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1 JOHDANTO

Opinndytetyoni aiheena on tuloksekkaan metsapalvelujen myyjan myyntiprosessi.
Selvitan miten myyntitilanne etenee ja mitk& tekijat vaikuttavat kaupan syntymiseen.
Mistd syntyy asiakkaan ostoperuste? Miten myyja voi tuoda esille asiakkaalle palve-
lusta saatavan hyddyn hinnasta puhumisen sijaan? Kuinka saavutetaan asiakkaan luot-

tamus, turvataan lissmyynti ja luodaan pitk&aikainen asiakassuhde?

Perehdyn aiheeseen haastattelemalla metsanhoitoyhdistyksen toimihenkil6ita. Selvitén
hyvan myyjan ominaisuudet ja toimintatavat. Mitka tekijat yhdistavét huippumyyjia?
Mité heilt4 voi oppia ja miten heidan tapojaan voi omaksua osaksi omaa myyntity6ta?

Kuinka toimimalla myyja paésee omiin tavoitteisiinsa?

Teen tyoni toimeksiantona Metsénhoitoyhdistys Ita-Savolle. Aiheen valinta oli luon-
teva ja kiinnostava, koska yhdistys koki 2014 vuodenvaihteessa organisaatiomuutok-
sen. Vuodenvaihteeseen asti sama toimihenkilo hoiti alueellaan sek& palveluiden
myynnin ettd niiden toteutuksen. Nyt palveluketju on jaettu kahtia ja toimihenkilot

jaettu myyjiin seka toteuttajiin.

Haastatteluiden tarkoituksena on koota ammattitaito yksiin kansiin. Tavoitteenani on
laajentaa metsatoimihenkildiden n&kdkulmaa heidén péivittaisessd myyntitydssaan.
Tarkoituksena on tehdda metsdalan asiantuntijapalveluiden myyntié tukeva opinnéyte-
ty0. Viitekehyksen rakentamiseen kaytan myyntioppaita. Lukemalla tydn myyja oppii

uutta, saa avaimia oman myyntityonsé kehittdmiseen ja oman ty0nsé seurantaan.

Opinnaytetyoni on haastattelujen ja kirjatiedon vuoropuhelua. Luku kaksi maarittelee
metsdalan palvelujen myynnin, sen ominaisuudet, asiakkaan méaérittelemén palvelu-
kokemuksen ja myyntiprosessin. Luvussa kolme kuvaan haastatteluiden toteutuksen.
Neljas luku pitda sisélladn myyntiprosessin toimintaketjun. Pitk&aikaisen asiakassuh-
teen luominen vaatii myos kaupan jélkeistd tyotd. Luku viisi sisaltaa kyseisen jalki-
hoidon toteutuksen. Haastatteluideni toinen tarked teema, hyva myyja ominaisuuksi-
neen, kuvataan luvussa kuusi. Myyjédn oman tyonsa seurantaa ja kehittdmista sisaltava

tyopohdinta 16ytyy luvusta seitsemén.
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Opinnaytetyon aihe kiinnostaa minua oman ammatinvalintani kautta. Metsatoimihen-
kilon ty6 on asiantuntijapalveluiden myyntié ja monipuolista asiakaspalvelua. Opinto-
ni sinetdiva opinnaytety® tukee hyvin tuoreen metsatalousinsinéérin valmiutta tyo-
elamaan. Myyntiosaaminen ja ihmisten lukutaito ovat tand paivand metsaalan hae-

tuimmat ominaisuudet.

2 METSAPALVELUIDEN MYYNTI

2.1 Metsapalveluiden myynti

Myynti on yksi kaiken yritystoiminnan keskeisista toimista. Myynnin avulla yritys
takaa oman elinkaarensa jatkuvuuden. Myynti on tyonkuvaltaan vélitystehtava, jossa
yrityksen tuotteet ja palvelut saatetaan markkinoille. (Nieminen 1997, 12.) Useassa
yrityksessa on jo olemassa hyvét edellytykset menestykselle ja kasvulle. On olemassa
hyvat tuotteet ja palvelut, toimipaikat ja toimiva mainonta, mutta moni myyja ei hallit-
se myyntiprosessia kdytannossa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 10.) Hyvin raataldidyt
palvelut ovat hyodyttémid, jos niité ei saa myytya metsanomistajille ja metsureita seka

metsakoneita tyollistettya.

Metsédpalveluiden myynti on vaativaa. Metsdaneuvojalla on kaytéssaan monta identi-
teettid. H&n on samalla asiantuntija, asiakaspalvelija, myyja ja tarvittaessa metsén-
omistajan toveri. Myyjéan rooli muuttuu myyntiprosessin aikana. Myyja on ensin tar-
peen herattdjd, sitten ongelmanratkaisija ja ideoija. Lopulta on aika myyda. (Laine
2008, 68.)

1. Tarpeen 2. Ongelman-

o 3. Ideoija
herattaja ratkaisija J

KUVIO 1. Nelja askelta myyjaksi (Laine 2008, 68)
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Metséalalla palveluiden myynti on seka toteutettavien palveluiden myyntié etté asian-
tuntijapalveluiden myyntid. Asiantuntija on henkild, jolla on erikoisosaamista myy-
méstaan palvelusta (Laine 2008, 34). Taimien, maanmuokkauksen, metsurityon ja
puunkorjuupalvelun lisdksi metsdneuvoja myy omaa ammattitaitoaan. Asiantuntijan

tehtévé on kertoa miké toimii ja mika ei, mik& onnistuu ja miké ei (Laine 2008, 34).

Ammattitaidon ja asiantuntijatittelin saadakseen metsdneuvoja on kaynyt alan koulu-
tuksen ja tehnyt monta tyokokemusta kartuttavaa tyopdivaa. Tieto, taito ja kokemus
eivét ole syntyneet itsestdén, vaan niiden eteen on vaadittu paljon aikaa, opeteltavaa ja
tehtya ty6td. Laineen (2008, 34) mukaan, asiakkaat pitévat asiantuntijoista yltiérehel-
lisyytensd vuoksi. Asiantuntijat ovat hyvid myyjid, koska asiakkaat eivat koe heité
uhkina. Asiantuntijat tietvat ratkaisun ongelmaan kuin ongelmaan ja he vastaavat
asiakkaan kysyessa. Asiantuntijoilla ei myoskaan ole kiire minnek&an, vaan heilld on
aikaa asiakkaan kuunteluun. Laineen kuvaus sopii loistavasti metsanhoitoyhdistyksen
aiempaan ja nykyisin jo vanhentuneeseen rooliin. Nykyisin metsaneuvojien on neu-

vonnan ohella ansaittava oma palkkansa palvelujen myyjiné.

Nykypéivana paljon puhuttu kiire on saavuttanut myds metsdalan. Metsaneuvojan
tyonkuva on muuttunut seisoskelusta liitamiseksi. Metsédneuvojalla on tydpaivassaan
rajallisesti aikaa asiakkailleen ja vaadittavien paperitdiden tekemiseen. Tulostavoitteet
on pidettava kirkkaana mielessa l&pi vuoden ja omalle ty6ajalle on hankittava kate ja
palkalleen vastine. Laine (2008, 35) kertoo myds syyn, miksi asiantuntijat eivat ole
hyvia myyjia. Asiantuntijat eivdt hanen mukaansa osaa kysya kysymyksid. Myos
myynnistd puhuminen on vierasta, koska asiantuntijat kokevat kaupallisuuden ja ra-
hasta puhumisen myyjien hommaksi. Laine (2008, 42) tiivistaa, ettd “’sievistely ei au-
ta. Myyjien tulee ymmartaa olevansa myyjia ja myyntityd on myyntityota, oli titteli
mika hyvénsa. Eivét asiakkaat siksi jatd ostamatta, jos henkilon titteli on vaara.” Ta-
man paivan metsaneuvojan on siis ammattinimikkeestdan huolimatta miellettava it-

sensd tavalla tai toisella asiantuntijapalveluiden myyjéksi.

Metsapalveluiden myynnissa ratkaisee myyjan persoona. Metsapalveluita myyvét
metsanhoitoyhdistykset, Otso-metsapalvelut, kolme suurta (Stora Enso, UPM, Met-
ségroup) ja uusin puunosto-organisaatio Harvestia, seka paikallisesti toimivat metsa-
palveluyrittajat. Markkinat ovat kdytdnngssa muutaman ndkyvdmman organisaation

kéytettavissé ja kaikki organisaatiot tarjoavat samoja palveluja. Ainoa keino erottua
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vihre&savytteisen mainonnan ja palvelutarjonnan keskelld, on metséneuvojan oma
persoona ja tapa kohdata sekd palvella asiakkaitaan. Persoonallisuus on kaupankayn-

nissa vahvuus, jos se ei arsyta asiakasta (Nieminen 1997, 31).

Ihmiset ostavat silt4, kenesta he pitavat. Jos myyjassa on jotain epamiellyttavaa, ihmi-
nen saattaa ostaa myyjélta kerran, mutta on hyvin epadvarmaa tuleeko han toista kertaa.
Mika siis tekee myyjastad miellyttavan? Siihen on hyvin yksinkertainen syy, silla ihmi-
set haluavat itse puhua enemmén, ja he haluavat, ettd heitd kuunnellaan. Ihmisilla on
valtava tarve ilmaista mielipiteitddn. On hyvin todenndkoistd, ettd myyjan esittdessa
myyntiartikkeliaan asiakas miettii, mité tekee myyjan lahdettyd. (Puumala 2009, 20.)
Valtaosa metsanomistajista ostaa palvelut metsatoimihenkil6lta, josta he pitavat, jonka
kanssa he kokevat asioinnin mieleiseksi, joka ymmartaa heitd parhaiten ja jonka kans-

sa he ovat luoneet keskinaisen luottamussuhteen.

Myyntitaidot

ajankaytto

10 %

Keskivertomyyja

Menestyksekas
ja ammattitaitoinen

huippumyy)a

10 %

ajankayttd

KUVIO 2. Rubanovitsch ym (2007, 39) korostaa myyntitaidoissa luottamuksen

rakentamisen tarkeytta.

Myynti perustuu pohjimmiltaan luottamukseen. Myyjén tavoitteena on luoda itsensé ja

asiakkaansa valille luottamussuhde. Luotettavuusvaikutelman syntyyn vaikuttavat
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muun muassa myyjan asiantuntevuus, puheen sujuvuus, asiakkaan nakokulman ym-
maértaminen, argumentointi ja hyvéntahtoisuus. (Pekkarinen ym. 2006, 50-51.) Lai-
neen (2008, 19-20) mielestd ainoa tapa rakentaa luottamus asiakkaan kanssa on an-
saita se. Luottamus muodostuu vain ajan kuluessa tekemall& ja ongelmia ratkomalla.
Mit& avoimemmin yhteisty0 sujuu ja palautetta annetaan puolin ja toisin, sit4 todenna-
kdisempad on, ettd luottamus syntyy.” Avoimuus on luottamuksen perusta ja sen seu-
raus (Kalliomaa 2011, 26).

Menestyvd myyja kéyttad valtaosan ajastaan asiakkaan kanssa ja luottamusta rakenta-
en. Luottamuksen olemassa olo on ikaan kuin vakuutus tulevia riskeja ja yllatyksia
kohtaan (Gronroos 2001, 71-72). Ihmisillah&dn on taipumus luottaa vain siihen, mita
he nékevat (Laine 2008, 20). Luottamus syntyy, jos asiakas ndkee hyoddyn ja myyja
onnistuu hoitamaan omat asiakaslupauksensa (Kalliomaa 2011, 26). Luottamus syntyy
siis lupausten pitdmisestd, asiakkaan odotusten mukaisesta toteutuksesta eli asiakkaal-
le mieleisesta palvelukokemuksesta. Niin kauan kuin kaikki menee asiakkaan mielestéa
hyvin, on asiakkaan helppo luottaa. Ensimmaisen vastoink&dymisen kohdalla suhdetta
testataan.

Monen metsanhoitoyhdistyksen myyjan mielesta ”myyntity0 itsessdan ei ole muuttu-
nut.” Myyminen on ollut myyntid ennen ja on edelleen. Ainoastaan tydymparisto on
muuttunut.” ”Tydnantajan suhtautuminen myyntitydhon”, tydelaman “’koventunut kil-
pailu” ja sitd myotd kasvanut ”tydn haasteellisuus, tulosvastuullisuus, Kiristynyt ty6-
tahti, omatoimisuuden painottaminen ja markkinointihenkisyys” korostuvat nykypai-
van metsdneuvojan tyossad. Kilpailua alalla on ollut aina, mutta ennen metsdnomistajil-
le oli itsestadn selv&a ostaa metséanhoitoty6t metsanhoitoyhdistyksesta. ”Ennen tehtiin
mita pyydettiin. Nyt on markkinoitava itse itseddn.” ”Jos mitaan ei tarjoa, ei mitaan

voi saadakaan. Palvelu ei myy itse itseaan.”

Metséalan toimijoiden laajentunut ja samalla yhdenmukaistunut palvelutarjonta mah-
dollistaa metsdnomistajalle hoitotdiden kilpailuttamisen ja valinnanvapauden. Metsa-
neuvojan on oltava tydssaan aktiivinen. ”Myyntitydhon on tartuttava ja palvelut on
vietdva markkinoille.” Osa voi kokea myymisen muuttuneen “enemman vakinaisem-

maksi” ja pakolliseksi palveluiden tarjoamiseksi.



2.2 Metsapalveluiden ominaisuudet

Palvelut ovat toimintasarjoja eli prosesseja, joista muodostuu asiakkaalle palveluko-
konaisuus (Jokinen ym. 2000, 224). Palvelusta voidaan erottaa seké nékyvé ja naky-
maton osa. Usein palvelun nakyvé ja aineellinen osa on palvelun lopputulos, joka on
késin kosketeltava ja jota on helpompi maarittdd ja mitata (Jokinen ym. 2000, 224).
Aineellinen osa on esimerkiksi puukaupan kilpailutuksen valtakirja, istutettu taimikko

tai valmis, uusissa kansissa lepaavé metséataloussuunnitelma.

Palvelussa on aina mukana myos aineeton osa (Jokinen ym. 2000, 224). Aineetonta
osaa ei voi nahda tai mitata, vaan se koetaan. Kokemus syntyy myyjan ja asiakkaan
valisestd vuorovaikutuksesta. Vaikka palvelut pyritdénkin pitdmaan vakioituina, sa-
manlaisina palveluina, yhden asiakkaan saama palvelu ei ole koskaan sama kuin seu-
raavan asiakkaan saama sama” palvelu. Vaikka kaikki muu siilyisikin ennallaan,
ainakin sosiaalinen suhde on erilainen. (Gronsroos 2001, 83-84.) Palvelun aineeton
osa voi olla esimerkiksi vuorovaikutustilanne metsataloussuunnitelman teossa ja mit-

tausvaiheessa tai metsaneuvojan antama vinkki tai ohje metséanhoitoon.

Palveluille on ominaista, ettd ne tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Asiakas on
toisaalta palvelun kayttéja ja kuluttaja, mutta toisaalta hén osallistuu samalla palvelun
tuotantoon, ainakin osan ajasta. (Jokinen ym. 2000, 224-225.) Palveluiden kuluttami-
nen tarkoittaa lahinna prosessin kuluttamista kuin lopputuloksen kuluttamista. Kaytta-
ja kokee palvelunprosessin osaksi palvelun kulutusta, eika koe vain prosessin lopputu-
losta. Tastd syysta palveluprosessin kulutus on ratkaisevan tarked osa palvelukoke-
musta. (Gronroos 2001, 85-86). Siksi myds myyntiprosessin tasalaatuisuus kerta toi-
sensa jalkeen on tarkedd. Myyntiprosessin sujuvuus on oleellinen osa palvelukoke-

musta.

Palveluita ei voi varastoida, eik& niiden omistajuus siirry (Grénroos 2001, 83). Asia-
kas voi kévella kotiin tuotteen kanssa ja tuotteen omistajuus on siirtynyt asiakkaalle
vastinetta eli rahaa vastaan. Palvelu on aineeton. Asiakas maksaa saamastaan palve-
lusta, mutta sitd ei voi paketoida ja omistaa. Asiakkaalle jaa palvelusta usein vain ko-
kemus ja muistikuva. Palvelun lopputuotetta, esimerkiksi hoidettua mannyn taimik-

koa, metsdnomistaja voi ihailla palvelukokemuksen jalkeen vield myéhemminkin.



2.3 Palvelukokemus

Hyvé palvelu on asiakkaalle itsestaanselvyys (Jokinen ym. 2000, 10). Asiakas odottaa
saavansa parasta, mutta hyvé palvelun toteutuminen ei kuitenkaan ole itsestadn selvaa.
Kéytostapojen puute, asiakkaan puutteellinen huomiointi ja huono valmistautuminen
asiakastapaamiseen, valinpitaméattdmyys ja Kiireen aiheuttama Kkireys heijastuvat
useimmissa arjen palvelutilanteissa enemman tai vdhemman ja alasta riippumatta.
Hyvé palvelu edellyttdd kahden ihmisen positiivisen vuorovaikutuksen muodostumis-
ta. Kun asiakkaalle j&a palvelusta myonteinen kokemus, han todennakoisesti muistaa

sen ja palaa mielelldan uudelleen. (Jokinen ym. 2000, 225-226.)

Asiakkaalla on aina omat ennakko-odotukset yrityksesté ja sen palveluista. Odotuksiin
vaikuttavia tekijoitd ovat esimerkiksi markkinoinnista syntynyt mielikuva, muiden
ihmisten mielipiteet, moitteet ja suositukset, kokemukset edellisilta asiointikerroilta ja
asiakkaan tekema vertailu Kilpaileviin yrityksiin ndhden. Odotuksia muokkaavat myds
kulloiseenkin asiakaspalvelutilanteeseen liittyvéat tekijat, kuten esimerkiksi Kkiire.
Asiakas peilaa saamaansa palvelua ndihin taustatekijoihin ja vertaa odotuksiaan sek&
kokemuksiaan toisiinsa jatkuvasti. (Jokinen ym. 2000, 228-229.)

\\
| N
- ) \‘
Asiakkasn RS LRERE N
odotiama ~ KOETTU KOKONAISLAATU Koattu laatu
laatu N Yy
' D :1 Yrityskuva .‘|

Az akkaan tarpoot %

[ Warkkinoinsiviestinta '-\ —

| Yeityskuva |

| Ssusanallinen viestinti o P
"_‘ '."' /" Toiminnallinen 1\ [ Tekminen tastu;

|
[.. Batu: miten /| mits

KUVIO 3. Koettuun kokonaislaatuun vaikuttavat seké asiakkaan odotus palve-
lun laadusta, ettd asiakkaan kokemus palvelun laadun onnistumisesta. Taustalla

vaikuttavat yrityksen luoma imago eli yrityskuva. (Markkinointimatkailu, 2010.)

Asiakas pystyy useimmiten ndkemaan yrityksen, sen resurssit ja toimintatavat. Yrityk-

sen tai sen paikallisen toimipisteen imago on palveluissa darimmaisen tarked ja vai-
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kuttaa usein laadun kokemiseen. Asiakkaan myonteinen kuva yrityksestd antaa usein
pienet virheet anteeksi. Jos virheita sattuu usein, imago kérsii. Jos imago puolestaan
on jo valmiiksi kielteinen, mika tahansa virhe riittdd viimeiseksi niitiksi. (Gronroos
2001, 101.)

Palvelupolku syntyy kaikista, ennen asiakkaan tuloa tehdyistd taustatoimista, asiak-
kaan havainnoimasta asiakaspalvelijan tyonjaljesta ja henkilokohtaisista kohtaamisis-
ta. Asiakkaalle on tarked, ettd jokainen toiminnan osa-alue vastaa hanen odotuksiaan.
(Jokinen ym. 2000, 225.) Ihmiset odottavat, ettd heitd kohdellaan palvelutilanteessa
yksil6ind, joiden persoonaa ja nakemyksia asiakaspalvelija kunnioittaa (Jokinen ym.
2000, 237). Metsanomistaja haluaa kokea olevansa tarked alueensa metsaneuvojalle ja

palvelun toteuttajalle oman metséatilansa kanssa.

Myyija jaa asiakkaan mieleen, mikéli asiakkaan odotukset tayttyvat. Jos odotukset alit-
tuvat, asiakas on todennakdisesti menetetty (Jokinen ym. 2000, 229). Tarkoitus on siis
tayttad asiakkaan odotukset, mutta siinékin on puolensa. Odotusten tayttyminen nostaa
asiakkaan vaatimustasoa (Jokinen ym. 2000, 229). Asiakas voi odottaa seuraavalta
palvelukerralta paljon enemmaén. Asiakkaan odotusten tayttamisestd tulee ikéan kuin
kasvava lumipallo. Asiakas haluaa yha vain parempaa, asioinnin tai toteutuksen nope-
ammin, jotakin lisdd tai enemman. Metsdneuvoja joutuu téallgin tyoskenteleméén
enemman saman euromadran saadakseen, silld asiakkaan odotusten tayttdminen kay
aina vain tyéladmmaksi ja aikaa enemmaén vievaksi. Myyjan on l6ydettava tydskente-
lysséédn kultainen keskitie, jota kulkemalla asiakkaat pysyvat tyytyvaisina, mutta hei-

déan vaatimustasonsa ei nouse — ainakaan kovin paljon tai kovin nopeasti.

Asiakas muodostaa siis oman palvelukokemuksensa perusteella kuvaa organisaatiosta,
sen henkildstosta ja tavoista toimia. Asiakkaiden kokemalla palvelun laadulla on poh-
jimmiltaan kaksi ulottuvuutta, tekninen eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli
prosessiulottuvuus. Tekninen laatu vastaa kysymykseen mitd? Se on palvelusta saata-
va lopputulos eli tuote. Metsépalveluissa tuote on esimerkiksi valmis veroilmoitus tai
metsatilan arvon kertova tila-arvio. Asiakkaan laatukokemukseen vaikuttaa myos se,
milla tavalla tekninen laatu tai prosessin lopputulos toimitetaan hanelle (Grénroos
2001, 100-101).
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Palvelun lopputuloksen on toki miellytettdva asiakasta, mutta organisaatiot keskittyvat
usein liikaa juuri teknisen laadun hiomiseen. Koettuun palveluun vaikuttaa olennaises-
ti se, mita ostajan ja myyjan vélisessa vuorovaikutuksessa eli palvelutapaamisissa ta-
pahtuu (Gronroos 2001, 100). Asiakkaat kokevat palvelun useimmiten toiminnallisen
laadun kautta (Jokinen ym. 2000, 226). Toiminnallinen laatu vastaa kysymykseen
miten? Asiakas muodostaa kuvan sen mukaan, miten hanté palvellaan tai on palveltu.
Kokemus syntyy muun muassa myyjan ammattitaidosta, ystavallisyydesta, palvelun

nopeudesta ja joustavuudesta (Jokinen ym. 2000, 226).

TAULUKKO 1. Laadukkaaksi koetun palvelun seitseman kriteeria (Grénroos
2001, 124). Kohdat 2.-6. liittyvat toiminnalliseen laatuun. Ensimmainen kohta
liittyy palvelusta saatavaan lopputulokseen ja kohta 7. metsanhoitoyhdistyksen

luomaan imagoon.

Asiakkaat ymmartavat, ettd metsanhoitoyhdistyksella ja sen met-
1. Ammattimaisuus | saneuvojilla on sellaiset tiedot ja taidot, jarjestelmat ja fyysiset
ja taidot resurssit, joita tarvitaan heidan ongelmiensa ammattimaiseen rat-

kaisuun.

L Asiakkaat tuntevat, ettd metsaneuvojat kiinnittavat heihin huomio-
2. Asenteet ja kayt- ) ] ] S
i ) ta ja haluavat ratkaista heidédn ongelmansa ystavallisesti ja spon-
taytyminen o
taanisti.

Asiakkaat tuntevat, ettd metsanhoitoyhdistys, toimistojen sijainnit,

i ) aukioloajat, tyontekijat ja kaytdssa olevat operatiiviset jarjestel-
3. Lahestyttavyys o ] ] o
o mat toimivat siten, ettd palvelua on helppo saada ja ostaa ja yritys
Ja Joustavuus . . . T,
on valmis sopeutumaan asiakkaan vaatimuksiin ja toiveisiin jous-

tavasti.

Asiakkaat tietavat, ettd mitd tahansa tapahtuu tai mita tahansa on
sovittu, he voivat luottaa metsanhoitoyhdistykseen ja sen tydnte-
4. Luotettavuus . o ) ) )
kijoiden antamiin lupauksiin ja asiakkaan etujen mukaiseen toi-

mintaan.

Asiakkaat ymmartavat, ettd aina kun jotain menee pieleen tai kun
5. Palvelun norma- | tapahtuu jotain odottamatonta, metsaneuvoja ryhtyy heti toimen-
lisointi piteisiin pitddkseen tilanteen hallinnassa ja I0ytaakseen uuden,

hyvéksyttavan ratkaisun.
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Asiakkaat tuntevat, ettd fyysinen ymparisto ja palvelutapaamisen
] ymparistoon liittyvat tekijat tukevat myonteistd kokemusta. Esi-

6. Palvelumaisema o ) i o
merkiksi metsédnhoitoyhdistyksen kayttdméat materiaalit koetaan

ulkoasultaan miellyttavina.

7. Maine ja uskot- | Asiakkaat uskovat, ettd metsdneuvojan toimiin voi luottaa, han

tavuus antaa rahoille vastineen ja pitad antamansa palvelulupaukset.

Asiakkaiden kokema laatu on aina subjektiivista eli henkilokohtaista (Jokinen ym.
2000, 229). Palvelusta ja sen sujuvuudesta saatu mielikuva on aina asiakkaan henkil6-
kohtainen mielipide. Asiakas katsoo palvelutilannetta aina omista lahtékohdistaan. Eri
asiakkaat ovat Kriittisia eri asioita kohtaan (Jokinen ym. 2000, 226). Asiakas muodos-
taa palvelukokemuksensa aina uuden asiointikertansa perusteella ja pohtii yritysta aina
sen onnistumisen pohjalta. Vaikka asiakkaalla olisi useita myonteisia kokemuksia
yrityksestd, yksi heikko kokemus voi romuttaa asiakassuhteen (Rubanovitsch & Aalto
2007, 33).

Jokaisen asiakaspalvelijan tulisi tiedostaa oma vastuunsa palvelun laadusta, jotta koko
palveluketju pysyisi tasalaatuisena (Jokinen ym. 2000, 229). Palvelun laatu on riippu-
vainen kaikkien toimijoiden panoksesta (Jokinen ym. 2000, 12). On syytd muistaa,
ettd palveluketju on yhtd vahva kuin sen heikoin lenkki. Vaikka myyja palvelisi met-
sdnomistajaa ammattitaitoisesti ja ystavallisesti, yksikin tyontekija voi pilata oman
osuutensa laiminlyonnilld tai osaamattomuudellaan asiakkaalle tuottamat positiiviset
kokemukset. Laadukas palvelu edellyttad, ettd jokainen ymmartaa palveluketjussa
oman osansa. (Jokinen ym. 2000, 225). Yhden metsaneuvojan tokerd kéaytds, asiaton
kielenkaytto tai tapaamisesta myohéastyminen vaikuttavat asiakkaan palvelukokemuk-
seen ja asiakkaan mieltdmé&én yrityskuvaan kyseisesta organisaatiosta.

Palveluymparisto eli asiakkaan kohtaamispaikka, palvelun laatu ja erityisesti henkil6-
kunnan palveluosaaminen luovat mahdollisuudet erottua kilpailijoista. Nakyvét tekijat
mainoksineen voidaan kopioida, mutta palvelun aineeton osa ja palveluosaamisen
kopiointi on huomattavasti vaikeampaa. (Jokinen ym. 2000, 230.) Kilpailijat voi ly6da
laudalta tarjoamalla asiakkaille enemman ja parempia palveluja, joissa toiminnallinen
laatu korostuu. Kun kilpailevilla yrityksilla on samantasoinen palvelun lopputulos,

ratkaiseva ero syntyy vain palveluprosessin toiminnallisesta ladusta eli ostajan ja myy-
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jan vélisestd vuorovaikutuksesta ja sen onnistumisesta. (Gronroos 2001, 104.) Panos-
tamalla palvelun laatuun, sen tasaisuuteen ja kuuntelemalla asiakaspalautteita seké
niista opiksi ottamalla metsanhoitoyhdistys voi luoda toimialueellaan paikan maineik-
kaana metsépalveluorganisaationa. Saman palvelun toteutuksessa pysyvé tasalaatui-

suus saadaan aikaan kuvaamalla palvelun myyntiprosessi.

2.4 Myyntiprosessi

Myyntiprosessi on tapahtumasarja, joka pitad sisalladn kauppaan johtavat myynnin
vaiheet. Myyntiprosessin opetteleminen helpottaa myyjan tyota monella tavalla. Myy-
ja oppii toimimaan asiakaskohtaamisissaan systemaattisesti, asiakaslahtoisesti ja hel-
pommin kauppaan johtavasti. Myyntiprosessin tarkein tehtdva on auttaa myyjia myy-
maan paremmin (Laine 2008, 62).

Myynnin ympyra

Ennakkovalmistautuminen

Sopimusten LISamyym Y

solmiminen —

KUVIO 4. Rubanovitsch ym (2007, 35) kuvaa myyntiprosessin ympyrana. Myyn-

tiprosessi pitaa sisallaan kaikki onnistuneeseen myyntiin johtavat osatekijat.

Hyvin suoritettu myyntiprosessi johtaa kauppaan, koska myyja keskittyy koko myyn-
tiprosessin ajan vain asiakkaaseen (Rubanovitsch & Aalto 2007, 37). Asiakas odottaa
palveluntarjoajaltaan kuuntelevaa korvaa ja huomiota h&nen murheisiinsa. Metsan-

omistajalle on tarjottava aikaa, osoitettava spontaania halua ratkaista h&nen metsaasi-
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oitaan koskeva ongelmansa ja tarjota raataloityd, yksiloitya palvelua juuri hénen tar-
peisiinsa. Samalla alkaa rakentua myos luottamussuhde metsanomistajan ja toimihen-

kilon valille.

Onnistuessaan myyntiprosessi mahdollistaa kaupanteon yllattavankin nopeasti. Halli-
tessaan myyntiprosessin kokonaisvaltaisesti, myyjé voi tyoskennelld tehokkaammin ja
menestya jopa tyotuntejaan vahentamélld (Rubanovitsch & Aalto 2007, 9). Kaupante-
on ei tarvitse vieda viikkoja ja pitaa sisalladn montaa tapaamista tai soittokertaa saman
asiakkaan kanssa. Myymalla oikein myyja saa tehtyd kaupan jopa tunnissa. Samalla
myyntiprosessin jarjestelmallinen noudattaminen véhentdd myyjén turhaa tyota. Ensi-
kohtaamisella padtokseen saatu kauppa vahentéa tarjousten tekoa, séhkdpostiviestien
vaihtoa ja puhelinkeskusteluja. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 34.) Myyjéll4 ja4 tieto-
koneella istumisen sijasta enemmén aikaa asiakkailleen, myymiseen eli omien myynti-

tavoitteiden toteuttamiseen ja oman tyénsa kehittdmiseen.

: Parempi maine

( ) 4 )
Tyytyvéisem- Enemman yh-
pié asiakkaita teydenottoja
N _/ - _/
( ) ( R
Lisd& myyjan Lis&4 laadukkai-
onnistumisia ta kohtaamisia
N W, N W,
Enemman Parempia tarve-
kauppoja kartoituksia
N W, N W,

Enemman eh-
dotelmia

KUVIO 5. Rubanovitsch ym (2007, 11) kuvaa myyntiprosessin hallintaa positii-

viseksi kierteeksi, joka yllapitaa itse itsedan

Myyntiprosessi tulee toteuttaa jokaisen asiakkaan kohdalla. Myynnin tulee tapahtua

samalla tavalla, huolimatta siitd, onko kyseessd kanta-asiakas vai taysin uusi tuttavuus
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ja onko myyijélla tandan hyva vai huono péiva. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 33.)
Kaikki asiakkaat ovat yhté térkeitd. Jokaisella on oikeus hyvaan ja tasalaatuiseen pal-

veluun.

Myyntiprosessia noudattamalla myyjédn on helppo ehdottaa kauppaa. Asiakas tietda
mit& han saa ja ostopaatds on helppo tehdéd. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 34.) Jouhe-
va myyntiprosessi pitaa ylla myos asiakkaan mielenkiintoa. Johdonmukaisesti etenevé
myynti pitdd asiakkaan otteessa. Pitk&veteinen tai asiakaskohtaamisessa asiasta toi-
seen poukkoileva metsatoimihenkilo saa asiakkaan helposti tylsistymaan.

Myyntiprosessi mahdollistaa tasalaatuisen ja laadukkaan myyntitapaamisen, joka joh-
taa kaupantekoon, tyytyvédisempiin asiakkaisiin ja lisamyyntiin. Myyntiprosessin tar-
koitus on, ettd prosessia noudattamalla kauppa ohjautuu ja syntyy ikdan kuin auto-
maattisesti. Prosessi ohjaa tekijaansa. Myyjan ei tarvitse myyda mitéan, vaan asiakas
osaa ja haluaa ostaa sen, mitd myyja tarjoaa. Parhaimmillaan oikein suunniteltu, ku-
vattu, kommunikoitu ja kdytetty myyntiprosessi johtaa siihen, ettd myyjén ei tarvitse
jatkuvasti jannittad, ollaanko voittamassa vai havidmassa ja kuinka paljon alennusta
pitdd antaa, ettd asiakas ostaa. Myyntiprosessissa on méaéritelty askeleet ja saavutetta-
vat virstanpylvaat. Myyntiprosessin suunnittelulla yllatykset vahenevat ja ennustetta-

vuus paranee. (Laine 2008, 64.)

Tiedustelin metséanhoitoyhdistys Itd-Savon myyjiltd, miten heidan asiakastapaamisen-
sa etenee. Kysymys sai monen myyjan hamilleen. Uskallan vaittaa, ettd valtaosa myy-
jista ei ole tullut pohtineeksi omaa myyntiprosessiaan tai tapaansa myyda. Erés myyja
mainitsi, ettd hénelld ei ole tapaamisiin mitédan strategiaa tai erityiskaavaa. Tapaa-
misen eteneminen riippuu aina metsanomistajasta.” Myyjien kerronnan pohjalta olen
koonnut myyntiprosessin, joka l6ytyy opinnaytetyon liitteend (liite 2). Olen lisdnnyt
myyntiprosessiin kursivoituna kohdat, jotka tulee ottaa huomioon myyntitilanteen

etenemisessa.

Myyntiprosessi tulisi maaritelld organisaatiokohtaisesti. Organisaation pitdisi méaari-
tell& palveluilleen tavoitemyyntiprosessi eli tavoiteltu palvelun myymisen tapahtuma-
ketju. Tavoitemallin mukaan toimimalla toimihenkilo pé&&see tavoitteisiinsa, palvelun
toteutus on vakioitu ja jokainen metsénomistaja saa samanlaisesti toteutetun palvelun.

Palvelun myyntiprosessin ollessa mééritelty ja dokumentoitu, metsdnomistaja tietaa,
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mit4 han palvelun ostamalla saa. Metsdnhoitoyhdistys It4-Savo on madaritellyt esimer-
kiksi organisaation korjuupalvelulle prosessikuvauksen ja prosessikaavion. Kaavio
sisaltad palveluketjun vélietappeineen. Kaaviossa on maéritelty maastossa ja toimis-
tossa tapahtuvien palveluun liittyvien toimintojen eteneminen, ajankohdat ja yhtey-
denpidon vaiheet metsénomistajaan. Tehokkaasti suunnitellut ja ohjatut prosessit ku-

luttavat véhemman resursseja (Karna 2010, 31.)

Hyvin suunniteltuina ja johdettuina prosessit luovat todellista, kestavaa kilpailuetua,
jota on vaikea kopioida, seka rakentavat ja vahvistavat yrityksen onnistumisen kult-
tuuria. Yhteisty0 ja prosessien avaaminen auttavat tyontekijoita hallitsemaan tyénsa
paremmin, ymmartdmaan toinen toistensa tyota ja ottamaan vastuuta kokonaisuudesta.
Prosessien mallinnuksessa voi myos olla vaarana, ettd tyosta tulee liian sidottua. Pro-

sessien roolin pitéa olla tyota helpottava ja tukeva. (Karna 2010, 29.)

Kaavoista, suunnitelmista ja valietapeista huolimatta, myyntiprosessia ei ole tarkoitus
noudattaa liilan kaavamaisesti ja teoreettisesti. Jokaisen asiakkaan kanssa tavoitemallia
ei voi noudattaa taysin, vaan myyntiprosessi muokkautuu jokaisen metsanomistajan
kanssa omalla tavallaan. Toivottu ja tavoiteltu myyntiprosessin perusrunko tulisi kui-
tenkin pitdd mielessd. Samalle palvelulle voi méaritelld myds useita myyntiprosessi-
malleja (Laine 2008, 203). Myyntiprosessin tuleekin olla niin sanottu myynnin taustal-
la vaikuttava filosofia, jota kdyttdméalla saadaan oman organisaation kaikki tehot irti.
Se on tapa, joka on osoittautunut kaikkein toimivimmaksi. Se on tavoitemalli, jota

seuraamalla onnistumisen todennakdisyys kasvaa merkittavasti. (Laine 2008, 69-70.)

3 OPINNAYTETYON HAASTATTELUIDEN TOTEUTUS

Metsanhoitoyhdistys 1ta-Savon organisaatiomuutos astui voimaan vuoden 2014 alusta.
Toimihenkil6t jaettiin myyjiin ja toteuttajiin. Opinndytetyoni haastatteluiden tarkoi-
tuksena on 16ytd&d myyntiprosessia puoltavia sekd hyvaa palvelua ja hyvan myyjén
méaéritelmad avaavia vastauksia. Opinndytetyoni tueksi haastattelin metséanhoitoyhdis-
tyksen vakituisessa tyosuhteessa olevia myyjid. Toteutin myyjahaastattelut puhelin-
haastatteluina ennalta laatimieni avoimien kysymysten pohjalta. Haastattelussa kayte-
tyt kysymykset 10ytyvat liitteena (liite 1).
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Avoimet kysymykset mahdollistivat myyjille vastaamisen omin sanoin ja myyjén itse
kertoen. Vaikka haastateltavia myyjid oli lukumaarallisesti vahan, sai yhteen kysy-
mykseenkin mielestani monipuolisen ja eri ndkokulmista katsotun kattavan vastauk-
sen. Jokainen myyjé vastasi esitettavaan kysymykseen eri tavalla, omista lahtokohdis-
taan, nakemyksistaan ja toimintatavoistaan riippuen. Avoimien kysymysten riskind on
toki niiden ymmaértaminen. Myyjat saattoivat ymmartaa saman kysymyksen eri tavoin.
Tarvittaessa kysyin tarkentavia lisakysymyksid tai selitin esittdmaéani kysymysta

enemman auki.

Valitsin puhelinhaastattelemisen myyjien tydajan saastamiseksi. Haastattelut kestivat
kymmenesta minuutista reiluun puoleen tuntiin, riippuen myyjan puheliaisuudesta ja
vastausten laajuudesta. Kasvotusten haastatteleminen olisi antanut paremman mahdol-
lisuuden tarkentavien kysymysten kysymiseen ja ehka pidemp&aéankin keskusteluun.
Puhelimessa vastapuolta ei née, eika vastaajan ilmeita tai eleitd péaase tulkitsemaan.
Ainoa tapa tulkita haastateltavaa oli &&nensavyn ja &anenpainojen kuunteleminen.
Kasvotusten haastattelemiseen olisi ehk& varattu paremmin aikaa ja olisin saanut myy-
jien kanssa aikaiseksi enemmaén keskustelua. Koen kuitenkin saaneeni myyjista irti

hyvia vastauksia ja onnistuneeni haastatteluille asetetussa tavoitteessani.

Haastateltavia myyjid oli yhteensd kymmenen. Haastateltavista naisia oli 33 %. Valta-
osalla myyjistd on metsatalousinsindoérin tutkinto. Osan koulutustausta pitaa sisallaén
lisdksi merkonomin tutkinnon tai muun kaupallisen koulutuksen. Metsénhoitoyhdis-
tyksessd on tydskennelty lyhimmilldén kaksi vuotta ja pisimmilldédn 34 vuotta. Myy-
jien tyokokemus metsanhoitoyhdistyksen palveluksessa myyjana on keskimaarin 12
vuotta (11,7 vuotta eli 11 vuotta ja reilu 8 kK).

4 MYYNTIPROSESSI

4.1 Ennakkovalmistautuminen

4.1.1 Asiakkaaseen tutustuminen

Myyntiprosessi lahtee liikkeelle asiakkaaseen tutustumisesta ja tapaamiseen tai puhe-

linsoittoon valmistautumisesta. Tapaamiseen valmistautumisen tulee olla jokaisen
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asiakkaan kohdalla itsestdanselvyys. Myyjén tulee olla tietoinen asiakkaan tdman het-
Kisestd tilanteesta. Vanhat metsasuunnitelmat ja asiakastietojarjestelma tilakarttoineen
ja yhdistyksen kautta tehtyine toimenpiteineen auttavat paljon. Rubanovitsch ym.
(2007, 42) painottaa, ettd ”hyva ennakkovalmistautuminen on onnistuneen myyntipro-
sessin edellytys. Myyjan tulee pitdd mielessd, ettd ennakkovalmistautuminen ja sité
seuraavat myyntiprosessin vaiheet tahtdavat kaupan paattdmiseen ja pitkdaikaiseen
asiakassuhteeseen. Valmistautunut myyja antaa itsestaén ja yrityksestaan ammattimai-

sen kuvan.”

Valmistautumista voi pitdd myos erdanlaisena kilpailuetuna, mikali kilpailija valmis-
tautuu asiakastapaamisiinsa heikosti. Myyja, joka ei ole viitsinyt valmistautua asiakas-
tapaamiseen, aloittaa asiakkaan kanssa kaiken aivan alusta. Kaupantekoaika kuluu
tietojen kerddmiseen. Sitd vastoin myyjé, joka on perehtynyt asiakkaan metsétilaan,
sen sijaintiin, historiaan, kokoon ja puustotietoihin vanhojen tietojen tai mahdollisim-
man tuoreen ilmakuvan perusteella, jaa asiakkaalle mieleen. Asiakas kokee olevansa
tarked, koska myyja on perehtynyt hénen tilanteeseensa ja nahnyt hénen eteensa vai-
vaa. Seuraavaa myyntiprosessin vaihetta eli tarvekartoitusta ei tarvitse talla tavoin
toimittuna aloittaa nollapisteestd (Rubanovitsch & Aalto 2007, 43). Nédin myyja paa-
see nopeasti kuuntelemaan asiakasta, hanen tarpeitaan ja tyostdmaan tarpeiden kartoi-
tusta. Asiakaskohtaamiselle varatun ajan voi kadyttdd jouhevaan etenemiseen kohti
kauppaa.

Metsénhoitoyhdistys Itd-Savon myyjien valmistautuminen riippuu paljolti siitd, onko
metsanomistaja ennestaan tuttu vai aivan uusi”. Vieras metsanomistaja vaatii myyjéal-
t4 enemman pohjatyon tekoa. Myyjé pyrkii perehtymaan metsanomistajan tilanteeseen
joko olemassa olevaa metsasuunnitelmaa vilkaisemalla tai hankehistoriaa selaamalla
ja kaivamalla esiin asiakkaan metsissd viime vuosina tehdyt toimenpiteet. Valtaosa
tulostaa asiakastapaamista varten “tarvittavat tilatiedot karttoineen mukaan”. “Iima-
kuva kertoo paljon ja sitd on helppo nayttdd myds metsanomistajalle.” Yksi myyjista
aloittaa asiakastapaamisen tarkistamalla metsanomistajan henkil6-, osoite ja tilatiedot

ajan tasalle.

Rubanovitsch ym. (2007, 47) muistuttaa, ettd “myyntiprosessia tulee noudattaa aina
my0s vanhojen, tuttujen asiakkaiden kanssa. Liian usein myyja pitdd kanta-

asiakkaitaan itsestddn selvyyksind ja ennakkovalmistautuminen laiminlyod&an yha
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herkemmin. Myyjé saa parhaimman myyntituloksen myds pitkdaikaisten asiakkaiden

kanssa, kun hian noudattaa myyntiprosessia.”

Metsaneuvojan aika on Kortilla ja niin alkaa olla my6s metsdnomistajien. Vaikka met-
sanomistajien keski-ik& on 62 vuotta, ei se tarkoita, ettd heilld on aikaa yllin kyllin.
Molempien ajan saastamiseksi, myyjan kannattaakin olla kaukaa viisas ja kayttaa vart-
titunti asiakastapaamisen valmisteluun. Muutama myyjista valmistautuu tapaamiseen
henkisesti rauhoittumalla ja muutama ei valmistaudu lainkaan. Mahdollinen valmis-

tautuminen kestaa noin 10—-15 minuuttia.

4.1.2 Puhelinsoitto asiakkaalle

Metséneuvojan ajasta jopa reilu kolmas osa kuluu puhelimessa puhumiseen. Suurim-
maksi osaksi puhelin soi toimihenkil6lle péin. Metsaalalla kuitenkin kuulutetaan pal-
jon uusasiakashankintaa ja omatoimista puhelimeen tarttumista. Metsanomistajille
tulisi soittaa sdanndllisin valiajoin, tiedustella metsaasioita ja hanen nykyisid, seké
tulevia tarpeitaan metsénsa suhteen. Myyjan on oltava aina askeleen edellé asiakasta.
Asiakkaan odotuttaminen koituu kohtalokkaaksi. Asiakkaat eivét aina halua, eivat
ehdi tai eivat yksinkertaisesti osaa toimia ensin. Myyjan on siis tehtava aloite. (Laine
2008, 65.) Myyntiprosessin alussa vastuu prosessin etenemisestd on yksinomaan myy-
jalla. Myyjan tehtdva on ehdottaa, selvittad, sopia tapaamisia ja vieda prosessia eteen-

pain. Asiakas aktivoituu pikku hiljaa ja vaihe vaiheelta. (Laine 2008, 47.)

Myyjan on siis tartuttava ennakkoluulottomasti puhelimeen ja asiakastietorekisteriin.
Metsédnomistajille soittaminen sekoitetaan usein puhelinmyyntiin. Soittamista pidetaan
epamiellyttavéna ja soitto koetaan tyrkyttamiseksi, asiakkaan héairitsemiseksi, asiak-
kaan ajan hukkaamiseksi ja oletetaan, ettd asiakasta ei kiinnosta. Suurin myyjan kuo-
lemansynneista tdssa vaiheessa on luovuttaminen (Kalliomaa 2011, 61). Todellisuu-
dessa asiakas odottaa myyjalta ja yritykseltd oma-aloitteisuutta, yhteydenottoja ja ko-
konaisvaltaista, ammattitaitoista palvelua (Rubanovitsch & Aalto 2007, 55). Asiakas
odottaa vélittdmistd. Useimmiten metsdnomistajat yllattyvét puhelinsoitosta positiivi-

sesti ja puhelu poikii tapaamisen.
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Osuuspankki soittaa asiakkailleen véhintd&n kaksi kertaa vuodessa. Puhelimessa kysy-
taan pankkiasioiden tdmén hetkista tilannetta, mahdollisista mieltd askarruttavista asi-
oista ja kenties tarvetta saastamispalveluille. Soitto saa asiakkaan keskittymé&an het-
keksi pankkiasioihinsa, jotka muuten jaavat helposti arjen Kiireessa ja touhuissa poh-
timatta. Sama pétee metséasioissa. Metsé on omistajalleen rahallisesti arvokas, usein
suuri, jokseenkin pysyva, ammattitaitoa ja hoitoa vaativa omaisuus. Metsét kasvavat
hitaasti ja kasvatusmetsd, jared, vanheneva mannikko tai nuori, hoitoa vaativa taimik-
ko j&a helposti oman onnensa nojaan useaksi, jopa kymmeneksi vuodeksi. Metsén-
omistaja ei muista, tule ajatelleeksi tai yksinkertaisesti huomaa oman metsansa ta-
méanhetkista tilannetta. Metsétoimihenkilon soitto saa metsanomistajan ajatukset het-
keksi palaamaan metsdasioihin. Samalla metsanomistaja kokee olevansa merkityksel-

linen. Hanen omaisuudestaan halutaan huolehtia.

Metséneuvojan tulee kéyttaa luppoaikansa tarkoin. Metsanomistajat kaipaavat yhtey-
denottoja, varsinkin kun metsénhoitoyhdistyslaki konkretisoituu ensi vuoden 2015
alusta. Keskivertomyyja keskittyy mielelld&dn olemassa oleviin asiakkaisiinsa, eika
uskalla kohdata uusia, tuntemattomia henkil@itd, yhtymid, perikuntia tai yrityksia.
Keskivertomyyjaa vaivaa usein luurikammo, jota hén selittelee muun muassa vaitteil-
Ia: ”Ei ole nyt ketdan kenelle kannattaisi soittaa”, ”Ei minulla ole soittolistaa potenti-
aalisista asiakkaista” tai ”Odotan tarkedmpa& puhelua, enkd voi nyt soittaa kenelle-
kdan.” (Rubanovitsch & Aalto 2007, 56). Huippumyyjéat toimivat péinvastoin. He et-

sivat kalenteristaan ajan ja soittavat.

Metséalalla asiakkaisiin pidetdan yhteyttd padosin “puhelimitse”. Osa metsdnomista-
jista asuu metsétilalla tai sen lahettyvilld. Osa myyjista saattaa piipahtaa tutun metsan-
omistajan luona alueella liikkuessaan. ”Muutaman metsanomistajan kanssa metsaasi-
oita hoidetaan toivomuksen mukaan tekstiviestitse tai sahkdpostitse.” Varsinkin eta-
metsanomistajia tai ulkomailla asuvia metsénomistajia on helpoin saada kiinni s&hko-
postiviestejd vaihtamalla. Metsénhoitoyhdistys Itd-Savon myyjat tekevdt oma-
aloitteisia yhteydenottoja metsanomistajille keskimaarin kolme kertaa viikossa. Yh-
teydenotot saattavat liittyd omiin havaintoihin auton ratissa tai metsassa. Myos ’naa-

purimetsanomistajilta kuulee silloin tallgin vinkkeja.”



19

4.1.3 Puhelinsoittoon valmistautuminen ja puhelun kulku

Asiakkaalle soittaminen vaatii oman aikansa. Myyjan on varattava aikaa, valmistau-
duttava ja keskityttdva soittamiseen. Puhelinsoiton miettiminen eli niin sanottu ké&si-
kirjoitus, on téarkedd. Kasikirjoituksessa esitetddn puhelun tavoite, puheen sisélto
paakohdittain, jokin ajankohtainen kysymys metsatilan hoitoon liittyen ja selkeé
pyynto tapaamisajasta (Kalliomaa 2011, 63). Helpointa on kirjoittaa kasikirjoitus pa-
perille ranskalaisin viivoin, josta ndkyy puhelun eteneminen ja kysymykset, jotka met-
sdnomistajalta on muistettava kysya. Metsatilan ilmakuva voi olla puhelun ajan auki.
Naéin tilan tarkastelu onnistuu puhelun edetessé ja mahdollisten kysymyksien ilmaan-

tuessa.

Esittely/ Hyodyn Tapaamis— Vast_avéit- Yhtegnveto
| Korostus ajankohdan teiden IE!
SVAHSIAESE esitys kasittely loppulause

KUVIO 6. Soiton kasikirjoittaminen (Kalliomaa 2011, 63)

Kaésikirjoitus auttaa jasentdmaan ajatuksia ja muistamaan sen, mitd asiakkaalle oli
tarkoitus sanoa. Ulkoa opettelu ei kuitenkaan kannata. (Laine 2008, 89.) On tarkeaa,
ettd puhelinsoitto pysyy spontaanina. Varsinaiset aikakauslehtid tai terveystuotteita
myyvét puhelinmyyjat lukevat sanomansa robottimaisesti suoraan paperista. Metsa-
neuvoja soittaa jokaiselle mets&nomistajalleen omanlaisensa, omin sanoin laaditun
puhelun. Myyjé heréttda itse kiinnostuksen itseensd, omalla persoonallisella tyylillaan
(Laine 2008, 90).

Tarkeinté soittaessa on uskoa asiaansa ja sanomaansa. Myyjan on l&hdettdva ajatuk-
sesta, ettd soitto auttaa ja hyddyttaa asiakasta. Myyjan tulee edeté soitossaan méaératie-
toisesti ja nopeasti. Myyjén tulee puhua véahan ja tauottaa puhettaan niin, etta asiak-
kaalla on aikaa kertoa hanen nykyinen ja tuleva tilanteensa metséasioihin liittyen. Pu-
helinsoitto ei siis ole myyjan monologi, vaan soiton péatarkoitus on kuunnella asiakas-
ta. Ammattisanastoa tulee vélttaa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 54-58).

Omalle soitolle on asetettava selke& tavoite. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 54-58).
Tarkein tavoite asiakaskontaktissa on aina kaupan saaminen. Myyjan ei pida ryhtyé
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myymaén palveluaan puhelimessa ja selvittdmaan palvelun ominaisuuksia tai hintaa.
Jos vain mahdollista, asiakkaan kanssa sovitaan aina tapaaminen. Asiakastapaamisen
saamiseksi, myyja tarvitsee soitolleen jonkin tdkyn tai sy6tin (Rubanovitsch & Aalto
2007, 57-58.) Puhelimessa kannattaa tuoda esille tapaamisen keskeiset hyddyt
(Kalliomaa 2011, 64). Hyoty voi olla oman metsdnsd nékeminen, metsan tamén
hetkisen tilan kartoitus yhdessd metsdneuvojan kanssa tai metsétilan rajojen
selvittdminen. Myyjan pitdd pystya perustelemaan tapaamisen hyoty asiakkaalle ja

asiakkaalle on osoitettava syy suostua tapaamiseen.

Tapaamiselle ehdotetaan kaksi aikaa, josta asiakas voi valita paremman. Esimerkiksi
néin: ”Kertomanne perusteella on useampia vaihtoehtoja toimia. Voisin valmistella
muutamia ehdotuksia ja kertoa miten hyotyisitte eri vaihtoehdoista. Voisimmeko tava-
ta esimerkiksi ensi viikon tiistaina klo 14 tai keskiviikkona klo 10?”” Asiakkaalle tulee
soittaa viel& tapaamista edeltdvand paivana. Soiton tarkoitus on muistuttaa ajasta ja
tapaamisen tarkoituksesta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 58-59.) Tapaaminen mah-
dollistaa myyntiprosessin onnistumisen, lisamyynnin ja luottamuksellisen asiakassuh-
teen syntymisen. Tapaamisella keskustelun laajuus ja myyntimaarat ovat aivan eri
luokkaa kuin puhelimessa (Rubanovitsch & Aalto 2007, 61).

Mika tarkeintd, kielteisestd vastauksesta ei tarvitse lannistua. Vaikka metsanomistaja
ei ostaisikaan silla hetkellda mitéan, han tietdd keneltd saa palvelua sitd tarvitessaan tai
kaivatessaan apua metsdasioissa. Tarkeintd on jaada metsdanomistajan mieleen positii-
visena ja asiakkaastaan huolehtivana metséalan kontaktina. Jos asiakas tarjoaa
myyjalle halukkuuttaan soittaa myéhemmin takaisin, myyjan kannattaa suostumisen
sijaan olla itse aktiivinen ja tarjoutua soittamaan toivottuun aikaan. N&din myyja
varmistaa, ettd myyntiprosessi on hénen hanskassaan ja asian eteneminen ei jaa
puolitiehen. (Kalliomaa 2011, 64.)

Puhelimessa myynnin ongelmalliseksi tekee se, ettd asiakasta ei nahdd. Niinpa kumpi-
kin osapuoli luo mielikuvia toisesta osapuolesta &&nen perusteella. Henkilokohtaisessa
kasvokkain tapaamisessa kehonkielen merkitys on suuri, 50-55 %, &&nen merkitys on
35-40% ja sanojen noin 10 %. Puhelimessa viestinndn merkitys jakautuu siten, ettd
aanen merkitys on 80 % ja sanojen 20 %. (Kalliomaa 2011, 49.) Puhelimessa myyjé ei
Voi vastata asiakkaan reaktioihin, ilmeisiin ja eleisiin kuten kasvokkain tapahtuvassa

myyntitilanteessa. Sitd vastoin, puhelimessa valittyvat erilaiset tunnetilat, asenne, il-
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meet ja ryhti sek& vireystila. (Jokinen ym. 2000, 261). Siispa myyjan asenne ja &ani
ratkaisevat. Myyjalla itselldan on apunaan vain oma ihmistuntemus, ihmistenlukutaito,

asiakkaalta kuulemansa kommentit ja &anenpainot.

4.1.4 Puhelinsoitto asiakkaalta

Jokainen yhteydenotto on myyntimahdollisuus (Rubanovitsch & Aalto 2007, 61). Asi-
akkaan tarjoama yhteydenotto tarkoittaa kiinnostusta. Ei ole valid, onko asiakas kéavel-
Iyt toimistoon, soittanut vai laittanut sahkopostia. Kaikkiin tuleviin kontakteihin tulee
tarttua, silla jokainen heistd on potentiaalinen ostaja. Asiakkaan yhteydenotto tarjoaa
myyjalle mahdollisuuden mydés lisamyyntiin. Esimerkiksi pankkiin soittavalle asiak-
kaalle, joka tiedustelee luottokorttia, voidaan samassa yhteydessé tarjota kuukau-
sisaéstamisté. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 62.) Nain on helppo toimia myds metsén-
omistajan kanssa. Metsdnomistajan tiedustellessa puukaupan Kilpailutusta, voi toimi-
henkild tarjota tarvittaessa ennakkoraivausta tai kysyd, onko metsanomistajalla jo va-

rattuna ensi kevaan taimet ja maanmuokkaus.

Myyijan tulisi olla kiitollinen siité, ettd asiakkaat ottavat haneen oma-aloitteisesti yh-
teyttd. H&n saa suoraan yhteyden adrimmaisen potentiaalisiin, Kiinnostusta osoittaviin
asiakkaisiin. Uskomatonta kyll&, suuri osa myyjista suhtautuu ylimielisesti soittaviin
asiakkaisiin, vastailevat turhautuneen oloisesti ja ylimielisesti kysymyksiin ja sinutte-
levat tuntemattomia soittajia. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 64.) Jokainen tilanne asi-
akkaan kanssa on asiakaspalvelutilanne, jossa palvelun tasoa mittaa todellinen pal-
kanmaksaja eli organisaation asiakas. Kiireen keskell& pitéisi aina 10ytaa aikaa ja kiin-
nostusta. Asiakkaan soitto voi olla ensimmdinen ja samalla kertaa my0ds viimeinen.
Asiakkaat eivat ymmarra kiirettd eivatka valinpitamattomyyttd. Yhteystietojen pom-
pottelu ja vastuun pakoilu voivat tulla yllattdvankin kalliiksi. Asiakkaan odotuttami-
nen kertoo paljon yrityksen arvomaailmasta ja tavasta kohdella maksavia asiakkaitaan.
Odottava asiakas kaantyy helposti kilpailijan puoleen. Tdmé tulee muistaa myo6s eté-
asiakkaiden kohdalla. Vaikka asiakas asuisi metsétilastaan kaukana, suuressa kasvu-
keskuksessa, ei asiakkaalla ole sen enempéa aikaa odottaa. Paikalliset ja etdmetsén-
omistajat ovat samanarvoisia. Kaikilla on tarkoitus saada lahestymaltaan yritykselta

palvelua tarpeisiinsa ja mahdollisimman pian.
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Asiakaspalvelu on muuttunut monikanavaiseksi. Asiakkaaseen voi olla yhteydessé
kasvotusten, sédhkdpostitse, Kirjeitse tai puhelimitse. Asiakas saa yrityksesta ja sen
palveluista tietoa kuulopuheina, Internetistd keskustelupalstoilta ja yrityksen omilta
sivuilta. Ensisijaisen tarkeda on, ettd asiakkaan yhteydenottoon reagoidaan nopeasti,
asiantuntevasti ja myyvasti. Palvelun laadun tulee olla yhta korkeatasoista, ottipa asia-
kas yhteyttd mink& kanavan kautta tahansa. On kyse sitten Kirjeestd, soittopyynndsta
tai mailista tai messujen yhteydenottolapusta, yhteyden on tultava heti. (Rubanovitsch
& Aalto 2007, 61.)

4.1.5 Uusasiakashankinta ja passiiviset asiakkaat

Uusi asiakas on aina uusi asiakas. Asiakas on kuin valkoinen paperi, johon myyjan on
mahdollista jattdd oma kasialandytteensa. Asiakas on saattanut kuulla kuulopuheita,
palautteita ja mielipiteita yrityksestd. Asiakkaan ennakkoluuloista huolimatta myyja
voi tehda uuden, ensimmadisen vaikutuksen. Yrityksen tulisikin nahda uusasiakashan-

kinta uutena myyntimahdollisuutena.

Tutuksi tulleet vanhat asiakkaat ovat kaikista hankalimpia miellyttdd. Tutut asiakkaat
muistelevat vanhoja palvelukokemuksiaan ja heilld on pitké&aikaiselta asiakashistorial-
taan eniten kokemuksia, niin hyvéssa kuin pahassakin. Niin sanotut ’vanhat” asiak-
kaat ovat myos laskutusmielessa hankalia. (Pakkala 2013.) Vanhat vertaavat metsan-
hoitopalvelujen hintakehitystd ja toimihenkil6lle voi tulla kiusaus antaa “’vakioasiak-

kaan alennusta”.

Uudelle asiakkaalle ensivaikutelma ja hyvin mennyt ensikokemus riittavat. Han palaa
vield toisenkin kerran. Uusasiakashankinnassa kytee myods paljon potentiaalia. Myyja
ei voi tietdd varmaksi etukéteen, miten paljon uusilla asiakkailla on metsissa hoidetta-
vaa, paatehakkuutarvetta ja kuinka herkki& he ovat ostamaan palveluja ja tekemé&én
ostopaatoksia. Se, jos minka, pitdisi saada myyja uteliaaksi.

Soittaminen on tuottavampaa kuin esimerkiksi suorapostituksen kayttd. Asiakas kes-
kittyy hénelle henkilokohtaisesti suunnattuun puheluun tarkemmin kuin massoille
lahetettyyn mainoskirjeeseen. Lyhyessékin ajassa myyja pystyy tekeméén useita puhe-
luita ja hyodyntdmaén mahdollisen joutoajan uusien asiakastapaamisten hankintaan.

(Rubanovitsch & Aalto 2007, 55-57.) Suorapostituksen sijaan on tartuttava puheli-
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meen, sovittava tapaaminen ja mentavd myymaan (Rummukainen 2004, 23). Puhelin-
soittoa tulisi arvostaa paljon nykyistda enemman. Soitto on uusi myynnin mahdollisuus
ja puhelin on edelleen myyjéan arvokkaimpia tydkaluja. Soittamisen avulla on mahdol-
lisuus saavuttaa erinomaisia tuloksia tehokkaasti ja edullisesti. Soittaminen uusille
asiakkaille lienee poikkeuksetta tuloksellisin myyntimuoto (Rubanovitsch & Aalto
2007, 57).

4.2 Ensikohtaaminen ja ensivaikutelma

Moni tutkimus todistaa oikeaksi véitteen, ettd ensivaikutelma ratkaisee. On muistetta-
va, ettd myyjalla on vain kerran mahdollisuus luoda asiakkaalleen hyva ensivaikutel-
ma. Myyntiprosessin alku on siis ratkaiseva (Rubanovitsch & Aalto 2007, 68). Myyja
on organisaationsa kayntikortti ja kertoo yrityksensa arvomaailmasta. Myyjét voivat
siis merkittavasti vaikuttaa siihen, kuinka asiakkaat heidat nakevat ja kokevat. Myyjan
on ymmadrrettavd, kuinka asiakas kokee seka hanet itsensd, ettd hanen edustamansa
yrityksen. (Laine, 2008, 21.) On itsestadn selvéa olla ajoissa, pukeutuneena siististi ja
tilanteeseen sopivasti, katelld silmiin katsoen, esittaytya ja kayttaytya asiakasta koh-
taan kohteliaasti. Ensikohtaamisessa patevien perusasioiden poisjaanti jattaa varmasti
epéedullisen jaljen asiakkaan palvelukokemukseen. Epasiisteys luo syystakin oman-
laistaan mielikuvaa ja kattelemétta jattaminen luo epdvarmaa pohjaa asiakkaan ja toi-

mihenkildn luottamuksen rakentamiselle. Ensivaikutelmaa on vaikea muuttaa.

Tarkeintd on olla oma itsensa omine persoonallisine piirteineen, herattad positiivista
mielikuvaa ja luoda kaupan sinetdivaa henkea eli luottamusta. Tama tulee tehda kaik-
kien paikalla olevien osapuolten kanssa. Esimerkiksi perikuntaa tavatessa myyjan on
onnistuttava vakuuttamaan kaikki perikunnan jasenet sopimuksen solmimiseksi. Ensi-
kohtaamisella myyjan tulee siis herattdd asiakkaan kiinnostus ja sailyttdd asiakkaan
huomio 1api myyntiprosessin. Myyjan tulee edetd myynnissédén jarjestelméllisesti.
Asiakas on pidettava otteessa. Mikali asiakkaan ajatukset herpaantuvat harhailemaan,
kiinnostus lopahtaa pian ja ostohalukkuus laskee. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 68—
69.)

Ensikohtaamisella asiakkaan pitda saada vaikutelma, ettd myyjalla on aikaa ja halua
ratkaista hanen tarpeensa (Rubanovitsch & Aalto 2007, 68.) Tamé tulee osoittaa Kii-

reestd ja ajanpuutteesta huolimatta. Myynnissd on vaikea menestya, ellei vietd aikaa
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asiakkaiden kanssa. Vietetty aika on kuin investointi, se kasvaa korkoa. (Laine 2008,
87.) Toimihenkilén vuodessa on niin sanottuja ruuhka-aikoja, jolloin kalenteri on
tdynnd, tyopdivan tunnit eivat tunnu riittavan téiden tekemiseen ja tekeméattomaét asiat
pyorivat mielessa. Silti asiakkaille tulisi 10ytaa aikaa. Laine (2008, 43) painottaa, etta
“myyjan paikka on asiakkaan luona. Aikaa on vietettdvéd sekd olemassa olevien, etti
uusien, potentiaalisten asiakkaiden kanssa.” Asiakkaiden kanssa siis pitdisi viettaa
aikaa ja oman organisaation vaatimat tyotehtavatkin pitéisi hoitaa. Vaikea yhtalé on

pyrittdva ratkaisemaan ja pitdmaan asiakkaat tyytyvaisina.

Jokainen ihminen reagoi kiireen tuomaan paineeseen eri tavalla, mutta asiakkaille
tyon tuomaa Kiirettd ei saa ndyttaa koskaan. Vaikka tuntuu, ettd kahdeksan tunnin tyo-
aika ei tdndan riittaisik&an, asiakkaan naamataulu ei miellyt4 tai aamuinen séngysta
nousu tapahtui véaralla jalalla, ei se ole koskaan asiakkaan syy. Silloin asiakkaan ei
myoskaan tule karsia toimihenkilén tyokiireestd. Kentélla kiiretta ei kerrota tai yrityk-
sen asioita moitita, paisutella tai murheita vuodateta. Myyja on aina asiakastaan var-

ten, eika toisinpain.

Ensikohtaamisen ja koko myyntiprosessin on oltava onnistunut, kun tavoitellaan pit-
kaaikaista asiakassuhdetta. Myyjan paaméaarana ei siis pida olla yksittadinen kauppa,
vaan vuosia kestdvd, kannattava yhteisty0 asiakkaan kanssa. Kokonaisvaltaisen
myynnin tavoitteena on, ettd jo ensimmaisen myyntitilanteen yhteydessd pyritdén
luomaan perusta asiakkaan seuraavalle hankinnalle. Asiakas on valmis maksamaan
jopa 15-20 prosenttia enemman, jos hdn pystyy keskittdmaén asiointinsa samaan yri-
tykseen. Kun yritys pystyy tarjoamaan asiakkaalle kokonaisvaltaisia ratkaisuja, asiak-
kuus syvenee kumppanuudeksi ja tiiviiksi yhteistyoksi. (Rubanovitsch & Aalto 2007,
72-75.) Myyjan on siis oltava aktiivinen alusta lahtien. Mikaan ihmissuhde ei kehity

ilman tyota ja panostusta, ei mydskaan asiakassuhde.

4.3 Tarvekartoitus

4.3.1 Asiakkaan ajatukset

Asiakas pyrkii hyotymaan saamastaan palvelusta. Han voi kokea hyddyksi myo6s sen,

ettei hénen tarvitse etsid joka kerta uutta kumppania. Yritykselle taas pysyvét asiakas-

suhteet ovat kannattavampia kuin jatkuva uusien asiakkaiden tavoittelu. Lyhytn&koi-
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sessd, jatkuvassa myynnin kasvattamisessa, asiakas on vaarassa unohtua. Asiakas saa-
daan sitoutumaan yritykseen silloin, kun hanen tarpeensa ja toiveensa on tunnistettu.
Kun hénelle tarjotaan sitd, mitd han tarvitsee ja haluaa, hanelle ei tarvitse myymalla

myydé, vaan hén haluaa ostaa. (Jokinen ym. 2000, 12-13.)

Tarvekartoitus on myyntiprosessin tarkein vaihe (Rubanovitsch & Aalto 2007, 77).
Tarvekartoituksessa ei esitelld tuotetta tai palvelua, vaan tarvekartoituksen aikana
metsdnomistaja puhuu ja myyja kuuntelee. Tarvekartoituksessa selvitetddn asiakkaan
tarve ja herétetadn kiinnostus kokonaisvaltaisesta ratkaisusta tai palvelusta. Myyjan on
selvitettdva asiakkaan kokonaistarve, ei vain etsittdva ratkaisua akuuttiin tarpeeseen.
Menestyvét myyjat kayttavatkin myynnissaan eniten aikaa asiakkaan tarpeiden ja ha-
lujen méaérittamiseen ja luottamuksen rakentamiseen eli kuunteluun. (Rubanovitsch &
Aalto 2007, 78.)

Myyjan tehtdvdna on myos selvittdd asiakkaan ostomotiivit (Rubanovitsch & Aalto
2007, 90). Myyjé ei saa koskaan aliarvioida asiakkaan ostovoimaa pelkan ulkoisen
habituksen perusteella. Moni myyja kuvittelee tdysin virheellisesti, ettd asiakkaan
hankintoja ohjaavat vain raha ja hinnat. Asiakkaan tulot, auto tai ulkoasu ei kerro
myyijalle, onko kyseessa ostava asiakas vai ei. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 90.) Jo-
kainen asiakas on otettava vastaan yhtd potentiaalisena ostajana, oli hdnen autonaan
2000-luvun uusin Audi tai 87-vuoden Toyota. Myyja ei saa antaa ensivaikutelman
hamatd. Kullakin asiakkaalla on oma arvomaailmansa, joka maaraa rahan kayttoa
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 91).

Metsdalalla tarvekartoitusta voi hankaloittaa ammattisanaston kayttd. Asiakas ei aina
tiedd metsatermeja ja yhteinen kieli voi olla hukassa. On tarkeaa, ettd asiakkaat ym-
maértavat myyjan kayttamaa kieltd. Myyja saattaa sortua kayttdmaan ammattitermeja
tai lilan monimutkaisia ja pitkia lauseita. Puheen tyylin tulee olla mahdollisimman
lahelld kohteliasta arkikieltd. (Kalliomaa 2011, 49). Myyjén tulee laskeutua asiakkaan
kanssa samalle tasolle ja kommunikoida asiakkaan tietojen ja taitojen mukaisesti.
Asiakas ei silloin koe tietdmattomyyttdan typerand, vaan myyja onnistuu luomaan
rennomman ilmapiirin. Tarvekartoitus on aina keskustelua, ei tenttaamista tai kuulus-
telua. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 86-88.) Vuoropuheluun ei mydskaan kuulu olet-
taminen (Laine 2008, 111). Myyjéan on opittava kyselemé&én ja kuuntelemaan. Kallio-

maan (2011, 44) mukaan “myyjén ehdottomasti tirkeimpid taitoja ovat kuuntelutaito
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ja kysymysten tekemisen taito. Myyntiprosessin ja oikean kysymystekniikan hallinta

on myyjdn ammattitaitoa.”

Vaitan, ettd metsanhoitoyhdistys It4&-Savon myyjét tuntevat hyvin kanta-asiakkaansa.
Asiakaskunta ei koskaan ole muuttumaton. Sukupolvenvaihdosten ja tilakauppojen
seurauksena metsdnomistajat vaihtuvat ja tarpeet muuttuvat. Myyjan haasteena on
kehittdd asiakastuntemustaan muutoksen mukana. Taysin yleispiirteistd asiakkaiden
kategoriointia on myyjien mukaan hankala tehdd, koska metsdnomistajat ovat asiakas-
kuntana erittdin “’heterogeenistd” joukkoa. Paapiirteita asiakkaista voidaan kuitenkin
mainita. Tdmén pdivdn metsdnomistajat ovat ”iakkaitd”, joista valtaosa ”odottaa fyy-
sisté kontaktia” kuten asiakastapaamista ja metsitilalla kdymista. ”lhmiset luottavat,

etta asiat hoituvat ja sama kaveri tulee niitéd hoitamaan tulevaisuudessakin.”

Osa metsdnomistajista ”elad metsasta”, joten metsdomaisuuden hoitaminen tapahtuu
taloudellisen ndkokulman kautta. Toinen puoli metsdnomistajista “ei kdytd metsaa
tulon lahteendén”, joten heidan vaatimustasonsa metsénhoitoon liittyen on hieman
erilainen. Osa metsdnomistajista tietdd paljon metsdasioista ja toinen darilaita ei tieda
mitéan. “Kaupunkilaiset eli etdmetsanomistajat ovat kasvava joukko. Suurin osa heis-
ta ei tieda metsastaan mitéaan ja he ovat niin sanottuja kokonaisvaltaisia asiakkaita.
Heidan kanssaan on huomioitava kielenkaytto, koska metsaan liittyvaa tietopohjaa tai
metsasanaston ei ole lainkaan.” Metsanomistajakunnasta 16ytyy myods niin sanottuja
asiantuntija-metsanomistajia”, jotka ’osaavat esittda hankalampiakin kysymyksia ja

saattavat kayttda metsanhoitoyhdistysta vain oman paatoksentekonsa tukena.”

Myyjédn on myds opittava tunnistamaan niin sanotut “ajantappajat”. Alueella “merkit-
tavimmat ja suurtilalliset” metsdnomistajat saattavat viedd enemman metsédneuvojan
aikaa ja energiaa. Téllaisia asiakassuhteita on vaalittava huolella, varsinkin, jos met-
sdnomistaja on alueella ”merkittavad mielipidevaikuttaja”. Ajantappajat ovat puoles-
taan erittain vaativia asiakkaita, joita on vaikea miellytta4 ja joiden kanssa toimiminen

ei koskaan péése positiivisen katteen puolelle.

Asiakkaita 10ytyy siis jokaisesta &aripaésta seké tiedoiltaan metsanhoidon suhteen, etté
palvelulle asetetuilta vaatimustasoiltaan. Oli metsdnomistaja metsétietamykseltdan
minkélainen tahansa, asiakkaiden ’neuvonta ei lopu koskaan”. Metsédneuvojan ty0ssa

ihmistenlukutaito on kultaakin kalliimpaa ja se kehittyy kokemuksen saatossa.
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Yksi myynnin apuvalineistd on segmentointi eli asiakkaiden luokittelu. Luokittelu voi
perustua esimerkiksi tilakokoon, metsanomistajan ikaan, asuinpaikkaan tai metsanhoi-
toaktiivisuuteen. Segmentointi mahdollistaa asiakaskuntakohtaisesti tehokkaamman
markkinoinnin ja tuloksekkaamman myynnin. Asiakkaiden ollessa yksil6it4, toiselle
metsanomistajalle pureva markkinointikanava ei pure toiseen. Myyjien yllamainitse-
mat luokittelut ovat esimerkkeja metsénomistajien erilaisuudesta. Erilaisuuden tunnis-
taminen mahdollistaa metsénhoitoyhdistykselle entistakin asiakaslahtéisemmaén toi-

minnan.

4.3.2 Kysy

Tarvekartoituksessa myyja ei mieti myymistd, vaan selvittdd millaisen ihmisen kanssa
hé&n juuri keskustelee (Rubanovitsch & Aalto 2007, 77). Myyjén on saatava selville
asiakkaan arvomaailma, ajatukset ja odotukset. Laine (2008, 43) luokittelee asiakkaat
kahteen luokkaan. Asiakkaisiin, jotka eivat ole varmoja mita he haluavat ja asiakkai-
siin, jotka tietavat tarkkaan mitd he haluavat. Kysymalla myyjé kartoittaa mitka asiat
ovat asiakkaalle tarkeitd ja kuinka myyjé voi olla avuksi asiakkaalleen (Rubanovitsch
& Aalto 2007, 80). Asiakas ei aina tieda mitd han haluaa. Myyja auttaa asiakasta kar-
toittamaan tarpeensa, sitten ongelmansa ja niiden syyt (Pekkarinen ym. 2006, 55).

Myyjéa onnistuu tehtévassaan vain kysymalla.

Tarvekartoituksessa kiinnostus asiakasta kohtaan osoitetaan juuri kyselemélla, olemal-
la lasna ja ennen kaikkea kuuntelemalla. Aktiivinen kyselija luo kiinnostavan ja miel-
Iyttdvan ilmapiirin. Taitava kysely on myyntikeskustelun kivijalka. On yleinen luulo,
ettd kyseleminen on itsestddn selvaa ja sujuu myyjiltd luonnostaan. Monen myyjén
kohdalla juuri kyselyn tehostaminen on tuonutkin lisamyyntia. (Pekkarinen ym. 2006,
54-55.) Kysyminen ei ole utelua. Esittamalla kysymyksia myyja rohkaisee asiakasta
puhumaan. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 86-88.)

Myyjan kysymykset vaihtelevat myyntiprosessin vaiheen mukaan. Keskustelun alussa
kyselld&dn faktakysymyksid. Ne paljastavat olennaisia tosiasioita asiakkaasta. Myo0-
hemmin on mielipidekysymysten vuoro. Ne auttavat asiakasta kartoittamaan joitakin
haluamistaan asioista ja auttavat metsaneuvojaa saamaan selville asiakkaan arvomaa-
ilmaa. Naihin kysymyksiin vastaaminen ei onnistu vain yhdell& sanalla, vaan asiak-

kaan on esitettdvd ndkokulmia ja tuntemuksiaan ké&siteltavasta teemasta. (Pekkarinen
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ym. 2006, 55). Lopuksi myyja kyselee tarkentavia kysymyksié ja auttaa asiakasta ker-
tomaan ongelmansa metsdnhoidon tai metsédn kasvun suhteen nyt ja tulevaisuudessa.
Lisakysymyksilla asiakkaan tarpeet tdsmentyvét. Erityisesti metsaalalla ammattisanas-
to voi mennd asiakkaalla tahtomattaan sekaisin. Kysymalla varmistetaan, ettd myyja ja
ostaja puhuvat samasta asiasta ja ymmartavat asian samalla tavalla. Kyselemétta jat-
tdminen on hankala korjata my6hemmin. Prosessin edetessa on tympeéa palata asioi-
hin, jotka olisi pitanyt tiedustella jo ensimmadisen tapaamisen aikana. (Laine 2008,
111-112.) Kyselyssa on oleellisinta, ettd myyja esittdd oikean kysymyksen oikeassa
tilanteessa ja tarkoituksessa (Pekkarinen ym. 2006, 55). Kysely ja asiakkaaseen, sek&
hénen tarpeisiinsa tutustuminen vaativat tilannetajua, ihmisten lukutaitoa ja kykyéa

kuunnella.

4.3.3 Kuuntele

Pelkka kysymysten heittely ei tietenkaan riitd, vaan asiakkaalle on térke&a antaa myos
aikaa kertoa. Toiset asiakkaat kertovat asiansa hitaammin ja rauhallisemmin, pohtien
ja puntaroiden. Toiset puhuvat ajatuksensa auki sanallisesti ja asiakkaaseen tutustumi-
nen kay selvasti helpommin ja jouhevammin. Asiakas maaréa prosessin vauhdin.
(Laine 2008, 70). Myyjan karsiméattomyys tai Kiire aikataulu eivat auta asiaa. Asiak-
kaan on ehdittavé itse ajattelemaan ja kertomaan. Itsensé nopeiksi ihmisiksi tunnista-

vien on siis opittava rauhoittumaan, kuuntelemaan ja olemaan tilanteessa l&sna.

Asiakkaan kanssa vietetty aika on arvokkainta pitkaaikaisen asiakassuhteen luomisel-
le. Kuuntelemisen taidolla on selvd yhteys rakentuvaan luottamukseen (Kalliomaa
2011, 44). My6s Rubanovitsch ym. (2007, 87) painottaa, ettd ’mitd enemman myyja
heti myyntiprosessin alussa kuuntelee asiakasta ja asiakkaan vastauksia, sitd var-
memmin asiakas luottaa myyjaan. Myyjan tarkeimpiin ominaisuuksiin voidaan lukea

taito olla hiljaa ja kuunnella muita”. Vuorovaikutukseen kykeneva myyjé menestyy.
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Ihmiset ostavat sinulta, koska pitavat sinusta. luotetaan => ostetaan
He pitévét sinusta, koska osaat kuunnella. " -

Myyjéan Myyijalta
Kun osaat kuunnella, rakennat luottamusta. ﬂ I I
Koska olet luotettava, ihmiset ostavat sinulta. Myyja Myyjésta

kuuntelee <= pidetadn

KUVIO 7. Vuorovaikutuksellinen myyjan myonteinen keha (Kalliomaa 2011, 45)

Kuuntelemiseen pitdé keskittyd ja kuuntelemisen lisdksi on ymmarrettdva kuuleman-
sa. Kuuntelemalla ja asiakkaan reaktioita seuraamalla myyjan ihmistuntemus paranee.
Todellinen kuuleminen auttaa myyjaad ymmartamaan myaos niité viestejd, joita ostaja
antaa rivien vélista eleilldan, ilmeillddn ja sanomatta jattamisillaan. (Nieminen 1997,
33)

Nykyaikana asiakkaat tekevat yha useammat ostopéatoksensa tunnesyistd, vaikka asi-
akkaat perustelevatkin ostoksiaan itselleen ja muille jarkisyin. Taitava myyjé kaivaa-
kin esille asiakkaan unelmat ja haaveet eli tunneperaiset ostomotiivit. Tunneperéisia
ostomotiiveja voivat olla esimerkiksi arvovallan ilmaiseminen, turhamaisuus, muka-
vuus, vaivattomuus, turvallisuudentunteen kohentaminen tai itsetunnon kohottaminen.
Mit& arvokkaimmista tuotteista tai palveluista on kyse, sitd enemméan tunneperéiset
syyt vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen. Hyotyjen esittely -vaiheessa myyja kertoo
jarkiperusteluja asiakkaan tunneperdisille ostomotiiveille. Jotta myyja saa ostomotiivit
selville, myyjan on keskityttavé huolellisesti asiakkaan puheeseen, ilmauksiin ja elei-
siin. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 105.)

Onnistuessaan tarvekartoitus syventdd myyjan ja asiakkaan valistd kumppanuutta joh-
taen parempaan asiakastyytyvaisyyteen ja asiakasuskollisuuteen. Asiakas keskitt&da
ostojaan samalle yritykselle, jolloin yrityksen myynti kasvaa ja metsdneuvoja péésee
lahemmaksi omia tavoitteitaan. Puutteellisen tarvekartoituksen takia moni myyja me-
nettad aikaa, asiakkaita ja rahaa (Rubanovitsch & Aalto 2007, 79). Jos myyja ohittaa
tarvekartoituksen, kaupan solmiminen hankaloituu. Myyjé ei tiedd, mitd asiakas hakee
ja asiakkaalle tarjotaan vaarénlaista ratkaisua. Asiakas ei saa ongelmiinsa apua, hylk&a
kaupanteon ja kysyy neuvoa kilpailijalta. Myyja on menettéanyt tydaikaansa, potentiaa-
lisen asiakkaan ja tapaaminen ei poikinut myyntid, saatikka tulevaisuuden lisdmyyn-

tia.
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Tarvekartoitus on tehokas tapa kerata tietoa asiakkaasta tulevaa kaupantekoa varten
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 79). Asiakastapaaminen on kaupanteon ohella tarkea
tiedonkeruuvaline. Keskustelemalla asiakkaan kanssa ja kuuntelemalla hénen ajatuk-
siaan, myyja saa arvokasta tietoa asiakkaastaan. Myyjé oppii tuntemaan asiakkaansa
arkielaméaa, historiaa, perhe- tai sukulaissuhteita, harrastuksia ja mielenkiinnonkohtei-
ta. Monella metsédneuvojalla on mielessédén arvokasta asiakaskohtaista tietoa. Moni-
kaan ei Kirjoita tietojaan asiakasrekisteriin, vaan tieto séilyy toimihenkil6lla tydssa-
oloajan. Seuraaja aloittaa puhtaalta poydaltd, jokaiseen asiakkaaseen alusta asti tutus-
tuen ja uutta luottamussuhdetta luoden.

Asiakastieto on keratty vuosien saatossa ja kanta-asiakkaat tunnetaan parhaiten. Silti,
jokaisessa uudessa asiakaskohtaamisessa on pidettava mielessé pitk&n ajan ajattelu.
Asiakkaasta on otettava selville asioita, jotka mahdollistavat tulevaisuuden lisémyyn-
nin. Hyvan tarvekartoituksen jalkeen myyja osaa vastata kysymykseen; mitd myyn
kyseiselle metsanomistajalle seuraavassa kuussa, puolen vuoden tai vuoden paasta?
Hyvin tehty tarvekartoitus myos helpottaa ratkaisun ehdottamista ja kaupan péattamis-
td. Myyjén tulee saada vastaukset kysymyksiin kuka, mikd, milloin, missd, miksi ja
miten? (Rubanovitsch & Aalto 2007, 80.)

TAULUKKO 2. Hyvin tehdylla tarvekartoituksella myyja pystyy vastaamaan

kaikkiin asiakkaan palvelun onnistumisessa olennaisiin oleviin kysymyksiin.

Kuka? Kuka metsanomistaja tai mika perikunta tai yhtyma on kyseessa.

Mili? Asiakkaan palveluntarve. Onko kyseesséa sukupolvenvaihdos, taimikonhoito,
ika?
varhaisperkaus, hirvituhokartoitus, metsasuunnitelma tms.

Milloin? | Hankkeen ajankohta ja toteutuksen Kiireellisyys.

Hankkeen metsétila kuviolle johtavine tieyhteyksineen. Saatava selville huo-

mioitavat teiden kantavuudet ja esimerkiksi metsikkdkuvion korjuuajankohta.

Missa?
Kuvion muut erityispiirteet, kuten esimerkiksi rinteisyys, kaltevuus ja kallioi-
suus.
Miksi? Metsdnomistajan syy tarpeelle. Metsénhoito, tuleva sukupolvenvaihdos tai
iksi?

metsatilanmyynti, rahantarve. Helppous, ajankaytto, vaivattomuus.

Miten? Toteutus erityispiirteineen.

Selvittamalla arvot, myyja voi tarjota asiakkaalle yksil6llista, tarpeisiin sopivaa palve-

lua, jolloin ostajan on helpompi hyvéksyd myyjan ehdottama ratkaisu. Tehometséan-
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kasvattaja, koko eldmansd metsatdita tehnyt ja vield hyvassd kunnossa oleva, vajaa
kuusikymppinen Reino ei ehké tarvitse taimikonhoitoa yhtéd kipedsti kuin metsétilan
juuri perinyt, keha kolmosen sisapuolella koko ikénsa asunut kolmekymppinen tieto-
teknikko Ville. Stereotypioista on luovuttava ja asiakas opittava tuntemaan. Tarvekar-
toituksen avulla myyjé 16ytaa asiakkaalle sopivan, raataloidyn ratkaisun tai muutaman

ehdotettavan ratkaisumallin.

Tarvekartoituksen lopuksi myyjan kannattaa aina tehda suullinen yhteenveto asiak-
kaan tarpeista ja kysyé asiakkaalta, onko myyja ymmartanyt oikein asiakkaan tavoit-
teet seké toiveet. Nain myyja antaa asiakkaalle mahdollisuuden tdsmentéé toiveitaan

ennen vaihtoehtojen esittelyd. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 89.)

4.4 Vaihtoehtojen ja hyotyjen esittely

Usein eri Kilpailijoiden tarjoamat tuotteet, palvelut ja ratkaisut ovat ominaisuuksiltaan
lahelld toisiaan (Rubanovitsch & Aalto 2007, 98). Tama toteutuu my6s metsaalalla.
Organisaatioiden ja yhdistyksen palvelut muistuttavat pitkalti toisiaan. Vain palvelun
nimi ja palvelun liitdnnéiset vaihtelevat. Taimet toimitetaan valilla samoiltakin taimi-
tarhoilta ja kuusen yksivuotias keskipaakku on nimensa mukainen, on toimittajana
kuka hyvénsa. Istutus ja taimikonhoito toteutetaan hyvien metsanhoidon suositusten
mukaan eli aina samalla tavalla. (Pakkala 2014.) Kaupan saa siis myyjd, joka saa
myyntiprosessin alusta asti asiakkaan luottamuksen ja osoittaa ymmartavansa asiak-
kaan tarpeet (Rubanovitsch & Aalto 2007, 98).

Hyotyjen esittely on myyjén vuoro puhua. Myyja kertoo lyhyesti yrityksensd tuomasta
lisdarvosta. Yritysesittely ei voi olla samanlainen jokaisen asiakkaan kohdalla, vaan
myyjan on tuotava yrityksestaan esille ne seikat, joilla on merkitysta juuri kyseiselle
asiakkaalle. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 98-99.) Tiedustelin metsénhoitoyhdistyk-
sen myyjilta, mitd he vastaavat asiakkaan kyseenalaistaessa metsépalvelun tilaamista
juuri metsanhoitoyhdistykseltd. Jokainen mainitsi, ettd ’metsanhoitoyhdistys on ainut
metsanomistajien edunvalvoja”. Metsanhoitoyhdistyksen toimintaa valvovassa ja ke-
hittdvéssa hallituksessa istuu toimialueen omat metsdnomistajat. “Toiminta léhtee
metsanomistajan edusta”, vaikka yhdistyksen tarkoitus onkin tuottaa toiminnallaan
katetta. ”Puuta ostava firma tekee toitd tyonantajalleen. Metsaneuvoja tydskentelee

metsanomistajalle.” Metsénhoitoyhdistyksessa on pitk& kokemus ja vahva osaami-
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nen”. Yhdistys tietdd “kaikesta kaiken” ja henkilostossd vallitsee vankka “ammattitai-
to”. Yhdistyksesta saa my0ds “vain neuvoa” metsanomistukseen liittyen. Metsénhoi-
toyhdistyksella on ”paras paikallistuntemus asiakkaista, toimialueen olosuhteista ja
paikoista”, myo6s “jatkuvuutta ja vakautta toiminnoissaan”. Yhdistyksell& on kéytdssa
’resursseja omasta takaa” ja “tyollistaa paikallisia”, suomalaisia toimijoita. Sovitut
“aikataulut pitavat” ja tyot tulevat tehdyksi”. Muutamat myyjat mainitsivat myods

tyonlaadun.

Ihmiset eivat osta palvelua, vaan ratkaisua ongelmiinsa (Pekkarinen ym. 1997, 127).
Hydtyjen esittelyssa oleellista tuoda esille, minkd hyddyn ja edun asiakas saa ostamal-
la kyseisen palvelun. Asiakkaat eivéat osta tuotteita ja palveluita ominaisuuksien vuok-
si vaan niista saamansa hyddyn takia. Myyja ei saa olettaa asiakkaan tietdvan tuotteen
tai palvelun hydtyjd, vaan ne pitdd aina tuoda esille ja selittdd asiakkaalle. Hyotyjen,
ideoiden ja elaménlaadun myyminen auttaa myyjéaa erottautumaan keskivertomyyjas-
t4, joka puolestaan myy asiakkaalle vain tuotetta ja ominaisuuksia. (Rubanovitsch &
Aalto 2007, 106.) Myyjan on nahtava palvelunsa asiakkaalleen tuomat mahdollisuudet
(Nieminen 1997, 23).

Yleensd myyja kertoo asiakkaalleen palvelukuvauksen. Myyja kertoo palvelun omi-
naisuuksista, kuten mit4 palvelu siséltad ja miten palvelu etenee. Keskivertomyyjéan
onkin uskaltauduttava ulos mukavuusalueeltaan. Myyja paasee lahemmaksi tavoittei-
taan pohtimalla myyménsa palveluiden hyotyjé, eikd ominaisuuksia. Hydtynakokul-
man esille tuominen helpottaa asiakaskohtaamista, kaupan etenemista ja ostajan paa-
toksen tekoa. Metsdnomistajan on helpompi ostaa myyjan ehdottama palvelu, kun hén
ymmartédd saavansa esimerkiksi lisdd vapaa-aikaa tai tuottavuutta ja vaivattomuutta
metsénsa hoitoon. Ostaja perustelee paatoksensa jarkisyilla, vaikka ostamisessa tun-
nesyyt ovat usein vahvemmat (Kalliomaa 2011, 17). Siksi myyjan on opeteltava

myymaan hyotyja ihmisen tunnesyihin perustuen.
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TAULUKKO 3. Jokinen ym. (2000, 245) kuvaama ominaisuus-etu-hydtymalli

auttaa myyjaa loytamaan asiakaskohtaisesti oikeat myyntiargumentit

Tuote Taimikonhoito Puukaupan kilpailutus
Ominaisuus Taimikko harvennetaan Metsénhoitoyhdistys pyytaa
metsurityona. puukauppatarjoukset  met-

sanomistajan puolesta.
Etu Taimikko tulee hoidetuksi. Metsdnomistaja saa puukau-

palleen parhaimman hinnan.

Hyoty Metsanomistajalle jaa Metsanomistaja saa puukau-
enemman vapaa-aikaa ja pan hoidetuksi asiantuntijan
taimikon tuottoarvo séilyy. kautta, hdnelle jad enemman

vapaa-aikaa ja véhemman

huolehdittavaa.

On tarke&& saada luotua asiakkaalle mielikuvia ja visioita kyseisen palvelun kayttaja-
né. Palvelu esitelladn ensisijaisesti asiakkaan hyvaksymien hyotytekijéiden varassa.
(Pekkarinen ym. 2006, 63-65.) Myyja voi luoda odotuksia tulevasta, esimerkiksi met-
sén kunnosta tai tuotosta. Myyjé& voi myos kuvata asiakkaalle ylitihedn taimikon epé-
toivoista tilannetta ja kertoa ratkaisuksi vain kiireellisen taimikonhoidon. Hyodyisté
kannattaa kertoa tarinana jonkun toisen asiakkaan kokemana ja tunnepitoisesti. Asiak-
kaat muistavat tarinan todennakdisemmin kuin pelkat myyntiargumentit. (Rummukai-
nen 2004, 34-37.) Asiakkaalle voi myds puhua ajankohtaisesta ja kiinnostavasta tilan-
teesta. (Kalliomaa 2011, 52). Esimerkiksi kirjanpainajatuhojen lisddntyminen ik&anty-
vissé kuusikoissa voi olla herattavé aihe. Vanhakin metsa on joskus uudistettava tai se

lahoaa pystyyn. Myyjéan luovuudessa kertoa palvelun hyddyt vain taivas on rajana.

On siis tiedettdva asiakkaan arvostamat asiat tarvekartoituksen pohjalta ja niin sano-
tusti haisteltava asiakkaan tuntemuksia palvelua esitellesséd. Metsdnomistajalle, joka
arvostaa omien késiensa jalked, taimikonhoitoa harrastuksena ja hyotyliikuntana, on
turha tuputtaa taimikonhoitoa. Asiakastapaamisella ja metséatilaa Kierrettdessa on myy-
tdvd muita palveluja. Vastaavasti luonnonmukaisesta kasvatuksesta pitava, riistati-
heikkdja ja aliskasvosta arvostava metsanomistaja ei valttdmatté halua kasvattaa met-
sddnsé taysin tasaikaisend, puhtaaksi ennakkoraivattuna ja hakata vield aukoksi paras-

ta sienimetsaansa.
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Chitwood (1998) esittad, etta ihmisilla on aina kuusi keskeista motiivia palvelun os-
tamiseen: voiton tavoittelu, tappion pelko, mukavuus ja vaivattomuus, turvallisuus ja
suojautuminen, omistamisen ylpeys ja tyytyvaisyyden tunne. Vuorio (2008) jakaa
keskeisimmat myyntiargumentit myos kuuteen pa&luokkaan: taloudellisiin, hinta-,
kayttd- ja arvostusperusteluihin sekd tekniseen ja asiakaslaatuun. (Kalliomaa 2011,

16.) Asiakasta ostoperuste voi syntyd useamman motiivin yhteistuloksena.

TAULUKKO 4. Chitwoodin (1998) ostomotiivit ja Vuorion (2008) myyntiargu-
mentit nivoutuvat yhteen (Kalliomaa 2011, 16). Ostomotiivien ymmartaminen

ovat hyva perusta myyntiargumenteille.

Ostomotiivit Myyntiargumentit

Voiton tavoittelu Taloudelliset perustelut
Tappion pelko Hintaperustelu

Mukavuus ja vaivattomuus Kayttoperustelut
Turvallisuus ja suojautuminen Tekninen laatu ja turvallisuus
Omistamisen ylpeys Arvostusperustelut
Tyytyvaisyyden tunne Asiakas- ja palvelulaatu

Myyjéan on hyvé oppia kayttdméan myyntiargumentteja havaitsemiensa ostomotiivien
mukaisesti. Ndin myyja paésee paremmin vakuuttamaan asiakkaansa palvelunsa hyo-
dyllisyydesta ja sen tuomista eduista. Myyja vaikuttaa huomaamattaan asiakkaan tun-
neperdiseen ostopaatokseen ja luo itselleen parempaa mahdollisuutta kaupan loppuun

viemiselle.

Esittelyvaiheessa myyja esittelee ensin asiakkaalle koituvan hyddyn ja kaikki muut
palvelukuvaukseen liittyvat muut seikat, kuten palvelumaksut, toimitusajat ja tuotteen
hinta kerrotaan vasta myohemmassé vaiheessa, totta kai myonteisessa hengessa. Pal-
velun ominaisuuksista puhutaan enemman vain, jos asiakas sité tarvitsee tai niita erik-

seen tiedustelee.
4.5 Vastavaitteiden kasittely ja argumentointi
Harva myyntiprosessi onnistuu ilman asiakkaan epéréintid, asioiden puntarointia ja

esittdmid vastavditteitd. Vastavéitteet koetaan pelottavana puheenaiheena, vaikka

asiakas antaa myyjalle tilaisuuden saavuttaa luottamus ja vakuuttaa itsensd. Ru-
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banovitsch ym. (2007, 117) huomauttaa, ettd vastavéitteet ja asiakkaan esittdmat
epéilyt eivat ole uhka, vaan mahdollisuus. Myyjan tulisi ndhdé vastavaitteiden kasitte-
ly mahdollisuutena syventdd myyjan ja asiakkaan valista luottamusta”. Vastavaitteet

ovat ostajan tapa ottaa itselleen epédvarmassa tilanteessa lisdaikaa miettia.

Pekkarisen ym. (2006, 71) mielesta “asiakkaan vastavaite on yhtd kuin kysymys.”
Vaikeat kysymykset ovat asiakkaan keinoja testata myyjaa. Asiakas voi kayttéa vasta-
vditteitd parantaakseen neuvotteluasemiaan, painostaakseen myyjdd ja alustaakseen
hintakeskustelua. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 118.) Vastavditteet koetaan hankalana
keskustelutilanteena, koska silloin myyja joutuu todella téihin. Argumentoinnissa ah-
keran ja kauppaa janoavan myyjén taidot punnitaan. Asiakas testaa, onko myyja kau-
panteon arvoinen. Argumentoinnissa pyritddn vaikuttamaan vastapuoleen vetoamalla

tunteisiin tai jarkeen (Pekkarinen ym. 2006, 111).

Ollakseen vakuuttava, myyjan on uskottava myymiinsa palveluihin. Jos myyja ei usko
palveluidensa asiakasta auttavaan lopputulokseen tai toimintatapaan, on kaupanteon
jadminen hyvin l&helld. Miten myyja pystyisi vakuuttamaan ostajansa, jos ei usko pal-
veluunsa itsekaan? Jos myyja on todella sitd mieltd, ettd energiapuunkorjuu tai yhdis-
tyksen toteuttama ensiharvennus ei ole asiakkaalle kannattavaa tai valtakirjalla Kilpai-
lutettu puukauppa vie metsénomistajalta rahoja pois, ei palvelua toden totta voi perus-
tella asiakkaille vastavaitteiden ilmetessa. Jos palvelu ei ole metsanomistajan tilipus-
sille kaikista kannattavin vaihtoehto, on palvelun myymiseen ja asiakkaan saamaan

hyotynakokulmaan keksittéva toinen, hyva ja vakuuttava perustelu.

Myyjén on kyettdvé vakuuttamaan itsensa myymastaan palvelusta. Omiin palveluihin-
sa on siis uskottava. Edustamansa yrityksen ja myymienséd palveluiden ja tuotteiden
takana on seisottava. Oma palvelu on koettava tarpeelliseksi ja omaa tyd arvokkaaksi.
Tyolleen on myos uskallettava antaa rahallinen, euromaarainen arvo. Metséalalla ei
voi toimia ilman kouluttautumista ja alan tutkintoa, eikd ammattitaito kartu toita te-

kematta.

Vastavaditteet eivat ole arvokkaita siksi, ettd ne ovat haasteita. Vastavéitteiden arvo
kumpuaa niiden mahdollisuudesta parantaa molemminpuolista ymmartdmista. (Pekka-
rinen ym. 1997, 139.) Myyjé ei siis saa luovuttaa kuullessaan vastavéitteitd, vaan hé-

nen on opittava nauttimaan haastavasta tilanteesta (Rubanovitsch & Aalto 2007, 119).
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Tilanteen voi kuvitella tiukaksi, mutta hyvassé hengessé tapahtuvaksi keskusteluksi
ystavén tai tutun kanssa. Jos toimihenkilé on omasta asiastaan varma ja uskoo myy-
méaansa palveluun, jaksaa h&n myos puolustaa tarjoamaansa ratkaisua. Haastava kes-
kustelu on otettava mahdollisuutena kehittya astetta paremmaksi myyjéksi. Vastaa-
malla asiakkaan nédkemyksiin, myyja parantaa omia argumentointitaitojaan. Véittelya

ei opi kuin harjoittelemalla.

Hankalatkin vastavditteet on kasiteltdva tyynesti ja kiirehtimatté, asiakasta keskeytta-
méttd (Rubanovitsch & Aalto 2007, 118). Asiakasta on kuunneltava ja vitteet kasitel-
laédn yksi kerrallaan. Vastavéitteeseen kannattaa vastata lyhyesti ja perustellen
(Kalliomaa 2011, 100). Rummukainen (2004, 33) muistuttaa yksinkertaistamisesta.
Myyjén kuuluu perustella, eika selitella. Perustelut ovat lyhyit4 ja napakoita lauseita.
Selittelyt taasen pitkid, ronsyilevid lauseita, jotka sisdltdvat tukuttain epdmaaraisia
ilmauksia. (Rummukainen 2004, 36.) Myyjan kannattaa olla puheissaan selvédsanai-

nen.

Vastavditteisiin on reagoitava neutraalisti ja tuohtumatta. Epdammattimainen myyjé
ottaa asiakkaan vastavéitteet henkilokohtaisesti. Asiakkaan tarkoitus ei ole véhatelld
myyjan ammattitaitoa tai myyntipuheita, vaan asiakas haluaa ottaa tarjotusta palvelus-
ta enemman selvad. Asiakas haluaa pitd4 huolta omista varoistaan. Aito ymmarrys ja
asiakkaan huolien huomioiminen luovat asiakkaalle kuvan, ettd h&nesta epdvarmuu-
destaan, ajatuksistaan ja varoistaan todella valitetddn. Myyjan tarkoitushan on auttaa
asiakasta. Metsaneuvojat ovat asiakkaan omaisuuden hoitajia, metsanomistajien autta-
jia ja neuvonantajia metséasioissa. Vaikka tarkoitus on myyda palveluja, hankkia itsel-
leen palkka ja syy tulla toihin huomennakin, asiakkaan huolet ja murheet on kuunnel-
tava. Vastavditteisiin reagoimalla, asiakkaan péaatoksentekoa auttamalla ja asiakkaan

vakuuttaminen argumentoimalla auttaa myyjaa syventdmaan suhdetta asiakkaaseensa.

Rubanovitschin ym. (2007, 119) mukaan, “myyjda voi voittaa asiakkaansa puolelleen
kuuntelemalla ja kasittelemall& vastavéitteet asiantuntevasti.” Asiakasta ei saa vahatel-
14 tai moittia vastavditteiden esittamisestd. Oleellisinta on, ettd myyja kykenee vasta-
vaitteidenkin ilmetessa arvostavaan ja kunnioittavaan, vastavuoroiseen vuoropuheluun
asiakkaan kanssa. Laine (2008, 97) muistuttaa, ettd “asiakasta voi miellyttdd, mutta

mielistell& ei tarvitse. Se ei johda mihinkdan. Asiakkaat arvostavat myyjaa, jolla on
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selked mielipide ja joka uskaltaa haastaa asiakkaansa pelkdadmdtta tétd.” On tirkeda

pitéd keskustelu positiivisessa hengessa.

Myyjéan on varauduttava ja valmistauduttava vastavéitteisiin ennen asiakastapaamista.
Lisaksi myyjan on harjoiteltava perusteluja hyotyndkokulmasta. Myyjan tulee miettia
valmiiksi muutamia vahvoja myyntiargumentteja, joita esittdd asiakkaalle. Varsinkin
Jos myyja tietdd, ettd asiakas ostaa vastaavanlaisia palveluja kilpailevalta yritykselta,
myyjan on kyettdva esittdméan asiakkaalle konkreettinen perustelu, miksi toimijan
vaihtaminen kannattaa ja miksi asiakkaan tulisi valita juuri hanen yrityksensa. Myyjan
on perusteltava vastaukset huolella ja kerrottava asioita, joilla on todellista merkitysta

asiakkaalle.

Hyvét myyntiargumentit ovat seka konkreettisia ettd mitattavia ja niiden oikeellisuus
pitéd pystya todistamaan (Rubanovitsch & Aalto 2007, 45). Hyvia myyntiargumentte-
ja ei ole vaittada olevansa laadukkaampi, parempi, halvempi tai luotettavampi. Kaikki
yritykset myds sanovat tekevansa tyonsé laadukkaasti. (Pakkala 2013.) Argumentoin-
nissa on kuitenkin oltava varovainen, koska tiukat ja voimakkaat vditteet saavat
useimmat ihmiset puolustuskannalle. Argumentointi saattaa herattdd asiakkaan rea-
goimaan vaaralla tavalla. (Laine 2008, 97.) Myyjan on siis oltava tarkkana &&nensa-

vynsa ja kdyttamiensa argumenttiensa kanssa. Karjistdminenkin on taitolaji.

Eréds vaihtoehto on k&antaa asiakkaan esittdma vastavéite toiseen nédkokulmaan. Asi-
akkaat arvostavat myyjad, joka osaa kertoa uusia asioita tai vanhoja asioita uudesta
nakokulmasta. Myyjé herattdd asiakkaan miettimddn omaa tilannettaan uudelta kan-
nalta. (Laine 2008, 97-99.) On myytava mielikuvia. My0s tyytyvéisten asiakkaiden
antama palaute ja oivallukset palvelun tarpeellisuudesta ovat hyvid argumentteja.
Myyijéa voi kehittdd itsedén tutustumalla myymaénsa palveluiden hy6tyihin ja omaksu-
malla ne osaksi omaa arvomaailmaansa. Argumentoinnin pelisaantoja lukemalla myy-
ja voi vakuuttaa asiakkaansa tulevaisuudessa entistakin paremmin. Taito kasitelld vas-
tavaitteitd on yksi myyjan tarkeimmistd menestystekijoistd. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 136-137.)

Ita-Savon myyjien mielestd asiakkaan esittdman vastavéitteen ja eparéinnin ”hyvak-
synta” on tarke&4. Asiakashan on “aina oikeassa”. Asiakasta pyritddn ymmartdmaan

ja asiasta keskustelemaan”. Yleisimmin myyja “perustelee omaa ndkemystaan sy-
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vemmin” ja “eri nakokulmista”. Asiakkaalle kerrotaan faktat hyvissa ajoin” ja mikali
asiakkaan esittaméassa nakemyksessa on selvia epakohtia, ne tuodaan esille. Tiukasti
omassa kannassa pitaytyvéllekin asiakkaalle on keinonsa: ”Joskus asiakkaan on an-
nettava tehda vaara paatés.” Oman péan mukaan tekeva asiakas nékee ja oppii. Sa-
malla luottamus oman alueensa metsaneuvojaa ja hanen ammattitaitoaan kohtaan kas-

vaa ja syvenee.

4.6 Kaupan paattaminen

4.6.1 Kaupanteko vaatii rohkeutta ja oikea-aikaisuutta

Kaupanteko on myynnin paatarkoitus. Johdonmukaisesti edennyt myyntiprosessi joh-
taa helpommin tavoiteltuun lopputulokseen. Huippumyyja panostaa tarvekartoituk-
seen ja hyotyjen esittelyyn, joten hanelle kaupan paattdminen on vaivatonta. Hyvin
suoritetun myyntiprosessin tuloksena asiakas valitsee tietyt palvelut myyjéan esittele-
maéstd kokonaisuudesta ja tekee kaupat. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 121, 152.) Met-
sénhoitoyhdistys Itd-Savon myyjien omien arvioiden mukaan asiakastapaamisista joh-
taa kaupantekoon keskimaarin 77 %. Kaupanteolla tarkoitetaan, ettd metsanomistajalle

voidaan lahettad asioinnista tai tehdysta toimenpiteesta lasku.

Sanotaan, ettd myynnin suurimpia riskeja on ajoitus (Pakkala 2014). Kaupanpaatos-
taidot tarkoittavat taitoa lukea ja kuunnella ostosignaaleja ja sen jalkeen taitoja ja roh-
keutta kysya kauppaa (Rummukainen 2004, 90). Kaupan ehdottamisessa on kyse ti-
lannetajusta. Kaupan péaattdmisessd onnistuakseen, myyjan on opeteltava havaitse-
maan asiakkaan lahettdmié ostosignaaleja. Ostosignaaleja ovat esimerkiksi asiakkaan
ottama parempi kuunteluasento, palvelusta uteliaasti kyseleminen ja kiinnostumisen
merkit keskustelusta (Pekkarinen ym. 2006, 79). Valitettavan moni asiakaskohtaami-
nen paattyy siihen, ettd asiakas olisi valmis maksamaan, mutta myyja ei pyyda paatos-
t4 (Rubanovitsch & Aalto 2007, 123).

Monet myyjat eivat tunnista ostosignaaleja. Tastd syystd he eivat tiedd, milloin on
sopiva aika kysya ostopaatostd. Myyjé saattaa jattaa kysymyksen kysymaétta kokonaan
tai kysya sen véaraan aikaan. Jos myyja kysyy ostopaatdsté liian aikaisin, asiakas ei

viela ole valmis ostamaan ja myyminen tuntuu tuputtamiselta. Jos myyja taas ei tun-
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nista asiakkaan lahettdmid ostosignaaleja, asiakas viilenee ja pitkastyy. Myyjan on
oltava valppaana, jotta asiakkaan ostoinnostus ei laske. Ajoitus on siis tarkead. (Rum-
mukainen 2004, 91.)

Myyjan on ymmarrettava, ettd kaupan syntyminen on pitkélti kiinni hénesté itsestdan
ja asenteestaan. Myyja on vahvoilla, kun asiakas kysyy: ”Mitd suosittelette?” (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 122.) Kysymys on selva asiakkaan ilmaiseva ostosignaali.
Kysymykseen myyjé tarjoaa asiakkaan tarpeisiin sopivaa ratkaisua. Parhaan ratkaisun
ehdottaminen on helppoa, jos myyja on tehnyt tarvekartoituksen oikein ja saanut sel-

ville asiakkaan arvot ja tarpeet metsaasioiden hoitamisen suhteen.

Kaupan paatosta on haettava heti ensikohtaamisella. Asiakaskohtaaminen on saatava
paatokseen tai myyjan tekema tyo ja hyvin alkanut myyntiprosessi jaa kesken. Asiakas
poistuu holmistyneend paikalta ja ostopaétds halvenee. Asiakas ei todennékdisesti suo
myyijalle edes toista mahdollisuutta ja aikaa uudelle tapaamiselle. Jos kauppa jéa kes-
ken, on risking, etta asiakas menee kilpailijalle, asiakas unohtaa pian tapaamisen jéal-
keen, mitd hanelle kerrottiin, asiakas luopuu hankinnasta kokonaan ja jattaa palaamat-
ta asiaan lupauksestaan huolimatta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 122, 124.) Seuraa-

van asiakastapaamisen sopiminen on todennakdisesti hankalampaa.

Rubanovitsch ym. (2007, 124) muistuttaa, ettd myyjan torjutuksi tulemisen pelko ei
saa ohjata myyjdd kaupan paittaimisvaiheessa”. Asiakas ei koe suoraa kysymysté tun-
keiluna, koska usein asiakas on itse tullut ostamaan. Myyjalla ei siis ole paatds vai-
heen ldhestyessa mitddn menetettdvad, vaan myyja on viimein saamassa tyélleen ja
asiakkaan kanssa kulutetulle ajalle katetta. Ostotarvettaan tyydyttdva asiakas ja palve-
lujaan tarjoava myyja saavat molemmat haluamansa. On vain uskallettava avata suun-

sa ja kysya rohkeasti: Miten on? Kirjoitetaanko paperit?

Yksinkertaisin tapa saada kauppa paatokseen on esittdd asiakkaalle suora kysymys.
Kysymyksen jélkeen myyjé hiljenee. Hiljaisuus on tehokas neuvottelu- ja tyovéline.
Hiljaisuus on pelottavaa ja ahdistavaa molemmille osapuolille. Vaikka myyjén tyova-
line onkin puhuminen, neuvottelutilanteessa tata tyokalua ei kuitenkaan tulisi kayttaa.
(Laine 2008, 191-192.) Pitk&lta tuntuvaa hiljaisuutta ei missdén nimessa saa katkaista.
Myyja on onnistunut kysymyksellaén ja hiljaisuudellaan luomaan paineen asiakkaan

puolelle, joten hdnen on odotettava vastaus, ennen kuin jatkaa. Suoran kysymyksen
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esittdminen menee hukkaan, mikali myyja katkaisee hiljaisuuden ja jatkaa myyntipu-

hettaan. Asiakkaalle synnytetty paine tehda paatds raukeaa.

4.6.2 Kieltavan vastauksen taklaus

Myyntiin kuuluvat vastoinkdymiset ja asiakkaan vastaus ei ole aina myontava. Kielta-
vid vastauksia tulee jatkuvasti, joten myyjan on syyté valmistautua ei:n vastaanottami-
seen. Ensimmaisesta ei:sté ei ole vield syytad huolestua. Se kuuluu tilanteeseen. (Laine
2008, 92-93.) Myyja ei saa luovuttaa asiakkaan epardidessd, vaan myyntiprosessia

tulee jatkaa eteenpéin hienovaraisesti.

Myyijéan tulee selvittdd mik& asiakasta mietityttad, jaiko jokin asia epaselvéksi tai as-
karruttamaan. Asiakas voi pohtia toteutusta, eika itse palvelua. Myyja ei saa koskaan
tietdd asiakkaan syyta kieltdytymiselle, ellei hdan rohkeasti kysy. Myyjan ei pidé en-
simmaisend antaa alennusta, ehdottaa toista vaihtoehtoa, antaa miettimistaukoa tai
poistua paikalta. Kuumaa asiakastilannetta ei jateta puolitiehen. Syy kieltaytymiseen
selvida esittamalla kysymyksen miksi? Miksi on kaikkein voimakkain kysymys. Se
antaa vastapuolelle tunteen, ettd toinen on aidosti kiinnostunut asiakkaastaan ja toi-
saalta pakottaa vastaajan miettiméén vastaustaan. (Laine 2008, 113.) Myyja saa heti
tilaisuuden vakuuttaa asiakas uudestaan ja kumota asiakasta epéilyttavat ja ostopéaatos-
t4 jarruttavat asiat. Vastavéitteeseen perustellaan palvelun paakohdat uudelleen ja pal-

velusta saatavat hyodyt.

Myyjadn on my0s osattava luovuttaa ja tunnistaa vastavaittavit “ei:t” todellisesta ja
lopullisesta ei:std”. Joskus ei on yksinkertaisesti ei ja vékisin ei kannata yrittdd. Tama
voi olla mahdollinen asiakas myéhemmin, joten nyt aika kannattaa suunnata muualle.
(Laine 2008, 92). Kyseinen metsanomistaja voi olla potentiaalinen palveluiden ostaja

tulevaisuudessa.

Asiakkaiden pitdisi kokea koko ajan, ettd toinen osapuoli on valmis auttamaan ja tu-
kemaan heitd myds silloin, kun he eivat tee ostoja. Kun suhde on muodostunut, asiak-
kaat ovat koko ajan asiakkaita ja heitd pitéisi kohdella asiakkaina huolimatta siitg,
ostavatko he tiettying hetkind vai eivat. Yritykset, jotka ymmartavat tdimén ja toimivat
sen mukaisesti, kohtelevat asiakkaitaan suhdeasiakkaina eli tarkeina ja yrityksen ar-

vostamina. Ellei asiakkaita kohdella néin, yritys ei ole sisdistanyt asiakassuhdeajatte-
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lua. (Gronroos 2001, 67—68.) Tarkeintd on jatt44 asiakkaalle hyva mielikuva itsestasi
myyjané ja yhdistyksesta organisaationa. Seuraavan kerran metsdasioita pohtiessaan,
kyseinen metsdnomistaja voi muistaa metsaneuvojan hyvéstd, asiantuntevasta ja ripe-

asta palvelusta.

4.6.3 Hinta

Hinta on ostajan kannalta veruke kaupanteosta kieltdytymiseen. Hintaneuvottelut
ovatkin myyjan kannalta sekd haastava, ett usein turhauttava osa ty6td. (Nieminen
1997, 49.) Metsaalalla palvelun myynnissa pahimmaksi asiakkaan epavarmuustekijak-
si nousee hinta. Tama todettiin myds myyjien haastatteluvastauksissa. Myyjista 80 %
koki hinnan yleisimpana asiakkaan esittdman vastavéitteend tai kaupantekoa hidasta-
vana tekijand. Metsdnhoito ei saisi maksaa mitd&n, mutta metsa pitaisi saada kuntoon,
tehdyn tyon pitéisi olla laadullisesti hyvéaa ja toteutuskin nopeaa. ”Meidan pitéisi olla

laadullisesti parhaimpia, mutta halvimpia.”

Palvelun esittelyn jélkeen asiakas haluaa verrata etuja, joita hén tulee palvelusta saa-
maan, niihin kustannuksiin, jotka han joutuu maksamaan. N&in h&n arvioi myyjan
ehdotuksen arvon. Myyjan onkin osattava myyda arvoa hinnan sijaan (Laine 2008,
190). Siihen, ett& asiakas ei arvosta hyvén palvelun arvoa, eika ole valmis maksamaan
siité, voi olla ainakin nelja syyta:

1. Myyja ei ole pystynyt osoittamaan asiakkaalleen, miten palvelu tuottaa hyotya
mukavuuden, tuen, turvallisuuden paranemisen tai kustannusten alenemisen
ansiosta.

2. Myyja ei ole onnistunut vakuuttamaan asiakkaalleen, ettd palvelupaketin pit-
kén aikavalin kustannusvaikutukset ovat hintaa tarkedmpi ostokriteeri.

3. Myyja ei ole toimissaan niin asiakaslahtdinen kuin sen pitdisi olla, eiké tarjoa
asiakkaalle asiakkaan tavoittelemia hyotyja.

4. Asiakas ei ole kiinnostunut arvoa kasvattavista lisdpalveluista, vaan haluaa

vain ydinratkaisun mahdollisimman edullisesti. (Gronroos 2001, 176.)

Asiakas suostuu maksamaan hinnan, jos se on hdnen mukaansa oikea. Tama4 tietenkin
edellyttad, ettd asiakas tietdd palvelun tuomat edut. Etujen myyminen onkin aina sijoi-
tettava palvelua esiteltdessa hintaa koskevan keskustelun edelle. Mitd enemman myyjé
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vaikuttaa asiakkaan mielipiteeseen palvelun arvosta, sitd helpommaksi muuttuu kes-

kustelu palvelun hinnasta. (Pekkarinen ym. 2006, 74.)

Keskustelua palvelun hinnasta kannattaa k&antdd kustannuksista asiakkaan saamiin
sééstoihin, kannattavuuteen ja tulokseen (Kalliomaa 2011, 103). Hintakeskusteluun
tulisikin ryhtya vasta, kun myyjélla on ollut tilaisuus tehd& yhteenveto palvelun eduis-
ta ja saada niille vahvistus asiakkaalta. Hinta tulee kuitenkin kertoa kiertelematta, mi-
k&li asiakas sitd aiemmin kysyy. (Pekkarinen ym. 2006, 77.) Pekkarisen (2006, 124)
mukaan “asiakkaalle tulee selvittdd mitd han kaupan hinnalla todella saa ja muistuttaa,

mita asiakas itse halusi.

Asiakkaan vastavaite palvelun kalleudesta ei pelota myyjad, joka ymmartéé
tarjoamansa palvelun luotettavuuden, laadun tai sen tuottaman arvon. Jos myyja voi
seisoa yrityksen ja palvelun takana, on han valmis seisomaan myods esittdmansa
hinnan takana. Myynnissa aina havitaan jokin kauppa hinnan takia. Toisaalta ajoittain
ndma asiakkaat tulevat takaisin, kun ovat ensimmaisen kerran pettyneet juostessaan

vain halvan hinnan peréssé. (Kalliomaa 2011, 103.)

Hinta tulee esittda aina mahdollisimman yksinkertaisesti (Pekkarinen ym. 2006, 76).
Metsanhoitoyhdistys Itd&-Savon myyjét esittdvat hinnan eri tavoin. Hinnan esittdd “ar-
viona” 60 % myyjistd. Asiakkaalle hoitotydstd koostuvan hinnan esittda ’maksimihin-
tana” 20 % ja suorana hintana” 20 % myyjistd. Arvio sisaltda hintahaitarin, valin,
johon hinta asettuu. Maksimihinnan esittdjat kertovat, etta tyo ei tule maksamaan ta-
mén enempé&. Suoran hinnan kertojat luottavat omaan arviointi kykyynsé ja hinta
pysyy, maksoi metsurity6 luultua enemman tai vdhemman. Hinta on kerralla sovittu.
Hinnan esittdmisessa tarkedd on ’suoruus, selkeys” ja “avoimuus”. Hintaa “’perustel-
laan tarvittaessa”. Esimerkiksi taimikonhoidossa hinta kerrotaan metsanomistajalle
tulevan Kemera-tuen ja metséverotuksessa véhennyskelpoisena pidettdvan kulun kaut-

ta. Hinta pyritdan kertomaan viimeisimpané tai kerrotaan vasta sitten, kun asiakas sita

kysyy.

Jos asiakasta mietityttdd korkea hinta, myyja voi pohtia mahdollisuuttaan hinnan alen-
tamiseen. Monesti asiakas haluaa sanoa viimeisen sanan ja mahdollisuuden tinkié,

ennen kuin on valmis paattdmaén kaupan. Asiakas on tyytyvdinen, jos myyjé tulee



43

edes véhan vastaan hinnassa, silla nédin asiakas kokee p&asseensa voitolle onnistuttu-
aan tinkiméan. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 134.)

Hinnassa tinkimisessd on aina puolensa. Kilpailijoiden lahtiessa hintakilpailuun, pohja
tulee vastaan yllattavan pian. Nieminen (1997, 49) kertoo, ettd ”hyva myyja myy kal-
liilla hinnalla, huono ei saa kaupaksi halvallakaan.” Oman palvelun hinnan laskemi-
nen voi vaikuttaa siltd, ettd myyja ei arvosta oman palvelunsa hintaa tai on liian herk-
ka hinnan alentamiseen, koska myyjalla ei ole muita apuja selvitd kaupan péaattamisti-
lanteessa. Samalla tapahtuu niin sanottu kdanteinen asiakasvalinta. Alhaisten hintojen
perdssa metsanhoitoyhdistykseen valikoituu hinnantinkaajat ja hankalat metsdnomista-
jat (Pakkala 2014).

Mit& isommista kaupoista on kyse, sitd isompi on potentiaalinen myyjan hankkima
voitto. Toisaalta myo6s riski hinnoitella vaarin on suurempi. (Nieminen 1997, 50.)
Myyjan kannattaakin ehdottaa jo hinnasta keskustelun alkumetreilla keskivertohintaa
tai korotettua keskihintaa, jolloin muutaman kympin tinkiminen taimikonhoidosta

onnistuu katteita menettamatta.

Rubanovitsch ym. (2007, 138) vdittaa, etta "myyntitilanteen loppumetreilla keskustelu
ajautuu toistuvasti hintaan, koska Suomessa kaupanteossa keskitytadan arsyttavan usein
vain ja ainoastaan hintaan.” Vika on myyjén asenteessa. Moni myyjé epéilee, ettd
kauppa ei kerta kaikkiaan voi syntya heti ensikohtaamisella (Rubanovitsch & Aalto
2007, 138). Asiakkaalle hinta ei usein kuitenkaan ole se painavin syy kaupanteossa
empimiseen. Myyjan on luotettava itseensd ja taitoihinsa saada asiakkaan allekirjoitus
sopimuspaperiin. Hinta tulee esittdd asiakkaalle hydtyineen, itsevarmasti ja ilman tur-
hia selityksid (Rubanovitsch & Aalto 2007, 144). Asiakaskohtaaminen on vuorovaiku-
tustilanne, jossa sekd myyjéa ettd asiakas lukevat toistensa reaktioita. Itsevarmasti esi-

tetty hinta viestii, ettd myyja pitdd tarjoamaansa arvokkaana ja syysté.

Myyja voi kysya, mistd asiakas ei ole valmis tinkim&&n tai kdinteisesti paljon asiakas
olisi valmis maksamaan? Voi myos kysyd, kuinka paljon hinta on korkeampi kuin
asiakas alkujaan oletti? Asiakas saattaa keksia halvemman hinnan esimerkiksi kilpaili-
jan nimiin. Myyjan onkin hyvé olla tietoinen alueensa kilpailijoiden hintatasosta. Mis-
s&&n nimessa ei pida mainita, ettd on itse alueensa halvin. Silloin myyjé aliarvioi asia-

kastaan. Miksi asiakkaan pitdisi tyytya halvimpaan?
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Olipa hintataso tai alennusprosentti mik4 tahansa, aina 10ytyy asiakkaita, joita hinta ei
miellytd. Myyjan ei pida laskea hintaa liian helposti, eiké yrittdd ostaa asiakasta tar-
joamalla alennuksia. Ailahteleva hinnoittelu luo epduskottavan kuvan yrityksestéd ja
opettaa asiakkaat tinkimaan ja hakemaan alennuksia. (Rubanovitsch & Aalto 2007,
146.)

4.7 Sopimuksen solmiminen

4.7.1 Kaupan kertaus

Sopimuksen solmiminen on onnistuneen myyntiprosessin tulos. Sopimusta solmittaes-
sa, myyjan tulee kdyda lapi asiakkaan kanssa sopimuksen paakohdat, kaupanehdot,
mahdolliset aikataulut ja muut palveluun liittyvét seikat. Tamd antaa asiakkaalle ku-
van, ettd myyja valitta4 aidosti asiakassuhteestaan. Samalla asiakas saa varmistuksen,
ettd hanelld on kaikki tarvittavat tiedot palvelusta paatoksentekoa varten. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 127, 149.)

Metséasioissa on tarked sopia kaupan ominaisuuksista ja varmistaa, ettd myyja seka
ostaja ymmartavat sopimuksen samalla tavalla. Kerrattavia asioita ovat esimerkiksi
toimitettavat taimet, taimien lukuméaara, maarapaikka ja toimituksen aikataulu. Pys-
tyyn jatettdvat puut ja puukauppaan liittyvét erikoisuudet on hyvé olla jossain muual-
lakin kuin vain toimihenkilon mielessé. Erityisesti toteuttajan on oltava tietoinen sovi-
tuista asioista, jotta palvelulupaus toteutuu. Myos yllattdvan sairastumisen tullessa,
tuuraaja 16ytaa helposti kauppaan tai sopimukseen liittyneet asiat ja yhteydenpito asi-

akkaaseen pysyy sovitulla tasolla.

Myyijéan tulee varmistaa, ettd asiakas on saanut vastauksensa kaikkiin kysymyksiinsa.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 127, 167.) Keskivertomyyja kokee saavuttaneensa ta-
voitteensa, kun asiakas laittaa nimensé sopimuspaperiin. Huippumyyjan kunnianhimo
ei vield lopu asiakkaan ostopaattkseen tai sopimuksen allekirjoitukseen. Hén oivaltaa,
ettd sopimuksen solmiminen on vasta alkua asiakassuhteen rakentamiselle ja syven-
tdmiselle. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 150.) Asiakkaan pitéa lhtiessdén tietdd, mité
jatkossa tapahtuu eli myyjén ja asiakkaan on sovittava seurannasta (Rubanovitsch &
Aalto 2007, 127, 167).
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Erds metsanhoitoyhdistys Itd-Savon myyjista tulostaa tilak&ynnille mukaan myos val-
takirjakauppasopimukset. Myyja saa metsanomistajan kanssa sopimukset valmiiksi jo
tapaamisessa ja sadstaa itseltdan aikaa seka vaivaa. Myyjilla voisi olla asiakastapaami-
sella mukana kannettava tietokone sek& sopimus- ja tarjouspaperit. Myyja saa heti
asiakkaan kanssa laitettua tilinumerot paikalleen, laskettua hehtaarit ja lahetettyd met-
sankayttoilmoitukset asiakkaan kanssa. Samalla asiakassuhde péasee syvenemaan
pirtinpdydan &éressa pidemmalle, koska asiakkaan voi vakuuttaa parhaiten istumalla
kasvotusten pOydan &&ressé. Asiakas saa kysyttyd mahdolliset mieleen juolahtaneet
kysymykset valtakirjakauppa kilpailutuksesta. Asiakkaan kanssa kdydaan samalla 1&pi
sopimuspapereiden sisalté ja mahdolliset metséverotuksessa vahennettavat kulut.
Né&inhan tekevét puunostajat, miksi ei yhdistyskin? Myyjélla ei mene aikaa tarjousten
tekoon toimistolla, kirjepostin lahettdmiseen ja palautuskuoren odottamiseen. Tarjous-
ten ja unohtuneiden tilinumeroiden soittelemiseen tuhlaantuu monta tuntia arvokasta

myyntiaikaa vuodessa. Asiakkaan ja kaupan menettdmisen pelko pitéa olla suuri.

4.7.2 Lisamyynti

Myynnissé ei pida koskaan unohtaa lisémyynnin tavoittelua. Myyjan on oltava tavoit-
teellinen ja hieman ahne. Kun asiakkaalla on lompakko auki, myyjan kannattaa ehdot-
tomasti yrittdd lissmyyntia (Rubanovitsch & Aalto 2007, 84). Myyja vélttelee usein
lisamyynnin yrittdmistd ensikohtaamisella, koska pelkdd kokonaiskauppasumman
nousevan liian korkeaksi. Todellisuudessa otollisin aika lisamyynnille on mahdollinen
ensimmadinen kohtaaminen, kun asiakas on vield kasvotusten myyjan kanssa. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 153.) Asiakkaalla saattaa olla ensimmaéinen kontakti yrityk-
sestd, eikd hanelld ole taustalla yhtdkaan epédedullisesti hoidettua palvelukokemusta,
joka estdisi asiakkaan ostoa. Asiakas on myonteisessd mielentilassa ja ehka jopa Kiin-
nostunut ostamaan lisaa. Silloin huippumyyjat myyvat. Mikali lisamyynti ei yritykses-
t& huolimatta onnistu, asiakkaan kanssa tulee sopia seurannasta ja seuraavasta mahdol-

lisesti yhteydenotosta tai asiakastapaamisesta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 152.)
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5 MYYNNIN JALKIHOITO

5.1 Seuranta ja jalkihoito

Myyjan keskeisiin taitoihin kuuluu, ettd hén pitaé jatkuvasti yhteytté asiakaskuntaansa
ja kehittda aktiivisuudellaan asiakkuuksia kattavasti ja pitkdjanteisesti. (Kalliomaa
2011, 61). Myyntiprosessin tavoitteena on asiakassuhteen jatkuvuus (Rubanovitsch &
Aalto 2007, 158). Jatkuvuutta ei voi olettaa, mikéli myyjé ei pida asiakkaistaan huolta
myos kaupan teon jalkeen. On paradoksaalista, ettd ratkaisuun tyytyvéinen asiakas voi
ajan mittaan vaihtaa palveluntarjoaansa. Syyna ei Vvélttdmattd ole aiempi
palvelukokemus, vaan useimmiten liian véhdinen yhteydenpito myyjéan taholta. Mita
ldaheisemmaksi ja tutummaksi suhde kay, sitd helpommin myyjd saattaa ajatella, ettéd
asiakas on niin sanottu “varma tapaus”. Roune ja Jokikorpela (2008) toteavatkin
viisaasti: ”Kaupan voittaminen on tarkedd, mutta asiakkaan voittaminen uskolliseksi
asiakkaaksi on elintdrkedd” (Kalliomaa 2011, 113-114).

Seurannan avulla pyritddn luomaan kestdva asiakassuhde, myymaan lisd4 asiakkaan
uusia ja muuttuvia tarpeita huomioiden seka varmistamaan asiakastyytyvaisyys. Lisa-
kaupan ohella, seurannan tavoitteita ovat myods asiakkaan ostopaatoksen tukeminen
jalkikateen, palvelun toimivuuden varmistaminen ja mahdollisten puutteiden korjaa-
minen. Myyjé voi lieventdd asiakkaan epavarmuuden tunteita huomattavasti osoitta-
malla, ettd han on kiinnostunut asiakkaasta myos sopimuksen allekirjoittamisen jal-
keen ja auttaa mielelldan tarvittaessa. Hyva myyja tekee seurantasoiton pian ostota-
pahtuman jalkeen. Seuranta on keino kerdta luotettavaa asiakaspalautetta. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 155-157.) N&in myyja padsee ensimmaisend kuulemaan
ostajan tuntemukset, vakuuttamaan epavarmuutta ja korvaamaan aiheutuneen mielipa-

han.

Laine (2008, 66) vaittdaa valinpitaméattomyyden asiakkaita kohtaan usein lisdéntyvan
asiakassuhteen vakiintuessa. Yrityksen tulee seurata seka palveluita aktiivisesti osta-
via asiakkaita ettd palveluita huonommin kéyttavia, niin sanottuja passiivisia asiakkai-
ta. Asiakkaiden tarpeet, toiveet ja jopa arvot ovat véliaikaisia ja muuttuvia (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 161). Naistd muuttuneista arvoista myyjien tulisi olla tietoi-
sia. Asiakkaat tulisi pitda tyytyvaisina ja jokainen asiakas ottaa huomioon ostoaktiivi-
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suudesta riippumatta. Vain seurannalla myyja voi pysya perilla asiakkaidensa tarpeis-

ta.

Jatkuvalla yhteydenpidolla asiakkaisiinsa ja asiakkaitaan muistamalla yhdistys voi
saavuttaa kilpailuaseman samoja palveluja myyvéssa yrityskentdssa. Jalkihoidon mah-
tia ei siis pida aliarvioida. Pari kertaa vuodessa soitettu puhelu asiakkaalle, ulkomailla
asuville metsanomistajille lahetetty tiedustelusdhkoposti tai vuosittainen joulukortti
saa ihmeitd aikaa. Myyjélla on vain oltava halu pitd asiakkaistaan huolta ja toimia
asiakaskontaktissaan asiakaslahtoisesti, myyvasti ja ansaitun luottamuksen mukaisesti.
Saannollinen ja jarjestelmallinen seuranta on oleellinen osa myyntityota. Asiakasus-
kollisuuden séilyttaminen ja syventdminen ovat myyjan tarkeimpia tavoitteita. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 157.) Asiakas todennakdisesti k&antyy uudelleenkin palve-
lualttiin ja aktiivisen metsédneuvojan puoleen (Rubanovitsch & Aalto 2007, 159).

5.2 Reklamaatio

Reklamaatio on asiakkaan antama suullinen tai kirjallinen valitus. Reklamaatio on
yrityksen saamista palautteista tarkein. Aanen lausuttu Kiitos toki kertoo hyvasta tyos-
t4, tydssaan onnistumisesta ja siitd, etta asiat ovat tehty oikein. Asiakas on tyytyvdi-
nen. Reklamaatio puolestaan mahdollistaa kehittymisen, virheiden korjaamisen, entis-
takin paremman palvelun tarjoamisen ja paremman asiakastyytyvaisyyden. Myyjien
on oltava valmiita vastaanottamaan reklamaatioita ja kehittyméan niiden pohjalta koh-
ti parempaa. Reklamaatiot ilmenevat usein jalkihoidon ja seurannan kautta. Seuranta
jaékin usein tekemattd reklamaatioiden pelossa. Usein oletetaan, ettd tyytyvéinen
asiakas palaa itse uudelleen. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 162.)

Mit& nopeammin myyja saa tietdd epakohdista, sitd helpompaa niiden korjaaminen on.
Silloin mielensd pahoittaneesta tai tuohtuneesta asiakkaasta on vahiten vahinkoa myy-
jalle ja koko yritykselle. Myyjan on my6s kuultava reklamaatioista ensimmaisena.
Nopeus on avainsana reklamaation kasittelyssa. Asiakkaalle on osoitettava, etté yritys
on pahoillaan, haluaa korjata virheensa ja varmistaa, ettd vastaavaa ei tapahdu tulevai-
suudessa uudestaan. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 162-164.)

On epdonnistumisen syy mika tahansa, on palveluntarjoajan hoidettava tilanne niin,

ettd asiakas on tyytyvainen. Jos néin ei tehdd, asiakas kokee saaneensa huonoa laatua
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ja hanen menettamisensé riski kasvaa. Jos valituksen tekevat asiakkaat kokevat, ettd
valitusta ei késitella riittdvan nopeasti, huomaavaisesti ja empaattisesti, koko asiakas-
suhteen laatu kérsii. Hyvin hallittu epdonnistumisen normalisointi edistaa luottamuk-
sellisen suhteen syntymista yrityksen ja asiakkaan vélille ja voi lisaksi syventad asiak-
kaan sitoutumista yritykseen. Normalisoinnin tavoitteena on saada asiakkaat tyytyvai-
siksi sattuneesta epaonnistumisesta huolimatta ja mahdollisesti parantaa pitkéaikaisen
asiakassuhteen laatua, séilyttad asiakassuhteet ja turvata pitkén aikavalin liiketoiminta.
(Gronroos 2001, 162-163.)

Asiakkaan antama palaute on otettava vakavasti. Palautteeseen ei saa reagoida valinpi-
tamattomasti tai pahastua, kiihtyé tai soimata asiakasta. Myyja ei saa missaan tapauk-
sessa haukkua oman yrityksensé prosesseja tai syyttdd tapahtuneesta jotakuta toista.
Vastuu on kohdattava ja asiakkaan reklamaatio kasiteltava, oli syy kenen tahansa.
Vaikka asiakas olisi ollut tekemisissa eri ihmisten kanssa, asiakas nékee yrityksen
yhtend kokonaisuutena. Reklamaatio tulee kasitella niin, etta se ylittda asiakkaan odo-
tukset. Kielteinen kokemus on pyrittdvé aina muuttamaan takaisin myonteiseksi. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 164-165.)

Jokainen asiakaspalvelija tiedostaa tosiasian, ettd asiakas ei ole aina oikeassa. Metsa-
neuvojan on punnittava mielessaan, ldhteekd hén vaitteleméén asiakkaan kanssa kuka
on oikeassa ja miten asia todellisuudessa meni vai kuunteleeko hén, hoitaa reklamaa-
tiotilanteen tyylikkaasti ja sailyttdd metsanomistajan yrityksen asiakkaana. Kaikkiin
vaatimuksiin ei tarvitse suostua. Usein asiakkaan mielipahaa lieventda jo kuuntelemi-
nen ja hanen huoliensa ymmartdminen. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 165.) Reklamaa-

tiota hoidettaessa kannattaa keskustella diplomaattisesti — rauhallisesti ja neutraalisti.

Reklamaatiot pyritddn hoitamaan Itd- Savon metsanhoitoyhdistyksessa tavoitteiden
mukaisesti — ”mahdollisimman nopeasti”. Asiakkaalle pyritdan jattamaan kuva, etta
hanesta ja hénen asioistaan valitetddn. Reklamaatio “selvitetdan ja hoidetaan itse”. Jos
reklamaatio on tapahtunut maastossa, pyritdén asiakkaan kanssa kdymé&an “paikan
paalla”. Muutoin reklamaatioiden késittely tapahtuu ’puhelimitse”. Puhelua ennen
myyja pyrkii perentymé&én tilanteeseen ja pohtii asiansa esittdmistavan, mikali tapah-
tunut virhe on tiedossa jo ennen asiakasta. Tarkedd on “myontaa virheensad”, selitte-
lemattd” tai ketddn muuta syyttdamatta”. Tarkedd on myds “asiakkaan kuuntelemi-

nen”. Asiakkaan on saatava purkaa paha mielensé pois. Reklamaation hoidossa “pyri-
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taan sovittelevaan ilmapiiriin”. Asiakkaan esittdméaé asiaa oikaistaan tarvittaessa” ja
kerrotaan, mitd todellisuudessa on tapahtunut. Mahdolliset “toimenpiteet riippuvat

aina tilanteesta”.”Asia korvataan tai korjataan asiakkaalle.”

5.3 Palaute on lahja

Asiakas, joka vaivautuu reklamoimaan, antaa yritykselle mahdollisuuden korjata vir-
heensd (Rubanovitsch & Aalto 2007, 162). Téllaisista asiakkaista on syyta olla kiitol-
linen. Usein ihmiset hiljenevét ja aanestavat jaloillaan. Epakohdista ei viitsité valittaa,
vaikka asia jaa painamaan ja yrityksen paélle on painettu epéonnistujan leima. Pa-
himmassa tapauksessa asiakas valitsee kilpailijan, eikd myyja saa koskaan tietdd mika
meni vikaan. Yritykselle epéedullisinta on yritykseen tai sen tarjoamaan palveluun
pahastunut asiakas, joka kertoo muille metsanomistajille avoimesti mielipahastaan,
moittii yritysta ja pahimmassa tapauksessa jopa Vérittad tapahtunutta. Asiakas maalaa
yritykselle huonoa mainetta ja luo uusille mahdollisille asiakkaille vaikeasti korjatta-

vaa ensivaikutelmaa. Tdmé aiheuttaa yritykselle vain lisaé ylimaaréista tyota.

Jokaisesta asiakkaan antamasta palautteesta tulee kiittdd. Palautetta antava asiakas
pitéisi palkita. (Jokinen ym. 2000, 272.) Palaute on otettava vastaan lahjana. Sanotaan,
etta tyytyvaisyys pysayttadd kehittymisen. Niin tapahtuu myos yrityksen kohdalla. Yri-
tykselld on oltava halu selvittdd asiakkaidensa tyytyvéisyystaso ja halu parantaa toi-
mintaansa. llman tietoa epakohdista, yritys ei voi kehittyd. Kehittyminen kohti asia-
kaslahtdisempaa palveluidentarjoajaa nostaa yrityksen kilpailuetua ja parantaa mark-

kinaosuutta metsaalalla.

5.4 Asiakastyytyvaisyys

Mit& kokonaisvaltaisemmin asiakasta palvellaan, sitd syvempad asiakassuhdetta voi-
daan odottaa. Kokonaisvaltainen asiakastyytyvaisyys syntyy siité, ettd asiakkaan tar-
peet ratkaistaan ja seurannasta huolehditaan. Asiakas muodostaa myonteisen tai kiel-
teisen mielipiteensa yrityksestd kokemansa, lukemansa, kuulemansa ja luulemansa

perusteella. Asiakastyytyvaisyydelld on ratkaiseva vaikutus yrityksen maineeseen.

Maineen parantaminen on pitkajanteista tyotd, se syntyy vain teoista. Asiakkaita on

palveltava entista paremmin ja tehtéva jarjestelmallisesti seka karsivéllisesti oikeita,
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asiakkaalle tarkeité asioita. Onnistunut markkinointiviestint4 ei korvaa puutteita tuot-
teen tai palvelun laadussa tai myyjan tydskentelyssd. Asiakastyytyvaisyyden paranta-
misen myo6té reklamaatioiden mééra ja tarve virheiden korjaamiselle vahenee. Virhei-
den korjaaminen on kallista ja dd&rimmaisen epdakiitollista tyotd. (Rubanovitsch & Aal-
to 2007, 167-169.) Virheiden korjailu aiheuttaa metséaneuvojille turhaa stressia, yli-

maardaista tyota ja syo aikaa.

Vaikka myynti onnistuisi kuinka hyvin, pysyva asiakassuhde syntyy vasta sen jalkeen,
kun organisaatio lunastaa lupauksensa. Asiakas mittaa luottamustaan myyjéén vasta
sen jalkeen, kun hanelle myydyt hyodyt ja investointi realisoituvat eli muuttuvat kay-
tannon tekemiseksi ja tulokseksi. (Laine 2008, 201-202.) Siksi asiakastyytyvéisyyden
ja yhtendisen palvelukokemuksen sailyttdminen myynnisté toteutukseen on erityisen
tarkedd. Myyjien ja toteuttajan on vedettava tiimind yhta koyttd. Myynnissa luvatut
palvelulupaukset on lunastettava myos jélkikateen. Toteuttajan tulee olla tietoinen
sovituista asioista ja noudattaa niitd. Epdonnistunut toteutus heijastuu molempien tyo6-
hon. Asiakas on pidettavd ykkosend ja yhdistyksen maine mielessd herkedmatta. On
selvéa, ettd uusien asiakkaiden hankinta on turhaa, jos nykyisten palveleminen ei on-
nistu, vanhoja asiakassuhteita ei pystyta yllapitdimaan tai annetut lupaukset eivét to-

teudu.

Vastuullinen myyja on mukana niin lupauksen tekemisessé kuin sen lunastamisessa-
kin. Asiakas on myyntiprosessin aikana rakentanut henkilokohtaisen luottamuksen
myyjaan, minka vuoksi myyjan on pysyttdva mukana myydyn palvelun toteutusvai-
heessa, véahintddn nako- ja kuuloetéisyyden péaédssa. Kukaan toteuttaja ei voi korvata
henkildd, joka on ratkaisun rakentamisvaiheen aikana saavuttanut asiakkaan luotta-
muksen. Vastuu henkildityy. Suhde on aina ihmisten vélinen. (Laine 2008, 203.) Myy-
jan ja toteuttajan on kommunikoitava keskendan vuorovaikutteisesti, avoimesti ja ak-

titvisesti. Keskinainen luottamus on ehdottoman tarkeéa.

Asiakkaat on pyrittava pitdméaan tyytyvaising, silld myyja menestyy ainoastaan tyyty-
vaisten asiakkaiden ansiosta. Tyytyvéinen asiakas hoitaa markkinoinnin yrityksen
puolesta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 169, 171.) Tyytyvainen asiakas on halvin ja
kustannustehokkain tapa hankkia uusia asiakkaita. Asiakas on kuin kdveleva mainos.
N&mé suosittelijoina toimivat asiakkaat ovat tavoittelemisen arvoisia ja heistd on pi-
dettdva erityisen hyvaa huolta (Rubanovitsch & Aalto 2007, 158).
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6 HYVA MYYJA

6.1 Monen tekijan summa

Myyja on Suomen yleisin ammatti (Rubanovitsch & Aalto 2007, 8). Myyjan ammatti
verhotaan usein erilaisten ammattinimikkeen taakse, vaikka tyo on itsessdaan myynti-
tyota ja asiakaspalvelua. Myyjan tyo ei ehkd ole Suomessa se arvostetuin ammatti,
mutta myyjét ovat organisaatioiden tarkeimpia tyontekijoita. Myyjat myyvat palvelut
asiakkaille, mahdollistavat organisaation sailymisen ja liiketoiminnan pydrimisen.

Organisaation ehdottomasti tarkein pddoma ovat ammattitaitoiset ja asiakaslahtdiset

myyjat.

Itd-Savon myyjat kokivat vahvuutenaan ensisijaisesti ihmistuntemuksen ja erilaisten
”ihmistyyppien tunnistamisen”. ”Ulospain suuntautuneisuus” ja ”sosiaaliset taidot”
nousivat esiin myds useamman kerran. Toinen metsaneuvoja koki olevansa asiakas-
lahtéinen” ja toinen mainitsi avoimuuden. ”Asiakkaalle on kerrottava rohkeasti huo-
notkin uutiset.” Silloin asiakas on tyytyvdinen ja luottaa. Asiakkaalle on turha kertoa
kaunisteltua totuutta. Lisdksi omiksi vahvuuksiksi mainittiin ”nopea reagointikyky,
luotettavuus, rehellisyys, avoimuus, empatiakyky” ja “uteliaisuus”. Uteliaisuus nakyy
kiinnostuksena asiakkaan auttamista kohtaan. Myds kokemus” mainittiin muutaman
kerran. ”Koen, etta vahvuuteni on uskottavuus, tunnettavuus ja luotettavuus. Asiakas-
kunta tuntee alueensa metsaneuvojan. Jos totean, ettd asiakkaan metsassa on jokin

hoitotarve, asiakas uskoo.”

John Holland ja Ed Wallace maééarittelevat huippumyyjien ominaisuudet seuraavasti:
“yrittdjdhenkisyys, paittdvdisyys, keskimadrdistd suurempi dlykkyys, vahvat taidot
seka kirjalliseen, ettd suulliseen ilmaisuun, kilpailuhenkisyys, sietda riskid epavarmas-
ta tulosta, kestdd hyvin vastoinkdymistd, tahto olla mitattava tyopanoksen suhteen.”
(Laine 2008, 217.)

Huippumyyjien menestys on monen tekijan summa (Laine 2008, 218). Ei kuitenkaan
ole olemassa myyjageenid, joka kasvattaa ihmisestd huippumyyjan. Myyminen on
tekniikkalaji, joka on jokaisen opeteltavissa (Rubanovitsch & Aalto 2007, 10). Myyjé

tarvitsee ty6ssadn monenlaisia ominaisuuksia, mutta kukaan meisté ei ole taydellinen.
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Omat myyjéan tyohon tarvittavat vahvuudet 10ytamélla ja heikkouksia hiomalla, kuka

vain voi menestya myyntity6ssa.

Vain tapoja voi monistaa, luonteenpiirteité ei (Laine 2008, 216). Myynnissa on tietyt
lainalaisuudet, joita opettelemalla ja sisaistamalla myyja voi kehittyd tydsséan. Jos
myyja haluaa menestyd, hanen paakopassaan vaaditaan mahdollisesti iso remontti.
Myyjan on oltava rehellinen itselleen ja uskallettava katsoa peiliin. (Rubanovitsch &
Aalto 2007, 9). Omia kehityskohteitaan ei voi huomata, jos omaa toimintaa ei ole
valmis tarkastelemaan. Olen koonnut yhteen hyvan myyjdn ominaisuuksia seka Ita-
Savon myyjien madritteleména ettd myyntioppaista poimimalla. Myyjéa tyéssaan aut-

tavia ominaisuuksia voisi luetella useita, mutta olen poiminut mielesténi tarkeimmét.

6.2 Asenne ja ajattelutapa ratkaisevat

Myyjéan tyd on hyvin itsendista. Se edellyttdd kykya ymmartaa ja ohjata itseddn myos
hiljaisina hetkind. Itsendisyys antaa valtaa ja tuloksen tekeminen vastuuta. Kaikkeen
voi vaikuttaa itse. Mitéén ei tapahdu, jos myyja ei itse maaréatietoisesti vie asiaansa
eteenpdin. Pelkk& tieto ei muutu toiminnaksi itsestddn. (Laine 2008, 66.) Tydsséan
menestyva myyja tekee paljon toitd. Mit4é&n ei saa ilmaiseksi ja yrittanytta ei laiteta.
(Laine 2008, 222.)

Myyijéaltad on l0ydyttavd “asennetta myyntitydhon”. Rubanovitschin ym. (2007, 44)
mukaan, myyjdnd menestyminen on kiinni juuri asenteesta. Voittamisessa 50 % on
Kiinni siita, etta asiat tehdaan oikein ja 40 % siitd, ettd koko organisaation ja myynti-
tiimin tydmoraali on kohdallaan. Vain 10 % on onnea tai tuuria. Myyjan on tavoitelta-
va voittoa joka pdiva ja jokaisessa asiakaskohtaamisessa. Myyjan on ajateltava tavoi-
tehakuisesti. Kauppojen tekemisen tulee olla saanto, eiké poikkeus.

Myyjan on “uskottava siihen mitéa han myy ja mita han tekee”. Maaratietoisuus ja sit-
keys ovat ominaisuuksia, joita myyntitydssa tarvitaan vadjaamaétta. Asiat eivat yleensa
suju, kuten myyja toivoisi. Vastoinkdymisid ja ongelmia tulee vastaan aina — silloin
kun kauppa ei kdy, mutta myos silloin, kun kauppa kay. Tietynlainen kovuuskin kuu-

luu myyjan maaratietoisuuteen. Myyja ei saa horjua uskossaan omaan asiaansa ja
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osaamiseensa. Myyja joutuu tydsséan ottamaan vastaan yleensd enemman moitteita,

kuin kiitosta. Se vain kuuluu ammatin luonteeseen. (Nieminen 36-37, 41.)

Kovuuden ohella, myyntityén luonteeseen kuuluu myds myonteisyys. Kovan paineen,
moitteiden ja kiireestd syntyneiden reklamaatioiden keskelld myyjan on opeteltava
nédkemaan myonteisyytta ja mahdollisuuksia. (Nieminen 1997, 23.) Vastoinkaymisista
huolimatta myyjé ei saa menettédd uskoaan omiin taitoihinsa, tydhonsé ja siind onnis-
tumiseen. Hyvd myyjd analysoi jatkuvasti tyotddn; missa voin olla vield parempi,
minka asian jo hallitsen ja mistéa saan lisatietoa (Rummukainen 2004, 15). Tahto on-

nistua vie pitkalle.

Myyijén tulee arvostaa omaa palveluaan. Usein myyjét innostuvat myytavastaan niin
paljon, ettd tima sama innostuneisuus tarttuu asiakkaaseen. Tunnetilat tarttuvat ihmi-
sestd toiseen. Se tunnetila, joka on vahvempi, tarttuu. Myyjan tulee tietdd, kuinka héa-
nen myymansa palvelu hyddyttaé asiakastaan ja he keskittyvét siihen. (Rummukainen
2004, 15.) Asenne nékyy asiakkaille ja heijastuu myos asiakastapaamisiin tai puhelin-
soittoihin. Asiakkaat ostavat innostuneelta ja aktiiviselta myyjalta eli myyjélta, joka
uskoo itse asiaansa. Positiivinen asenne luo positiivista ilmapiiria mihin tahansa asia-
kastapaamiseen. Kun myyija tietdé olevansa oikealla asialla, tapahtuu ihmeita. Kaikki
epavarmuustekijat ovat poissa. Myyjéasté tulee itsevarma, han osaa perustella ja esittaa
taustat oikein, eik& hénen tarvitse jatkuvasti jannittad epdonnistuvansa ja menettavansa
otteen asiakkaasta. Halulla voittaa on uskomaton merkitys — asiakkaat eivét halua os-

taa valinpitaméattomalta ja passiiviselta myyjéalta. (Laine 2008, 178.)

6.3 Suunnitelmallisuutta ja tavoitteisiin pyrkimista

Hyvét myyjat ovat tavoitteellisia. He ovat kiinnostuneita tyostdan. Hyvat myyjét ovat
innostuneita, ahkeria ja ahneita. (Tiainen 2014.) Oikeanlainen asenne myyntitydhon ja
tydssaan menestymiseen ruokkii myyjaa olemaan tavoitteellinen. Organisaation anta-
mat tavoitteet luovat myyjélle suuntaviivan, jota kohti kulkea. Myyja voi myos luoda
itselleen tavoitteita tyohonsd, tyotapoihinsa, ajankayttéonsd, asiakastapaamisiin tai
asiakkaisiin yhteydenpitoon liittyen. Myyjélle on tarkeéé se, ettd hanelld itsell4&dn on

selked nakemys siitd, mitd han aikoo tehdd, miten ja milld aikataululla. Niin kauan
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kuin tdmé visio on myyjalla selkednd mielessé ja hdnen esimiehensa tukenaan, myynti

sujuu ja syntyy tulosta. (Jokinen ym. 2000, 37.)

Oli tavoite sitten mik& hyvénsa, niithin padseminen vaatii suunnitelmallisuutta. Suun-
nitteleminen puolestaan vaatii aikaa, joka on 16ydyttdva myyjan kiireisestakin kalente-
rista. Valmisteluun kéytetty aika on nahtavé sijoituksena tulevaisuuteen ja oman tyon-
s& helpottamiseen. Monesti ajatellaan, ettd suunnittelu on ajanhukkaa. Suunnittelu ei
auta, tyossédén péasee eteenpdin vain tyota tekemallad. Nékeekd myyjad omien tavoit-
teidensa ja ajankayttonsa tiiviin tyon tekemisen lomasta? Omalle tyoskentelylleen
sokeutuu. Uskallan vaittad, ettd monikaan maamme metsapalvelujen myyja ei pysahdy
miettimadn omaa toimintaansa tavoitteisiinsa nahden tai pohdi omaa ajankayttoaan.
Onko myyja asettanut itselleen mitdan tavoiteltavaa tai tavoitetta, vai onko kaikki nu-

merot, luvut ja tavoitepylvéét ainoastaan organisaation puolelta méériteltyja?

Tavoitteet voivat liittyd esimerkiksi yhteydenottoihin. Asiakkaiden yhteydenotot pitaa
hyodynté ja yrittad k&antad tapaamisiksi valittémasti. Huippumyyja ymmartaa jokai-
sen kontaktin arvon ja hakee jatkuvasti uusia asiakkaita keskivertomyyjan miettiessa,
paljonko han myy. Huippumyyjén tavoitteena on olla kasvokkain asiakkaiden kanssa
80 prosenttia tyajastaan. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 48-51.) Tarkoitus ei ole istua
toimistossa neljan seindn sisélla, tietokoneella tai puhelimessa. Myyjan on haettava
kontaktia tavoitteisiinsa paasemiseksi.

6.4 Tehokasta ajankayttoa ja rutiineja

Myyjan halutessaan tuloksia myyntitydssaan, on ajankayton hallinta, eli se mihin tyo-
paivéan aikana aikansa kayttaa, yksi ratkaiseva tekija. (Rummukainen 2004, 22.) Hyva
myyija tietdd mihin aikansa kayttdd. Huippumyyjé osaa optimoida seka asiakkaan tar-
vitseman, ettd oman organisaation vaatiman ajan. Tarkeintd on oppia erottamaan Kii-
reelliset asiat tarkeistd asioista. Huippumyyjat osaavatkin priorisoida asiat niiden tar-
keyden, ei ainoastaan kiireellisyyden mukaan. (Laine 2008, 219.) Hyvalla myyjalla on
kyky yksinkertaistaa tekemisiddn (Rummukainen 2004, 24). Hyva myyja tekee tyo-
ajallaan tehokkaita p&atoksid. Kannattamattomista hankkeista on osattava luopua
ajoissa. (Laine 2008, 221.)
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Tehokas tyoskentely vaatii puolestaan rutiineja. Rutiinit syntyvat ajansaatossa, hyvak-
si todettujen tekojen tai tapojen kaytostd. Rutiinit ovat systemaattisen tyén peruspilari.
Hyvéa myyja hoitaa organisaationsa vaatimat, asiakkaiden tarvitsemat ja omat rutiinin-
sa systemaattisesti. Ammattimyyjat pitavat rekisterinsg, raportoinnin ja vaaditut do-
kumentit jarjestyksessd, toimittavat ne sovittuina aikoina eteenpdin, ilman pyyntoé tai
kehotusta. Asiakastiedot, tarjoukset, muistiot ja sahkopostit 16ytyvat, kun niité tarvi-
taan. (Laine 2008, 219.)

Rutiinit voivat nékya esimerkiksi toistuvien asiakastapaamisten jérjestelemisend ja
varaamisena. Myyja on merkannut kalenteriinsa ajan, joka on varattu ainoastaan asi-
akkaiden kontaktointiin. Myyja soittaa joka viikko muutaman tunnin tyopéaivéstaan ja
varaa kalenterista tapaamisaikoja. Muutama tunti viikossa riittdd pitdmaan asiakasti-
heyden hyvélla tasolla ympéri vuoden. (Laine 2008, 219-220.)

Myyminen on matematiikkaa: mitd enemman tapaamisia, sitd enemman kauppoja.
Myyjén tavatessa asiakkaansa, hanelld on selkead tieto siitd4, miksi tavataan. Jokaiselle
asiakastapaamiselle on olemassa tavoite ja se on kaupan saaminen. Joskus tarvitaan
my06s niin sanottuja lammittelykaynteja. Toiminnassa pysyy kaikesta huolimatta ylla
sen systemaattisuus. Toiminta tdhtaa kauppaan, ennemmin tai myohemmin. (Rummu-
kainen 2004, 22.)

6.5 Taito organisoida

Kauppoja tehddén ymparistossd, joka on herkkd muutoksille ja jossa muutokset ovat
joskus yllattavankin nopeita. Myyja joutuu tdman tésta tilanteisiin, joissa asioita on
vain saatava tapahtumaan, ihmiset toimimaan jollakin tavalla ja omia, valmiiksi mie-
tittyja ja alustettuja hankkeita on nopeasti purettava ja rakennettava osista uudelleen.
Tyypillisimpid organisointiasioita ovat aikatauluihin liittyvat kysymykset. (Nieminen
1997, 38.)

Myyijé joutuu usein tilanteisiin, joita han itse ei ole aiheuttanut, mutta jotka han kui-
tenkin joutuu ratkaisemaan organisaatiokykynsa ja luovuutensa avulla. Organisointi-
kyky on tarpeen esimerkiksi reklamaatioiden selvittelyssa tai asiakkaiden kaivatessa

pikaisesti toimitusta tai palvelua, jonka onnistumiseen ei ole osattu tai voitu varata
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kapasiteettia. (Nieminen 1997, 39.) Metséalalla asioiden uudelleen organisointi on
enemman saantd kuin poikkeus. Saat eivét ole aina optimit puunkorjuuseen tai hank-
keiden toteutuksessa tuleekin yllattden Kiire. Asiakas saattaa soittaa pédivaa ennen ve-
roilmoituksen palautusta, ettd nyt olisivat vuoden kuitit pinossa veroilmoituksen tekoa
varten. Myyjén tyossa joutuu jatkuvasti jarjestdméaan omia ja muiden aikatauluja, ih-
misten tyOpanosta ja liikkeitd, koneiden kuljetuksia ja rahan liikuttelua. Usein alkupe-
rainenk&dn hyva suunnitelma ei sellaisenaan toimi, koska jokin kohta suunnittelussa
vain pettad. (Nieminen 1997, 39-40.)

Taito mukautua ja joustaa on myyjalle adrimmaéisen tarpeellinen ominaisuus. Myynti-
tyohon kuuluvat vaistdimattomana osana saannollisen epasaannolliset tydajat, runsaan-
puolinen litkkuminen eri kulkuvélineilla saalla kuin s&alla, milloin min&kin vuorokau-
den aikana, nopeat mukautumiset hyvin erilaisten ihmisten seuraan ja kyky suhtautua
ymmartavaisesti naiden merkillisiin arvoihin, mielialoihin ja toiveisiin. Joustavuutta ja
mukautuvuutta on ennen kaikkea se, ettd myyja sailyttdd ammattimaisen viileytensa ja

tyynen asiallisuutensa. (Nieminen 1997, 40.)

6.6 Ihmistuntemusta, vuorovaikutustaitoa ja asiakaslahtoisyytta

Myyjan ammatissa kuulutetaan ihmistuntemusta. Myyja on aina riippuvainen asiak-
kaistaan ja ilman asiakkaidensa luottamusta myyja ei voi menestya ja saavuttaa tulok-
sia. Koska asiakkaalla on useimmiten varaa valita, on myyjan tarkeé oppia ymmarta-
madn asiakasta ja ndkemaan asioita taman nédkokulmasta. (Nieminen 1997, 131.)

Hyva myyja on aidosti kiinnostunut asiakkaan tarpeista ja tilanteessa lasna (Tiainen
2014). Hyva myyja on erityisen hyva vuorovaikutuksessa ihmisten kanssa. Myyjé
“kuuntelee” asiakastaan ja “antaa asiakkaan puhua”. Han ymmartad milloin pitéa
kuunnella ja han puhuu ytimekkéasti ja oikea-aikaisesti. Myyja tunnistaa myos sanat-
tomia tunteita ja pystyy niiden tunnistamisen kautta ohjaamaan asiakasta kohti kaupan
paattamista. (Kalliomaa 2011, 51.) Myyntitilanteessa on osattava haistella asiakkaan
mielentilaa, ajatuksia rivienvalistd, kuuntelu- tai keskusteluasentoa, eleitd ja ilmeitéa.
On tunnistettava myyntiprosessille edullinen etenemisnopeus ja kasilla oleva myynti-

prosessin vaihe.
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Myyijé tekee toitd ihmisten kanssa. Palvelun myydéaén ihmiselle, palvelun ostaa ihmi-
nen. Asiakas haluaa tulla vastaanotetuksi ihmisl&heisesti asiakkaana, eika vain ostava-
na objektina, jota palvellaan kuten kaikkia muitakin, robottimaisesti ja tunnistamatta
ihmistad ongelmineen, tarpeineen ja tuntemuksineen. Asiakkaan arvostaminen nakyy
myyjan sanattomassa ja sanallisessa viestinndssa. Myyja kuuntelee keskittyneesti,
esittdd kysymyksia ja pohtii asioita asiakkaan kannalta. Myyjéa kuuntelee asiakastaan
korviensa liséksi kehollaan. Myyja kéyttaé asiakkaan kanssa samantyyppisia ilmeita ja
eleitd, mukautuu puhenopeuteen, rytmiikkaan ja kehonkieleen. Toisin sanoen, myyja
peesaa asiakasta. Peesaus luo toiselle ihmiselle tunteen, ettd h&dn on vastapuolen kans-

sa samalla aaltopituudella. (Rummukainen 2004, 78-79.)

Myyjéltd on 16ydyttiava “tilannetajua”. Myyjan on oltava tietoinen asiakkaastaan ja
asiakastapaamisen tunnelmasta. Asiakkaat ovat persoonia. Toisten metsanomistajien
kanssa keskustelu voi olla rentoa huulenheittoa metsdasioiden puhumisen lomassa,
toiset odottavat virallista, aiheeseen liittyvaa keskustelua. Néiden &aripaiden valista
I0ytyy kaikkea mahdollista. Myyjén on osattava keskustella niin sanotusti ”asiakkaan
kielell&” ja tavalla. Tilannetajussa patee kyky laskea kymmeneen.”

Myyjén tulee olla my6s “sosiaalinen, ihmisten kanssa toimeentuleva, ulospéin suun-
tautunut” ja “helposti lahestyttavd”. Myyjan tydssa onkin erityisen tarkedd pystya
sopeuttamaan viestintdansa erilaisille asiakasryhmille. Myyjén tulee harjaannuttaa
itsensé tunnistamaan erilaisia persoonia asiakkaissaan ja opetella viestimaan eri koh-
deryhmien kanssa. (Pekkarinen ym. 2006, 37.) Sanotaan, ettd myyjaksi synnytaan.
Juuri ihmistuntemus ja tilannetaju koetaan sisasyntyisiksi taidoiksi. Vaistot ja intuitio
ovat luonnonlahjoja, joita tdydennetadn kokemuksella.

Myyntitydssa kaikkein keskeisintd on asiakaslahtdisyys. Myitpd mita hyvansa ja olipa
kohderyhmési millainen tahansa, on asiakkaan nakokulman ymmartdminen ja aito
halu toimia h&nen parhaakseen l&htokohta, joka myyjan tulisi kyetd omaksumaan ta-
valla tai toisella. Aivan liian usein myyjat lahtevat itsestéan, yrityksestdan ja palve-
luistaan. Asiakastyytyvéisyyteen ja -lahtoisyyteen liittyy aina halua palvella, koska
juuri palvelemallahan asiakaspalvelija tienaa leipédnsd. Myyntitydssa voikin olla pai-
kallaan muistuttaa itsedan siitd, ettd on tuottamassa asiakaspalvelua, jonka tavoitteena
on asiakkaiden kaikinpuolinen tyytyvaisyys. Siita alkaa tie kohti myyntitydssa menes-
tymistd. (Nieminen 1997, 135.)
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Myyjat huomaavat pienestékin liikkeestd, sanasta tai teosta, onko asiakas tosissaan vai
ei. (Laine 2008, 219.) Hyvaksi myyjéksi kehittymisessa ja myyjan onnistumisessa on
tarkeda halua oppia ja aito pyrkimys ymmartaé asiakasta. Tunnedlykds ihminen ym-
maértaa toisen ihmisen sieluneldmad. Myyntitilanteessa tdmaé tarkoittaa sitg, ettd pystyy
asettautumaan asiakkaan saappaisiin. (Pekkarinen ym. 2006, 62.) Myyja siis tarvitsee
tyossddn myos empaattisuutta. Empaattisuus tarkoittaa kykya myotaelamiseen, toisen
ihmisen nakodkantojen huomioonottamiseen ja ymmartdmiseen (Jokinen ym. 2000,
32).

Kuunteleminen on keskeinen véline asiakkaan mielialan vaistoamisessa. Hyva myyja
kehittyy kokemuksen myo6téa ihmistuntijaksi, joka oppii vaistoamaan asiakkaiden mie-
lialojen hammastyttavan hyvin ja kehittd myos toimintamalleja eri tilanteisiin. Kuun-
telemisen taito on vaikea, mutta niin hyddyllinen, etta sitd kannattaa kehittad. (Jokinen
ym. 2000, 34-35.)

Hyvd myyja osaa yllattaa asiakkaan positiivisesti. Palvelun laatu on hetkellinen ko-
kemus, jossa positiivinen mielikuva merkitsee paljon. (Laine 2008, 239.) Mikéli myy-
ja kykenee jattdmaan asiakkaalleen erinomaisen mielikuvan palvelusta ja sen toteu-
tuksesta, lisimyynti ja pitkéaikaisen asiakassuhteen alku on jo hyvin lahellda. Myyja
myos “’palaa asiaan jalkeenpdin” ja hoitaa asiakkaan jalkihoidon. Hyvd myyjé on
asiakkaan tavoitettavissa” ja hdn “onnistuu pitdmaan asiakkaat tyytyvaisind”. Asia-

kas kévelee takaisin sinne, mista han on lahtenyt hymyssa suin.

Myyjéan on kuitenkin oltava oikeudenmukainen kaikkia asiakkaitaan kohtaan (Pekka-
rinen ym. 2006, 131). Metsdnomistajat keskustelevat keskenddn ja vertailevat asioita.
Suuremman metsétilan omistava metsdnomistaja on metséanhoitoyhdistykselle kannat-
tava asiakas, koska hankkeita saadaan tehtya tilalle huomattavasti pienitilallista
enemman. Se, onko asiakas kannattavampi kuin toinen, ei saa kuitenkaan nakyé asi-

akkaalle itselleen.

6.7 Myyntiosaamista

Myyntity6 on yrityksen tarkein ty0 (Karnd 2010, 16). Myyntity6 on vaativa ammatti,
koska siihen kohdistuu monia haasteita. On osattava vaalia vanhoja asiakassuhteita,
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I0yt&4 uusia asiakkaita, tunkeutua uusien asiakkaiden tietoisuuteen, séilyttdd toiminta-
tarmo ja energisyys kovassa Kilpailussa. (Pekkarinen ym. 1997, 19) Myynti on ihmis-
ten kanssa tyoskentelyd, psykologiaa, myynnin hallintaa ja taloudellista ajattelua.
Myyjén taytyy olla tydssdan “esiintymistaitoinen, rehellinen, selvasanainen, aktiivinen
ja innostava”, mutta hidn “ei tuputa” tai ”pakkomyy” mitdan asiakkaalle. Myyja "’huo-
mioi asiakkaan tarpeet, tuo esille faktat” ja kertoo asiakkaan kaytettdvissd olevat vaih-
toehdot.

Myyntitaito perustuu ajatukseen, ettd myyjan tehtdvd on auttaa asiakasta tekemé&an
ostopdatds (Pekkarinen ym. 2006, 55). Myynti on usein myos asiakkaan ongelmien ja
haasteiden konsultointia, ratkaisun hakemista ja asiakkaan auttamista, vaikka kauppa
ei jokaisella tapaamiskerralla tulisikaan. (Laine 2008, 217.) Hyvin hoidettu asiakasta-
paaminen voi poikia kaupan asiakkaan kanssa seuraavalla kerralla.

Myyntiosaaminen ei saisi olla mekaanista kikkailua vaan sen tulisi perustua ymméar-
rykseen ja laaja-alaiseen asioiden tarkasteluun (Nieminen 1997, 7). Myyjan on oltava
tyossdan karsivallinen”, niin itsensd kuin asiakkaidenkin suhteen.. Ammattimainen
myyntityd vaatii myynnin perustyon osaamista ja kovaa tyota asiakkaiden parissa.
Tyosta ja asiakkailta myyjat saavat oivalluksia, joita toteuttamalla ja kehittamélla syn-
tyy yha parempaa myynnin osaamista ja asiakaspalvelua. Jokainen pystyy tekemaén
yhden onnistuneen kaupan joskus. Todellista myyntity6ta tapahtuu vasta silloin, kun
pystytdan jatkuvasti antamaan asiakkaille parasta palvelua ja parhaita ratkaisuja hei-
dan ongelmiinsa. Pitkdaikaisia ja luottamuksellisia asiakassuhteita luodaan vain am-

mattimaisella toiminnalla. (Pekkarinen ym. 2006, 138.)

6.8 Alan ja kilpailijoiden tuntemusta

Onnistuminen myyntitydssa edellyttdd myyntiprosessin hallitsemisen ja oikean asen-
teen lisdksi tuoteosaamista sek& seikkaperdista Kilpailijoiden tuntemista. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 52.). Myyjén on oltava ty0ssddn “asiantunteva” ja hallittava
sekd oma alansa, ettd myymansa palvelut kattavasti palvelusisaltdéineen. Metsaneuvo-
jat ovat alalleen kouluttautuneita, alansa ammattilaisia. Myyjan on tiedettdvd misté
puhuu. Metsdala on kaynyt ja kdy edelleen myllerrystd monen asian osalta. Metsalaki

muuttui, asetuksia uusitaan, puunkuljetusautojen koko kasvaa, elintarkeiden elinympa-
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ristjen kriteerit tarkentuivat ja metsankayttoilmoituksen tayttdtapa muuttui. Tassa
vain muutama esimerkki siitd, ettd metsaneuvojan on oltava tydssaan ajan hermolla ja

tiedettava tulevat, seka tapahtuneet muutokset.

Myyjan on hyva olla lukuintoinen ja utelias. Hankkimalla alan ammattilehdet myyja
saa tietoa alaansa koskevista asioista (Pekkarinen ym. 2006, 15). Maaseudun Tulevai-
suus on Suomen toiseksi luetuin péivalehti. 319 000 lukijan joukosta suuri osa on met-
sdnomistajia (Maaseudun Tulevaisuus, 2014). Lehtien lukeminen ei tarkoita jokailtais-
ta lukemista kannesta kanteen. Riittdd, kun tietdd mistd metsdénomistajat puhuvat. Ot-

sikoiden selaus vie jo pitkélle.

Alansa ja omien palveluiden lisdksi myyjan on oltava kiinnostunut Kilpailijoistaan.
Yhdistykselld kilpailijoihin tutustuminen on helpompaa puukaupankilpailutuksen
kautta. Yhdistyksen metsédneuvoja toimii yhteistydssd monen puunostoyrityksen kans-
sa ja keskusteluissa tai rivien valista voi vélilla ilmeté tarkeaa tietoa Kilpailijoiden hin-
noista ja tavoista toimia. Myyjan on siis otettava selvaa kilpailijoidensa palveluista.
Hyvé keino on tutkia kilpailijoiden viimeisimmat uutiset sdannollisesti Internetista.
(Pekkarinen ym. 2006, 15.)

Myyjén on oltava tietoinen oman, myytdvéan palvelunsa vahvuuksista ja heikkouksista
verrattuna kilpailijoihin. On hyvé tietdd, miten oma organisaatio sijoittuu markkinoil-
la. Kilpailijoista puhuminen asiakkaan kanssa on kuitenkin syytd jattdd minimiin.
(Rummukainen 2004, 34.) Myyjéan on hyva tiedostaa, missa oma organisaatio on vah-
vempi Kilpailijaan néhden ja pyrkia korostamaan vahvuuksia myyntikeskustelussa. On
hyva tiedostaa my0s asiat, joissa kilpailijat ovat vahvempia. (Rummukainen 2004,
38.)

6.9 Rehellisyytta ja luotettavuutta

Myyjéltad odotetaan rehellisyytta ja luotettavuutta. Asiakkaat odottavat, ettd asioista
puhutaan avoimesti ja suorasanaisesti. Kaikkia mahdollisia kysymyksia ei muista ky-
syd asiakaskaan. Asiakas odottaa, ettd han saa tietdd myyjéalté kaikki palveluun oleelli-
sesti liittyvat asiat. Kukaan ei halua tulla huijatuksi. Myyja ei saa jattaa asioita tahal-

laan kertomatta tai vaaristella asioita.
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Hyvd myyja ”pitdd lupauksensa” ja tarvittaessa myds “myontad virheensd”. Hyvé
myyja on sanojensa mittainen. Myyjan on luvattava toteuttaa vain sellaisia asioita,
jotka ovat mahdollisia tai jotka hén tietda toteutuvan. Katteettomista lupauksista jou-
tuu aikanaan tilille. Siksi on viisainta vélttaa niiden antamista, vaikka kaupan saami-
nen viivastyisikin. (Nieminen 1997, 36.) On aina parempi luvata liian vahén ja tarjota
enemman, jotta organisaatio voi tayttdd antamansa lupauksensa (Grénroos 2001, 106—
107).

Metséala on riippuvainen sddoloista ja monen muuttuvan tekijan aikatauluista. Kone-
ketjut ovat useamman myyjan alueella ja tydmaita pyritdan ketjuttamaan jarkevésti.
Korjuuaikoja ei pida menna lupaamaan, mikéli konetta ei ehka saadakaan tyémaalle
luvatulla aikataululla. Kaikki puhelinsoitot korjuun siirtymisesta tai taimitoimituksen
viivastymisista jattavat jalkensé asiakkaan palvelukokemukseen. Luotettavuus ruostuu
herkasti. Myyjan kannattaakin antaa pikemmin arvioita. Jos jotakin on pakko luvata,
voi antaa lupauksen soittaa heti, kun asia selkiintyy tai on varmaa. Liialliset lupaukset

on vaikeita toteuttaa, stressi ja kiire lisd&ntyvét ja virheiden mahdollisuus kasvaa.

Myyjan tulee myos kantaa vastuunsa (Laine 2008, 227). Myyja vastaa antamistaan
lupauksistaan ja tekemistadn virheistd. Metsaalalla organisaatio henkildityy metsén-
omistajilleen alueensa metséneuvojan kautta. Myyjan virheet seuraavat myods koko
organisaation maineeseen ja toisten tyontekijoiden tychon.

Sanotaan, ettd tekevélle sattuu. Pateméattdman lupauksen sattuessa tai virheen ilmetes-
s&, tarkeintd on myontad virheensa ja korjata se mahdollisimman pian. Myyjan on
oltava noyréd. Se, miten myyjé virheensd hoitaa, antaa kuvan myyjdn moraalista ja

tavasta huolehtia asiakkaistaan.

7 MYYNNIN KEHITTAMINEN

7.1 Kehittyminen vaatii tahtoa ja tyonsa tarkastelua

Myynnissé edellytetddn yha useammin pitkgjanteistd konsultointiosaamista ja entista

laajempia vuorovaikutustaitoja. Myyntitydssa pitaa olla tietoteknistd osaamista, kieli-
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taitoa, asiakkaan liiketoiminnan ja talouden ymmartamistd, ratkaisuosaamista, asiak-

kuuksien hallintaa ja markkinointiosaamista (Kérné 2010, 16.)

Myynti on

- ahkeruuslaji (Tiainen 2014).

- monimutkainen ja herkka taitolaji (Nieminen 1997, 8).

- tekniikkalaki (Laine 2008, 41)

- taito- ja tahtolaji. "Molemmat vaativat ammatissa toimivilta pitkdjanteista suh-
tautumista tyohon, halua kehittdd jatkuvasti itseddn ja ammattitaitoaan, seké
oikeaa asennetta asiakaspalveluun. Myyntityo antaa osaajalleen paljon, mutta
my06s vaatii jatkuvaa uudistumista ja paineensietokykya.” (Pekkarinen ym.
2006, 137.)

Myynti on myds ennen kaikkea asennelaji. Myynti on sek& palvelua etta palvelemista.
(Vuorio 2011.) Todellista myyntity6ta on se, ettd asiakas saadaan tekemaén ostopéa-
t0s, jota asiakas ei olisi ilman myyjan aktiivista myyntityota tehnyt. Asiakas saadaan
ostamaan yllattavia lisdostoja tai sallimaan itselleen luksusta, jonka on itseltdén
aiemmin Kkieltanyt. (Vuorio 2011.)

Menestyvéat myyjat ovat ylpeitd siité, ettd he saavat myyda (Rummukainen 2004, 14).
Myyijéalla on oltava halu hakea kauppaa ja maalin tekemisen nalka (Tiainen, 2014).
Hyvélla myyjélla on tahto menestyd. Han haluaa myydé, saada kaupan ja tehda tulosta
omalle organisaatiolleen. llman tit4 asennetta myyntiprosessin opetteleminen on tur-
haa. Ihminen menestyy missé vain, jos hdn motivoituu tekeméstéan ja on valmis te-
kemaéan tyota kehittydkseen. Omaan myyntitydhon pitéa syttya ja myymisen on oltava
intohimo. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 18.)

Hyvéa myyjé haluaa jatkuvasti kehittyd entistakin paremmaksi (Laine 2008, 217). Tah-
to kehittyd ja menestya luovat motivaation. Nain myyja motivoi itse itsedén ja tydssa
onnistuminen yllapitd4d motivaatiota (Laine 2008, 231). Myyja kiertdd niin sanottua
positiivista oravanpyorédd, joka auttaa oppimaan uutta, antaa tilaa luovuudelle ja uu-
sien toimintamallien luonnille, innostaa tekemé&an leipéaty6tédan ja saa myyjan vastaa-
maan tyopdaivien tuomiin haasteisiin. Taitavaksi myyjéaksi kehittyminen vaatii paljon

harjoittelua ja kérsivallisyytta (Pekkarinen ym. 2006, 97).
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Ita-Savon myyjéat haluaisivat kehittda itsessaan “aikataulussa pysymista, keskittymis-
kykya, esiintymistaitoa, malttia, harkitsevuutta, rauhallisuutta” ja “’karsivallisyytta”.
Mainittiin my6s rohkeus hinnoitella myymansa palvelut hapeileméattd”. Muutama
myyja haluaisi kehittad asennettaan ja karsia pois turhia tydskentelyyn liittyvi& ennak-
koluuloja. ”Haluaisin saada varmuutta asioiden hoitoon ja toihin. Rohkeutta toteuttaa
omia ja asiakkaiden ideoita metsanhoitoon liittyen. Varmuus myds antaisi ammatti-
maisemman kuvan.” Myds monipuolisesta keskittymiskyvysta olisi etua. ”Pitaisi op-
pia keskittymaan yhteen, tarkedan asiaan kerrallaan ja tarvittaessa taas moneen asi-

aan yhta aikaa.”

7.2 Ajankayton seuranta ja priorisointi

Myyijén tulisi seurata ajankayttéaan. Seurannalla myyj& osaa vastata mihin tydaika
kuluu, mita tydaikana tapahtuu ja mita tyonteko tuottaa. Metsanhoitoyhdistys seuraa
tyontekijoidensd ajankayttoa matkalasku-ohjelmalla. Matkalaskua varten merkataan
tyotunnit ajankayttdineen, ajokilometreineen, reitteineen ja tarvittaessa péivakorvauk-
sineen. Listaksi tulostuvasta matkalaskusta ei kuitenkaan nde myyjan paivittéisia asia-

kaskontaktien méaaria tai puhelinsoittoja.

Yksinkertaisin tapa on seurata omaa ajankayttdaan, on perinteinen taulukkolaskenta-
ohjelma Excel. Myyjé voi muokata taulukon mieleisekseen ja itselleen selkeédksi. He-
raa kysymys, miksi tayttdd omanlaista ajanseurantaa, kun pakollisen matkalaskunkin
kirjaaminen tuntuu aikaa vievéltd? Oman seurannan tayttaminen vie myyjan paivasta
vain muutaman minuutin. Myyjan on nahtéva seurannan hyoddyt, jotta sitd viitsii tayt-
taa ja yllapitad. Ajankayton tarkoituksena on auttaa myyjaa hahmottamaan ty6paivan-
sé kulkua ja tuloksen tekoon johtaviin toimenpiteitd, sekéd saada myyja pysahtymaan ja
havahtumaan omaan tydskentelyynsa. Myyja nakee, mihin tyépaivien aika kuluu. Seu-
ranta ndyttéd, johtaako ajankaytto tulokseen. Jos ei, myyja osaa muuttaa tydviikkojen-
sa ja -péiviensa ajankayttdd. Aika on suunnattava muuhun, katetta tuottavaan toimin-

taan.

Ajankayton seurannan lisdksi myyja tarvitsee kylmanviiledd ajankayton priorisointia.
Myyjén tulee hallita ajankdytt6dén. Hallinta vaatii myyjan taitoa tunnistaa ja hallita
kiirettd. Kiirettd on opittava hallitsemaan, jotta se ei hallitse myyjaa. Harvoin on kyse

siitd, ettd myyjat eivat tiedd mitd pitdisi tehdd. Tdma vain unohtuu Kiireen keskell@.
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(Laine 2008, 230.) Jokainen myyja reagoi Kiireeseen eri tavoin. Tunnistamalla oman
tapansa reagoida ja toimia, voi kiirettd oppia tyostdmaan. Yhtend apukeinona voi olla
asioiden listaaminen térkeys- tai kiireellisyysjérjestykseen. N&in myyja voi selkeyttaa
ajatuksiaan monta asiaa mielessé pyorittelemisen ja tyontekoa hidastava ajatuskaaok-
sen keskella. Paperilla asiat nayttavat hieman yksinkertaisemmilta ja niitd on helpom-

pi hallita.

Asiakkaat ovat erilaisia monessa mielessa. Myyjan kannalta olennaista on, etta hénelle
osa asiakkaista on hyvén katteen ansiosta tai referensseiltadn selkeasti arvokkaampi
kuin muut. Myyjéan on térkeaa tietad, mitka asiakkaat ovat hénelle todella merkittavia
ja mitka taas eivat, koska muuten han helposti haaskaa voimiaan ja aikaansa toisar-
voisten asiakkaiden kanssa puuhasteluun ja jattaa rahaa tuottavat ostajat vahalle huo-
miolle. (Jokinen ym. 2000, 128.) Vaativat ja aikaa vievét asiakkaat ovat joskus taysin

eri asia kuin kannattavat asiakkaat (Laine 2008, 87).

Jokinen ym. (2000, 127-128) on koonnut muutaman apuvalineen asiakaskayntien ja
muiden yhteydenottojen suunnitteluun. Myyja voi priorisoida ajankayttédan esimer-
kiksi ABC-analyysilla tai 20/80-saanndlla. ABC-analyysin ideana on jakaa luokitelta-
vat asiakkaat kolmeen eri kategoriaan. Se, mink& arvoisia mitkékin asiat ja ominai-
suudet ovat, on myyjén ratkaistava itse. Kategoriointi voi olla méaritelty esimerkiksi
metsatilan koon tai tilalla seuraavan viiden vuoden aikana tehtdvien hoitotoimenpitei-
den hehtaariméaara. 20/80-saantd auttaa myyjaa kohdistamaan toimiaan oikein ja kéayt-
tdmaan rajallista aikaansa viisaasti. S&anto perustuu sille tosiasialle, etta yleensa alalla
kuin alalla noin 20 % asiakkaista tuottaa 80 % liikevaihdosta. Perusajatus on selkeé.
Osa asiakkaista on niin téarkeitd, ettd heidédn huolehtimiseensa on syyté kayttaa valta-
osa ponnistuksista ja ajasta, lopuista pidetadn huolta niilla resursseilla, mita jaljelle
jaa. (Jokinen ym. 2000, 129.)

Ongelmalliseksi ABC-analyysin ja 20/80-s&&nndn metséanhoitoyhdistyksessa tekee sen
organisaatiomuoto. Metsénhoitoyhdistys on metsanomistajien edunvalvoja ja metsan-
omistajia on hoidettava tasapuolisesti. Pienitilalliset ovat periaatteessa yhta arvokkaita
asiakkaita suurtilallisten ohella, vaikka pienemmilla tiloilla yhteydenpitovali voi olla
pidempi ja palveluista saatava kate heikompi. Metsét on hoidettava asiakkaan tarpeet
ja odotukset huomioon ottaen mahdollisimman hyvin, oli metsétilan koko mika hy-
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vansa. Jokisen ym. (2009) antamia keinoja kayttdmalla myyja voi hallita omaa ajan-

kayttdaan, mutta metsanomistajien saamaan palvelutasoon se ei saa vaikuttaa.

Asiakkuuksien hoitamiseen voi kehittdd mallin ”kaikki asiakkaat saavat samaa palve-
lua, toiset vain saavat sitd enemmin.” Asiakkaat tulisi voida jakaa esimerkiksi liike-
vaihdon tai myyntikatteen perusteella kategorioihin, jotka toimisivat perusteena asiak-

kuuden hoidolle, esimerkiksi nain:

Kategoria A: kontaktoidaan vahintdén puolivuosittain.
Kategoria B: kontaktoidaan vuosittain.
Kategoria C: kontaktoidaan joka toinen vuosi. (Karna 2010, 127.)

Né&in myyja saa jasennettyd omaa ajankayttoaan ja hallitsee asiakkuutensa. Asiakkai-
den odotukset tiiviimmasta yhteydenpidosta tayttyvat, myyja saa selville metsénomis-
tajien tdman hetkisen tilanteen metsdomaisuutensa kanssa ja paasee ehdottamaan ta-

paamista ja tavoittelemaan myymista asiakkailla ilmenevien tarpeiden mukaisesti.

7.3 Tavoitteet ja niiden seuranta

Organisaatio antaa myyjilleen tavoitteet. Tavoitteet antavat padmadarén, mutta keinot
tavoitteen saavuttamiseksi myyjan on keksittdva itse. Tavoitteet on mitoitettava oi-
kein. Liian helposti saavutettavat tavoitteet laskevat tyomotivaatiota. Silloin tavoitteet
eivat luo myyjdlle haastetta, koska tuloksiin paasee véhemmall&kin. Myds liian vaati-
vat haasteet laskevat motivaatiotasoa. Myyja pitda tavoitteita saavuttamattomina, eiké
usko omiin kykyihinsa. Liian suuri haaste koetaan paineena ja ylitsepadasemattoméana

tavoitteena.

Organisaation johdon méérittelemat tavoitteet vaativat kuitenkin toteutuakseen tyota.
Sanotaan, ettd ahkera palkitaan. Palkintoa ei saa ahkerinkaan, mikali toita tehdééan
vaarin. Myyja voi olla ahkera ja tehda pitkaakin tyopaivaa ilman ansaittua tulosta. On
selvad, ettd jossain menee pieleen ja pahasti. Ajankdyton seurannalla myyja nakee
oman ajankayttonsa ja tekeménsa virheet. Aika on selvasti mennyt johonkin muuhun

kuin tuloksen tekoon ja tavoitteiden saavuttamiseen.
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Metsanhoitoyhdistys Itd-Savon myyjét saavat tuloksistaan neljan kuukauden valein
ilmestyvan osavuosikatsauksen. Katsaus ei anna kuitenkaan selitysta siihen, miksi
tulos on mikéa on. Tutkimalla tulostaan osavuosikatsauksesta yhdessé ajankéyton seu-
rannan kanssa myyjan on helpompi néhda asiat, joihin tydaika on kulunut. Olenko

tehnyt menneind kuukausina riittdvasti kauppaa ja tulosta vuositavoitteeseeni nahden?

[td-Savon myyjien tyOpéivan tavoite on “tdiden tekeminen ajallaan” (50 %). Myyjat
pyrkivat toimimaan niin, etta rasteja ei jaisi, tyot tulevat tehdyksi” ja hoitoa vaativat
“asiat etenevat”. ”Katson edellisena paivana kalenterista, mitd huomenna teen ja mi-
hin menen. Paivaohjelma ei valttamatta pida aina paikkaansa vaan saattaa muuttua
kiireessa paljonkin.” Muutama mainitsi tyopéivan tavoitteeksi ’myynnin” ja ”oman
palkkansa tienaamisen” (20 %). Osa myyjista kertoi, etta ei ole asettanut itselleen
mink&anlaista paivatavoitetta” (30 %). Metsédneuvojan péivét vaihtelevat laidasta lai-

taan, joten osa myyjistd voi kokea paivatavoitteen tekemisen hankalaksi.

Kysyessani myyjien tavoitetta asiakastapaamiselle, yli puolet myyjista mainitsi tavoit-
teekseen palvelutilauksen saamisen eli kaupanteon. Tarkoituksena on ”paasta omiin
tavoitteisiinsa, kattaa omia kulujaan” ja “tehda tulosta” metsanhoitoyhdistykselle.
Tavoitteiksi mainittiin myds hyvan ensivaikutelman jattaminen, asiakkaan tyytyvai-
syys, asiakkaan auttaminen” seka ”hy6tyminen tapaamisesta” ja asiakkaiden metsien
hoitaminen”. Tavoitteena on saada aikaan ”positiivisia tapahtumia asiakkaiden met-
sissa”. On tarkedaa, ettd ”asiakas kokee tulleensa palvelluksi”. Asiakastapaaminen py-
ritdédn hoitamaan niin hyvin, ettd asiakas kayttdd samaa palveluntarjoajaa myds myo-
hemmin. ”Tavoitteenani on jattaa selked kuva siitd, mita on tehty ja miten. Tarkoituk-

sena on paasta taloon toisenkin kerran.”

Tiedustelin myyjiltd myds myynnin seurannasta. Suurin osa seuraa myyntiaan kolmes-
ti vuodessa ilmestyvéstd ~osavuosikatsauksesta”. Myyjid kiinnostaa ldhinnd oma
sijoitus” ja oman tavoitteen tayttyminen”. Vastauksista jai sellainen kuva, ettd myyjat
seuraavat tavoitteiden tayttymistdan hyvin véhan ja harvoin. Myyjét saattavat valilla
vilkaista leimausmaariddn, laskutustaan tai kateraporttiaan metsanhoitoyhdistyksen
paivyri-ohjelmistosta. Vain yksi myyja mainitsi pitdvansa itse kirjaa lahettdmistééan

laskuista.
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Joskus myyjan tyoskentely on paaméératontd. Omien tavoitteiden madaritteleminen
auttaa jasentdmaan omaa toimintaa. Tiainen (2014) toteaa myyjan saavan niita kaloja,
joita seuraa. Tavoitteita voi asettaa viikko-, kuukausi- tai osavuositasolla. Tavoitteina
voi olla esimerkiksi uusien asiakkaiden soitteleminen, taimikonhoito-hehtaarien hank-
kiminen tai myytavien taimien kappaleméérd. Myyja voi jakaa oman vuositason ta-
voitteensa itselleen sopiviin valitavoitteisiin. Pilkottu tavoite helpottaa pddmaéraan
paasya ja oman toimintansa seuraamista. Jos vuositavoite jaetaan kuukausikohtaiseksi,
myyja voi jokaisen kuukauden jalkeen analysoida onko han riittdvassa myyntivauh-
dissa tavoitteeseensa padsemiseksi. Esimerkiksi kahden kuukauden jalkeen myyja voi
tarvittaessa tiivistaa tahtiaan muutamalla ty6tapojaan ja ajankayttodén, jotta osavuosi-
katsauksessa vaadittava hankekohtainen tavoite on vaadittavassa méaréssé. Tavoittei-

den toteutuminen lisdd myyjan itsetuntemusta, itseluottamusta sekd motivaatiota.

Myyjan kannattaa luoda ajankaytonseurannan yhteyteen itselleen sopiva seurantajar-
jestelma. Ajankaytdsta myyja nakee, mihin asioihin tyopéivien aika kuluu. Myyntiseu-
rantaan myyjé puolestaan ndkee tavoitteensa ja tyonsa tuloksen. Tavoitteet Kirjataan
kuukaudelle ja viikkotasolle etuk&teen. Toteutumia merkitseméalld myyjé voi valvoa

omaa ty6téan tilastona. Tassakin seurannassa Excel on oiva apuvaline.

Pekkarinen ym. (1997, 43) tiivistad, ettd “parhaimmillaan myyjad hoitaa tehtdvidén
kuin itsendinen pienyrittdja. Menestyminen perustuu huolelliseen suunnitteluun. Se on
esitettdvd numeroina, jotta voidaan vertailla myynnin onnistumista.” Myyjén tulisi

maaritella;

- kuinka monta tapaamista viikoittain tarvitaan myyntitavoitteen saavuttamiseen
ja ylittamiseen,

- kuinka monta asiakask&ayntia tarvitaan myynnin yllapitdmiseksi,

- kuinka monta puhelinsoittoa tulee tehd4, etta saa riittdvdn maarén asiakasta-

paamisia.

Myyjaaloitteisten yhteydenottojen maarad kasvattamalla ja myynnin laatua paranta-
malla kontakti paattyy entistd useammin kauppaan (Rubanovitsch & Aalto 2007, 170).
Myynnissé ahkeruus palkitaan. Myyjéan on tiedettdvd, kuinka paljon panosta vaaditaan

halutun tuloksen saamiseksi. Panoksien madr4d samaan tulokseen paasemiseksi on
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myyjéakohtaista. Toinen pé&édsee samaan tavoitteeseen pienemmaélld maaréllg asiakas-

kontakteja. Myyjan on hyvé oppia tuntemaan omat resurssinsa.

Myyntirappuset

Puhelinkontakteja

oikeille henkiloille

100

kartoituksia
[
25 Ratkaisuja
Wy, Tehtyja

15 Kauppoja

Dy Sopimuksia

/'/”;4'/// 3 S kpl

KUVIO 8. Myyntirappuset (Rubanovitsch ym. 2007, 50). Rappuset kuvaavat

myyjan kontaktoitavien asiakkaiden maaraa tavoitteisiinsa paasemiseksi.

Myynnin seurannasta myyja ndkee tavoiteltavat soittomé&éarat, asiakastapaamiset ja
viikkomyynnin katteet. Viikkoseurannasta on helppo nahdd myos lahetettyjen lasku-
jen ja syntyneiden kauppojen maara. Ohjelmalla saa helposti laskettua myds yhteen-
vedot kuukausittain, puolivuosittain tai koko vuodelle. Toteuman perusteella myyja

VOi verrata onnistumisiaan.

Jokainen viikko ei tietenkdan ole samanlainen. Toisella viikolla metsaneuvojan kalen-
teri voi tayttya lahinnad asiakastapaamisista ja toinen viikko painottuu puolestaan toi-
mistotdihin. Seurannan tarkoitus ei ole hidastaa, vaikeuttaa tai luoda myyjélle paineita
omaan ty6honsa liittyen. Seurannan tulee olla joustava apuvéline oman tyonsa tarkas-
teluun ja tavoitteisiin paasemiseksi. Seuraamalla omaa toimintaansa, tavoitteidensa
saavuttamista ja kontaktiensa méaéarad myyja voi keskittyd hiomaan epéonnistumisia ja
panostamaan hyviin asioihin. Osavuosikatsausten, oman ajankayton- ja myyntiseuran-
nan tarkasteluiden jalkeen, myyjan on oltava valmis miettimé&n omaa myyntiprosessi-

aan.
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7.4 Itsensa ja tyoskentelynsa reflektointi

Myyijéan tulos paranee toitd tekemalld, kehittymaéllé ja oppimalla uutta seké korjaamal-
la virheitddn. Omia parannuskohtiaan voi havaita jo ajank&yton seurannasta tai omien,
itselle asetettujen tavoitteiden toteutumisesta. Myyjé apukeinona on myds itsensé ref-
lektointi. Siind myyja pohtii jokaisen asiakaskohtaamisen jalkeen, miten tapaaminen

ja myyntiprosessi onnistuivat.

Oppimisen kannalta reflektointi on vélttamatonta. Reflektointi on prosessi, jossa ih-
minen tarkastelee ja késittelee omia toimintojaan. Pohdiskelun tuloksena ihminen saa
uutta tietoa ja ndkdkulmia omaan toimintaansa tulevaisuudessa. Myyntiprosessin uu-
delleenarvioinnissa pyritdén itsekriittisesti ja kokonaisvaltaisesti arvioimaan, miksi
tapahtui niin kuin tapahtui. Jos kauppa jai tekeméttd, myyjan on oleellista miettid mik-
si ndin kavi, mink& seurauksena ja mik& oli myyjdn oma osuus asiaan. Vaikuttiko
myyntiprosessissa jokin muu tilanne? Olisiko myyja voinut tehda jotain toisella taval-
la? Jos olisi, niin mitd? Uudelleenarviointi synnyttd4 uusia ajatuksia ja nédkokulmia
sovellettaviksi uusissa tilanteissa (Reflektio oppimisessa 2002). Reflektointia tulee
harjoittaa myos onnistuneiden tilanteiden jalkeen. Hyvin mennyt tilanne vahvistaa
hyviksi todettuja tapoja asiakastapaamisessa ja myyntiprosessissa. Myds onnistuneita

asiakastilanteita voi pyrkia parantamaan entisestaan.

Reflektoinnissa on oleellista, ettd myyjalla on tahto kehittyd, halu tarkastella ja tarvit-
taessa muuttaa pitkaikaisidkin tydskentelytapojaan. Omia myyntitaitojaan tulee
arvioida jatkuvasti (Kalliomaa 2011, 117). Omalle tyoskentelylle ei pida sokeutua.
Toki hyvéksi todettuja tapoja ei tarvitse muuttaa, mutta oman tyon tarkastelu aika-
ajoin auttaa havaitsemaan omat, kehittamista vaativat kohdat. Jos kaupan paattaminen
tuntuu hankalalta, hyvia kaupan péaattamistapoja 16ytyy myyntioppaista ja myyntiin
keskittyvista teoksista. Jos myyja taas kokee palveluiden hyotynakokulman I6ytami-
sen hankalaksi, voi myyjé& oppia uusia tapoja tarkastella palveluaan lukemalla asiaa
kasittelevid opuksia. Myyjén on pidettdvd mielensd avoinna. Myyjan tyd on tyQuran
aikaista jatkuvaa oppimista ja valmentautumista. Myyja tarvitsee paljon omaa
kokemusta, mutta myo6s palautetta omasta myyntityostaan. (Kalliomaa 2011, 117.)

Myyjan taytyy olla valmis kohtaamaan ep&onnistumisensa uutta oppiakseen. Heikosti
menneet asiakastapaamiset ovat tilaisuus oppia ihmisistd, itsestdan ja toteuttamastaan

myyntiprosessista. Myyjan on oltava valmis reflektoimaan ja arvioimaan tapahtumia.
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Hyvd myyja joko korjaa itse liikkeensa tai hakee myyntiinsa apua. Esimerkiksi
Osuuspankin palvelumyyjé voi tarvittaessa pyytéa toista myyjaa tai esimiestdén seu-
raamaan omaa asiakastapaamistaan ja sen etenemistd. Seuraamisen ja palautteen pe-
rusteella pyritddn I0ytaméan kehitystd vaativat kohdat ja keinot niiden korjaamiseen.
(Tiainen 2014.) Aina omia virheitdén ei tahdo huomata ja silloin seuraaminen ulko-
puolisen osapuolen silmin voi olla valaisevaa. Reflektoinnin paatarkoitus on kehittaa
myyjaa tydssaan. Reflektointi tuo uusia ndkékulmia omaan toimintaan ja auttaa myyja

oppimaan pois virheistaan, kohti parempaa myyntitekniikkaa.

Epdonnistuneista myyntiprosesseista vaietaan liian usein. Jokainen tarked myyntipro-
sessi tulisi analysoida huolellisesti, jotta organisaatio ja myyjat oppisivat virheistaan.
(Laine 2008, 203.) Negatiivisen asian kasittely voi pelottaa ja siksi se jaa usein teke-
maéttd. Jos myyjé ei osaa kertoa, mistd virhe johtui, on aivan varmaa, ettd myyja tekee
saman virheen yha uudelleen. Missé kohtaa myyntiprosessia poikettiin kasikirjoituk-
sesta ja miksi? Harva myyja myontaa, ettd tappio tai havié johtui hanesta. Useimmiten
tappion syyksi ilmoitetaan kilpailijan parempi ratkaisu tai halvempi hinta. Harvemmin
se, ettd asiakas ei ndhnyt ratkaisussa riittdvasti arvoa tai hyotya itselleen. (Laine 2008,
213.) Epdonnistumisista on kuitenkin turha syyttda asiakkaita. Asiakkaalla on aina

oikeus ostaa tai jattaa ostamatta. (Nieminen 1997, 33.)

Pekkarinen ym. (2006, 15) ja Laine (2008, 187) neuvovat, ettd myyjan on analysoitava
jokaisen asiakaskaynnin jalkeen, miksi teki kaupat tai miksi ei tehnyt. Menetetty asia-
kas voi kuitenkin olla myds tulevaisuuden asiakas (Pekkarinen ym. 2006, 90). Silloin

samoja virheité ei auta enaa tehda toista kertaa.

7.5 Asiakkaiden asiat muistiin

Metsdalalla kirjataan asioita muistiin yllattdvan vahan. Johtuuko kirjaamatta jattami-
nen Kiireesta vai kokemuksesta, ettd kirjaaminen turhaa, koska alueensa asiakkaat tu-
lee kuitenkin hoitamaan yksi ja sama toimihenkild. On onni, jos metsaneuvoja omaa
pettdmattdméan muistin. 300 metsanomistajan kanssa sovitut asiat ja toteutuksen yksi-
tyiskohdat olisi kuitenkin syyté 16ytya my6s muualta kuin metsaneuvojan mielesté.

Mité tapahtuu, jos yritykselle arvokas myyjé vaihtaa ty¢paikkaa tai poistuu riveista
jostakin muusta syysta? Miten kdy, kun asiakas soittaa ja esittdd ndkemyksensa hin-

nasta tai muusta palvelun myyntiin liittyvasta yksityiskohdasta, eikd organisaatiolla
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ole olemassa mit&én tietoa, dokumentaatiota, josta selvidisi yksiselitteisesti asian laita
ja sovitut asiat? Jos asiaa ei ole dokumentoitu, sita ei ole olemassa. (Laine 2008, 216.)
Lahetettyjen tarjousten lisaksi pitdisi 16ytyé palvelun toteutukseen liittyvét asiat, kuten
varastopaikkatoiveet ja ajourat. Moni asia 16ytyy jo hankekartoista ja korjuuohjeista,
mutta yksityiskohtaisemmat asiat laskutukseen liittyen tulisi 10ytya joko asiakasrekis-

terista tai erillisen asiakaskansion valista.

Asiakkaan kertoessa toiveitaan, helpointa itselleen on merkata asia muistiin mukana
pidettdvadn muistikirjaan. Muistiinpanojen liséksi asiayhteyteen voi merkata paiva-
maéaréan, milloin asiasta on sovittu ja milld tavalla, puhelimitse vai kasvotusten. Jos
asiakas unohtaa sanomansa ja toivomansa, on muistikirja myés myyjan turva rekla-

maatioiden tai asiakkaan mielipahan ilmaantuessa.

Moni myyja ei tarvitse asioitaan itseddn varten, han muistaa asiat kuitenkin. Asioiden
muistiin merkkaaminen on kuitenkin myos asiakasta varten. Muistiin Kirjoittaminen
on asiakkaan turva ja takaa sovitunlaisen palvelun toteutumisen. Reklamaatiot véahe-
nevét ja luottamus séilyy. Myyjan on pidettdvd mielessé organisaation antama palve-
lulupaus. Metsanhoitoyhdistys Itd-Savon myyjien mielestd hyva palvelu on “perus-
teellista, asiantuntevaa, nopeaa ja tehokasta”. “Asiakas huomioidaan” tarpeineen,
asiakkaasta ollaan aidosti kiinnostuneita” ja “asiakasta kuunnellaan.” Hyvé palvelu
on “helppoa”. “Ei tarvitse itse selvittad, vaan sinua varten selvitetdan”. Asiakas ja
hénen asiansa “otetaan vakavasti kiireenkin keskella”. Hyva myyja “tarjoaa palvelua,
mutta asioinnista ei jad myynnin makua”. Hyvassa asiakaspalvelussa “ilmapiiri on
miellyttava, ystavallinen, valiton” ja avoin”. Palvelun hintalaatusuhde on kohdal-
laan” ja “’sovituista asioista pidetaan kiinni”. Hyvassé palvelussa asiakkaalle ei tule
yllatyksid, vaan palvelu on rehellistd”. Edellda mainitun voisi tiivistad metsaneuvojal-

le ohjenuoraksi ”’palvele asiakkaitasi, kuten tahtoisit itsedsi palveltavan”.

7.6 Organisaation myynnillisyyden kehittaminen

7.6.1 Kaikki lahtee yrityskulttuurista

Organisaation, sen tavoitteiden, rakenteiden ja prosessien on tuettava myynnin kehit-

tamistd (Pakkala 2014). Kaikki ylld&mainittu organisaation toimintatapojen kehittymi-
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nen lahtee kuitenkin aina itse organisaation myynnillisyyden kehittdmisesta. Siksi
organisaation itsensé kehittdminen voidaan lukea tarkeimméksi tukipilariksi kohti

paremman kilpailuedun tavoittelussa metsdalan palvelumarkkinoilla.

Yrityksen toimintojen pohjana on yrityskulttuuri, joka koostuu yrityskuvasta, brandis-
t4, arvoista, missioista, visioista, liikeideasta ja tydyhteison ilmapiiristd. Uusimman
ajattelun mukaan koko yrityksen henkildston pitdisi toimia myyntihenkisesti ja kaik-
kien toimintojen pitéisi tukea myyntid. Myyntihenkinen kulttuuri edellyttda hyvaa ja
avointa viestintad, yhteistyota ja ilmapiirid. Nama nakyvét kaikissa yrityksen sisaisissa
toiminnoissa ja valittyvat myos asiakkaalle. Myyntihenkisyyden lisaédminen koko or-
ganisaatiossa edellyttdd hyvaa johtamista, hyvéa tunnelmaa ja yhteista sitoutumista

yrityksen luomiin strategioihin. (Karna 2010, 10-11.)

Yrityskulttuuri kuvaa organisaation ihmisten yhteisia normeja ja arvoja. Kulttuuri se-
littad miksi ihmiset toimivat tietylla tavalla, miksi he ajattelevat samalla tavalla ja ar-
vostavat samoja tavoitteita ja rutiineja. Yrityskulttuurin arvot ja uskomukset antavat
organisaation henkilostolle merkityksen ja s&&nnot organisaatiossa kayttdytymista
varten. Organisaation arvot ovat syvalle juurtuneita. Yrityksen kulttuuri on mennei-
syyden tulosta ja tuottaa organisaatiolle vakautta, mielekkyyttd ja ennustettavuutta.
(Gronroos 2001, 462—463.)

Vahva kulttuuri antaa ihmiselle evaat toimia tietylla tavalla ja reagoida johdonmukai-
sesti. Selkeat kulttuuriarvot ovat tarkeitéd tyontekijoiden kayttdytymisen ohjaamisessa.
(Gronroos 2001, 464.) Uudet tyontekijat omaksuvat helpommin vahvan, selkedn ja
palveluhenkisen tavan tehdd toité ja toimia asiakkaiden kanssa. Vahva yrityskulttuuri
mya0s sitouttaa tyontekijoitddn ja yllapitaa tiimiajattelua. Vahva yrityskulttuuri ei kui-
tenkaan saa olla jarruna muutoksille, vaan kulttuuri tulee pyrkia pitdmé&an avoinna

uusille ajatuksille ja valmiina kehittymé&én tulevaisuuden muutostilanteisiin.

7.6.2 Kulttuuri syntyy arvoista

Organisaation ihmisten arvot ja normit ovat sen kulttuurin perusta. Ne toimivat ohje-

nuorana tyontekijoidensd paivittaisissa tehtavissa. Vahvat yhteiset arvot parantavat

suorituskykyé, koska esimiehet ja alaiset omistautuvat selvemmin asioihin ja toiminta-
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tapoihin. Suoritukset ovat parempia, koska ihmiset ovat motivoituneempia. (Gronroos
2001, 469.)

Myyijéan tulee luottaa itseensd ja arvostaa ammattiaan. Myyjan ja hénen edustamansa
yrityksen johdon tulee aidosti olla asiakas- ja markkinasuuntautunut. Organisaation
henkil6ston tulee pitdd myyntihenkisyyttd arvona. (Kalliomaa 2011, 117.) Hyvissa
myyntiorganisaatioissa myyntity6ta arvostetaan (Kérna 2010, 202). Myynnin taytyy

olla itsessaén tavoite ja tavoiteltava pddmadara.

Palvelukulttuuri on olemassa silloin, kun organisaation tarkeimpind normeina ovat
palveluhenkisyys ja kiinnostus asiakkaita kohtaan. Palvelukulttuuri nédkyy niin tydnte-
kijoissé kuin johdossakin. Yrityksen toiminta-ajatus, strategiat, taktiikat seké palvelut
ja markkinointikampanjat ovat palveluhenkisyyteen tahtaavia. (Grénroos 2001, 441.)
Palvelunakdkulma merkitsee sitd, ettd asiakassuhteisiin kuluvia palveluaineksia pide-
taan strategisesti tarkeind (Gronroos 2001, 30). Asiakkaiden palveleminen nahdaan

yrityksen yhtena padarvona.

Myynnin ja palveluhenkisyyden arvostamisen liséksi on arvostettava asiakaslahtoi-
syyttd. Asiakaslahtdinen ajattelu nakyy kaikessa myynnin suunnittelussa lapi koko
organisaation ja tukee varsinaista myyntity6ta tekevida, mutta myds muuta organisaa-
tiota. Jos palvelu on vain paalle liimattu slogan, se ndkyy asiakkaille katteettomina
lupauksina. (Pekkarinen ym. 2006, 21.) Asiakkaat ja asiakkuuksien hoitaminen on

tultava myyjien ja toteuttajien halusta palvella metsanomistajia.

7.6.3 Ihmiset ja keskindinen ilmapiiri luo kulttuuria

Yrityskulttuurin voi aistia organisaation sisaisesta ilmapiirista. llmapiiri riippuu orga-
nisaation ihmisten vélisten suhteiden toimivuudesta ja kuvaa tyontekijoiden kokonais-
tunnetta siitd, mika organisaatiossa on tarkedd. Palvelulle myonteiset asenteet ja palve-
luhenkinen ilmapiiri toteutuvat, jos tyontekijat kokevat, ettd organisaation rutiineissa,
toimintaperiaatteissa ja johdon ja palkitsemisjarjestelmien suuntaviivoissa korostetaan
hyvén palvelun tarkeyttd. Taman takia yrityksen kulttuuri ja ilmapiiri vaikuttavat rat-

kaisevasti tyontekijoiden palveluhenkisyyteen.

Palvelukeskeinen koulutusohjelma ei riitd vaikuttamaan tyontekijoiden ajatteluun ja

kayttaytymiseen, jos organisaatio arvottaa tyoskentelyssd muita asioita ja johdon rea-
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gointi asioihin ei ole loogista ja palveluhenkista. (Gronroos 2001, 463.) Mit4 enem-
maén esimerkiksi rekrytoinnissa ja palkkiojarjestelméssa painotetaan muuta kuin palve-
lukeskeisyytta ja palvelutaitoja, sitd vahdisempéaa on tydntekijoiden alttius olla palve-

luhenkisid ja sitd vaikeampaa on saavuttaa palvelukulttuuria (Grénroos 2001, 472).

Hyvé tyoilmapiiri on siis avainasemassa. Epaterve kilpailu, tiedon pimittdminen, ky-
réily ja kateellisuus eivét kuulu terveelliseen tiimihenkeen. Myynnin taytyy olla yhtei-
nen padmaara, johon péaasemiseksi tiimi auttaa toinen toisiaan ja tulos tehdéan yhdes-
sé, yhteen hiileen puhaltaen. Myyntitiimin toiminnassa tarkeintd on tiimin yhtenevéi-
syys, joka perustuu luottamukseen, vastuullisuuteen, suvaitsevaisuuteen, kunnioituk-
seen, ammattimaisuuteen, kérsivéllisyyteen ja lojaalisuuteen (Rubanovitsch & Aalto
2007, 115; Kérna 2010, 22.)

Lahtdkohtana kaikessa toiminnassa on, ettd ’asiakas hoidetaan toinen toistaan autta-
en”. Vertaistuki ja nopeatempoinen paivittaisviestinta ovat tarkeita asioiden hoitumi-
sessa. (Karna 2010, 96.) Vaaditaan siis aktiivista viestintad, vuorovaikutteista keskus-
telua ja rutkasti avoimuutta. Viestinndn toimiminen yksikkojen vélilla on myynnin
tuen keskeinen haaste ja tirked osa myds johtamisen onnistumista (Karna 2010, 17).
Metsénhoitoyhdistyksessa tamé tarkoittaa sitd, ettd myyjien ja toteuttajien yhteyden-

pidossa ei saa olla katkoksia.

7.6.4 Myynnillisyyden kehittdmisen haasteet

Myynnin tuen kehittdmisessa haasteena on kuitenkin yhd myynnin huono imago
(esim. Chambers 2004, 11; Jobber & Lancaster 2006, 11-12), eikd myyntityGt4 perin-
teisesti arvosteta Suomessa. Myynnin rooli yrityksessa on tarked tunnistaa, koska se
on yrityksen tarked linkki asiakkaaseen. Myds suunnitelmallisuuden tarkeys myynti-
tyossa lisédantyy ja siksi myyntiprosessien kuvaus on tarkeda (Metsamaki 2007). Par-
vinen (2008, 59-63) nédkee tahé&n syiksi muun muassa tuotantokeskeisyyden, huonot
myynti- ja markkinointitaidot, omien etujen ajamisen, kateuden ja tydmoraalikasityk-
sen. (K&rna 2010, 16-17.)

Kulttuuri on pitkdn organisaatio historian tulos ja istuu tiukassa. Grénroos (2001,
446-447) ndkee kulttuurin luomisen tyokaluiksi esimerkiksi koulutuksen (kokonais-

valtaisen palveluajatuksen opettaminen, myonteisten asenteiden kehittdminen, viestin-
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ta-, myynti- ja palvelutaitojen kehittdminen), johdon antama tuen ja vuorovaikutuksen
(rohkaisu, alaisten ottaminen mukaan suunnitteluun ja paatdksentekoon, palautteen
anto, tiedottaminen ja kaksisuuntainen viestintad virallisissa ja epéavirallisissa vuoro-

vaikutustilanteissa, avoimen ja rohkaisevan ilmapiirin luominen).

Myyntihenkisen yrityskulttuurin luomiseksi organisaatiossa Parvinen (2008, 235-236)
suosittelee henkildstdjohtamiseen panostamista, henkildston Kierrattdmista ja parem-
min kohdennettua palkitsemista. (K&rnd 2010, 17.) Henkil6ston kierrattdmisessa tyon-
tekijat nédkevat asioita eri ndkokulmista. Palkitseminen puolestaan pitad ylla motivaa-
tiota. Tulosta vastaava palkkio on myyjalle kiitos hyvin tehdysta tyostd. Hyvassa tyo-
ilmapiirissa ihmistd arvostetaan, tuetaan ja ymmarretadan yksilonad. Myynnin johtami-
nen vaatii “’leadershipid” eli tunnetason johtamista. Thmisid on osattava kuunnella ja

kannustaa yksil6llisilla tavoilla kohti asetettuja padmaaria.

Kun kulttuuria onnistutaan muuttamaan tai se on uudistettu ja luotu uudelleen, on sita
pidettdva aktiivisesti ylla. Muuten henkildston asenteet ja yrityksen normit palaavat
helposti takaisin vanhoihin uriinsa. (Gronroos 2001, 441.) Apuna kulttuurin yllapité-
misessa Gronroos (2001, 458) mainitsee ylpeyden yllapitdmisen yrityksen toiminta-
ajatuksesta ja arvoista. Tyontekijoiden tulee pitda tarkednda oman tyonsa liséksi myods
kaikkia organisaation tehtavié organisaation jatkuvan toimivuuden kannalta. Myyjien
suorituksia tulee mitata samalla, kun henkildstolla on henkilékohtainen vapaus ja
mahdollisuus ansaita paljon. Johdon tulee osoittaa kiinnostus saavutuksia kohtaan ja
tunnustettava onnistuminen. Myyja tarvitsee esimiestensa ja yrityksen johdon
arvostuksen (Kalliomaa 2011, 117). Palkitsemis- ja bonusjarjestelmén tulee tukea
myyntid, palvelu- ja asiakaslahtdisia arvoja kuuluttavan organisaation myynnillisyytta.
Myoskaan tiimiajattelua ei voi unohtaa. (Grénroos 2001, 458.) Tiimiajattelun tulee
kummuta henkilostosta itsestdaan. Tiimihenked on yllépidettava ja pyrittdva korjaa-

maan ilmenevat ristiriidat.

Myynnillisyyden kehittdminen l&htee siis organisaatiosta itsestdan - sen sisalta ja yti-
mestd. Kaiken toiminnan tulee olla johdonmukaista ja organisaation luomien arvojen
mukaista. Hyvd myyntiorganisaatio on ammattimaisen ja tydssdadn motivoituneen
henkildston, sitoutuneen johdon ja tehokkaan, avoimen ja arvostavan yrityskulttuurin

yhteistulos. Myyjat ovat valmiita kehittdmé&én itsedén ja koko organisaatio valmis ta-
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voittelemaan myynnissdédn kokonaisvaltaisten ja pitkdaikaisten asiakkuuksien, seka

myyntiprosessin hallintaa. Se onkin helpommin sanottu kuin tehty.
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LITTEET

1 Haastattelukysymykset

9.

10.
11.
12.

13.

14.
15.
16.
17.
18.

Tyohistoriasi? Myyntikokemuksesi?
Onko sinua koulutettu myyntityéhon?

Onko myyntityd muuttunut vuosien saatossa, jos on, niin milla tavalla?

Mika on vahvuutesi myyjana?
Mista tietdd hyvan myyjan?
Mité haluaisit itsessési kehittaa?

Miten etenet asiakaskohtaamisessa? Paapiirteittain.

Miten luonnehtisit metsdnomistajia asiakkaina?

Miké& on ty0paivasi tavoite?
Mitka ovat tavoitteesi asiakastapaamiselle?
Miten seuraat omaa myyntiasi tai tulostasi?

Kuinka moni asiakaskohtaaminen johtaa kaupantekoon? (prosentti)

Millainen on mielestasi hyvaa asiakaspalvelua, jos itse olet asiakkaana?

Miten valmistaudut asiakastapaamiseen?

Milla tavoin pidat yhteytta asiakkaisiisi?

Kuinka monta oma-aloitteista yhteydenottoa teet viikossa?
Miksi asiakkaan kannattaa valita yrityksesi kilpailijoiden sijaan?

Kuinka kasittelet asiakkaan esittamat vastavéitteet? Mitka ovat alalla tyypilli-

simpia?

19.
20.

21.

Miten esitét hinnan?

Miten hoidat reklamaation?

Mité sanoisit ohjeeksi myyntityota aloittavalle?



2 Metsanhoitoyhdistys Itd-Savon myyjien myyntiprosessi

Tapaamisajankohdan sopiminen
Tilanteeseen perehtyminen

- asiakastietojen haku tietokoneen asiakasrekisterista
- mahdolliset hakkuutarpeet

- mahdolliset metsdnhoidon tarpeet
Tapaaminen

- asiakkaan tervehtiminen, katteleminen

- small talk, kuulumisten kyselyd, avoimuus

- perusasioiden ja metsétietdmyksen selvittdminen

- yhteystietojen lapikéynti ja niiden mahdolliset muutokset

- yritysinfo — MHY, mik&? mita tekee?
Tarpeiden kartoitus — mité asiakas haluaa?

- kuunnellen, kysyen, keskustellen
Vaihtoehtojen esittely

- asiakkaan arvojen huomioiminen, palveluista saatavat hyodyt

- omien ndkemysten esille tuominen
Keskustelun yhteenveto
Palveluiden tarjonta ja myynti

- palvelusta saatavan hyddyn korostaminen
- palvelun sisalto

- palvelun hinta- tai kustannusarvio
Kaupanteko

- kaupan ehdotus, kaupan kysyminen
- toteutuksen lapikaynti, esimerkiksi ajankohta
- mahdollinen neuvotteleminen ja vastavaitteiden kasittely yksi

kerrallaan, perustellen eika selitellen
Seuraavan yhteydenottoajankohdan sopiminen

- mahdollinen “tirpin” jattdminen, esimerkiksi hakkuun alkaminen,

seuraava hoitotyd, metsanomistajien kesapaiva
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