimitaan nyt eikd sanota ’mafiana” (espanjaa, tarkoittaa huomenna).
TOP-TOY:lla pyritidn olemaan kilpailullisesti huippukunnossa, ei leviti laakereilla. Ei
myoskain kadnnyti toisia vastaan, vaan edistytddn tehtivistd ja myynnistd yhdessa. Kai-

ken timan lisdksi varaudutaan menestykseen! (TOP-TOY:n arvot, 2009.)

Vastun TOP-TOY:lla on erittdin merkittivissd roolissa, myyhan yritys leluja kaikenikai-
sille lapsille. Kaikkien tyontekijéiden on kannettava vastuu omista teoistaan tyotoverei-
taan, asiakkaitaan ja ympirist6d kohtaan. Asiakkaille ja ty6tovereille toimitetaan aina
laatua ja jactaan omaa tietoa, joka muitakin hyodyttaad. TOP-TOY:lla pelataan tiimina,
autetaan muita eikd tehdd vain omaa osuutta tyosta. Ei kdyteta toisia hyviksi eikd vaa-
ranneta tyopaikalla omaa eika toisten turvallisuutta. Huolehditaan aina tirkeimmasta

omaisuudesta tyopaikalla, kuin pidettdisiin huolta omasta henkil6kohtaisesta omaisuu-

desta. (TOP-TOY:n arvot, 2009.)

Neljas TOP-TOY:n arvoista on sukupun. Koska TOP-TOY on perheyritys, voidaan
nihda perbe koko yrityksen keskiossa. On kaksi tapaa ajatella perhettd yhtené arvojen
luojana: toisia kohdellaan kuin oltaisiin yhti suurta perhettd, toisaalta taas ollaan lojaale-
ja perheille, jotka ovat asiakkaina TOP-TOY:n myymalo6issa. Ketddn ei jitetd yksin,
vaan tuodaan iloa niin tyotovereille kuin perheisiinkin, joita saadaan palvella. Ei keskity-

td lyhytkantoisiin suorituksiin, vaan luodaan pitkdkestoista arvoa ja iloa asiakkaille ja

tyotovereille kaikessa mita tehdaian. (TOP-TOY:n arvot, 2009.)

Viimeisimpana, muttei vahaisimpana TOP-TOY:n arvoista tulee huippubauskaa. Tama
arvo kertoo siitd, ettd tyontekijiat ovat toissa leluja myyvissa yrityksessa. Tyontekijoita
kannustetaan tyoskenteleméin samalla antaumuksella ja motivaatiolla kuin leikkivat

lapset. Koska t6issa tulee olla huippuhauskaa, on luvallista kokeilla uusia asioita, pitidad

41



hauskaa tyonteon lomassa ja titd kautta saada asiakkaat ja tyGtoveritkin hymyileméin.
TOP-TOY:lla kannustetaan uusiin aloitteisiin, arvostetaan ja huomioidaan saavutukset
sekd juhlitaan hyvia suorituksia ja kovaa tyota. Lisaksi buippubauskaa-arvoon sisiltyy
ajatus sliité, ettd vaikka toissd saa ja pitdakin olla hauskaa, ei yritysti tai sen tuotteita saa

saattaa huonoon valoon eika saa kdyttiytyd huonosti asiakkaita tai tyétovereita kohtaan.

(TOP-TOY:n arvot, 2009.)

Yhteenvetona arvoista voidaan pitdd BR-Lelujen periaatetta, joka on tauluna jokaisen

myymalan takahuoneessa ja kuuluu niin:

”Hauskaa pitai olla. Rahaa pitda ansaita. Niin hauskaa ei saa olla, ettei ansaittaisi
paljon rahaa. Eiki niin paljon rahaa saa ansaita, ettei olisi hauskaa.” (BR-Lelut

2013a.)

TOP-TOY:n missiona on pyrkimys tuoda hymy lasten kasvoille, se tarjoaa korkeaa
laatua, turvallisia leluja seki erinomaista asiakaspalvelua (TOP-TOY 2013d). Missiota
voisi kutsua yrityksen erdinlaiseksi tahtotilaksi, johon koko ajan pyritidan. Yrityksen
internetsivuilla kerrotaan yrityksen olevan asiakaslihtoinen ja lisdksi itse missiossa ker-
rotaan tarjottavan erinomaista asiakaspalvelua. On rohkeaa luvata téllaista, jos asiakas-
palveluun ja sen kehittimiseen ei erityisesti panosteta yrityksessa, ainakaan Suomen
osalta. Tamin vuoksi haluan tehda aloitteen jonkinlaiselle asiakaspalvelukoulutukselle

produktini muodossa.

4.1.2 Yrityksen palveluprosessi nykyisessi muodossaan

BR-Leluissa on talla hetkelld kidyt6ssa myyntiohjeistuksena ”Kuusi ohjetta myyntime-

nestykseen”. Ne kuuluvat seuraavalla tavalla:

1. Ensimmiiset 10 sekuntia: saavuta luottamus.
Ota selvai asiakkaan toiveista, tarpeista ja ongelmista.
Esittele tuote ja perustele.

Tee kaupat — asiakkaan hyvaksynta.

ARl

Plussamyynti — lisituotteet.
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6. Viimeiset 10 sekuntia: Kiitos kdynnisti ja tervetuloa uudelleen! (BR-Lelut,
2013b.)

Edelld mainitut kuusi ohjetta myyntimenestykseen ovat esilli myymal6iden taukotilassa.
Ohjeiden tarkoituksena on johdattaa myyjiat myyntiprosessin lipi jokaisessa asiakaskon-
taktissa myymalassa. Kirjoittajan havainnoinnin perusteella taulun sisaltod ei kuitenkaan
juuri koskaan avata sen tarkemmin myyntihenkil6kunnalle, vaan se on lahinna seinélld
muistuttamassa siitd, miten pzdisi toimia. Seuraavissa kappaleissa avataan jokaista koh-
taa kirjoittajan omien nikemysten pohjalta, siten, kuinka jokainen ohjeistus avautuu
myyijalle ilman, ettd sitd kdyddan lapi esimerkiksi esimiehen kanssa. Pitad kuitenkin ottaa
huomioon, etti kirjoittajalla on jo tassa vaiheessa paljon myyntiprosessin teoriaa ja sii-
hen liittyvid opintoja takana opiskeluvuosilta. Nikemys saattaa siis olla hyvinkin paljon
syvillisempi kuin myyjalla, joka ei ole opiskellut esimerkiksi mitdan myyntityohon liitty-

vaa.

Ensimmidiset 10 sekuntia: saavuta lnottamus. Talla tarkoitetaan yleisestikin tunnettua “kym-
menen sekunnin sdint6d” kaupan alalla. Kun asiakas astuu myymildin sisddn, hin luo
ensimmaisen kymmenen sekunnin aikana ensivaikutelmansa myymalasta, sen siistey-
desti ja mika tirkeintd — henkil6kunnasta. Tama ensivaikutelma on erittdin tirked, kos-
ka sen voi luoda itselleen vain yhden kerran jokaisesta henkilosta tai paikasta. Hyvin ja
positiivisen ensivaikutelman luominen on valttimatontd, jotta asiakas edes jatkaa mat-
kaansa myymildin peremmille. Tamin vuoksi on erityisen tirkedd huomata jokainen
asiakas, joka myymiladn astuu sisaan. Asiakasta tulee tervehtia kohteliaasti ja titen saa-

vuttaa hinen luottamuksensa olemalla lisna myymalaidn saapumistilanteessa.

Ota selydi asiakkaan toiveista, tarpeista tai ongelmista. Tama ohjeistus viittaa tarvekartoituk-
seen, jossa lauseen mukaisesti otetaan selvad asiakkaan tarpeista, toiveista ja ongelmista.
Tama vaihe on tirkeaa, silla muutoin myyntiprosessissa ei voida edetd seuraaviin vai-
heisiin, ellei ensin tiedetd mitd asiakas haluaa tai tarvitsee. Usein saattaa my6s kayda
niin, ettd asiakas ei itsekdan osaa sanoa mita on etsimissi, joten tassa vaiheessa proses-
sia tulee esittda kartoittavia kysymyksia ja lopulta luoda asiakkaalle tarve, ellei sita jo

automaattisesti ole tullut keskusteluissa esille.
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Eittele tnote ja perustele. Kun tarvekartoitus on tehty ja asiakkaan tarve on selvilld, on aika
esitelld sopivat tuotteet kyseiseen tarpeeseen. Jos mahdollista, on hyvi esitelld muuta-
mia erihintaisia ja erilaisia tuotteita, joista asiakas voi itse valita. Ei kuitenkaan ole suo-
tavaa esitelld liian montaa tuotetta, silld asiakas saattaa lopulta himmentya valikoiman
laajuudesta ja jaada “miettimddn” poistuen samalla ostopaikalta. Muutama napakka eh-
dotus sopivimmista tuotteista ja niille hyvit perustelut on sopiva taktiikka tissd vai-
heessa myyntiprosessia. Tuotteita perustellessa tulee muistaa miti asiakas on esittianyt
tarpeekseen ja sitd kautta perustella miksi juuri kyseinen tuote on sopiva sithen. Varsin-
kin lelukaupassa on valttimitonta esitelld tuotteen ominaisuudet — nykyajan lelut ovat
mitd erikoisimpia ja vililld hyvin hankalaa alkaa kdyttimin ilman minkédinlaista opastus-
ta. Ominaisuuksia esitellessd tulee my6s ehdottomasti esitelld asiakkaan tuotteesta saa-
tavat edut ja hyodyt. Sen sijaan, ettd esimerkiksi kertoo pelkistian tuotteen hinnan, voi
sen lisaksi lisata hyodyn. Esimerkiksi, jos asiakas on ostamassa vesivaripakettia, joka
maksaa 9,99 euroa, voi hinta tuntua paljolta vesivireistd. Perusteltuna myyntiargument-
tina voidaan sanoa: TAmai vesivarisetti maksaa 9,99 euroa. Silla hinnalla saat 12 vesiva-
rid ja siveltimen. Tasta setistd riittad lapselle iloa kuukausiksi, ellei jopa vuosiksi, riippuu
tietysti kuinka ahkera taiteilija on kyseessa. Ja koska paketissa on perusvirien lisaksi
kahdeksan muuta viria, ei aikaa kulu turhaan virien sekoitteluun vaan kaikki tarpeelliset
virit saa tdstd valmiina.” Naiden perusteluiden jilkeen 9,99 euroa ei tunnukaan enia

niin isolta summalta, ja ostokynnys madaltuu.

Plussanyynti — lisdtuotteet. Kun asiakas on paitynyt valitsemaansa tuotteeseen, on aika
ehdottaa lisituotteita. Lisatuotteita ovat lelukaupassa esimerkiksi paristot, jos tuote sel-
laisia tarvitsee. Niitd on helppo myyda, koska asiakas aivan varmasti tulee tarvitsemaan
niita, jotta saa tuotteen toimimaan. On myos erittdin suotavaa ehdottaa toisia tuotteita,
jotka sopivat asiakkaan valitseman tuotteen kanssa yhteen. Esimerkiksi aikaisemmin
mainittujen vesivirien ostajalle voi ehdottaa lisipakettia erikokoisia vesivarisiveltimid,
suojaessua lapselle seka paperia taidetta varten. Lisamyyntid tehdessd tulee muistaa, ettd
myyjin tavoitteena on nostaa ostoskorin kokoa, eli myydd mahdollisimman monta tuo-
tetta yhdelle asiakkaalle, ja lisdksi ostoskorin summaa, eli myyda mahdollisimman suu-

rella summalla tuotteita.
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Tee kaupat — asiakkaan hyviksyntd. Kun potentiaaliset vaihtoehdot on 16ydetty ja niiden
ominaisuudet, edut ja hyédyt esitelty asiakkaalle, on aika saada asiakkaan hyvaksynta
kaupoista. Tassa vaiheessa se ei vield tarkoita rahastusta vaan ainoastaan asiakkaan paa-
tOstd ostaa myyjan esittelema tuote. On erilaisia tapoja kysya kauppaa, mutta liian usein
myyja unohtaa esittid ratkaisevan kysymyksen. Liian usein tuote-esittelyn ja argumen-
toinnin jalkeen myyjd poistuu paikalta ja jattaa asiakkaan miettimadn paatostd. Suurin
osa niistd tapauksista ei johda kauppaan. Tami sudenkuoppa tulisi valttda aina ehdot-

tamalla kauppaa.

Viimeiset 10 sekuntia: Kiitos kdynnistd ja tervetuloa nndelleen! Kun maksutapahtuma on kisi-
telty loppuun ja asiakkaan tavarat on pakattu muovipussiin, on aika kiittda kaynnista ja
toivottaa tervetulleeksi uudelleen. Jélleen viimeiset kymmenen sekuntia, jotka asiakas
viettdd myymailassa ennen poistumista, ovat tirkeitd vaikutelman luojia. Jos kassaty6s-
kentelyssi tapahtuu jotain sekavaa, se on syyti korjata heti ja pahoitella tapahtunutta,
jotta asiakkaalle ei jad muuten onnistuneesta ostoskdynnistd huonoa makua. Jokainen
hetki asiakkaan kanssa on tirkead, joten on tirkead tehda vield viimesekuntiin asti lah-
tematon vaikutus asiakkaaseen. Niin varmistetaan, ettd hin palaa jatkossakin takaisin

samaan myymalaan.

Kuten teoriaosuuteen verrattaessa voidaan huomata, tista myyntiprosessista puuttuu

monia asioita, joita voisi painottaa ja avata paljon enemmain, jotta prosessi olisi hy6dyl-
linen myyjille. On hienoa, etti tillainen ohjeistus on saatu aikaiseksi, mutta sen jaddessi
taysin taka-alalle jokapaivaisessa toiminnassa myymalassi, el siitd ole mitdan hyotya ke-
nellekdin. Lisdksi kuusi lausetta ei avaa suunnattomasti mitd kullakin kohdalla tarkoite-
taan. On siis perusteltua ldhted suunnittelemaan kisikirjaa, joka kattaa jokaisen myynti-
prosessin kohdan kaytinnon esimerkein ja ohjein. Niin siitd saadaan helppolukuinen

my0s niille, joilla ei ole aikaisempaa myynnillistd taustaa, mutta jotka haluavat panostaa

ammatilliseen kehitykseensa myyjina.
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4.1.3 Myyjan tehtivit BR-Leluissa

BR-Leluissa myyjan ammatillinen osaaminen koostuu viidestd paakyvysta, joihin kuulu-
vat:

- myynnin kasvattaminen

- kustannusten hallinnassa pitiminen

- palvelualttiuden osoittaminen

- myymaildkonseptin toteuttaminen seka

- muiden myymalapaallikon osoittamien vastuualueiden hallinta. (TOP-TOY,

2012a.)

Myynnin kasvattaminen omassa myymalassi kuuluu jokaisen tyontekijin tirkeimpiin
tehtaviin. Myyntid pystyy kasvattamaan parantamalla keskiostosta (basket size) ja kavi-
jamaadria (traffic) sekd kasvattamalla ostavien asiakkaiden mairdi (conversion rate). Op-
timoimalla resurssien (raha, aika ja osaaminen) kayttod, karsimalla turhia kustannuksia
ja vahentdimalld hivikkid, tulee myyjdn pitdd kustannukset hallinnassa. Etenkin havikin
vihentimistd on priorisoitu monissa myyméloissa lisidamalld enemmain tyontekijoitd
tyovuoroihin, ja pyrkimalld palvelemaan ja huomioimaan useampia asiakkaita. Niin
ollen saadaan vihennettyd varkauksia, mika taas johtaa suoraan hivikin vihenemiseen

suurimmilta osilta. (TOP-TOY, 2012a.)

4.2 Produktin suunnittelu ja toteutus

Sain varhaisessa vaiheessa keviilld 2013 ajatuksen, ettd haluan tehdd opinndytetyoni
BR-Leluihin, jossa tyoskentelen. Kehittelin ajatusta padssini muutamia viikkoja ja eh-
dotin asiaa HAAGA-HELIAssa opinnaytetyopajaa ohjaavalle opettajalle. Hanen mie-
lestddn ajatus kuulosti hyvilti ja tyolle oli selked tarve. Ehdotin siten asiaa téissd myy-
milapaallikolleni. Han puolsi my6s ajatusta ja sanot kasikirjan tulevan tarpeeseen. Hin
sanoi ottavansa asian esille myymalapaallikk6palaverissa muille myymalapaallikéille ja
Suomen myyntipaallikolle. Lopulta sain suostumuksen myyntipaallikolta ja HR-
koordinaattorilta ty6lleni ja aloitin rakenteen suunnittelun. Taulukko 2 kuvaa viikkota-

solla tekemaini suunnitelmaa opinndytetyOprosessin etenemisesta.
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Taulukko 2. Opinniytety6suunnitelma

Viikko Tehtiva Deadline Tehty?

22 Johdanto 5.0.

23 Lukemista: myyn- | 5.6.
tiprosessi; Joh-
danto

24 Yrityksen esitte- | 13.6.
lyn kirjoittaminen
(ldhtokohta-osio)

25 2.1:n teoria 23.6.

26 Loma XX

27 Myyntiprosesst: 4.7.
tervehtiminen &
tarvekartoitus

28 Myyntiprosessi: 11.7.
tuote-esittely

29 Myyntiprosesst: 18.7.
vastavaitteet

30 Myyntiprosesst: 25.7.
lisimyynti

31 Myyntiprosessi: 11.8.
Kaupan paatta-
minen + jilkihoi-
to

32 Kisikirja 11.8.

33 Kisikirja, Poh- 16.8.
dinta & johtopai-
tokset

34 Pohdinta + joh- | 25.8.
topaatokset

35 Viimeistelyad 31.8.
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36 ONT valmis pa- | 3.9.
lautettavaksi ja
esitettavaksi ja

opponoitavaksi

10.9.

Alusta asti suunnitelmana oli, ettd opinnaytetyon padpaino teorian osalta tulee olemaan
myyntiprosessissa. Selaillessa muiden opiskelijoiden opinnéytetditd samankaltaisista
aiheista, sai hyvid ideoita, miten rakentaa tyon runko. Kevian lopulla osallistuminen
HAAGA-HELIAn Vallilan toimipisteessa jarjestettiville opinnaytetyo6leirille auttol
opinndytetyon rakenteen viimeistelemisessa, kiitos monille opinnéytetoihin erikoistu-
neille opettajille. Ohjeet olivat erittdin eteenpadin vievid ja hyodyllisia! Ennen kesaa oli
tapaaminen opinndytetyoohjaajan kanssa. Hinen kanssaan hiottiin opinndytetyoni sisél-
lysluetteloa. Tamin tapaamisen jilkeen kirjoitusurakka oli valmis aloitettavaksi. Lahdin

ulkomaille kirjoittamaan opinnaytety6tini. Se tuli olemaan ainoa ”tyéni” kesdn aikana.

Teorian kirjoittamisesta syntyi suunnitelma viikkotasolla. Jaoin suunnitelmassani teori-
an pieniin osiin, jotta pystyin keskittymain yhteen aitheeseen paremmin. Lisaksi kasikir-
jan kirjoittamiselle varasin teoriaosuuksien valmistuttua muutaman viitkon atkaa. Aluksi
suunnitelmaa tuli seurattua huolellisesti, mutta jo muutamassa viikossa limmin kesidsda
ja vapaa padsy uima-altaalle saivat ajatukset muualle ja kirjoitusurakassa oli nopeasti
jaaty jalkeen. Ystavin vierailu antoi vitkon vapautuksen kirjoitusurakasta ja se tuli tar-

peeseen.

Ystivin vierailun jilkeen otin itsedni “niskasta kiinni” ja sain kiinni aikatauluani. Aika
kului kuitenkin kuin siivilld ja sain kun sainkin itseni pysymaan aikataulussa kohtalaises-
ti. Palattuani Suomeen elokuun alkupuolella, olin saanut teoriaosuudet kirjoitettua.
My®s yrityksen taustatiedot ja johdanto olivat kunnossa. Elokuu oli kuitenkin kiireistd
aikaa ja opinnaytetyo jai heitteille kuukauden paiviksi. Vaikka kuinka oli aikataulut

suunniteltu, yllittavid asioita tapahtui ja aikaa ei jadnyt riittdvasti kirjoittamiselle.
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Syyskuun puolessa vilissd sain kuitenkin inspiraation jatkaa kirjoittamista ja aikaakin
16ytyi jalleen. T6issd kdyminen motivoi minua uudella tavalla jatkamaan produktin kir-
joittamista. Kisikirja sai rutkasti sisilt6d muutamassa kirjoituskerrassa. Kaksi kuukautta
poissa toistd, eli inspiraationi ldhteestd, olivat saaneet minut vililli unohtamaan miksi
kirjoitinkaan titd opinnaytetyoti. Syksy kuitenkin kului vauhdilla eteenpdin ja kurssien
tehtdvit lisddntyivit mitd pidemmille vuotta mentiin. Jouduin kohdistamaan resurssini
jalleen muualle ja opinndytetyo jdi taas taka-alalle yli kuukaudeksi. Joulukuun alussa olin

saanut koko raporttiosan kirjoitettua. Kasikirjasta puuttui vield muutama kappale.

Kisikirja valmistui loppujen lopuksi toukokuun 2014 alkuun mennessa. Kuukausien
hiljaiselo opinniytetyon suhteen johtui alkuvuonna aloitetusta viimeisesta tutkintoon
kuuluvasta ty6harjoittelusta. Pdivit olivat pitkid ja uuvuttavia. Energiaa ei riittinyt endd
opinndytetyon kirjoittamiseen pitkien tyopaivien jalkeen. Mutta kun opinnaytetyovih-
doin valmistui, tunne oli mahtava! Voin kaikella lammolld suositella tuleville opinnayte-
tyon kirjoittajille, ettd kannattaa varata paljon aikaa opinniytetyOprosessille. Miti yhta-
jaksoisemmin sitd kirjoittaa, sen paremmin pysyy ajan tasalla omassa ty0ossain ja sitd
nopeammin tyén saa valmiiksi. TAma on pitka ja rankka prosessi, mutta kun se on vih-

doin valmis, ei hymya saa huulilta pyyhittya.
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5 Pohdinta

Tdssd luvussa on mietitty ehdotuksia yritykselle. Kehitysehdotuksia on noussut esille
valmistuneen kasikirjan myotd, muun muassa siitd, milld tavoin kasikirja eroaa nykyises-
ta myyjan ohjeistuksesta BR-Leluissa, ja milld tavoin myyjia voisi kehittad kasikirjan
avulla. Lisaksi viimeisessd kappaleessa kirjoittaja on arvioinut omaa oppimistaan opin-

ndytetyOprosessin aikana.

5.1 Kehitysehdotukset yritykselle

Myyntiprosessi on aina peruslihtékohdiltaan samanlainen eri lahteistd huolimatta. Se

alkaa prosessin avaus-vaiheella ja paittyy jilkihoitoon. Se, mitd nididen kahden vaiheen
vilissd tapahtuu, on jokaisen yrityksen itse paitettavissa. Useimmat lihdekirjallisuudes-
sa esiin tulevat myyntiprosessit sisaltivit samat vaiheet, jotka tissd opinniytety6ssi on
tuotu esille: tarvekartoitus, tuote-esittely, vastaviitteet ja niiden argumentointi, kaupan

paittiminen seka lisaimyynti.

BR-Lelujen nykyinen myyntiprosessi vastaa paljon siti, jota tissa opinniytety0ssa on
kayty lipi. Ainoana erona on, ettd nykyisen myyntiprosessin vaihe Esittele tuote ja perustele
yhdistaa kirjoittajan tuote-esittelyn seka vastavaitteet ja argumentoi -vaiheet. Mikali
myyjille halutaan antaa mahdollisimman kattava kuvaus hinen tehtivistidn myyntipro-
sessin aikana, on luontevaa laittaa nima kaksi vaihetta erilleen. Tuote-esittelyssa kay-
dédan lapi tuotteen esittely seka kerrotaan asiakkaan saamat hyodyt, mikali hin ostaa
kyseisen tuotteen. Vastaviitteiden kisittelyssad sen sijaan asiakas saa olla enimmikseen
adnessa ja kyselld asioita, joihin kaipaa vield tarkennusta. Tama vaihe kertoo myyjille,
mikdli hin on onnistunut tuote-esittelyssa ja voi siirtyd kaupan paittimiseen. Mikali
asiakkaalla on paljon kysymyksid, tulisi myyjan kehittda tuote-esittelytaitojaan tulevai-

suuteen nahden.

BR-Lelujen kaltainen tunnettu brandi kaipaa vahvaa myyntitaitoista henkilokuntaa. In-
nostusta BR-Lelujen henkil6kunnalta harvemmin puuttuu myyntityéssa. Yrityksen ar-
vot on sisdistetty jokapdiviiseen toimintaan: téissd pidetddn hauskaa ja kauppaa kay-

dédan kuin oltaisiin yrittajid. Kuitenkin yrittdjitkin tarvitsevat taustalleen paljon tukea ja
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ohjeita saavuttaakseen huipputuloksia. Toivoisin tissd opinnaytetyossd valmistuvan
kasikirjan tuovan BR-Lelujen myyntihenkil6kunnalle kattavan oppaan siitd, kuinka
myyntity0ssa voi onnistua ja miten paastd parempiin tuloksiin. Henkil6ston koulutta-
minen on jokaisen yrityksen paras sijoitus. Vaikka tyontekijoista 10ytyy intoa, saattaa
oikeat taidot uupua. Henkil6kuntaa tulisi kouluttaa sadnnollisin viliajoin uusien myynti-
trendien mukaan, seki totta kai kerrata perusasioita tietyin valiajoin esimerkiksi tee-
moittain (esimeriksi lisimyynti, tarvekartoitus). Myyntikoulutuksessa henkil6kunta voi
jakaa omia ideoitaan ja innostua uusista myyntitekniikoista. Mielestini tissd opinnayte-
tyOssd valmistunut kisikirja kattaa hyvin myyjan perustaitoihin tarvittavat vaatimukset,

joten kisikirjaa voi kayttdd koulutusmateriaalina.

Jotta kouluttaminen ei menisi hukkaan, myyjien henkil6kohtaista myyntityon kehitystd
tulisi seurata ja tukea. Myyntilukujen seuraaminen myyjakohtaisesti saattaa tuntua myy-
jid panostavalta ajatukselta, mutta kun siithen tottuu, se antaisi mainiot mittarit myynti-
tyon kehittdmisessd. Ylemmin tahon tuki myyjille on korvaamatonta oppimisen ja ke-
hittymisen kannalta. Henkil6kohtainen lukujen seuraaminen kannustaisi ainakin kirjoit-
tajaa tahtddmaiin parempiin suorituksiin, niin itseensd verrattuna kuin aika-ajoin tiimis-
sakin. Kilpailuhenkisyys nakyy todellisissa myyjissa positiivisena kehityksena. Myyntilu-
kujen kommentointi ja aktiivinen seuraaminen antaisi myyntihenkilokunnalle kuvan
siita, ettd ei ole tdysin yhdentekevda mitd myymaladssa tydvuoron aikana tehddan. Tie-
tynlaiset viikoittaiset tai kuukausittain seurattavat fokukset auttaisivat myyjia sisdista-
miin esimerkiksi basket sizen tai convension raten tarkoituksen ja sen, ks nditi asi-
oita ylipadnsa seurataan ja miksi niihin tulee kiinnittda erityista huomiota. Kuitenkin
vain yksi fokusoitu asia kisittelyyn kerrallaan, jotta asiat on helpommin ymmarrettivis-

sa.

Henkiloston palkitseminen on varmasti ikuinen athe, jota jokaisessa yrityksessd mieti-
tain. Monet tutkimustulokset ilmoittavat samaa ilosanomaa yrityksille: palkitsemalla
parannat myyntituloksia. BR-Leluissa jokaisen myymalin tiimikohtainen bonuskassa
karttuukin komeasti etenkin joulumyyntien aikaan. Palkitsemisessa tulee kuitenkin ottaa
huomioon, ettei pelkki raha ole ainoa oikea kannustin. Esimiehiltd toivotaan jatkuvaa
palautetta ja tunnustusta onnistumisissa. Kirjoittajaa kannustaisi huomattavasti esimer-

kiksi se, ettd esimies antaisi julkista tunnustusta silloin, kun jokin asia on hoidettu mai-
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nitsemisen arvoisesti. Esimerkiksi jos paristopalveluaste (jota paivittiin seurataan koko
ketjussa) olisi ketjun paras tiettyna paivani tietyssa myymalassa, olisi mukava kuulla
kiitos esimiehelti siitd, ettd on nahnyt asian eteen vaivaa. Rahan ja kunniamainintojen
lisaksi henkilokunnan palkitsemisessa voisi kayttad esimerkiksi seuraavia sosiaalisia pal-
kitsemiskeinoja: kiitokset; eri myymailéiden tyontekijoitd yhdistavit tapahtumat ja tilai-
suudet; kutsumalla tyontekijoita sosiaalisiin verkostoihin seka esimerkiksi tarjoamalla

vaylid ammatilliseen kehitykseen (Viitala 2013, 162—164).

Tyytyviinen henkilokunta viihtyy toissd ja se nakyy aina asiakkaalle asti. Tyotyytyvii-
syystutkimuksia tulisi tehdé tietyin viliajoin ja myyntihenkil6kunnan mielipiteita ja kehi-
tysehdotuksia tulisi ottaa huomioon aktiivisesti. Ndin myyntihenkilokunta tietdd olevan-
sa tirked voimavara koko yritykselle, ovathan he koko yrityksen kasvot, jotka nidkyvit
aina ensimmaisena asiakkaille. Pitdimalld huolta toisista, koko yritys voi hyvin ja kasvot

hymyilevit asiakkaille.

5.2 Oman oppimisen ja kirjoitusprosessin arviointi

Opinniytetyoprosessini on ollut pitka ja haastavampi kuin kuvittelinkaan. Kun kevailla
2013 sain aiheidean pyoriteltyd padssini valmiiksi, kuvittelin, ettd prosessista tulee
helppo ja nopeatempoinen. Aihe oli rajattu hyvin ja se vaikutti erittdin kiinnostavalta.
Lihdin innoissani etsiméddn kirjallisuutta teoriaa varten, ja sitd 16ytyikin hyvin ja helpos-
ti. Prosessi oli valmis aloitettavaksi kesdn kynnykselld. Prosessin aloitus sujui mielestini

hyvin: intoa riitti ja sain kaikki vauhdikkaasti alkuun.

Kuitenkin kesalld ajatus ainoastaan opinnaytety6hon keskittymisesta tuntui tuskaiselta.
Pitkin kesdd kadotin pikkupalasia motivaatiotani tyotd kohtaan. Sain kuitenkin melko
hyvin teoriaosuuden kirjoitettua elokuuhun mennessi. Syksylla palattuani takaisin toi-
hin sain jilleen motivaatiota jatkaa tyon kirjoittamista, silld tuttu tyGymparisto innosti

minua jilleen kirjoitusurakkaan.

En kuitenkaan saanut ty6td valmiiksi suunnitelmieni mukaan ennen uuden lukukauden

alkua. Harmikseni huomasin muidenkin koulutehtavien kasaantuvan nopeaan tahtiin,
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joten oli pakko alkaa priorisoimaan kriittisimmat tehtavat ensiksi. Opinnaytety6 jat vali-
tettavasti koko syksyn ajan taka-alalle, silld valmistumiseeni on vield pitka aika, joten en
kokenut timin tyon olevan kiireellisimpien asioiden listalla. Aikataulutus on ollut mi-
nulle aina kompastuskivi. Suunnittelemani aikataulut pettivit aina, ellei tyén deadlinea

ole ilmoitettu joltain muulta taholta kuin itseltini.

Opinnadytetyoprosessin aikana opin kantapdan kautta todella asioiden priorisoinnin.
Aikataulujen tekeminen ja etukiteen suunnitellut tehtivit helpottaisi kummasti téiden
valmistumisessa. Siltd osin olen pettynyt itseeni, etten pysynyt kevialld laatimassani ai-
kataulussa lainkaan. Muutoin opinndytetyohoni olen erittiin tyytyvainen. Se vastaa
suunnitelmaani ja tavoitettani hyvin, ja olen tehnyt kasikirjasta juuri itseni ja toimek-

siantajayrityksen nikoisen.

Opinndytety6 on opettanut sinnikkyytta ja laajojen kokonaisuuksien hahmottamista ja
hallintaa. TAma prosessi on ollut kaikin puolin opettavainen kokemus. Olen tehnyt ty6-
ta hyvin itsendisesti ja mielestdni onnistunut siind hyvin, lukuun ottamatta aikataulutus-
ta. Tulevaisuudessa haluan yrittdd pysyd paremmin laatimissani aikatauluissa, vaikka
kukaan muu, kuin mind itse, ei vaatisikaan téiden valmistumista. Olen my6s huoman-
nut kuinka suuri vaikutus yhteistybkumppaneiden kannustamisella on téiden valmistu-
miseen. Tukea ja kannustamista ei voi koskaan olla litkaa. Mikali tukea ei koe saavansa
tarpeeksi, motivaatio hiipuu pikkuhiljaa nollaan. Tahdonkin viela kiittad opinnayte-
ty6ohjaajaani Leena Korttilallia, joka antoi kannustavaa palautetta puolivali-
tapaamisessamme syksyn alkupuolella. Sain siitd tapaamisesta erityista energiaa, kiitos

Leenal

Kaiken kaikkiaan voin hyvilla mielin todeta, etta vaikka kirjoitusprosessi on ollut erit-
tdin pitkd ja haastava, olen erittiin tyytyviinen lopputulokseen. Tami opinnaytety6 tu-
lee tarpeeseen toimeksiantajayrityksessani, ja toivon asianomaisten kokeva asian samalla
tavalla. Kiitos BR-Leluille, ettd olen saanut tehdé timin opinnidytetyon yritykseen, jossa

on ollut mukavaa ty6skennelld, ja jossa 16ytaa itsestaan kehitettavid kohtia.
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Tekijéin alkusanat

Tama teos on tarkoitettu Sinulle, joka tyoskentelet yrityksemme myymaloissa tar-
kedssa tehtdvassa. Olet sielld asiakkaitamme varten. Tapaat paivittdisen tydvuorosi
aikana paljon erilaisia asiakkaita, ja haluamme varmistaa, ettd saat parhaat evaat
ndihin kohtaamisiin. Muistatko vield Kuusi ohjetta myyntimenestykseen? Nyt niita
on seitseman! Kutsumme niita PALVELU-portaiksi. Niiden avulla padset vaihe vai-
heelta [ahemmas onnistunutta kauppaa ja lopulta myyntimenestykseen. Niiden
merkitys selvida sinulle kaytyasi lapi tdman oppaan.

Nykypdivan haasteena bisneksessa on teknologian kehityksen my6ta nopeasti
muuttuva maailma. Asiakkaat eivat enaa osta ainoastaan myymaldastamme, vaan
vertailevat ja ostavat tuotteita entista enemman internetissa. Tama luo haasteita
saada asiakkaat palaamaan myymalaamme ostoksille. Haluamme entista hana-
kammin kiinnittaa huomiota palvelun laatuun myymalassa. Hyvan palvelun avulla
luomme asiakkaille mielekkaita kokemuksia. Naiden kokemusten vuoksi asiakkaat
haluaa palata aina uudelleen luoksemme ostoksille.

Asiakaskokemus on taman paivan avainsana menestykselliseen myyntityéhon. Se
tarkoittaa sitd, ettd luomme yrityksena asiakkaalle miellyttavan ja yllatyksellisenkin
kokemuksen, jota han ei unohda. Unohdamme vanhat ja paatuneet tavat palvella
asiakkaita, ja kehitamme koko ajan uusia ja innovatiivisia tapoja palvella ja luoda
kokemuksia. Jos keksit napparan tavan siivittaa kaupat paatékseen — jaa se muiden
kanssa! Jos jonain pdivana tuntuu, ettei mikdan onnistu (niitakin paivia saapuu vaa-
jaamattal), kysy myyjatovereiltasi vinkkeja ja tehkada asiakkaan paivasta yhdessa
entistakin parempi. Kaiken menestyksen avaimena on siis kokemusten luominen.

Lyokaa hynttyyt yhteen myyntitiiminne kanssa, olkaa innovatiivisia, kokeilkaa roh-
keasti uusia tapoja palvella ja parantaa asiakaskokemusta. Jakakaa tietoa ja hyvia

vinkkeja eteenpain. Nain varmistamme saumattoman jatkumon parhaille asiakas-
kokemuksille myymalissamme.

Toivotan mahtavia hetkia oppaan parissa! Toivottavasti luovuudella ei ole rajoja,
kun laitat tdman oppaan vinkit kdytdantoon ja kehitdt omia tapojasi luoda uskomat-
tomia kokemuksia asiakkaillemme! Tsemppia myyntityohon!

Tukholmassa kevaalla 2014,

Jenni Korpela
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Johdanto

Tama opas johdattaa sinut lapi seitseman palveluportaan. Portaikon jokainen uusi
askelma on tarkeda astua mitaan ylihyppaamatta. Teoreettisin termein naita por-
taita kutsutaan myyntiprosessiksi. Se alkaa aina ensikosketuksesta asiakkaan kans-
sa. Ensikosketus voi olla esimerkiksi tervehdys tai pelkka nyokkays. Paaasia on, etta
jokainen asiakas huomataan hdanen saapuessaan myymalaamme. Matkan varrella
prosessissa kdydaan lapi tilanteet tietyssa jarjestyksessa, jotta lopussa saavutamme
haluamamme: onnistuneet kaupat ja tyytyvdisen asiakkaan.

Henkilékohtainen myyntityo ja palvelu on yrityksen valttikortti. Se, etta asiakkaat
saavat henkilokohtaista neuvontaa myymalassa takaa, ettd asiakkaan tarpeet tayt-
tyvat ja ettd han palaa takaisin myymalaan saatuaan hyvaa palvelua.

Oppaan sivuilla tulet tormaamaan kahteen erilaiseen kuvioon, jotka joko antavat
sinulle vinkkeja, kertovat mielenkiintoisia ja hyddyllisia faktoja, tai kertaavat kulu-
neen kappaleen ja listaavat tarkeimmat toimintaohjeet kyseisesta kappaleesta. Ne
helpottavat sinua pitdmaan mielen virkeina ja pysymaan kiinni oleellisessa. Taltd ne
ndyttavat:

Vinkkejii! & TIESITKO!

@ Naiistd punaisista laatikoista
e vinkkeja myyntityohon tai

e mielenkiintoisia tietoiskuja myyntiin liittyen |
@ Paina vinkit mieleesi ja ota ne kdyttoon heti seuraavassa I

tyovuorossasi ja myyntimenestys kohenee paiva paivalta!

» Nama vihreat muistilaput kertaavat kuluneen kappaleen tar-
keimmat faktat.

» Ne auttavat sinua ja tiimiasi suunnittelemaan ja toteuttamaan
palveluprosessin vaiheita myymalassa tehokkaalla tavalla.



TOP-TOY:n arvot

Ennen kuin padstaan vauhtiin palveluprosessissa, kerrataan vield yrityksemme ar-
vot, joiden tulee ndkya joka paiva tyoskentelytavoissamme. Peilaa arvoja jokaisen
kappaleen teemoihin ja paaset parhaisiin tuloksiin!

+* Huippusuoritus

Me TOP-TOY:lla annamme aina itsestamme kaikille sidosryhmillemme (asiakkaat,
tavarantoimittajat ym.) ammattimaisen kuvan kaikesta mitd teemme. Pyrimme ai-
na parempiin tuloksiin kuin eilen.

+* Sukupuu

Olemme kaikki yhta suurta perhetta ja jaamme yhteiset tavoitteet ja kunnioitamme
toisiamme seka perheitd, jotka kdayvat luonamme asiakkaina.
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** Business-vainu

TOP-TOY:lla pyritdadan luomaan pitkia suhteita niin yhteistyékumppaneihin kuin asi-
akkaisiinkin. Pyrimme toimimaan vain parhaiden tuotteiden kanssa tarjoten ne
parhaalla hinnalla.

% Vastuu

TOP-TOY:lla ollaan vastuussa omista teoistamme sekd autetaan muita jakamalla
tietotaitoa.

+*¢ Huippuhauskaa

Pyrimme luomaan iloisen tydympariston, jonka avulla tyotyytyvaisyys paranee ja
jokainen viihtyy ty0ssaan. Toissa saa ja pitdakin olla hauskaa!

s TOP-TOY:n missio

Missiomme on pyrkia rikastuttamaan lasten
elamaa ja palkkiomme on nahda hymy lasten
kasvoilla.




Tarkeimmat tehtdvasi — mita sinulta odotetaan myynnillisesti

Myyjana BR-Leluissa sinulla on monenlaisia vastuutehtadvia. Asiakaspalvelu on yksi
tarkeimmista tehtavistasi ja sen kautta sinun tulee myos tayttaa seuraavat tavoit-

teet:

¢ Nostaa myyntia edellisvuoden samaan paivaan verrattuna
* Palvella useampaa asiakasta kuin edellisvuonna samana paivana (traffic)

+* Nostattaa keskiostosta (basket size) ja

+* Nostattaa ostavien asiakkaiden maaraa (conversion rate).

Hyva palvelu myymaldssa johtaa sinut kaikkiin edella mainittuihin tavoitteisiin. Mi-
kali tarjoat asiakkaille hyvaa palvelua, myyntilukusi nousevat. Mikali annat hyvaa
palvelua, muutkin asiakkaat haluavat sita ja saat myytya enemman. Mikali tarjoat
hyvaa palvelua ja saat asiakkaat ostamaan hyvan palvelun ansiosta, joten parannat
ostavien asiakkaiden maara ja todennakoisesti he myos ostavat enemman, silla
todella palvelet heita. Kaikki tdma johtaa myos siihen, etta keskiostoksesi nousee

ja asiakastyytyvaisyys kasvaa.

Hyva palvelu

Hyva palvelu on
kaiken alku ja juuri.
Hyva asiakaspalvelu
antaa asiakkaan
ostoksille paljon
lisdarvoa.

Tyytyvaiset asiakkaat

Aina kun asiakas saa
hyvaa palvelua,
hdnesta tulee
keskivertoa
tyytyvaisempi asiakas,
vaikka han ei
ostaisikaan mitaan

talla kertaa.

Korkeampi keskiostos

Mikali asiakasta
palvellaan
onnistuneesti, han
kokee saavansa
ostoksilleen lisdarvoa
henkilékohtaisesta
palvelusta, hdanet on
huomioitu, joten han
haluaa maksaa
enemman
ostoksistaan tai ostaa
enemman kerrallaan.

€4+ ©



1. Palvelu alkaa nyt — Ensikosketus asiakkaaseen

Maksuttomia tapoja piristda kenen tahansa pdivdaa on hymy ja tervehdys. Miksi et
siis antaisi parastasi, ja tervehtisi jokaista asiakasta toivottaen hdnet tervetulleeksi
myymalaan. Koska ensivaikutelman jokaiseen ihmiseen voi tehda vain kerran, asia-
kas tulee huomioida ensimmaisen 10 sekunnin aikana hanen astuessaan myyma-
[admme. Jokainen asiakas on meille riemuvoitto. Tutkimuksissa on myds todettu,
ettd huomioitu asiakas ostaa enemman. Haluamme, etta jokainen asiakas ostaa, ja
siksi huomioimme jokaisen asiakkaamme.

Tervehdys ei aina tarvitse torvisoittokuntaa taustalleen, se voi olla pienimmassa
muodossaan vain hymy ja nydkkadys. Oli se sitten raikuva tervehdys tai kauempaa
annettu nyokkays merkiksi siita, etta asiakas on huomattu - tee se omalla tavallasi.
Emme halua laittaa sanoja suuhusi. Haluamme vain, etta osoitat jokaiselle asiak-
kaalle huomanneesi hanet, jotta han tietda olevansa tervetullut myymalaamme.

Kuten tiedat, BR-Leluissa kdy paljon myds lapsia asiakkaina. On tarkeaa tervehtia
myos heita. Jos lapset tai nuoret tulevat ilman vanhempiaan myymalaan, tervehti-
minen on erittdin tarkeaa. Useasti pelkka lapsen huomioiminen vaikuttaa jo siihen,
kuinka han kayttaytyy. Joskus lapset saattavat unohtaa kuinka kayttaytya myyma-
lassa, joten kun he tietavat ettd heidat on huomattu, myos pahanteko ei ole valt-
tamatta heti heidan mielessaan.

Jos et halua aina kayttda perushyvaa “Hei”:t3, tassa muutamia vinkkeja, joilla paa-
set alkuun erilaisten tervehdysten kanssa. Valitse tasta ne, jotka sointuvat omaan
suuhusi, tai innovoi uusia mahtavia tapoja tervehtia! (Muista jakaa ne muillekin!)

Vinkkejé! L
- | Moikka, tervetuloa leluostoksille!
) Kyllapas sielta tullaan vauhdilla ostoksille! (Esim. jos lapsi juoksee
myymalaan ja aikuinen seuraa perassa) .
G Moikka! Vielakos siella ulkona sataa? Ainakin sateensuojistanne voisi
= paatelld niin! Tervetuloa!
) Terve! Tervetuloa tanne myymalaamme vilvoittelemaan helteeltd! I




Fronttaatpa sitten hyllyjd, purat kuormaa tai asennat lamppua, voit silti aina huika-
ta tervehdyksen asiakkaalle. Ei ole valida milld sanoilla tervehdit, kunhan kaannat
katseesi asiakkaaseen ja huomioit hanet. Kun asiakas on huomattu, han tietas, etta
olet paikalla hanta varten.

Usein asiakkaalle saattaa nousta tunne, ettei han uskalla tulla kysymaan sinulta
apua, silla ”olet varmasti liian kiireinen tekemdiéin jotain muuta”. Asiakkaan on pal-
jon helpompaa lahestya sinua, kun olet jo kerran ottanut kontaktin haneen. “Saako
hdiritd hetken?” on asiakkaan usein kayttama lausahdus myyijalle. Pyrimme luo-
maan tunnelman, jossa tata lausetta ei enaa kuulisi asiakkaan suusta. Asiakkaan tu-
lee siis saada kuva, ettd han ei koskaan hairitse myyjaa halutessaan apua.

Kun asiakas on huomioitu, anna hdanen ihmetellad hetki rauhassa valikoimaamme.
Suomalaisessa kulttuurissa ei pideta tyrkyttavista myyjista, pikemminkin heidat
koetaan ahdistavaksi. Tovin kuluttua tervehdyksestd, lahesty asiakasta, jotta
paasisit tiedustelemaan hanelta voitko palvella hanta. Etsi jatkuvasti tilaisuuksia
Iahestya asiakkaita. Pdamaarandsi on vain yksi asia: auttaa asiakasta |0ytamaan
hanen tarpeisiinsa sopiva ratkaisu.

a TIESITKO!

| Vastaanottajan saama viesti perustuu: :
r 7 % sanoihisi |
. 38 % aanensavyysi ]
| 55 % kehonkieleesi J

Asiakaspalvelijoiden pahimmaksi kompastuskiveksi koituu usein seuraava kysymys:
”Voinko auttaa?” Tiedat jo itsekin, miten asiakas useimmiten siihen vastaa. “Ei
kiitos, katselen vain.” Joissain tapauksissa asiakas on todellakin saattanut tulla vain
katselemaan, mutta useimmiten myymalaan saapuvilla asiakkailla on jokin syy,
miksi he ovat sinne saapuneet. Helpoin tapa valttdaa ”ei kiitos” on valttad kysymasta
kysymyksia, joihin voi vastata kylla tai ei.

Jos kuitenkin asiakas nokkelasti vastaa ”Ei kiitos”, vaikka olet kysynyt ”Miten voin
olla avuksi?”, seuraavalla sivulla 16ytyy vinkkeja kuinka saada asiakas ymmartamaan
funktiosi hanen "neuvonantajanaan” myymalassasi.



Vinkkejd! 1

Miten voisin auttaa Sinua tdnaan? I
Miten voisin tdnaan Sinua palvella? (esim. jos kyseessa vakioasiakas, .
jonka tunnistat) '

@  Mits erityista olet etsimassa? I

=» Jos asiakas vastaa naihin kuitenkin: ”Ei kiitos.” voit vastata takaisin:

Selva, katsele rauhassa. Olen tassa lahettyvilld, jos kaipaat vinkkeja! I
Katsele rauhassa ja tule ihmeessa kysymaan, mikali kaipaat lahjaideoi- =

@ @

ta. Olen tdssa kulman takana.
Jos mieleesi tulee kysymyksia, tule kuitenkin ihmeessa kysymaan. I

@ 3

Pyorin tassa lahettyvilla, tule vetamaan hihasta, jos mieleesi nousee ky-

symyksia! .

Jalleen asiakkaalle on ilmaistu, etta katselemisessa ei ole mitdan pahaa ja etta olet

hanen apunaan, mikali han kaipaa neuvoja. Valta kuitenkin kayttamasta sanaa
"apu”, vaikka oletkin asiakkaiden apuna myymalassa. Ihmisilla on tapana valtella ti-
lanteita, joissa he tarvitsevat apua. Jaa asiakkaille mieluummin neuvoja, vinkkeja ja
ideoita avun sijaan.

Muista, ettd asenteellasi on paljon merkitysta siihen, millaisen vaikutelman asiakas
saa myymalastamme ja henkildkunnastamme. Luokaa yhdessa tyétovereiden kes-
ken positiivista energiaa myymalaan. Jos myymaldssa tulee hiljaisia hetkia, jutelkaa
arkisista asioista myymalassa, ei kassan takana supisten, vaan reippaalla danella
kulkiessanne ympari myymalaa. Muistakaa jutella sellaisista asioista, joista asiakas-
kin voi keskustella kanssanne. Luokaa asiakkaille
kokemuksellinen ostoskaynti ottamalla hdanet mu-
kaan keskusteluun rennolla tavalla.

Voitte esimerkiksi kommentoida kuuluvalla danella
uutuustuotteiden hienoutta tai jonkin tuotteen suo-
siota. Se herattaa asiakkaissakin mielenkiintoa, ja he
haluavat kuulla tuotteista lisda. Mika mahtava aloi-
tus palveluprosessille! Spontaanit kommentit asiak-
kaille, esimerkiksi heidan tutkiessaan jotakin tuotet-
ta, saavat aikaan keskustelun, ja siihen on aina syyta
pyrkia, jotta voi nousta seuraavalle askelmalle palve-
luportaissa!




‘//
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Varmistakaa, ettd myymalan etuosassa on aina yksi myyjista tervehtimassa ja
hyvastelemadssa asiakkaita.

Huomioi jokainen asiakas tervehdyksella.

Asiakkaan kohtaamisvaiheessa tarkeinta on luoda kontakti ja ilmaista, ettei
sinulla ole mitaan tarkeampia tehtavia, kuin asiakkaan palveleminen.

Muista kehonkielen merkitys asiakkaan kohtaamisessa: kehonkielell3, eli silla
miten seisot, miten pidat kasidsi ja kadnnatko katsettasi asiakkaaseen kohti, on
55 %:in vaikutus antamassasi viestissa.

Purkaessasi kuormaa, paasta valilla irti rullakosta tai laatikoista, seuraa ja kuun-
tele mita asiakkaat etsivat ja hakeudu aina ensisijaisesti auttamaan heita.
Vaikka asiakas ei varsinaisesti ilmaisekaan avuntarvettaan sinulle, hanen mu-
mistessaan "Missdakdhan taalla ne Barbiet ovat?” on kuitenkin melko varma
merkki siitd, ettd han etsii jotain! Tartu tilaisuuteesi ja nappaa kuormasta jo-
tain, mita voit vieda samalla Barbie-hyllylle, samalla kun ohjaat asiakkaan ha-
nen etsimansa tuotteen luo.

Ei saa myoskaan unohtaa spontaaniutta! Asiakkaan seistessa LEGO-hyllyn luo-
na miettelidadan nakdisend, mene hanen lahelleen ja kommentoi esimerkiksi uu-
tuus-LEGOa. “Tama on aivan uusi, se tuli meille tdndan kuormassa, eiko olekin
upeal” Saatte mahdollisesti kdynnistettya keskustelun, ja voit ottaa seuraavan
askeleen palveluportaissa!
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2. Aika kuunnella — Tarvekartoitus

Kun olet saanut asiakkaaseen kontaktin, on aika ottaa selvaa siitd, mita han on tul-
lut ostamaan. Haluamme tarjota parasta palvelua asiakkaillemme. Hyvin paatetyn
kaupan edellytyksena on, etta tiedamme, miksi asiakas on tullut myymalaan. On ai-
ka kysella ja kuunnella. Esita muutama kysymys, jolla saat selville asiakkaan osto-
tilanteen ja tarpeen. Miksi han on tullut ostoksille? Mita han on tullut ostamaan?
Kenelle tuotteet menevat?

Pyri puhumaan itse mahdollisimman vahan. Onnistumisen avaimena ovat napakat
kysymykset ja kuuntelevat korvat. Muista kuitenkin, etta vaikka kysymysten esitta-
minen on tassa vaiheessa oleellinen osa, keskustelu ei saa kdantya kuulustelun puo-
lelle. Pid3 tunnelma rentona. Ald pommita asiakasta heti kaikilla kysymyksill3, jotka
mieleesi saattavat juolahtaa.

Eiko asiakas itse tieda mita han on tullut ostamaan? Eiko asiakkaalla ole aavistusta-
kaan mista kuusivuotiaat pojat pitavat? Nain kdy usein! Joskus on sinun tehtavasi
luoda asiakkaalle tarpeita joihinkin tuotteisiin. Asiantuntemuksesi avulla asiakkaal-
le luodaan tarve.

Ennen varsinaisten tarvekartoituskysymysten aloittamista on tarkeaa ottaa selville
kolme seikkaa:

Onko asiakas todella tullut ostamaan? Haluamme kohdistaa resurssit oikein, em-
me haaskaa myyjien, emmeka ostamattomien asiakkaiden aikaa.

Kenelld on paatosvalta ostostenteon suhteen? Asiakkaana voi olla lapsi ja aikui-
nen; ainoastaan lapsi; vaimo ja mies; sisarukset... Ota selvaa heti alussa, kenelle si-
nun kannattaa kohdistaa myyntipuheet: aikuiselle vai lapselle, siskolle vai veljelle?
Onko lapsi saanut syntymapaivalahjaksi lahjakortin ja saa itse paattaa mita silla BR-
Leluista ostaa? Onko &iti ja poika tulleet os-
tamaan pojan kaverille lahjaa ja poika saa eh-
dottaa sitd, mutta aiti tekee viime kddessa os-
topaatoksen?

Millaisella budjetilla asiakas on liikkeella?
Ota selvaa jo alkuvaiheessa millainen on asi-
akkaan hankintabudjetti. Onko kyseessa pieni
kaverilahja vai kalliimpi lahja omalle lapselle?
Kun saat selville budjetin, on sinun paljon
helpompaa kohdistaa tarvekartoituskysymyk-
set oikeaan suuntaan ja oikeanlaisia tuotteita
mielessa pitden. Voit kayttaa tarpeen kartoi-

tukseen erilaisia kysymystekniikoita.
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Alta |6ydat taulukon erilaisista tekniikoista. Taulukon jalkeen I6ydat esimerkki kes-
kustelun asiakkaan ja myyjan valilla. Tahan keskusteluun on sisallytetty osa kysy-
mystekniikoista, jotta voit sisdistdaad niiden merkityksen. Saat taulukosta parhaiten
hyodyn irti, jos keksit omia esimerkkikysymyksia jokaisen kysymystyypin kohdalla.
Voit kirjata niita muistiin tulevia myyntitilanteita varten.

Kysymystyyppi Tarkoitus Esimerkki

Informaatiota kerdava Kaytetdaan kerdaamaan Onko lahjan saaja
kysymys faktoja. tytto vai poika?

Sisallyttamiskysymys Kaytetdan kun kysymyk-  Tama tuote on var-
seen sisdllytetdaan poten-  maankin viela liian
tiaalinen ratkaisuehdotus, pieniosainen niin
ja teilataan tai varmiste-  nuorelle lapselle, eikd
taan se kysymalla varo- vain?
vaisesti asiasta.

Manipuloiva kysymys Kaytetddan ohjaamaan Onko teille tarkeaa
asiakas kohti tiettya toi- ettd lelu on valmis-
vottua vastaus- tettu puusta?

ta/sulkemaan keskustelu.
Usein vastaus kysymyk-
seen on kylla tai ei.
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Alla ndet esimerkkikeskustelun, jossa asiakkaana ovat isovanhemmat, jotka ovat
tulleet BR-Leluihin ostamaan pojanpojalleen neljavuotissyntymapaivalahjaa. Seuraa
myyjan toimintaa ja hanen esittamiaan kysymyksia.

Myyja: Hei, miten olisin Teita voinut tandaan palvella? Mita Teilld on hakusessa?
(Avauskysymyksia, joihin ei voi vastata kylla tai ei.)

Asiakas: No meidan lapsenlapsella on huomenna syntymapaivat. Tulimme osta-
maan lahjaa.

Myyja: Vai syntymapaivat? (Toistava kysymys.)

Asiakas: Niin, Juuso, meidan pojanpoika, tayttda huomenna nelja vuotta. Han on
niin vilkas pikkuinen. Oikea automies pienesta pitden.

Myyija: Oliko teillda mielessa mitdan erityista mita haluatte Juusolle antaa? (Infor-
maatiota keraava kysymys.)

Asiakas: Emme oikein tiedd, han pitda autoista, mutta niitdakin on jo niin kamalan
paljon, ettei viitsisi vieda enaa yhtdaan enempaa. Emme oikein tieda naista nykyajan
leluista.

Myyja: Millaista budjettia ajattelitte kdyttaa lahjaan? (Budjetin varmistaminen.)

Asiakas: Ei silla niin valia. Juuso on ainoa lapsenlapsemme, hanen lahjoihin panos-
tamme ainal!

Myyja: Leikkiikd Juuso paljon autoilla? (Informaatiota keraava kysymys.)

Asiakas: No juu, ainahan hanelld on auto mukana. Meillekin kun han tulee, niin aina
taytyy olla muutama auto repussa mukana. Vaikka kylla meillakin niitd autoja on,
joilla voi leikkia. Ja huone hanellad on tdynna autoja, hyva kun sekaan mahtuu.

Myyija: Eli autoja on riittamiin. Voisiko se lahja sitten olla jotain autoihin liittyvas,
oheistuotteita? (Mielipidekysymys.)

Asiakas: Niin mitas sellainen sitten voisi olla? Juusolla on niin paljon kaikkia leluja.
Mutta aina kaikki muut unohtuu, autoilla vaan ajellaan pitkin lattioita ja poytia.

Myyja: Haluaisitteko mieluummin sisa- vai ulkokaytt6on taman lahjan? (Vaihtoeh-
tokysymys.)

Asiakas: No kylla se enemman sisalla leikkii, kun he asuvat kerrostalossa. Sinne ulos
ei viitsi oikein vieda mitaan, sitten ne hukkuvat.

Myyija: Niin, aivan totta. Lapset ovat niin vilkkaita ja joskus lelut unohtuvat hiekka-
laatikolle ja ties minne.

Asiakas: Niinhdn se menee. Aina saa olla kerdilemassa leluja ympariinsa.
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Myyja: Ndin on! Mutta jos nyt mietitadan, mita voisitte antaa Juusolle lahjaksi, niin
sen tulisi olla mahdollisesti jotain autoihin liittyvaa, mutta ei itse autoja, silla niita
hanelld on jo paljon. Hinnalla ei ole niinkdan valia, kunhan 16ytyy jotain sisakayt-
toon ja neljdvuotiaalle sopivaa, eikd niin? (Vedetaan yhteen tarvekartoitus ja var-
mistetaan asiakkaan hyvaksynta.)

Asiakas: Kylla, juuri niin.

Keskustelun lopussa myyjan on hyva kerrata ja varmistaa asiakkaalta, onko ymmar-
tanyt asiakkaan tarpeen oikein. Tarpeen kertaaminen varmistaa sen, etta myyja
on ymmartanyt asiakkaan tarpeen oikein. Samalla asiakas varmistuu jalleen ker-
ran siitd, ettd myyja on todella kiinnostunut hdanen tarpeistaan ja on kuunnellut
asiakasta. Luottamus asiakkaan ja myyjan valilla syventyy. Tarpeen ollessa selvillg,
voidaan siirtya seuraavalle askelmalle palveluportaissa!

Kartoita asiakkaan tarpeet.

Luo lisaa tarpeita, mikali asiakas ei tieda mita on tullut hakemaan.
Tarkeinta on kysella ja erityisesti kuunnella.

Kayta hyvaksesi erilaisia kysymystyyleja selvittaaksesi, mika tuote soveltuu

V V VYV V

parhaiten asiakkaan tarpeeseen.
Tarvekartoituksen lopuksi kertaa vield, millaisen kuvan olet saanut asiak-

A\

kaan tarpeesta.
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3. Listaa syyt ostaa — Tuote-esittely

Olet nyt selvittanyt mita asiakas on tullut ostamaan. Seuraava tehtavasi on esitella
asiakkaalle ne tuotteet, jotka sopivat parhaiten hdnen tarpeisiinsa ja toiveisiinsa.
On tarkeda muistaa, etta tehtavasi on helpottaa asiakkaan ostopaatosta — valitse
siis vain muutama tuote, jotka esittelet hanelle. Liian monta vaihtoehtoa eivat hel-
pota asiakkaan ostopdatostd, eikda anna myyjasta sellaista kuvaa, etta han tietaisi
tarkalleen mita asiakas tarvitsee.

Tuotteita esitellessasi on erittdin tarkeaa painottaa tuotteen niita etuja ja hyotyja,
jotka asiakas saa ostaessaan kyseisen tuotteen. Al kerro liikaa tuotteen ominai-
suuksista, kerro mieluummin miksi tuote kannattaa ostaa. Apunasi voit kdyttaa ns.
OEH-analyysia, eli ominaisuus-etu-hyoty -analyysia. Sen tarkoituksena on painottaa
asiakkaalle tuotteesta koituvat edut ja hyddyt. Voitte yhdessa tiiminne kanssa valita
esimerkiksi fokus-tuotteita ja laatia niista valmiiksi OEH-analyyseja, jotta tuotteista
olisi helppoa kertoa tilanteen tullen.

Esimerkki OEH-analyysista:

Ominaisuus Etu asiakkaalle Hyoty asiakkaalle
Radio- Auto on mah- Esimerkiksi sisaruksil- | Lapset voivat ajaa au-
ohjattava dollista saataa le voi ostaa molem- toilla samaan aikaan
auto kahdelle eri mille saman auton. kilpaa, silla ne voi saa-

taajuudelle. taa eri taajuuksille,

talloin ohjaimilla ei

pysty ohjaamaan kuin
omaa autoaan. Lapset
voivat kisailla yhdessa

autoilla.
Kyna Color Kyna taytetaan  Sotkua eisynny, silla  Aikuiset voivat huolet-
Kids Remar- vedella. vesi ei sotke. tomasti jattaa lapset
kables - taiteilemaan keske-
piirtoalustalle naan alustalle, silla

talla kynalla ei voi
saada sotkua aikaan.

Monen myyjan perussynti on tuotetta esitellessa kertoa ainoastaan tuotteen omi-
naisuuksista. OEH-analyysia kayttamalla saat aikaan kuitenkin vakuuttavamman
myyntipuheen. Seuraavassa kaksi esimerkkid, kummalta myyjalta itse ostaisit kysei-
sen tuotteen:

Myyija 1: “Tdssd on témd puinen lajittelulaatikko. Siiné on erimuotoisia paloja ja
lapsen on tarkoitus yrittéd laittaa kyseisié paloja kannessa oleviin erimuotoisiin rei-
kiin. Témd maksaa 19,99 euroa.”
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Myyija 2: “Tdssd on tdmda lajittelulaatikko. Se on tehty puusta, mikd tarkoittaa sitd,
ettd se on erittdin kestdvd ja pysyy todella hyvdssd kunnossa pitkécén. Se on myos
helppoa pyyhkid kostealla rdtillé puhtaaksi. Sen voi sédstdd vaikka tulevillekin su-
kupolville. Kannessa oleviin erimuotoisiin reikiin lapsi saa sovittaa erimuotoisia pa-
loja, minkd tuloksena lapsi hén oppii hahmottamaan erilaisia muotoja. Sen hinta on
ainoastaan 19,99 euroa ja se on taatusti pitkdikdinen lasten klassikkolelu.”

Kumpi myyja edellisissa esimerkeissa sai sinut vakuuttuneemmaksi lajittelulaatikon
ostamisesta? Huomaatko, miten myyja numero kaksi jatkoi jokaisen ominaisuuden
peraan asiakkaan saavutettavissa olevia etuja ja hyotyja, mikali han ostaa tuotteen.

Voit kertoa asiakkaalle tuotteen ominaisuuksia, kunhan jatkat niiden peraan aina
jokin edun tai hyodyn tai molemmat. Tassa vinkkeja, miten yhdistat ominaisuudet
etuihin ja hyotyihin:

Vinkkejéi!

Kayta esimerkiksi seuraavia sivulauseita yhdistaaksesi tuotteen ominaisuu-
den ja hyddyn & edun: I
@ ...mika tarkoittaa sita, etti... .
@ ..mikd mahdollistaa sen, ett3... 1
@ ...minka tuloksena... I

Puhu asiakkaalle aina niin sanotusti “normaalilla” kielella. Jos tuotteeseen liittyy pal-
jon teknista tietoa, valta turhan nippelitiedon listaaminen. Kerro asiakkaalle nor-
maalein sanoin miksi kyseinen tuote on paras vaihtoehto hanelle. Kayta sanoja,
joita asiakas on kadyttanyt kertoessaan ostotarpeestaan sinulle. Ndin saat asiakkaan
ymmartamaan tarkalleen, etta esittelemasi tuote todella sopii hanen tarpeisiinsa.

Joskus asiakkaat saattavat olla hyvin tyytyvaisia tuotteisiin, mutta saattavat kokea
olevansa hieman epdvarmoja tuotteen ostamista. Valttaakseen ostokatumusta
asiakas usein haluaa miettia tuotteen ostamista ja jattaa paatoksen myohemmaksi.
Myyija voi kuitenkin myyntiprosessin aikana madal-
taa asiakkaan ostokynnystda muutamilla erilaisilla
seikoilla. Yksi hyva keino on kertoa asiakkaalle ai-
kaisemmin saman tuotteen ostaneiden asiakkaiden
kokemuksia. Jos toinen asiakas on kertonut olleen-
sa hyvin tyytyvainen tuotteeseen, mainitse siita asi-
akkaalle. Jos tuotetta voi kokeilla, se on myos yksi
varma keino, milld madaltaa asiakkaan ostokynnys-
ta. Etenkin jos asiakas padsee itse kokeilemaan tuo-
tetta, han ainakin tietda miten se toimii ja tulee va-
kuuttuneemmaksi siita. Jos asiakas on liikkeella lap-
sen kanssa, anna lapsen testata tuotetta. Lasten
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suusta kuuluu aina totuus vanhan sananlaskun mukaan, joten lapset, jotka testaa-
vat tuotetta ja ovat tyytyvaisid, ovat mahtava keino vakuuttaa aikuinenkin.

Lelukaupassa myos usein toimiva myyntiargumentti on myyjan omat kokemukset ja
kertomukset. Vaikkei sinulla itselldsi olisikaan viela omia lapsia testaamassa tuottei-
ta, kysy kollegoiltasi, tai vaikka sukulaisiltasi millaisia kokemuksia heilld on ollut las-
ten kanssa kyseisten tuotteiden kaytossa. Jakakaa ideoita henkilokunnan kesken.
On myos erittdin tarkeaa kokeilla myymalassa esilla olevia tuotteita aina kun mah-
dollista, vain kokemuksen kautta olet rikkaampi kertomaan miten tuote oikeasti
toimii.

Asiakkaille on myds hyva kertoa tuotteeseen kuuluvat vaihto- ja palautusoikeus se-
kda mahdollinen takuu. Asiakkaan ostokynnys ja riskin tunne madaltuvat suuresti,
kun he kuulevat, ettd mikali heitd mietityttaa vield kotonakin tuotteen ostaminen,
he voivat myéhemmin tulla palauttamaan tai vaihtamaan sen. Palauttamisen ja
vaihtamisenkin voi kuitenkin valttaa tarjoamalla asiakkaalle pienemman ”kokei-
lueran” ensiksi. Esimerkiksi LEGOja ensi kertaa ostamassa oleva asiakas voi ensiksi
ostaa hieman pienemman sarjaan kuuluvan pakkauksen ja katsoa kotona, mikali
lapsi kiinnostuu leikkimaan LEGOQilla. Mikali han huomaa, ettd LEGOt kiinnostavat
lasta, voi han tulla myohemmin ostamaan isompia paketteja.

» Tuotetta esitellessasi, listaa aina tuotteen ominaisuudet, edut ja hyodyt.

» Keskity erityisesti siihen, mita hyotya asiakkaalle on hdanen ostaessaan
kyseisen tuotteen.

> Al3 koskaan aliarvioi asiakasta hanen ulkondkénsa perusteella, asiakas
itse paattaa kuinka paljon hdan on valmis maksamaan.

» Kayta tuote-esittelyssa aina sellaista kieltd, mita asiakaskin puhuu ja
ymmartaa, valta “business jargonia” ja nippelitietojen listaamista.

» Pyri saamaan asiakas valmiiksi ostamaan, anna hanelle mahdollisuus tu-
tustua tuotteeseen jo sen esittelyhetkelld, kerro muiden asiakkaiden re-
ferensseja ja omia kokemuksiasi tuotteista.
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4. Vakuuta asiakas — Vastavaitteet ja argumentointi

Kun tuote-esittely on osaltasi valmis, on aika antaa asiakkaan puhua. Mikali asiakas
esittda vastavaitteita, eli kysyy kysymyksia tuotteesta esittelysi jalkeen, se kertoo
siitd, etta asiakas on kiinnostunut tai vailla lisdinformaatiota. Myyjan ei missaan
nimessa tule ottaa asiakkaan vastavaitteita loukkauksena, vaan pikemminkin nahda
se tilaisuutena myyda ja vakuuttaa asiakas perinpohjaisesti ostamaan.

Vastavaitteelld tarkoitetaan mita tahansa, mita asiakas kommentoi tuotteeseen tai
sen kayttoon liittyen. Vastavaite voi olla esimerkiksi kommentti “Onpas kaunis ko-
rurasia, mutta mahtuuko sinne mitaan sisalle?” tai “Miksi tama on nain kallis taalla,
saan sen marketista halvemmalla!” Vastavaitteita taklaamalla sina pyrit vastaa-
maan seuraaviin kysymyksiin:

=>» Miksi asiakkaan tulee ostaa tuote meiltd eikd muualta?

=» Miksi tdma tuote on paras asiakkaalle?

=>» Miten varmistut siitd, etta asiakas on vakuuttunut tuotteesta ja aikoo ostaa
sen?

Myyjana tulet kuulemaan erilaisia ja erityylisia vastavaitteita, ja jotta voisit hel-
pommin kasitella ne kaikki, tarkastele hetki seuraavaa kuviota, jossa on mainittuna
kuusi yleisinta tyylia taklata vastavaitteet. Kun olet miettinyt mitd nama kaikki
mahdollisesti tarkoittaa, voit siirtya seuraavalle sivulle, jossa jokainen taktiikka on
esitelty erikseen.

| | | ]
Kuuntele,
| | a1
ala
keskeyta I
I Suora - "Kylla...
kielts- mutta" r
" minen -taktiikka "
- Vasta-
vaitteiden
kasittely-
taktiikat
Piilotetut .
Ennakoi &
| vasta- +5 vasta- n
viitteet €std vasta
- vaite
Tarkenna
kysy-
myksella
n
] n n | | | | | I | | L] n
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7

% Kuuntele, dla keskeyta —taktiikka

Myyja kuuntelee asiakasta tarkkaavaisesti, kun asiakas esittaa jonkin vastavait-
teen. Etenkin, jos asiakkaalla on jokin pidempi tarina tulevan hankintansa taus-
taksi kerrottavana, asiakasta ei tulisi keskeyttaa, silla se saattaa vaikuttaa ylimie-
liseltad toiminnalta myyjan kannalta. Kuuntelemalla huolellisesti, kunnioittavasti
ja tarkkaavaisesti myyja saa paljon lisdinformaatiota asiakkaalta niistd huolenai-
heista, joita hanella vield tassa vaiheessa ilmenee.

< ”Kylld, mutta”-taktiikka

"Kylla, ...mutta...” —argumentti on yksi eniten kaytettyja argumentointikeinoja.
Tassa taktiikassa myyja myontaa asiakkaan huolenaiheen todeksi, mutta taklaa
sen kertomalla esimerkiksi jonkin uuden nakékulman tuotteesta, joka lopulta
kumoaa asiakkaan vasta-vaitteen.

Esimerkki: Yrityksesséimme on myynnissd paristoja. Paristot on valmistettu Var-
tan tehtaalla, mutta niisséd on yrityksemme oman paristomerkin mukainen ulko-
kuori. Sinun tulee aina tarjota kassalla paristoja tuotteisiin, jotka niitd tarvitsevat
toimiakseen. Usein kuulee asiakkaan sanovan: “Ne ovat liian kalliita, menen os-
tamaan halvempia jostain muualta.” Tdhdn vastavditteeksi voi myyjd sanoa:
“Kylld, niilld on hieman korkeampi hinta verrattuna joidenkin yritysten paristoi-
hin, mutta ndmd on valmistettu Vartan tehtaalla ja on nimenomaan tarkoitettu
paljon virtaa kuluttaviin tuotteisiin, kuten leluihin. Ne ovat hyvin pitkédkestoisia.”

Talla argumentilla myyja antaa uuden syyn harkita kyseisen tuotteen ostamista.

Muita tapoja vastata asiakkaalle on muun muassa: “Muutkin asiakkaat ovat mai-
ninneet samasta asiasta, mutta voin vakuuttaa, ettd...” tai “Olet aivan oikeassa...
siksi haluankin nayttaa sinulle...”

®,

*¢ Ennakoi & esta vastaviitteet

Myyija ei ainoastaan ennakoi vastavaitetta vaan myos miettii sen torjuntaa ja
nostaa sen esille jo esittelyvaiheessa. Taman taktiikan ongelmana on kuitenkin
se, ettd myyja saattaa nostaa esille ongelman, joka ei valttamatta ole edes kaynyt
asiakkaan mielessd, mutta nousee kuitenkin esille myyjan toimesta. Tata taktiik-
kaa kaytetdan kuitenkin yleisimmin vain silloin, kun myyja tietaa, etta kyseinen
vastavdite nousee usein esille jonkin tietyn tuotteen esittelyn aikana. Tahankin
kohtaan voidaan kayttaa paristojen myynnissa kdytettavia argumentteja. Asiak-
kaalle voidaan kertoa jo ennen hanen vastavaitettdan, ettd paristot on valmistet-
tu Vartan tehtaalla, ja ettd ne on nimenomaan tarkoitettu leluihin, jotka kulutta-
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vat paljon virtaa. N&din ollen asiakas saa varmuuden paristojen laadusta ennen
kuin edes alkaa epailla sita.

+ Tarkenna kysymyksella -taktiikka

Joskus saattaa kdyda niin, ettd myyja on mielestdaan 16ytanyt asiakkaalle taydelli-
sesti hdnen tarpeitaan vastaavan tuotteen, mutta asiakas sanookin tuote-
esittelyn jalkeen, ettei pida tuotteesta. Asiakas saattaa kuitenkin tarkoittaa vain
jotain tiettya ominaisuutta, josta han ei pida tuotteessa. Jos asiakas vastaa "En
pida tasta leikkiteltasta” myyjan on hyva tarkentaa tata vastavaitetta kysymalla: ”
Mistd nimenomaisesta ominaisuudesta siind et pida?” Talla tavoin myyja saa sel-
ville, mikd ominaisuus tuotteessa vaivaa asiakasta. Asiakas saattaa vastata esi-
merkiksi: ”Siina on liikaa osia koottavaksi.” Kun myyja on saanut selville, mika
tuotteessa on “vikana” asiakkaan mielestd, han voi nyt keskittya toistamaan
tuotteessa olevia ominaisuuksia, jotka tayttavat asiakkaan tarpeet. Jos liialliset
osat ovat kuitenkin ylitsepadsematdn ongelma asiakkaalle, nokkela myyja ym-
martda sen ajoissa, ja tarjoaa taysin toisenlaista telttaa. Toinen teltta ei valtta-
matta ole enda sama, joka tayttaisi asiakkaan kaikki vaatimukset tarvekartoituk-
sen perusteella, mutta siina saattaa olla se yksi ainut seikka, joka asiakasta lopul-
ta miellyttaa eniten.

+* Piilotetut vastaviitteet

Kaikki asiakkaat eivat halua esittda mitaan vastavaitteita. He ovat mieluummin
hiljaa, usein tarkoituksellisesti, jotta paasisivat pois myyntitilanteesta. Hiljaa ole-
minen ei kuitenkaan tarkoita sita, ettei heillda mahdollisesti olisi jotain vastavait-
teita tuotteesta. Talléin myyjan tulee esittaa joitain kysymyksia ja yrittda saada
selville, mitd mielta asiakas on. Vastavditteiden selvittdminen on elintarkeas, jot-
ta myyja saa myyntiprosessin vietya loppuun asti. Vakuuttaakseen asiakkaan, pi-
taa myyjan ensin tietdd mistad hanet pitda saada vakuuttuneeksi. Saadakseen sel-
ville piilotetut vastavaitteet, myyja voi kysya esimerkiksi seuraavanlaisia kysy-
myksia asiakkaalta: “Onko mielessasi jotain tahan tuotteeseen liittyvaa?” tai
”Kaipaisitko vield jotain lisatietoa tuotteesta?”

+* Suora kieltiminen
Yksi tehokas, mutta erittdin varovaisesti kdytettdva vastavaitteiden teilaustaktiik-

ka on asiakkaan vaitteen suora kieltaminen. Sita tulee kayttaa ainoastaan silloin,
kun asiakas selkeasti haluaa lisda informaatiota tuotteesta.
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Esimerkki: Asiakas: “Tdhdn auto-rataan on varmasti vaikeaa I6ytdd lisdosia.”
Myyjé voi tyrmdté vastavditteen sanomalla “Ei suinkaan. Meilld on varastossa
monia lisdosapaketteja tdhdn autorataan. Lisdksi harvinaisempia osia voimme ti-
lata Tanskan keskusvarastolta, jos teilld ilmenee tarvetta.”

Olethan kuitenkin varovainen suoran kieltamisen kanssa, tee se ainoastaan sil-
loin, kun sen voi tehda hyvilla mielin ja asiakkaalle on tyrmayksen jalkeen jotain
positiivista kerrottavaa.

Kun kaikki asiakkaan kysymykset on kayty lapi, han on todennakdisesti valmis os-
tamaan. Mikali asiakas on edelleen miettelidan oloinen, han ei todennakoisesti
ole vield saanut vastauksia kaikkiin hanta askarruttaviin kysymyksiin. Varmista,
ettd han saa vastauksen kaikkiin kysymyksiin, sen jalkeen on aika siirtya askel
ylospdin seuraavalle portaalle!

» Asiakkaan esittdessa vastavditteita, pureudu jokaiseen kysymyk-
seen yksityiskohtaisesti.

» Kuuntele vastavaite ja vastaa.

Y

Kayta hyvaksesi erilaisia vastavaitteiden teilaustaktiikoita:
o Kuuntele, ala keskeyta
o "Kylla, mutta...”
o Ennakoi vastavaite
o Tarkenna kysymyksella
o Piilotetut vastavaitteet
o Suora kieltdminen.
» Varmista asiakkaalta lopuksi, onko hanelld enda mitaan kysymyk-

sia, mikali ei ole, voit siirtya kaupan sulkemiseen!
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5. Ehdota kauppoja — Klousaus

Kun ostoesteet on kasitelty ja asiakkaalla ei ole enda yhtaan kysymysta tuotteesta,
on aika kysya kauppaa. Kaupan kysymiselld tarkoitetaan sita, etta myyja kysyy asi-
akkaalta, ostaako han kyseisen tuotteen. Tama nimenomainen vaihe on myyntipro-
sessin tarkein kohta. llman kaupan kysymista, olet tehnyt turhaa tyéta edellisissa
myyntiprosessin vaiheissa.

Yleisena pelkotilana myyjilla on kaupan kysyminen, silla joskus asiakkaan vastaus
saattaa olla negatiivinen. On kuitenkin tarkeaa muistaa, etta kysymatta jattaminen
ei tuo yhtaan sen enempaa kauppaa kuin se, etta kysyisi rohkeasti joka kerta. Kysy
siis aina rohkeasti asiakkaalta haluaako han ostaa kyseisen tuotteen. Mikali vas-
taus on negatiivinen, kirjaa tapaus muistiin ja mieti myéhemmin, miksi asiakas vas-
tasi ”ei”. Oliko syyna se, etta tuote oli vaara asiakkaan tarpeisiin, palaa siis tarvekar-
toitusvaiheeseen ja mieti mika siellda meni vaarin. Oliko syyna se, ettd asiakkaalla
olisi vield ollut vastavaitteitd mielessdan? Palaa takaisin vastavaitteet & argumen-
tointi —kohtaan ja mieti, miten olisit voinut saada asiakkaasta irti kaikki hanen
mahdolliset kysymykset ja mietteet. On aina tarkeaa miettia minka vuoksi klousaus-
vaiheessa saa negatiivisen vastauksen, jotta seuraavalla kerralla voi onnistua pa-
remmin.

Seuraavassa kuviossa on kuusi klousaus-taktiikkaa, jolla voit kysya kauppaa. Kayta
hetki aikaa ja mieti, mita jokainen taktiikka tarkoittaa sinun mielestasi. Kuvion jal-
keen l6ydat selvitykset ja esimerkit kustakin kohdasta.

Kysy suoraan
kauppaa

Esita
vaihtoehdot
ja kysy

Kayta
asiakkaan
antamaa
tietoa

Kayta yleisia
argumentteja

22



++ Kysy suoraan kauppaa

Selkein tapa varmistaa kaupat on ehdottaa asiakkaalle aivan suoraan kauppojen
tekemista.

Esimerkki 1: Myyjd: “Onko vield jotain miké sinua mietityttdd tai haluaisit kysyd
tdstd potkulaudasta?” Asiakas: “Ei, mielesténi se vaikuttaa parhaimmalta vaih-
toehdolta pojalleni. Se on tarpeeksi “jykevd” ja siind on myés kasvunvaraa.”
Myyjé: ”Laitanko sen sinulle sitten kassalle odottamaan niin sinun ei tarvitse
kantaa tdtd painavaa pakettia ympdriinsd, jos haluat katsella vield lisévarustei-
ta mukaan?” Asiakas: “Kylld kiitos, ystavdillisté!”

Esimerkki 2: Myyjd: ” Onko vield jotain mikd sinua mietityttdd tai haluaisit kysyd
tdstd kannettavasta cd-soittimesta?” Asiakas: “Eipd oikeastaan, eikéhdn se ole
ihan hyvad.” Myyjd: “Hyvd! Laitetaanko tédmd sitten matkaan mukaan?”

Kysymyksen jalkeen tulee kriittisen hetki koko klousaus-tilanteessa: odota asi-
akkaan vastausta. On tarkeda odottaa hiljaa, etta asiakas vastaa. Mikali esitat
heti peraa muita kysymyksia, asiakas paasee niin sanotusti "palkahasta”, eika
hdnen tarvitse vastata kaupan klousaus-kysymykseen. Odota siis niin kauan
kunnes asiakas vastaa kylla tai ei. Maltti on valttia!

¢ Esitd vaihtoehdot ja kysy kauppaa

Joskus voidaan olettaa, etta asiakas on valmis 100 % ostamaan, mutta tuottees-
ta on valittavana esimerkiksi kaksi eri varivaihtoehtoa tai kaksi eri pakettia, jos-
sa on eri hahmoja eri paketeissa. Talloin myyjan tulee esittda selked kysymys
asiakkaalle, jolloin hdanen on tehtdva paatos.

Esimerkki: Asiakas: “Tdmd teltta vaikuttaa juuri sopivalta lapsilleni.” Myyjé:
”Otatko Cars-teltan vai Star Wars-teltan? Laitan sen sinulle kassalle odotta-
maan.” Asiakas: “Taidan ottaa Carsin, niin se sopii niin nuoremmalle kuin van-

”

hemmallekin pojalleni.” ”Kiitos, vien témdn kassalle valmiiksi odottamaan si-

nua.” Asiakas: ”Kiitos.”

+ Tee yhteenveto ja kysy

Tata taktiikkaa kayttamalla kertaat asiakkaalle ne tarpeet, jotka hdan on myynti-
prosessin tarvekartoitus-vaiheessa kertonut sinulle, ja sen jalkeen kuvaat lyhy-
esti miten asiakas hyotyy kyseisen tuotteen ostamalla.

Esimerkki: Myyjd: “Sanoitte, ettd kaipaatte pitkdkestoista viihdykettéd pojallenne
kymmenen tunnin lennolle. Koska tila lentokoneessa on rajoitettua, téimd peli-

konsoli ja ndmd pelit takaavat varmasti viihdyketté tuntikausiksi héinelle, hénen
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istuessaan paikallaan. Laitetaankos siis tdmd konsoli ja tarjoukseen kuuluva peli
matkaan mukaan, jotta saat itsekin hieman rentoutua lennolla poikasi pelates-
sa itsekseen?”

+» Kayta yleisida argumentteja ja kysy

Myyja voi myds klousata kaupan kayttamalla yleisia argumentteja tuotteesta,
jonka asiakas mahdollisesti aikoo ostaa. Voitte miettia tiimissa yhdessa millaisia
argumentteja kunkin kauden hittituotteille yleensa kaytatte ja sen jalkeen jaka-
kaa niita keskenanne.

Esimerkki: Asiakas on tullut ostamaan jéittitrampoliinia ja olet nyt myymdssé
hénelle myés turvaverkkoa. Voit todeta: “Haluatte siis varmistaa lapsenne tur-
vallisuuden téissd trampoliinissa, eiké vain? Trampoliini on melko korkea, mutta
tdmd turvaverkko varmistaa sen, ettei lapsi voi pudota trampoliinilta. Monet
asiakkaat ostavat témdn ensimmdisten lisévarusteiden joukossa ostaessaan
trampoliinia. Laitetaanko témdé pakettiin trampoliinin kanssa?”

+» Kaytd asiakkaan antamaa tietoa ja kysy

Muistatko, mita asiakas on kuvaillut tarvekartoitus-vaiheessa ongelmastaan tai
tarpeestaan? Palauta mieleen miksi han on tullut ostoksille. Muistatko viela
esimerkin isovanhemmista, jotka tulivat ostamaan pojanpojalleen syntymapai-
valahjaa (sivulla 12—13)? Seuraavassa esimerkki, miten myyja voisi kayttaa hy-
vakseen heidan antamaa tietoa klouksaukseen:

Myyjé: “Sanoitte siis, ettd pojanpojallanne on jo paljon autoja, mutta ei mitédén
missd ajella niilli?” Asiakas: “Aivan niin.” Myyjé: “Tdmdé automatto on erittdin
hyvd lahja héinelle. Se on oikea matto Juuson huoneen lattialle, mutta samalla
siitd riittdd tuntikausiksi leikkeihin mukavaa ajanvietettd. Mitd mieltd olette, lai-
tetaanko se Juuson syntymdpdivdpakettiin?”

®,

<+ Kerro, miten asiakas hy6tyy jos ostaa nyt ja kysy kauppaa

Jos asiakas on hyvin epadilevdinen viela tassakin vaiheessa, eika ole varma haluaako
ostaa tuotetta nyt heti, voit kertoa hdanelle miten han tulee hyétymaan jos ostaa
tuotteen nyt heti. Tallaisia tapauksia voi esimerkiksi olla:

o Alennuskampanjan paattyminen pian (jos ostaa nyt, saa tuotteen vield alen-
nushintaan)

o Pienivarastosaldo (jos ostaa tuotteen nyt, saa sen vield, mutta viikon paasta
sen saaminen voi olla mahdotonta)

o Erittdin suositut tuotteet, jotka loppuvat aina nopeasti (jos ostaa tuotteen
nyt niin ei ainakaan tule jaamaan ilman)
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o Tuleva trendi (esimerkiksi tulevaan uutuus-elokuvaan lanseeratut tuotteet,
jotka tulevat olemaan ns. "kovassa huudossa” ldhitulevaisuudessa, jos ostaa
nyt niin varmistaa, etta elokuvan lanseeraushetkelld ainakin hanen lapsel-
laan on kyseinen “teemalelu”)

o Club-BR-alennuksen saaminen, mikali liittyy nyt tai on jo jasen (jos ostaa nyt
ja liittyy clubiin niin saa heti etuna alennuksen seka kerailymerkkeja)

o Paljousalennuksen saaminen (mikali ostaa monta samaan alennukseen liitty-
va, saa paljousalennuksen, joten yksittdinen kappale tulee halvemmaksi)

Kaupan paattamisen voi siis suorittaa monella tavalla. Kauppaa tulee pyytaa jokai-
sella kerralla rohkeasti. Valilla vastaan tulee varmasti kieltdaytymisia, mutta niista voi
ottaa vain opikseen ja miettia, mita voisi tehda seuraavalla kerralla toisin, jotta saisi
kaupat klousattua. On hyva muistaa, etta jokainen asiakas on erilainen, toiset kai-
paavat paljon varmistelua, etta ostopaatds on oikea, kun taas toiset ovat valmiita
ostamaan tuotteen vain nahdessaan sen. Ammattitaitoinen myyja osaa sulautua jo-
kaiseen tilanteeseen ja arvioida millainen asiakas on milloinkin kyseessa.

» Kaupan klousaus, eli kaupan paattaminen on erittain tarkea vaihe
myyntiprosessissa — ilman sita olet oikeastaan nahnyt turhaan
vaivaa tahan asti.

» Uskalla rohkeasti kysya kauppaa jokaiselta asiakkaalta, jota palve-
let.

» Vaikka joskus saattaa tulla negatiivinen vastaus klousaamisessa —
eli asiakas ei haluakaan ostaa, ota siita opiksesi ja paikallista
mahdolliset virheesi palveluprosessissa.

» Loyda oma tyylisi kysya kauppaa ja mukaudu jokaisen asiakkaan
tarpeisiin — lue asiakasta ja kayta oikeita keinoja tilanteeseen so-

pien.




6. Lisaa arvoa - Lisamyynti

Olet nyt selvinnyt [api tarkeimmat askeleet myynnin palveluportaissa, mahtavaa!
Asiakas on valmis ostamaan tuotteen, jonka olet hanelle esitellyt ja huolella perus-
tellut. Han on ilmaissut ostavansa tuotteen. Mita siis seuraavaksi tapahtuu?

Ennen kuin siirryt asiakkaan kanssa kassalle rahastamaan tuotetta, sinun tulee
varmistaa onko asiakkaalla vielda muita tarpeita. Taman vaiheen nimi on lisémyynti
ja se tarkoittaa sita, etta seuraavaksi tulet tarjoamaan asiakkaalle oheistuotteita.
Teemme lisamyyntid kahdesta syysta: haluamme luoda lisdarvoa asiakkaalle tar-
joamalla tuotteelle, jonka hdn aikoo ostaa, muita tuotteita, jotka lisdavat paatuot-
teen arvoa. Lisdksi haluamme nostaa keskiostosta, joten kaikki, mitd myyt paatuot-
teen lisaksi, nostaa keskiostosta ja samalla totta kai myyntia.

[rrmm e — e —

TIESITKO! .

Useimmat myyntityota tekevat mieltavat lisimyynnin “tyrkyttamiseksi”. Sita
se varmasti onkin, mikali myyjan tavoitteena on ainoastaan tehda mahdolli-

I simman paljon rahaa, piittaamatta siitd, mita asiakkaalle myy.

Lisamyynnin tarkoituksena on eritoten luoda asiakkaalle lisaarvoa. Lisamyyn-
nin voi kasittdd myos konsultaatioksi — silld sind olet ammattilainen tyossasi,

osaat kertoa miten asiakas saa parhaimman hyddyn juuri ostamastaan tuot-

teesta. Mahdollisesti han tarvitsee siihen oheistuotteita, jotta arvo maksimoi-

tuu. Se on lisamyyntia. I

h L] n — L] L] I L] n — a L] I L] n — L] L] I L] n

Ajattele aina lisamyyntia tehdessasi, milla tavalla asiakas hyotyy. Niinkin pieni asia
kuin sanavalinta myyntipuheessasi saattaa vaikuttaa huimasti siihen, miten asiakas
kokee lisamyyntisi. Seuraavassa kaksi esimerkkia, miten fokustuotteena kassalla
olevia laastarimatkasetteja voi lisdmyyda asiakkaalle. Kummalta myyjalta sina os-
taisit?

Esimerkki 1: ”Osta tasta matkakokoinen laastarisetti. Se maksaa kolme euroa.”

Ensimmaisessa esimerkissa myyja ilmoitti, etta kassalla on myynnissa matkakokoi-
sia laastarisetteja. Jos olisit itse asiakkaan roolissa taman myyjan kassalla, mita
miettisit kyseisestd “myyntipuheesta”? Kuulostavatko seuraavat ajatukset tutulta:

”Miksi myyja kaskee minua ostamaan laastareita, vaikka olen tullut tanne osta-
maan varityskirjaa?”

”Aika kallis hinta pienelle laastarisetille.”
"QOstan laastareita sitten myohemmin kun niille tulee tarve.”

Myyija ei luonut minkaanlaista tarvetta asiakkaalle kertoessaan laastarisetista. Miksi
asiakas siis ostaisi sen, jos han ei sita tarvitse? Myyjan tarkea tehtava on aina luoda
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asiakkaalle tarve kyseiselle tuotteelle, mitd han on myymassa, mikéli asiakas ei ole
itse tarvetta ilmaissut. Seuraavassa toinen esimerkki samaisesta myyntitilanteesta.
Mita tama myyja tekee toisin kuin ensimmadinen?

Esimerkki 2: “Onko kesaksi jo laastarit hankittu? Kesaretkilla sattuu ja tapahtuu ai-
na pikku haavereita, joten tama pikkupakkaus on kateva matkalla mukana. On hyva
varautua etukdteen niin, joten kun tilanne tulee vastaan, on sitten varmasti niita
laastareita kun niita tarvitsee! Tama setti maksaa vain kolme euroa.”

Taman esimerkin myyja luo asiakkaalle ensiksi tarpeen, jonka jalkeen han kertoo
tuotteen hinnan. Hinta tuntuu pienelta siihen ndhden, millaisen kuvan tuotteen
tarpeellisuudesta myyja on antanut. Han ei mydskaan missaan vaiheessa kaske tai
pyyda asiakasta suoraan ostamaan, mutta jattaa tilanteen auki asiakkaan mietitta-
vaksi.

Lisamyynnin tarkoituksena on siis lyhykdisyydessadn tuottaa asiakkaalle lisdarvoa.
Mikali hdan on ostamassa tuotetta, joka vaatii paristot, ehdota ihmeessa niitd mu-
kaan. Han tulee aivan varmasti tarvitsemaan niita tuotteen kaytossa. Jos asiakas on
ostamassa potkulautaa, miksi et ehdottaisi samalla ostettavaksi kyparaa ja suojus-
settid. Asiakas on varmasti tyytyvainen ostoksiinsa kun nakee lapsensa lautailevan
sopivien suojavarusteiden kanssa. Mikali asiakas kuitenkin kieltaytyy esimerkiksi
suojavarusteiden ostamisesta, silla lapselta l0ytyy jo kaikki tarvittava kotoa, on han
kuitenkin varmasti kiitollinen huomiostasi suojavarusteita kohtaan. Sinusta paistaa
asiakkaalle ammattimaisuus ja asiakkaan arvostus myymalaamme kohtaan nousee.

Mikali et keksi mitaan, mika voisi olla sopiva lisamyyntituote kyseiselle ostokselle,
on aina parempi kysya asiakkaalta kaipaako han vield jotain muuta, kuin etta suun-
taisi suoraan kassalle kysymatta tai tarjoamatta mitaan. Nain varmistut, etta myyn-
tiprosessi on viety huolella loppuun ja kaikki asiakkaan etsimat tuotteet on |6ydet-
ty. Voit esittaa asiakkaalle esimerkiksi seuraavanlaisia kysymyksia, jotta saat selville
onko hanella kaikki tarvitsemansa:

F n n I n n I n n —. n I..'_ n n I n n I n n 1
. Vinkkejdi!
@ Olisiko ollut vield jotain muuta mit etsit?

I @ Tarvitsetko vield jotain muuta?

B Miten olisin voinut vield auttaa? I
: @ Olitko etsimdssd myds jotain muutakin kuin tata potkulautaa? .
I @ Olikos ostoslistalla vield muuta? i
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Edesauttaaksesi lisamyyntia, on suositeltavaa, ettd valmistelette yhdessa tiimisi
muiden jasenten kanssa esimerkiksi jokaisen sesongin huipputuotteista ja yleisista
suosikkituotteista lisamyyntikadsitekarttoja. Ne auttavat teita havainnollistamaan,
mita kaikkea asiakkaalle voi tarjota kun lisdmyynnin aika koittaa. Alla esimerkki li-
samyyntikasitekartasta, se on tehty tuotteelle: koulureppu.

Reppu-
maskotti

Juomapullo
ja
evasrasia

Koulun alkajaisiksi on aina mukavaa ostaa kaikkea uutta kouluun. Koulun alku
—huumassa asiakkaille on helppoa tarjota lisamyyntina esimerkiksi muita repun
kanssa samaan sarjaan kuuluvia koulutarvikkeita, kuten kynia, kumeja, penaalia ja
vihkoja. Lisdksi reppuun kiinnitettavat reppumaskotit ovat suosittuja, ja tietysti
avaimenpera koululaisen kotiavaimiin on “must”. Juomapullo koulun liikuntatunnil-
le ja harrastuksiin seka evasrasia valipalaa varten on hyva muistaa hankkia. Tytoille
voi lisaksi tarjota esimerkiksi tarrakirjaa ja tarroja, silld niitd on tapana vaihdella va-
litunneilla kavereiden kesken. Pojille voi tarrojen sijaan tarjota esimerkiksi keraily-
kortteja vaihdeltavaksi. Lisdksi esimerkiksi ystavakirja ja paivakirja ovat tuotteita,
joilla varmasti koululaiset haluaisivat reppujaan tayttaa. Vain mielikuvitus on raja-
na, kun tekee lisamyyntia lelukaupassa!

Lisamyynnin tarkoituksena on siis lyhykaisyydessaan tuottaa lisdarvoa asiakkaalle
ostostenteon yhteydessa. Sita ei tulisi nahda tuputtamisena, vaan avuliaana ehdo-
tuksena helpottamaan asiakkaan paatuotteen kayttoa.
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‘77

Lisamyynnin tarkoitus on tuottaa asiakkaalle lisdarvoa.

Ehdota asiakkaan ostamaan tuotteeseen sopivia lisatuotteita.

Mieti milla sanoilla ilmaiset myytavat lisatuotteet.

Luo asiakkaalle tarpeita, mikali hanella ei niita itselldan ole.

Varmista aina ennen kassalle menoa, onko asiakkaalla viela mitaan
muuta mita han tarvitsisi.

Luokaa yhdessa tiiminne kanssa lisamyyntikasitekarttoja fokustuotteis-
ta, jotta lisamyynti tulisi helposti ja luonnollisesti.

Muista, etta paristojen myynti on helpointa lisamyyntid, mita voit teh-
da, mikali tuote vaatii paristoja! Ei ole mitdaan syyta, miksi et tarjoaisi
asiakkaalle paristoja, silla han aivan varmasti tulee niita tarvitsemaan!
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7. Uskallatko lisata extraa? — Jalkihoito

Kun asiakas on I6ytanyt kaiken tarvitsemansa, on aika astua viimeiselle palvelupor-
taalle. Tata viimeista askelmaa koko prosessissa kutsutaan jdlkihoidoksi. Nimensa
mukaisesti se on asiakassuhteen vahvistamista muiden myyntiprosessin osien jal-
keen. Jalkihoidon tarkein tehtava on varmistaa, etta asiakas on tyytyvainen osta-
miinsa tuotteisiin ja palveluun, jota olet antanut.

Ensimmainen askel jalkihoidossa on tuotteiden rahastaminen. Ennen sita kuitenkin
muista varmistaa, ettd asiakas on jo Club BR:n jasen. Mikali asiakas ei viela ole, ker-
taa hanelle kaikki edut, jotka han tulee saamaan, mikali liittyy jaseneksi. Etenkin,
jos asiakas on ostamassa Clubi-alennuksessa olevia tuotteita, emme nae syyta, mik-
si han ei liittyisi jaseneksi, ellei sellainen jo ole.

Kasittele aina asiakkaan tuotteita kuin ne olisivat omiasi. Aseta ne muovipussiin ar-
vokkaasti ja ojenna aina muovipussi asiakkaan kateen, katsekontaktia ja kiitosta
unohtamatta. Kassatyoskentelyssa on myods muistettava varmistaa viela viimeisen
kerran, etta asiakas on varmasti tyytyvainen ostoksiinsa. Ostokatumus saattaa syn-
tya etenkin isompien ja kalliimpien ostosten yhteydessa. Sinun tehtavasi on vakuut-
taa asiakas ennen hanen poistumistaan myymalasta, ettd han on valinnut oikeat
tuotteet. Kuinka teet sen helpoiten?

| Vinkkejd!
& B Kehu asiakkaan valintaa.

o Etenkin jos tuote on ollut suosittu, voit mainita, etta asiakas sai
hyvan tuotteen ja hanen kannattaa olla iloinen etta tuotteita oli

vield jaljella. “Tama on ollut kesan suosituin vesipyssy, ette

|II

varmasti tule katumaan tata ostosta

Voit kertoa kokemuksiasi tuotteesta, esim. ”Ostin tdman saman
ensipehmon kummilapselleni ja se on ollut hanen lempilelunsa.

= B e o ow
(@]

Tama on aivan ihana!”
B Mainitse asiakkaalle mahdollisesta takuusta, seka vaihto- ja palautus-
oikeudesta.

@ Kertaa haastavimpien tuotteiden kohdalla kiyttdohjeet, jotta ne ovat
kirkkaana asiakkaan mielessa, kun han paasee kotiin ja lapsi alkaa leik-

kia tai kokoamaan tuotetta.
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Hyvaan palveluun ja jalkihoitoon kuuluu myos se, etta tarjoudut paketoimaan asi-
akkaan ostamat tuotteet, mikali ne ovat menossa esimerkiksi lahjaksi. Asiakas ko-
kee saavansa lisdarvoa ostoksilleen ja hdnesta tulee entista tyytyvdisempi asiakas.

Jalkihoito on tarkea ja viimeinen silaus myyntiprosessille. Se kruunaa koko asiak-
kaan kokemuksen ja jaa useimmiten viimeisimpana koko myyntiprosessista asiak-
kaan mieleen. On tarkeas, etta jokainen myyja ymmartaa kuinka tarkeaa jalkihoito-
kin on kaiken muun myynnin lisana. Etenkin lelukaupassa jalkihoitona voidaan pitaa
vaikka sita, etta antaa lapselle BR-Lelujen viirin, jonka han saa vieda kotiin. Eritoten
lapset tulee ottaa huomioon, silld lasten ollessa iloisia, ovat vanhemmatkin.

Jalkihoitoon kuuluu myés oleellisena osana asiakasvalitusten ja reklamaatioiden, eli
viallisten tuotteiden kasittely. Valitettavasti joskus asiakas joutuu pettymaan osta-
maansa tuotteeseen, mikali tuote on rikkindinen tai se hajoaa lyhyen kaytoén jal-
keen. Silla hetkelld, kun asiakas kokee pettyneensa tuotteeseen, han miettii mista
han on tuotteen ostanut ja millaista palvelua han silloin sai. Mikali palvelu on ollut
ensiluokkaista jo tuotteen ostohetkelld, se saattaa madaltaa asiakkaan asennetta ti-
lanteessa, kun hdn saapuu myymalaan tekemaan reklamaatiota.

Asiakkaan paatos asiakassuhteen lopettamisesta saa usein alkunsa poikkeustilan-
teessa. Poikkeustilanne on sellainen hetki, kun asiakkaan odotukset eivat ole tayt-
tyneet ja asiakas on joutunut pettymaan esimerkiksi palveluun, tuotteeseen tai sii-
hen liittyvaan vikaan. Mikali poikkeustilanne hoidetaan hyvin ja asiakas saadaan
tyytyvaiseksi, on han tuolloin 15 kertaa sitoutuneempi kuin sellainen asiakas, joka
ei ole kohdannut poikkeustilannetta. Poikkeustilanteessa ollut pettynyt asiakas tuli-
si siis kaantaa yrityksen suosittelijaksi, ja taten ndhda tilanne mahdollisuutena. On
siis erittdin tarkeaa huomioida ”valittava” asiakas. Hanelle tulee antaa parasta
mahdollista palvelua, jotta hanesta tulee jalleen
asiakkaamme. Tarkeinta on muistaa aina ensiksi
pahoitella tapahtunutta asiakkaalle, niin, etta
han todella saa kuvan, etta olet vilpittomasti pa-
hoillasi ja yritat parhaasi mukaan korjata tilan-
teen.

BR-Leluissa on hyvin tavanomaista, etta asiak-
kaana on lapsi. Nama ovat aina erityisia tilantei-
ta. Mikali lapsi maksaa itse ostoksensa, myyjan
tulee kohdistaa kaikki huomionsa tall6in haneen,
eika aikuiseen, joka hdanen takanaan usein seisoo
valvomassa tilannetta. Lapsi tuntee olevansa tar-
kedssa roolissa tehdessaan mahdollisesti jopa

elamansa ensimmaista kertaa ostoksia itse.

Viimeisena silauksena koko myyntiprosessille haluamme kiittda asiakasta asioinnis-
ta luonamme ja toivottaa hanet erittdin tervetulleeksi myymalaamme uudestaan-
kin ostoksille.
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Koko myyntiprosessin kruunaa viimeinen askelma palveluportaissa:
jalkihoito.
Asiakas muistaa usein viimeiset sekunnit myymalassa erityisen hy-
vin, joten on erityisen tarkeaa panostaa palveluun hyvasteihin asti.
Paatehtavasi jalkihoito-vaiheessa on varmistaa, etta asiakas lahtee
myymalasta tyytyvaisena ostoksiinsa.
Kayta erilaisia keinoja, joilla varmistat asiakkaan tyytyvaisyyden
o Onnittele hyvasta valinnasta.
o Kerro takuusta seka vaihto- ja palautusoikeudesta.
o Kerro omakohtaisia kannustavia kokemuksiasi asi-
akkaan valitsemasta tuotteesta.
Kiitos ja uudelleen tervetulleeksi toivottaminen on aina viimeinen
silaus jokaisen asiakkaan poistuessa myymalastamme, varmista, et-
ta lahelld ovea on aina joku hyvastelemassa asiakasta, jos se et ole
sina.
Mikali asiakas on kohdannut tilanteen, jolloin han on joutunut petty-
maan tuotteeseen tavalla tai toisella, pahoittele aina tapahtunutta ja

palvele asiakas erittéin kohteliaasti loppuun saakka, jotta han halu-
aa jatkaa vielda asiakkaanamme.
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Loppusanat

Toivottavasti olet kokenut taman kasikirjan oivaksi tyokaluksi myyntityon haastei-
siin. Myyntity6ssa yksikaan paiva ei ole samanlainen, eika mikaan kasikirja tai oh-
jeistus voi koskaan sataprosenttisesti taata sinulle menestyksekkaita myyntipaivia.
Myyntitydssa parjaa pitkalle, mikali asenne on kohdallaan ja itsella riittaa nalkaa ja
halua nayttaa mihin pystyy. On tarkeaa ottaa opikseen virheistdan ja miettia jatku-
vasti uusia taktiikoita, joilla yltaa entista parempiin tuloksiin.

Tsemppia myyntityohon! Pystyt silhen varmasti, jos vain uskot itseesi!

JenniKorpelow
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