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Opinnéaytetyoni syntyi omasta kiinnostuksestani myyntid, myynninjohtamista ja kiinteistonvalitysta
kohtaan sekd toimeksiantajan tarpeesta. Halusin tehdd tyoni kiinteistonvalitysalalle, johon itse
tahtdén valmistumiseni jalkeen, joten otin yhteyttd Pirkanmaallakin vaikuttavaan alan yritykseen.

Omien  kiinnostuksen  kohteideni  ja  toimeksiantajan  tarpeiden  mukaan valittiin
tutkimuskysymykseksi  kuinka yrityksen Kiinteistonvélittdjien myynti ja palvelu toteutuvat
asuntonaytoilla sekd toimistoissa. Tavoitteena oli saada kokonaisvaltainen kasitys yrityksen
palvelun ja myynnin laadusta sekd sen vahvuuksista ja heikkouksista. Tyoni teoriaosuudessa
késittelen teorian pohjalta kokoamaani palveluprosessia asiakaskohtaamisessa sekd myynnin
johtamista. Oma oppimistavoitteeni tyolle oli oppia myynnistd asuntonaytoilld sekd saada pohjaa
oman uran aloittamiselle valmistumisen jalkeen.

Tutkimusmenetelméksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen menetelm& sekd havainnointi.
Havainnoinnista menetelméksi valittiin mystery shopping. Menetelmd valittiin, jotta saataisiin
mahdollisimman tarkka kuva siitd, kuinka palvelu ja myynti télla hetkelld toteutuvat ja mita osa-
alueita yrityksen pitaé kehittdd. Tutkimus toteutettiin kahden kuukauden aikana ja mukaan valittiin
28 valittajaa, 5 toimistoa sek&d 8 kayntia kilpailijoiden naytoilld, jotta saatiin my6s hieman
vertailtavuutta. Tutkimuksessa hyoddynnettiin neljdd eri roolia, jotka kaikki valitsin omasta
perheestani niin, ettd jokainen rooli oli

mahdollinen ostaja seka olin myos itse mukana jokaisella arviointik&ynnilla.

Tutkimuksen avulla saatiin selkeésti selville yrityksen tdman hetkiset vahvuudet sek&
kehityskohdat. Tutkimus oli merkityksellinen, koska osa tuloksista oli yllattavia ja vaativat
toimenpiteitd. Valittajien valilld oli selkeitd eroja mutta toimintatavat taustalla olivat melko
samanlaisia. Joukosta erottui kuitenkin useita hyvia valittajia sekd myds muutamia erittédin hyvia.
Kaikkien vélittajien toimintaa voidaan kuitenkin kehittda tutkimuksen pohjalta.

Ty0 on toimeksiantajan toiveesta salainen kaikilta osin kun kasittelen tutkimusta, sen toteutusta ja
johtopaatoksid. Luottamuksellinen aineisto on poistettu julkisesta raportista.

Asiasanat: myynti, myyntityd, palveluprosessi, myynninjohtaminen, kiinteistonvalitys
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My thesis topic arose from my own interest in sales, sales management and the real estate business,
as well as the client needs. My decision to relate my thesis to the real estate business was due to my
desire to aim for a career in that sector after my graduation. Therefore | contacted one of the real
estate companies in Pirkanmaa.

Based on my own interest and the needs of the real estate company which commissioned this thesis,
the research question was formulated to focus on how the company’s real estate agents go about
selling and providing service to potential customers when showing homes for sale and in the office.
The goal was to gain an overall impression about the quality of the company’s service and sales
work, both its strengths and weaknesses. The theory section of the work is about service process in
client meetings, and sales management. My own personal learning goal was to learn more about
sales in the real estate business and increase my knowledge about the industry before my
graduation.

The research method was qualitative research and observation. For observation purposes we chose
mystery shopping, in order to get as accurate an impression as possible about how the service and
sales work are actually being carried out at the moment, and what aspects of the work should be
improved. The study was conducted over a period of two months, and to get some comparison we
chose 28 real estate agents and 5 offices. There were also 8 visits to competitors’ showings of
homes for sale. We used four different roles in the study. Every person in the role was a member of
my family and a potential buyer. | participated in every visit.

The study clearly revealed the company’s current strengths, as well as the areas that need
improvement. The study was significant because some of the results were quite surprising and
require actions immediately. There were clear differences between realtors, although the policies
were quite similar. The study showed a number of good realtors and some very good, but there was
something to improve in every realtor’s course of actions, according to the findings.

The survey part of this thesis and parts that are related to it are confidential at the request of the
client.

Key words: sales, sales work, service, sales management, real estate business
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PALVELUPROSESSI ASIAKASKOHTAAMISESSA

’Palvelut ovat tapahtumia, toimintoja, tekoja tai naiden sarjoja; palveluprosesseja” (Ylikoski 2000,
24).

’Palvelu on tapahtumien ja prosessien summa, joka ratkaisee asiakkaan ongelman” (Tuulaniemi,
2011, 59).

’Paras myyntitaktiikka on unohtaa myyminen ja aloittaa palveluprosessi’ (Maister, Green &
Galford 2012, 233).

Hyva palvelu on ajankohtainen aihe Suomessa ja sosiaalinen median kautta siiti kirjoitetaan yhta
enemman myos julkisuudessa. Asiakkaat osaavat nykyadn vaatia enemman palvelua ja monen

yrityksen menestyksen takana onkin hyva palvelu, jota kehitetddn jatkuvasti (Huhtala 6/2013).

Ostaessaan palveluita, asiakas miettii sitd hyotya, jonka hén palvelusta saa. Palvelun keskeisin
hyoty asiakkaalle on se, ettd joku tekee jotakin hénen puolesta. (Ylikoski 2000, 19.) Asiakasta
palvelevan henkilon taidot ja asiakeskeisyys tai sen puuttuminen vaikuttavat voimakkaasti
asiakkaan palvelukokemukseen (Y likoski 2000, 62).

Osaava myyja hoitaa usein kaupan kotiin, mutta silti lilan monelta jaa prosessi vaiheeseen. On
tarked ymmartad, ettd prosessi pitdd kéyda lapi jokaisen asiakkaan kanssa, eiké vain sellaisten kenet
myyjéa katsoo tarkeiksi asiakkaiksi tai jos myyjalla itselld sattuu olemaan huono paivé. Vaikka
asiakas vaikuttaisi epatodennékdiselta ostajalta, niin ikin& ei voi tietdd mihin lopputulokseen
asiakkaan kanssa paadytéan, jos prosessi hoidetaan hyvin alusta loppuun. Jokaisella asiakkaalla on

oikeus saada kokonaisvaltaista palvelua. (Rubanovitsch & Aalto 2007a, 33.)

Palveluprosessi on keino varmistaa, ettd myynti tekee oikeita asioita ja sen tarkoitus on, etta tiukasti
prosessia noudattamalla kauppa ohjautuu ja syntyy ik&an kuin automaattisesti (Laine 2000, 64, 69.)
Rubanovitsch & Aalto (2007a, 11) kuvaa myynnin ja palvelun positiivisen kierteen (kuvio 1).
Myyntitiimin myyjalahtdisia yhteydenottoja helpottaa, kun yritykselld on hyv& maine ja myyjat
saavat suosituksia. Onnistuneen prosessin myota asiakkaiden tyytyvéaisyys paranee ja yrityksen seké

myyjan tulokset kehittyvat pysyvasti. Oli palvelu tai tuote kuinka laadukas tahansa, niin jokaisen



yrityksen toiminnan kulmakivena pitad olla erinomainen asiakaspalvelu ja myyjan oikeaoppisesti
tekemad prosessi. (Rubanovitsch & Aalto 2007a, 16)

KUVIO 1. Positiivinen kierre (Rubanovitch & Aalto 2007a, 11)

Parempi maine

7 NN

Enemman
yhteydenottoja

Tyytyvdisempia
asiakkaita

Lisaa myyjan Lisaa laadukkaita
onnistumisia kohtaamisia

Enemman
kauppoja
\ Enemman /
ehdotelmia

Parempia
tarvekartoituksia

Tulevaisuuden muuttuviin asiakastarpeisiin vastaaminen vaatii yrityksiltd rohkeutta omien
prosessien arviointiin  ja uudistamiseen sek& innovatiivista nakemystd ja ymméarrysta

asiakaskokemuksen merkityksesta koko liiketoiminnalle. (Ketola 2014.)

1.1 Valmistautuminen

Ennakkovalmistautumiseen kuuluu havaintomateriaalin  valmistelu ja tarvittavien tietojen
kerddminen. Asiakkaan on helpompi seurata, ymmartdda ja tehdd paatoksia, jos myyjé
havainnollistaa kertomaansa esitteen, kuvien ja muun materiaalin avulla. Asiakaskohtaamisiin
valmistautuessa on tdrked4 varata tarvittavia materiaaleja tarpeeksi; esitteet ja kayntikortit eivat saa
loppua kesken. Materiaalit on hyvd myo0s tarkistaa, jotta kaikki tiedot ovat paikkansapitavia ja
oikeita. (Rope 2003, 33.)



Jos myyjé on tavannut asiakkaan aikaisemmin, hénen tulee muistuttaa mieleen asiakkaan tilanne,
toiveet ja tarve. Panostaminen ennakkovalmistautumiseen lisdd huomattavasti myyjan
mahdollisuuksia tehd& kauppaa, kun asiakas huomaa myyjéan muistavan ja olevan perehtynyt hénen

tilanteeseen ja ndin myos kokee olevansa térkeé asiakas. (Rubanovitsch & Aalto 2007a, 42-43.)

Asiakaskohtaamisiin valmistautuminen tarkoittaa aikaisempien tilanteiden tiedon siséistamisté ja
analysointia (Ojanen 2010, 21). Valittajan taytyy jokaisen myyntitilanteen jalkeen koota
asiakkaiden tekemét vastavéitteet, kysymykset ja muut toistuvat asiat yhteen, jotta osaa reagoida
niihin seuraavalla kerralla paremmin. Jokainen asiakkaan kysymys on vélittdjalle mahdollisuus olla

seuraavalla kerralla viel& asiantuntevampi.

Usein tapaamiselle on varattu rajoitettu aika, kuten kiinteistonvalittajilla nayt6illa, mutta silti
myyjan taytyy pitéa aikataulutuksesta huolta niin, ettd tapaamiselle j&a tarpeeksi aikaa, jotta asiakas
ehtii esittdméaan kaikki kysymykset sekd sopimaan jatkosta. Asiakas ei saisi ikind tuntea, ett4 hanta
hoputetaan. (Gresham 2000.)

Asiakaskohtaamista ennen on aina hyva miettid asiakastapaamiselle tavoite. Mikd on tapaamisen
toivottu lopputulos, eli mihin myyja pyrkii tapaamisella? Jos tapaamisen lopputulos ei vield ole

kauppa, niin mik& on siitd seuraava tavoite? (Gresham 2000.)

1.2 Ensivaikutelma

Asiakkaan suunnitellessa asunnon ostoa tai oman asunnon myymista on ensivaikutelma vélittajasta
erityisen tarked. Yleiset asuntondytdt kestdvat vain 30 minuuttia. T&ssd ajassa valittajan pitéa
vakuuttaa asiakas asunnosta sekd omasta ammattitaidostaan ja luotettavuudestaan, joten jokainen
minuutti on tarked. N&ytoilla saattaa olla myds useampia ostajaehdokkaita, joten myyjén aika

vakuuttaa asiakas saattaa pienentya esimerkiksi 10 minuuttiin.

Asiakaskohtaamisessa myyjan pitdd ehdottomasti olla ajoissa paikalla valmistautuneena, aloittaa
reippaasti asiakkaan palvelu, olla mé&ratietoinen ja itsevarma, muistaa koko ajan katsekontakti sek&
alussa itsensd selked esittely ja kattely, herattdd kiinnostus olemalla positiivinen ja aktiivinen.
Myyjéan pitdd myos asiakaskohtaamisen aluksi osoittaa, ettd arvostaa asiakkaan aikaa ja on halukas

ratkaisemaan hanen tarpeensa. Jos asiakaskohtaamisessa on paikalla useampia henkil6itd, myyjéan



on huomioitava tasapuolisesti kaikki paikallaolijat seka esittdd kysymyksia kaikille, jotka ovat

jollain tavalla mukana paatoksenteossa. (Rubanovitsch & Aalto 2007a, 67-69.)

Asiakkaan tervehtiminen ja esittdytyminen on hyvé tehda myyjan omaan tyyliin sopivalla tavalla,
mutta sen pitdd siséltdd ainakin seuraavat elementit: asiakkaan tervehtiminen, oman ja yrityksen
nimen sanominen ja avoimen, kontaktia luovan kysymyksen esittdminen. Kéttelyn tulee olla luja
mutta lammin ja asiakasta pitdd aina katsoa silmiin. Myyjan l&mmin ja vilpitbn hymy osoittaa
asiakkaalle, ettd myyjd on kiinnostunut hdnestd sekd myds asiakkaan puhuttelu nimella luo
luottamusta. Esittaytymisen jalkeen myyjan on hyva heti antaa oma kayntikorttinsa asiakkaalle.
(Chitwood 1998, 90-91.)

Heti alkutervehdyksessd ja tilanteen avauksessa tiivistyy yrityksen palvelukonsepti. Jo
ensimmadisten sekuntien aikana asiakas tekee monta ratkaisevaa paatosta. Asiakkaan tekemat
paéatokset perustuvat siihen, kuinka hanet huomioidaan sekd mita han nékee ja tuntee kohdatessaan
myyjan. Jokaisen asiakaskohtaamisen pohjana pitéa olla asiakkaan huomioiminen kokonaisuutena

ja hanet pitéa ottaa vastaan juuri sellaisena kuin hén on. (Ojanen 2010, 72-73.)

Tavatessamme uuden ihmisen, luomme hénestd saman tien kasityksen. Tamén kasityksen kautta
kulkee kaikki mitd toinen osapuoli sanoo tai tekee. Sen wvuoksi ensivaikutelma vaikuttaa
kommunikointiin todella vahvasti, koska muokkaamme olemassa olevan kasityksen perusteella
toisen osapuolen viestit siten, millaisen kuvan olemme esimerkiksi myyjasta saaneet. Poimimme
siis pieni& yksityiskohtia myyjan puheesta kasityksemme tueksi ja korostamme niitd asioita, jotka
sopivat muodostamaamme kuvaan. Oma tulkintamme saattaa loppujen lopuksi olla aivan v&éara,
mutta ensivaikutelman jalkeen on vaikea kdéntaa asiakkaan késitystd myyjasta. ( Havunen 2000,
144.)
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Ulkoinen olemus

’Siisti olemus ja yrityksen arvomaailman mukainen pukeutuminen luovat ammattimaisen
lahtokohdan asiakaskohtaamiselle” (Ojanen 2010, 45).

Pukeutumisen avulla myyja viestii itsestddn, yrityksestddn ja kulttuuristaan. Pukeutumiseen on
kiinnitettdva samalla tavalla huomiota kuin yrityksen imagoa kohottaviin toimiin. Olennaisinta on,
ettd pukeutuminen on tilanteeseen sopivaa ja uskottavaa. Jos yritys viestii huippulaatua, niin on
tarkedd, ettd myods myyjat ovat huoliteltuja. Tiedostamattomalla tasolla rekister6imme paljon
informaatiota ihmisistd heidan ulkoisenolemuksen perusteella. (Pekkarinen, Saaski & Vornanen
2000, 55-56.)

Ihmisill4 on taipumus luottaa siihen, mitd he nakevét. Esimerkiksi poliisiin luotetaan virkapuvun
takia. Myyjilla ei ole virkapukua, mutta usein "myyjdmainen” ulkoasu. Kuitenkin myyjat, joilla on
lilan myyjamainen ulkoasu, menettavat luottamuksen silmanrapéyksessa. (Laine 2008, 20.)

Sanallinen & sanaton viestinta

’Asiakkaan tilanteeseen elaytyminen ja siitéa innostuminen on kaiken liiketoiminnan tarkeimpia
lahtdkohtia™ (Pitkanen 2009, 153).

Viestintd palvelun laatutekijéna tarkoittaa sité, ettd puhutaan sellaista kieltd, mitd asiakas ymmartaa.
Esimerkiksi osa alan termeistd saattaa olla asiakkaalle vieraita. Viestinndn avulla asiakas
vakuutetaan siitd, ettd hanen asiansa tulee hoidetuksi. (Ylikoski 2000, 128.) Viestinnalla myos
ohjataan asiakasta ja pidetadn hdnet tietoisena palvelun kulusta. Hyvalla viestinnéll4 voidaan mygds
pelastaa epdonnistunut palvelutilanne. (Ylikoski 2000, 314)

Viestintd on ennen kaikkea kuuntelemista. Kuuntelemalla myyja saa myds oman viestinsa perille.
Kuunteleminen on yhteistyon perusta ja samalla vaikein osa. (Pitkdnen 2009, 21.)
Asiakaskohtaamisessa hyvd myyjé osaa kuunnella asiakasta ja olla 1&snd ilman, ettd itse puhuu
enemmiston ajasta. Leppanen (2007, 72-73) listaa seitseman neuvoa aktiiviseen kuunteluun:

e Muistiinpanojen tekeminen osoittaa asiakkaalle aidon kiinnostuksen

o Katsekontaktin yll&pitdminen
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e Asiakkaan puhetta ei saa keskeyttéa

e Myyjdn pité4 pyrkia jarjestamaan myyntitilanne mahdollisuuksien mukaan keskeytyksista ja
ulkopuolisista héiridtekijoistd vapaaksi

e Myyjdn kannattaa myotéilla asiakkaan kehon kieltd, nyokatd kun asiakas nyokkaéd ja
hymyilla kun asiakas hymyilee

e Asiakkaan kutsuminen etunimelld voimistaa vuorovaikutussuhdetta

e Jos asiakastapaamisella on asiakasryhmd, niin myyjan pitdd huolehtia, ettei kukaan jaa

keskustelun ulkopuolelle

Myyjén pitéa osoittaa asiakkaalle, ettd h&n ei vain kuule asiakkaan puhetta, vaan kuuntelee mita
asiakkaalla on sanottavaa. Myyjdn on hyva sanoa asiakkaan kommenttien per&d&n esimerkiksi
“aivan” tai esittdd kysymyksid tai jollain muulla tavalla osoittaa asiakkaalle kuuntelevansa.
(Rubanovitsch & Aalto 20073, 87.)

Asiakkaan selked ja riittavéd informointi on avain onnistuneeseen palveluun. Informointi parantaa
asiakkaan ja myyjan valista luottamusta sekd véhentdd kyselyja, valituksia ja turhaa tyota.
Ennakoiva tiedottaminen toimii myds ongelmien ehkaisijana. Myyjan pitdd muistaa tiedottaa ennen
kuin asiakas saa tiedon muualta ja vaikka asiat olisivat itselle selvid. (Pitkdnen 2009, 63.) Myds
tiedottaminen silloinkin, kun ei ole uutta tietoa, on tarkedd kiinteistonvalityksessé.

Asiakaskohtaamisessa osa viestinnasta tapahtuu nonverbaalisesti’, eli ilmaisemme asiaamme elein,
liikkein, asennoin ja ilmein. Sanaton viestintd voi painottaa tai jopa kokonaan korvata sanomaa.
Sanaton viestintd ilmaisee ihmisten vélisia suhteita ja siihen kuuluu my6s osa sosiaalisista
rituaaleista, kuten kattely ja tervehtiminen. (Havunen 2000, 140.) My0s &&nensavy ja puhetyyli
viestivat enemman kuin sanotut sanat (Ylikoski 2000, 315). Kun myyja puhuu asiakkaalle, vain
seitseman prosenttia asiakkaan saamasta viestista perustuu siihen, mitd myyja sanoo. 55 prosenttia
viestistd valittyy kehonkielen ja ilmeiden kautta ja 28 prosenttia ddnensavyjen kautta. (Chitwood
1998, 90.)

Myyijéan aito Kiinnostus asiakasta kohtaan valittyy kehonkielen ja — ilmeiden kautta, joten myyjén

taytyy muistaa, ettd kehonkieli ja ilmeet paljastavat kyllg, jos et oikeasti kuuntele asiakasta

! Nonverbaalinen eli sanaton viestinta
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aktiivisesti. Tarkeda on siis kuunnella koko olemuksella, katsoa suoraan asiakkaaseen, nojautua

hieman eteenpéin ja sanoa osuvia lausahduksia asiakkaan puheen lomaan. (Chitwood 1998, 48.)

Small talk 2 tuntemattomien valill4 ei ole kovin yleistd Suomessa (Jackson 2009). Silla on kuitenkin
merkittdva vaikutus asiakaskohtaamisessa ensivaikutelman rakentamisessa. Small talkin avulla
tutustutaan, luodaan rento tunnelma sek& rikotaan alun jannitteitd. (Ohjaamoon.fi.) Small talkin
aikana otetaan selvad asiakkaan vireydestd ja sen hetkisesta tilanteesta (Ojanen 2010, 17).

1.3 Luottamus

“Luottamus on ihmissuhteissa keskeinen onnistumisen edellytys. Niin se on myos
asiakassuhteissa. Hienotunteisuus ja kohteliaisuus ovat luottamuksen lahisukulaisia.”
(Pitkanen 2009, 39.)

Itselleni myynnisséd ja asiakassuhteiden hoitamisessa kiinnostavinta on luottamus ja sen
rakentaminen. Luottamuksella on suuri rooli myynnissa. Kuluttajille tehdyssa tutkimuksessa
myyjista nousi esiin negatiivia mielikuvia, kuten kliseeméinen, ympdaripuhuminen ja huijaaminen.
(Pekkarinen, Sé&éski & Vornanen 2000, 31). Negatiivisen kasityksen taustalla on usein se, ettd
jokainen meistd on kohdannut huonon myyjan (Hernberg 2012). Kokemuksista johtuvien
ennakkoluulojen vuoksi myyjéd joutuu usein kohtaamaan asiakassuhteissa ennakkoluuloja.
Luottamus asiakkaaseen pitaa ansaita.

Luottamus perustuu jarkeen seka tunteisiin. Jarkipohjaiset seikat perustuvat havaintoihin siita, miten
hyvin tietyn henkilon asiantuntemus ratkaisee asiakkaan ongelmat. Tunnepohjaisia seikkoja ovat
paasaantoisesti toiselta saatu henkinen tuki sekd miten toisen koetaan edistdvéan etujamme. (Maister,
Green & Galford 2012, 48-49.)

Luotettavuus tarkoittaa asiakkaalle palvelusuorituksen virheettomyytta ja johdonmukaisuutta. Jos
asiakkaalle on luvattu olla h&neen yhteydessd seuraavana pdivand, néin pitdd myos toimia.
Luotettavuus muodostaa koko palvelun laadun ytimen. (Ylikoski 2000, 27.)

2 Small Talk eli sosiaalisia suhteita muodostavaa, yllapitavaa ja edistavaa lyhytsanaista keskustelua
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Asiakas haluaa ostaa turvallisuutta (Pitkdnen 2009, 52). Turvallisuuden merkitys korostuu etenkin
kiinteistonvélityksessd, koska valittaja tyoskentelee yhden ihmisille tarkeimman asian, kodin,
kanssa. Turvallisuus on asiakkaalle varmuutta siitd, ettd han tekee oikean paatoksen sek& ndinkin
iso ostos hoidetaan luotettavasti ja rehellisesti. Myynnissa pelkka tekniikka ei riitd. Kuitenkin hyva
tuotetuntemus ja asiantuntevuus synnyttdvat asiakkaassa luottamusta (Ojanen 2010, 23).
Rehellisyys ja luottamus kulkevat kasi kadessd, joten asiantuntija osaa tuoda tuotetuntemuksensa ja
tietonsa kohteesta esille rehellisesti mutta kd&ntden negatiivisemmatkin asiat positiiviseksi.

Luottamuksen rakentaminen

Yhten& suurimpana osana luottamuksen rakentamisessa on myyjan kyky ymmartaa, ettd jokainen
asiakas on erilainen ja jokaista asiakasta ei voi palvella samalla tavalla. Myyjan pitdd pystya
muodostamaan nakemys asiakkaan ominaisuuksista ja tyypillisista tavoista. Mitd paremmin myyja
pystyy muodostamaan kuvan asiakkaastaan, sitd paremmin han pystyy toimimaan myyntitilanteessa
asiakastyypin mukaisesti. Tdma kuitenkin vaatii myyjélta psykologista silméad, soveltuvuutta alalle

ja motivaatiota kehittdd omia palvelutaitojaan. (Leppéanen 2007, 134.)

Asiakkaan luottamus myyjaan liséantyy, kun seuraavat Maister, Green ja Galford:n (2012, 255)
listaamat tekijat on toteutettu hyvin;

e Asiakkaan ymmartdminen

e Tilanteen hallinnan tunne

e Tunne asioiden etenemisesta

e Tavoitettavuus ja kdytettavissa oleminen

e Reaktioherkkyys

e Toiminnallinen varmuus

e Arvostus

e Tarkeyden tunne

e Kunnioitus

Mielestani kiinteistonvalityksessd on térkedd, ettd asiakas tuntee myyjan ymmartdvdn oman
tilanteen ja tarpeen sekd& kokee, ettd valittdja vie hénen asiaansa eteenpdin ja tekee kaikkensa
Ioytaékseen asiakkaalle téydellisen kodin. Myyjén pitdd myods kunnioittaa ja arvostaa asiakkaan

mielipiteitd sekd olla tavoitettavissa, kun asiakkaalla on kysymyksié.
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Kaiken pohjana on onnistunut luottamuksen rakentaminen, mutta viel& tarkedmpaé on luottamuksen
pitdminen. Pitk&nen (2009, 41) listaa kahdeksan tarkeda tekij&é luottamuksen rakentamiseen, jotka
kiinteistonvélittajienkin tulee ehdottomasti muistaa:

e Alalupaa, jos et ole varma

e Jatd tarvittaessa lupaukseen varaus

e Ala lupaa muiden puolesta

e Varmista, ettd asiakas ymmartaa samoin kun siné

e Tee tarvittaessa kirjallinen vahvistus

o Selvitd itsellesi mit& asiakkaalle on luvattu

¢ lIlmoita itse asiakkaalle heti, jos lupausta ei voida pit&é

¢ Hoida ongelmatilanteet henkilokohtaisesti

Mielestani ndistd kahdeksasta tekijastd ehdottomasti tarkeimmat Kiinteistonvalityksessa ovat
"Varmista, ettd asiakas ymmartad samoin kun sind” ja “Selvitd mit4 asiakkaalle on luvattu”.
Ymmarrys asiakkaan ja myyjan valilla on valtavan tarkedd, etenkin kun puhutaan niinkin isosta

kaupasta kuin asunto.

Tarpeen kartoittaminen

Huippumyyja kayttad enemman aikaa asiakkaan tarpeiden ja halujen maarittelemiseen ja

luottamuksen rakentamiseen kuin tuotteen esittelemiseen” (Rubanovitsch & Aalto 2007a, 78).

Kun asiakas on otettu hyvin vastaan, alkaa prosessin tarkein vaihe eli tarvekartoitus.
Tarvekartoituksella selvitetddn asiakkaan tilanne kokonaisuudessaan ja tutustutaan asiakkaan
toiveisiin. Tarvekartoituksen avulla voidaan asiakkaalle tarjota kokonaisvaltaista palvelua ja nain
saadaan asiakas kiinnostumaan myods muista yrityksen mahdollisuuksista. Myynti ei ole
pakottamista ja tyrkyttdmistd vaan tarvekartoituksen pohjalta myyja pyrkii I0ytdmaan asiakasta
miellyttdvan ratkaisun. Tarvekartoituksen teko on tarked aloittaa heti ennen kuin alkaa esittelemaan

tuotetta tai palvelua ja sen hyo6tyja. (Rubanovitsch & Aalto 2007a, 77.)

Yksi myyjan tarkeimmistd ominaisuuksista on kyky kommunikoida asiakkaan kanssa tehokkaasti ja
ymmaértdd asiakkaan ostoprosessi. Jotta tdhan pdéstdan, niin myyjan ja asiakkaan vélilla pitéa olla
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kahdensuuntaista keskustelua, dialogia, joka johtaa asiakastyytyvaisyyteen ja sita kautta myyntiin.
(Leppénen 2007, 8.) Tarvekartoitus on kokonaisvaltainen arviointi, jonka tavoitteena on selvittaa
asiakkaan sen hetkinen tilanne (Ojanen 2010, 76).

Minua on paljon mietityttanyt miksi myynnissd keskitytddn niin vahvasti myyntipuheisiin
kysymisen ja kuuntelemisen sijaan. Tarvekartoitusta korostetaan eri teorialdhteissd, mutta silti
monet myyjat sortuvat myyntipuheisiin ja tarvekartoitus jad pahimmassa tapauksessa kokonaan
tekemattd. Leppanen (2007, 73-74) nostaa kirjassaan esille viisi syytd, miksi myyjét erehtyvét
pitdimaan myyntipuheita.

Ensimmainen syy on se, ettd myyja tuntee kontrolloivansa tilannetta paremmin puhuessaan itse.
Toiseksi myyjan mielestd h&nen velvollisuutensa on kertoa asiakkaalle tuotteesta ja palvelusta.
Myyija ei tiedd, mité asiakas haluaa, vaan ajattelee tuoteléhtoisesti.

Kolmantena syyna on helppous, myyja paésee paljon helpommalla, kun hanen ei tarvitse suunnitella
asiakaskohtaisia kysymyksia.

Neljantend se, ettd myyjad pelottaa kuulla, mitd asiakas vastaa myyjan esittdmiin kysymyeksiin,
joten on myyjélle turvallisempaa olla kysymatta.

Viides syy on se, ettd myyja virheellisesti luulee asiakkaan haluavan myyjan puhuvan. Nama viisi
seikkaa avasivat omat silméni tarvekartoituksen merkitykselle ja sille, kuinka paljon potentiaalia
menee hukkaan, jos sité ei tee.

Tarvekartoituksessa suuressa osassa on kuunteleminen. Hyva myyja keskittyy puhumisen sijaan
asiakkaan kuuntelemiseen. Jotta myyjé pystyy tyydyttdmaan asiakkaan tarpeet, hanen pitaa esittéda
kysymyksid ja kuunnella vastauksia, jotta oppii tuntemaan asiakkaansa. Mit4d enemman myyja
kuuntelee asiakastaan, sitd enemman hén oppii. (Leppéanen 2007, 72.) Kuuntelemisen ja kysymysten
kautta myyjan pitéé etsid asiakkaan taman hetkisesta tilanteesta parannettavaa seké selvittdd mikéa
asiakkaan nykyisessa ratkaisussa on hyvéa ja mita han on jaanyt siind kaipaamaan. (Ojanen 2010,
17.)

Kysymyksien kohdalla on oleellista, minkélaisia kysymyksid myyja esittdd. Kysymykset, joihin
asiakas vastaa kylla tai ei, ovat johdattelevia kysymyksia. Naitékin toki myyja tarvitsee esimerkiksi
kaupan paattdmisessd, jolloin myyja haluaa pohjalle mahdollisimman monta kylla -vastausta. Mutta
kylla- tai ei -vastaukset eivat anna myyjélle uutta tietoa seuraavaa kysymysta varten vaan myyja
joutuu aina keksimaén uusia kysymyksid. Namé kysymykset myos sulkevat keskustelun nopeasti

eikd myyja paase asiakkaan kanssa hedelmaéllisen keskustelun tasolle. Kylla tai ei -kysymysten
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sijaan myyjan on hyvéa kayttaa avoimia kysymyksia, joihin ei voi vastata vain kylla tai ei. Avoimien
kysymyksien kautta myyjd saa enemman tietoa asiakkaasta sekd valtetd&dn kuulustelumainen
tunnelma. (Chitwood 1998, 54-44.)

Jotta myyja voi onnistuneesti argumentoida, on tarvekartoitus tehtdva huolellisesti ja asiakkaasta
pitaa olla tarpeeksi tietoa oikeiden argumenttien valinnan tueksi (Ojanen 2010, 82). Pitk&nen (2009,
153) esittdd, kuinka myyjén pitad erottaa kysynté ja tarve. Kysynté on sitd, mitd asiakas kysyy tai
haluaa ostaa, mutta tarve on paljon syvempéé ja laajempaa. Kun myyja ymmartdd asiakkaan
tarpeen, niin voi myyda enemman ja myos kehittdd uusia palveluita. Asiakas ei kuitenkaan yleensa

kerro tarvettaan, vaan se on ymmarrettava.

Myyijéat olettavat virheellisesti, ettei kannata tuhlata aikaa yksinkertaisten asioiden kysymiseen,
mutta kysymatta jattdmistd on hankala korjata myohemmin. Yhteisen pohjan rakentaminen on
helpompaa, mikali myyj& malttaa ennen esittelyd kysyé perustiedot asiakkaalta. On paljon parempi
kysell& jopa hieman itsestéén selvié asioita kuin olettaa. (Laine 2000, 111-112.)

Asiantuntevuus

Asiantunteva myyja tekee asiakkaan ostoprosessin mahdollisimman helpoksi (Adamson, Dixon,
Toman 2012a). Kun myyjé itse tuntee tuotteensa kunnolla, on my6s suurempi mahdollisuus 16ytaa
kunkin asiakkaan todelliset tarpeet ja vastata niihin (Ojanen 2010, 19). Asiantuntija tietda jokaisen
yksittdisen tiedon tuotteesta tai palvelusta ja sen ominaisuuksista, mutta tarkeintd on se, miten tuo
nadma asiat esille (Chitwood 1998, 171).

Myyjén asiantuntevuutta osoittaa, ettd myyja osaa kertoa hyddyt yksinkertaisesti, ymmarrettavéasti
sekd vélttaa liian hienoja nimia ja termej& (Rubanovitsch & Aalto 2007a, 109).

Asiantuntevalle myyjalle yksi hyva tapa tuoda ominaisuudet ja hyddyt asiakkaalle esille on
ominaisuus/hyoty/reaktio — sarjan avulla. Télla tehokkaalla keinolla myyja pystyy tuomaan oman
asiantuntevuutensa tuotteen/palvelun kohdalla esille, niin etté voi esitella hyotyja ja ominaisuuksia
sekd saa myos selville, mitk& néista ovat tarkeitd juuri timan asiakkaan kohdalla. Ensimmaisend

myyjéa kuvailee ominaisuuden, tdmén jalkeen kuvailee omin sanoin tastd ominaisuudesta koituvan
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hyodyn, jonka jalkeen myyjéa esittéa asiakkaalle tahan hyotyyn liittyvan, tunteita tutkivan avoimen

kysymyksen. Ndin han saa asiakkaan reaktion selville. (Chitwood 1998, 174.)

Digiaika ei ole tappamassa myyjad, mutta se vaatii asiantuntijoilta myynnillisesti entistd enemman
konsultoivaa ja monipuolisempaa otetta. Asiakaskohtaamisilla taytyy myés hyddyntaa laadukasta
digitalisoitumista. Asiantuntija osaa tuoda kaiken informaation ja datan esille asiakkaalle sopivalla
tavalla. Asiantuntevuutta osoittaa myyjan kyky olla ajan hermolla digitalisoituvassa maailmassa

sekd hyddyntaa luovuuttaan luomalla myyntid ohjaavia toimintamalleja. (Bade 2014.)

Sosiaaliset taidot

Asiakas on kohdattava my6s tunnetasolla. Onnistunut vuorovaikutus edellyttdd myyjéltd empatiaa
ja kykya tarkastella asioita myos toisen osapuolen ndkdkulmasta. (Ylikoski 2000, 315.) Sosiaaliset
taidot voidaan jakaa neljaan ryhmaan: yleiset sosiaaliset taidot, itsensé johtamisen taidot, yleiset

sosiaaliset taidot muiden kanssa ja erityiset sosiaaliset taidot (Kaavio 2) (Schuetz 2011).



KUVIO 2. Sosiaalisien taitojen nelja ryhméé (Schuetz 2011)

Y leiset sosiaaliset taidot

Itsensd johtamisen taidot

Joustavuus

Tunnedly
Sitoutuminen

Kyky kasitelld stressia
Valmius toimia

Halu oppia

Avoimuus
Analyyttinen ajattelu

Luovuus

Itseluottamus
Henkilokohtainen vastuu
Kurinalaisuus

Taito arvioida omaa toimintaa

Itsensd johtaminen

Y leiset sosiaaliset taidot muiden kanssa

Erityiset sosiaaliset taidot

Muiden kunnioitus

Huomioiminen

Suvaitsevaisuus

Empatia

Kyky antaa ja ottaa vastaan
palautetta

Viestintataidot

Tiimityo

Neuvottelutaito

Esimiestaito

Myynti- ja markkinointitaito
Esiintymistaito

Kulttuurien tuntemus
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Empatia on ihmisen sosiaalinen tutka, johon kuuluu muiden ymmartdminen, muiden kehittdminen,

palvelualttius, moninaisuuden hyvéksikayttd ja yhteisdtuntuma. Naistd Kkiinteistonvélittgjalle

tarkeimpid ovat muiden ymmartaminen, palvelualttius ja moninaisuuden hyvaksikayttd. Empatian

avulla myyja paasee paremmin samalle aaltopituudelle asiakkaan kanssa, ymmartdd asiakkaan

tunteita ja nakokulmia sekd aidosti valittdd niistd. llman empatiaa kasittaisimme kaikki ihmiset

samalla kaavalla, emmek& ymmartéisi heidan yksilollisyyttadn. Kun myyjd on empaattinen

asiakasta kohtaan, han havaitsee paremmin erilaisia tunnevihjeitd ja nédin ollen myds malttaa
kuunnella asiakasta. (Goleman 2006, 161-164.)
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Myyijéan palvelualttius on asiakkaan tarpeiden ennakoimista, tunnistamista ja tayttamista. Kun myyja
hallitsee timan empatian osa-alueen, han ymmart&4 asiakkaan tarvetta ja osaa sovittaa tuotteensa ja
palvelusta sen mukaan sekd pyrkii lisddmaan asiakkaan uskollisuutta ja tyytyvaisyytta. Téllaiset
myyjat myods omaksuvat asiakkaiden erilaisia nédkokulmia, ovat luotettavia neuvonantajia ja
tarjoavat mielelldd&n apua. Moninaisuuden hyvaksikayttd tarkoittaa sitd, ettd myyja kunnioittaa
taustaltaan erilaisia ihmisid ja tulee heidan kanssaan toimeen ja ndin pyrkii tavoitteisiin erilaisten
ihmisten avulla. Myyjan pitdd myos ymmartad erilaisia maailmankatsomuksia ja olla hienotunteinen

ilman ennakkoluuloja ja suvaitsemattomuutta. (Goleman 2006, 179-183.)

Sosiaalisiin  taitoihin  kuuluu vaikuttaminen, viestintd, ristiriitojen hallinta, johtajuus,
muutosvalmius, suhteiden solmiminen, yhteistyd ja tiimityotaidot. Namé kaikki taidot ovat
oleellisia Kiinteistonvalittajan tydssa. Vaikuttamisen kautta myyja osaa saadelld myyntia
kuulijakuntaan vetoavaksi, jotta voi luoda yhteisymmarryksen asiakkaan ja myyjan valille ja ndin
saada asiakkaat puolelleen. Viestinndn kohdalla myyjé kuuntelee avoimesti ja l&hett&dd vaikuttavia
viestejJd. Hyva myyjad osaa sdadellda omaa viestidnsd saatujen tunnevihjeiden mukaan, etsii
yhteisymmarrysta ja kannustaa asiakasta rehelliseen viestintdan. Viestinndssa on myos tarked tarttua
paattavaisesti myos vaikeisiin kysymyksiin ja tiedottaa avoimesti myds huonoista uutisista.
(Goleman 2006, 199-208.)

1.4 Ratkaisukeskeisyys

Aluksi myyja tutustuu asiakkaaseen ja tekee tarvekartoitusta, jolloin asiakas on &anessa ja myyja
kuuntelee. Kun siirrytddn hyotyjen kautta esittelyyn, on myyjén vuoro olla dénessa. Myyja esittelee
tuotteen tai palvelun piirteitd, jotka kiinnostavat asiakasta, myyvésti ja kaikkien myyjan
perusteluiden tulee liittya asiakkaan tarpeeseen. Jos haluaa erottautua keskivertomyyjastd, joka myy
vain ominaisuuksia, pitaa asiakkaalle myyda ideoita, hyotyja ja eldmanlaatua. (Rubanovitsch &
Aalto 20073, 98,106.)

Koska asiakas ostaa hyotya eikd ominaisuuksia, niin myynnissakin pitaa keskittya painottamaan
aineettomia etuja. Myyjille yksi selkeimmistd ja samalla tdrkeimmista neuvoista on: "Myy &l&ka
kerro.” Kun myyja kuvailee tuotteen tai palvelun ominaisuuksia, se on kertomista. Mutta kun myyja
myy ja kuvailee tuotteen tai palvelun etuja, hdn motivoi asiakasta ostamaan vetoamalla hanen

ostomotiiveihinsa. (Chitwood 1998, 171.) Liian usein myyjat keskittyvét tarjoamansa tuotteen tai
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palvelun ominaisuuksiin eika siihen, mita hyotya tdma ratkaisu tuottaa asiakkaalle. Myyjien pitéisi
erityisesti dokumentoida asiakkaiden kokemia hyotyjd, koska se olisi parasta myynti- ja
markkinointimateriaalia. (Keréanen 2014.)

Nykyadén, kun eldamme digiajassa, asiakkaalle ei endad synny arvoa vain esittelylla ja tuotetiedon
jakamisella, sill& kaikki tieto on olemassa ja helposti saatavilla. Ratkaisukeskeisyydesséa tarkedd on
kokonaisuus ja arvon tuottaminen. Myyjan ei siis pid4d lahted myyma&an vain ratkaisua, vaan
ratkaisusta saatavaa arvoa. Tuotteen tai palvelun voi ostaa keneltd vain, mutta arvo syntyy myyjan
tarjoamasta avusta. (Virtanen 2014.) Myynti ei siis ole tyrkyttdmistd tai manipulointia, vaan

ratkaisujen tarjoamista ongelmiin eli auttamista (Hernberg 2012).

Adamson, Dixon ja Toman (2012b) tuovat esille ndkékulman, kuinka myyjén pitdd menna viela
ratkaisumyynnistakin eteenpain kohti oivaltavaa myyntia®. Tieto on kaikille helposti saatavilla,
joten my0s osa asiakkaista 16ytad ratkaisut ongelmiin itse. Myyjéan taytyykin olla askeleen edellé.
Oivaltavassa myynnissa ei etsitd ratkaisua olemassa olevaan ongelmaan, vaan mietitddn mika on
asiakkaan tunnistamaton ongelma. Myos pelkka tarpeen kartoitus ei enda riitd, vaan pitaa ajatella
pidemmialle, eli mit& asiakkaan pitdisi tehda ja mité han tulevaisuudessa voisi tarvita. Myyja myds

opastaa, kuinka asiakkaan pitéisi ostaa ja tukee asiakasta koko ostoprosessin ajan.

Ratkaisumyyjan ominaisuudet

Ratkaisumyyntid on kehitetty jo 1980-luvulta alkaen, mutta silti monet myyjét taistelevat viela asian
kanssa. Syy on yksinkertaisesti se, ettd ratkaisumyynti on vaikeampaa kuin tuotemyynti.
Ratkaisumyyjan taytyy onnistuneesti selvittda asiakkaan oikea ongelma ja osattava nopeasti tarjota

siihen oikeanlaista kokonaisratkaisua. (Luoma 2014.)

Jotta myyjad voi menestyd ratkaisumyynnissd, hénen pitdd valmistautua huolellisesi jokaiseen
tapaamiseen, pysyé luvatussa aikataulussa, tehdd kaikkensa sen eteen, ettd ymmartdd asiakkaan
tarpeet, toiveet ja tilanteen. Edetd asiakaskohtaamisessa asiakkaan eika tietojarjestelman ehdoilla,
ymmartéa ettd asiakas on lahtokohta, eika esimerkiksi tuote tai hinta. Antaa asiakkaalle laaja-alaista
neuvontaa, tuntea myymansa palvelut ja tuotteet, tuoda asiat esille selkeésti, kartoittaa ja ideoida

® Insight selling, josta kaytan itse kaantamaani termia oivaltava myynti
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erilaisia vaihtoehtoja asiakkaan tarpeen mukaan. Hoitaa asiakkaan asiat kokonaisvaltaisesti, tuottaa
lisdarvoa asiakkaalle ja pitad aktiivisesti yhteyttd asiakkaaseen eikd vain olettaa asiakkaan ottavan

tarvittaessa selvaa asioista. (Rubanovitsch & Aalto 20073, 20.)

Kyky viedda myyntitilannetta eteenpain

Prosessin aikana myyja on rakentanut luottamusta, kartoittanut asiakkaat tarpeet ja esitellyt hyotyja,
joten loppupuolella myyjan on aika rohkeasti ehdottaa asiakkaalle ratkaisua. Myyjan on tehtdva
ostopaatos helpoksi asiakkaalle. (Rubanovitsch & Aalto 2007a, 122-123.)

Myyjan pitdd olla valppaana koko prosessin ajan, koska asiakas saattaa sivulauseiden kautta
osoittaa  kiinnostuksensa ostosignaaleilla. Kun asiakas on ostosignaaleilla osoittanut
kiinnostuksensa, myyja voi testata tilannetta esimerkiksi ehdottamalla jatkotoimenpiteitd. Kun
myyja tietdd mitd asiakas oikeasti haluaa, pitdd kauppa lukita. Kaupan lukitsemiseen riittad, kun
esittdd selkedn kysymyksen ja sen jalkeen hiljenee. Tarkedd on muistaa olla aivan hiljaa kaupan
kysymisen jalkeen. Myyjé antaa itsestadn epédvarman kuvan, jos ei anna asiakkaalle riittdvasti aikaa
vastaukseen, vaan jatkaa itse heti puhumista. (Rubanovitsch & Aalto 20073, 134, 128.)

Jokainen yritykseen jollain tavalla yhteydessa ollut asiakas on kiinnostunut yrityksen tarjonnasta,
vaikka kauppoja ei heti syntyisik&éan, joten on tarke&& keratd jokaiselta asiakkaalta yhteystiedot
ylos. Myyijélle kertyy pdivittain paljon yhteystietoja, joten jokaisen yhteystiedon kohdalle on hyva
kirjata muutamia tietoja asiakkaasta ja tilanteesta, jotta myyja muistaa asiakkaan. Asiakkaat eivat
valttamatta aluksi ole kovin innokkaita antamaan yhteystietojaan, koska usein aikaissmmat myyjét
ovat pyytdneet yhteystiedot, mutta eivat ole olleet yhteydessd. Myyjan pitdd huolehtia, ettd
asiakkaaseen ollaan yhteydessé jalkeenpéin, jos niin on sovittu. (Rubanovitsch & Aalto 2007a, 150,
160.)

Vuoropuhelun jalkeen myyjé tekee asiakkaalle yhteenvedon kuulemastaan. Asiakas tuskin muistaa
jokaista yksityiskohtaa, mitd myyj& on kertonut ja asioiden vahvistaminen on myyjalle hyva
vakuutus tulevaisuutta varten. Asiakas voi aina korjata myyjan sanoman, koska tarkeinta on ettd

myyja on ymmartanyt asiakasta oikein. (Laine 2000, 119.)
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Lopuksi, kun myyjé ja asiakas ovat sopineet jatkosta, joko kaupan muodossa tai kuinka edetédén
eteenpdin, myyjan tulee kdyda asiakkaan kanssa tarkasti 1&pi mit& jatkosta on sovittu; sopimuksen
paékohdat, aikataulu ja kuinka k&ytannossa toimitaan. Nain asiakas saa kuvan, ettd myyja oikeasti
valittdd asiakassuhteesta. Kun jatkosta on sovittu, myyjan pitdd muistaa Kiittdd asiakasta
miellyttdvasta asioinnista. Myyjan on tarkeéd varmistaa, ettd asiakaskohtaaminen sujuu mallikkaasti
alusta loppuun ja asiakkaalle ja& tapaamisesta miellyttdvd kuva. Kokonaisvaikutelma ratkaisee.
(Rubanovitsch & Aalto 2007a, 149-150.)

Lisamyyntipotentiaalin kartoitus

’Lisamyynti voidaan kaiken kaikkiaan kiteyttaa lisdpalveluksi, ja palveluhan on tarkeimpia asioita

asiakaskohtaamisessa’ (Ojanen 2010, 99).

Kun tarvekartoitus on tehty onnistuneesti ja kattavasti, on myyjan helpompi tehda lisamyyntia
lisdpalveluilla. Moni myyja valttelee lisamyynnin tekoa ensikohtaamisella, koska ajattelee
kokonaisuudesta tulevan liian tyrkyttdva. On kuitenkin parempi tuoda asiakkaalle heti ilmi erilaisia
vaihtoehtoja mitd yrityksell& on tarjota, ettei asiakas huomaa vasta kotona, ett& han olisi voinut
tarvita jotain yrityksen palvelua, mutta niist4 ei ollut myyjan kanssa puhetta. (Rubanovitsch & Aalto
2007a, 152-153.) Myyjan tehtéva on palvella asiakasta ja néin 10ytaa hénelle kokonaisvaltainen

oikea ratkaisu, niin, ettd asiakas kokee oston hyvaksi viela seuraavanakin paivana. (Rautio 2013.)

Menestyneet yritykset ymmartavat, ettd kun jalka on saatu oven valiin siitd vasta alkaa myyminen.
Néissa yrityksissa myynninjohto kiinnittda paljon huomiota siihen, kuinka lisamyyntitilanteita
hyodynnetaan oikealla tavalla. Tarpeeseen osuva lisémyynti on parasta palvelua. (Appel 2014.)
Myyjéan pité4 tarjota asiakkaalle sopivia tuotteita eika etsié tuotteelleen ostajia. T&ma onnistuu vain
kun asiakkaan tarpeet tunnetaan. Tallgin lisamyynti onnistuu parhaiten, kun se suunnitellaan
ostokayttaytymisen mukaan. Myyjan pitad tehda lisamyynnista hyvé palvelus, koska hyvé palvelu
ja hyva myynti kulkevat kasi kadessa. Kun myyja toimii oikealla tavalla, asiakas kokee lisémyynnin

parhaimmillaan ennakoivana ja aktiivisena palveluna. (Seedww.com.)
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1.5 Jalkihoito

Asiakkaan menetys johtuu useimmiten siitd, ettei myyja jaksa pitdd riittdvasti yhteytta
asiakkaaseen. Hyville myyjalle ominaista on pitdd itsedén tilivelvollisena kaikesta, mit4 tekee.
(Laine 2000, 66.) Hyva myyjéa tekee seurantasoiton asiakkaalle pian tapaamisen jalkeen. Seurannan
avulla varmistetaan asiakastyytyvaisyys ja luodaan kestdvé asiakassuhde. Seuranta on myo6s hyvé
keino kerétd luotettavaa asiakaspalautetta suoraan asiakkaalta. Jérjestelméllinen ja saanndllinen
seuranta on yksi myyjan tarkeimmistd osa-alueista myyntitydssa. Jos nyKyisid asiakkaita ei
onnistuta sailyttdimaan ja palvelemaan oikein, niin myds uusasiakashankinta menettéa
merkityksensd. Valitettavasti yhteydenpitoa asiakkaaseen laiminlyddaan liian paljon. (Rubanovitsch
& Aalto 20073, 155-157.)

Myyjé ei koskaan saa jaad& odottamaan, ettd asiakas ottaa yhteyttd héneen, vaan myyjan pitaa
huolehtia yhteydenpidosta asiakkaaseen. Vaikka osto ei olisi asiakkaalle juuri silloin ajankohtainen
tai muuten sopiva, niin asiakkaalle j&& yhteydenpidosta positiivinen kuva. Kun hankinta
my6hemmin tulee ajankohtaiseksi, asiakas on silloin mitd suuremmalla todennakoisyydella
myyjaan yhteydessa. (Rubanovitsch & Aalto 2007a, 158-159.)

Taitava myyja ei tyydy vain yhteen kauppaan, vaan haluaa rakentaa pitkdn asiakassuhteen.
Jalkihoito on paras tapa saavuttaa asiakkaan luottamus. Jalkimarkkinointiin ei tarvita vélttdmatta
suuria resursseja, silla tapoja on monia. Tarkeintd on kuitenkin palvelualtis asenne ja asiakkaan
toiveet huomioonottava saannollinen yhteydenpito. Asiakastyytyvaisyys on jélkihoidon tarkein
tavoite. (Europaeus 2014, 28-29.)

Mikadn mainos ei toimi yhtd hyvin kuin tyytyvdinen asiakas, joka mielellddn kertoo mieluisasta
kokemuksestaan ystavilleen ja muulle l&hipiirilleen. Suosittelijat ovat yritykselle todella arvokkaita
ja yksi vaikuttavimmista tekijOistd, kun puhutaan uusasiakashankinnasta. Sen lisdksi, ettéd
suosittelun  voima uusasiakashankinnassa on tehokasta, se on my0s ehdottomasti
kustannustehokkain tapa. Yrityksen on siis tarkedd muistaa omia asiakkaitaan, ja etenkin niitd, jotka

ovat suositelleet yritysta eteenpain. (Rubanovitsch & Aalto 2007a, 158.)

Myyjéan on tarkedd myds muistaa, ettd on ensiarvoisen tarkeda tunnistaa tyytymaton asiakas ja myos
tassd on jalkihoidolla suuri rooli. Jalkihoidon avulla saadaan selville jos asiakas ei ole ollut taysin

tyytyvdinen ja siihen voidaan vield puuttua hoitamalla asiakassuhde loppuun hyvin. Sosiaalinen
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media korostaa jalkimarkkinoinnin tarkeyttd, koska ihmiset jakavat nykyaan paljon helpommin

myonteisempid ja kielteisempid kokemuksiaan yrityksista. (Europaeus 2014, 28-29.)
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MYYNNIN JOHTAMINEN

’Myynnin johtaminen on erityisesti edellyttdmist&, mahdollistamista ja motivointia™ (Laine 2008,
17).
Esimies paasee pitkalle pelkastadn muistaessaan kuunnella, kannustaa ja kiittaa alaisiaan”
(Rubanovitsch & Aalto 2007b, 24).

Myynnin johtaminen on ihmisten johtamista. Rinnalle on tullut vaatimus ennustaa ja arvioida
myyntiprojektin etenemistd entistda enemmaén. Jatkuva suoritusten mittaaminen, analysointi ja
seuraaminen luovat systemaattisuutta, tdma kuitenkin edellyttdd osaamista ja tyokaluja. (Laine
2008, 259.) Liian usein yrityksissdé myyntijohtajat joutuvat hoitamaan tyotadn ilman kunnollista
systeemid ja prosesseja, joita myyjien tulisi noudattaa. Yksi myyntijohtajan tarkeimmista tehtavista
onkin huolehtia, ettd myyjilld on toimiva myyntiprosessi (unohtamatta tietenk&&n asiakkaiden

hankintaprosessia ja asiakkuudenhoitamisen prosessia) ja kaikki noudattavat sita. (Gargill 2012.)

Ylimman johdon tehtdvéna on osallistua itse myyntityéhon seké arvioida meneilla olevia projekteja
kriittisesti. Johto toimii ulkopuolisina arvioijina, jotta myyjat onnistuisivat tydsséan ja
valmistautuisivat paremmin asiakkaiden kohtaamiseen. Johtaminen on sekd myyjien motivoimista
ja kannustamista mutta samalla myo6s kriittistd suhtautumista. (Laine 2008, 58.) Taloudellisen
menestyksen lisdksi myyntijohtaja on vastuussa myds tyontekijoiden hyvinvoinnista,
suoriutumisesta ja kehityksestd. Myynnin esimiehen tehtdvdna on tarkastella toiminnan
kokonaisuutta ja kantaa kokonaisvastuu myyntitiimin toiminnasta. Myynnin johtaminen ei ole
jokaiseen pikkuasiaan puuttumista, koska ndin usein tappaa alaisten motivaation. Silloin he kokevat,
ettd heihin ei luoteta tarpeeksi. (Rubanovitsch & Aalto 2007b, 20, 25.)

Myynnin esimieheltd odotetaan taitoa tuoda yrityksen strategiset tavoitteet osaksi péivittdista
tekemisté. Jotta strategian toteutuminen voi onnistua, tarvitaan myynnin johdolta selvét suuntaviivat
ja yksiselitteinen toimintamalli, riittdvan pieneksi pilkotut tavoitteet viikko- ja kuukausitasolla,
taitoa muutosjohtamiseen, ymmarrysta valta- ja vaikutussuhteista organisaation sisalld, nopeaa
tiedonkulkua ja selvdd mitattavuutta tukevat organisaatiorakenteet, tehokas palaute- ja
seurantamenetelmd, tdytdntdonpanoa tukeva johtamistyyli ja yrityskulttuuri, sataprosenttista
sitoutumista johdolta valittuun strategiaan, sen jalkauttamiseen ja johtamiseen. (Laine 2008, 232.)
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Aivan ensimmaiseksi myyntijohtajan on ansaittava alaistensa luottamus voidakseen onnistua
tehtdvassaan. Hanen taytyy ensin itse luottaa tiimiinsd, jotta myds tiimin jésenet voivat luottaa
héneen. Esimiehen pitd4 olla tarkkana, ettd pystyy lunastamaan kaikki antamansa lupaukset.
Esimiehen ei kuitenkaan pidd muuttaa omaa persoonaansa saadakseen alaisensa pitdméén hanesta,
vaan pitéa johtaa omalla tyylilld&n ja pitd4 samasta tyylista koko ajan kiinni. Ennen kuin henkil6 voi
olla menestyksek&s myynnin johtaja, h&nen pitéé tuntea itsensa hyvin ja tunnistaa oma johtamistyyli
heikkouksineen ja vahvuuksineen. (Rubanovitsch & Aalto 2007b, 26-27).

Myynnin esimiehen pitda olla itsevarma ja paattavainen, eikd hén voi suhtautua liian tunteellisesti
alaisiinsa ja tyoyhteis6on. Esimiehen pitéé tuntea omat alaisensa todella hyvin, mutta kuitenkin on
hyvé pitda pieni etdisyys. Esimies ei saa suosia ketdén, vaan on oltava tasapuolinen kaikille ja pysya
puolueettomana kaikissa tilanteissa mita tapahtuu alaisten valilla. Valmentava myynnin esimies
haluaa jakaa vastuuta ja kykenee luottamukselliseen ja avoimeen vuorovaikutukseen, mutta
tarvittaessa pystyy kuitenkin olemaan tiukka ja vaativa. Nykyadn esimiehen on myo0s tarkeda
kannustaa alaisia ideoiden ja ratkaisuehdotusten esiintuomiseen sekd olemaan luova ja kehittdmaan

omaa toimintaansa pidemmalle. (Rubanovitsch & Aalto 2007b, 23-24.)

1.6 Perehdytys

Aloittavalle myyjélle luodaan oppimistavoitteita ja niiden saavuttamiseksi sopivia keinoja on
koulutus, perehdytys ja tyonopastus. Naiden tavoitteena on opettaa perustietoja ja -taitoja myyjélle.
Aluksi myyja harjoittelee tyota ohjatusti ja hiljalleen voi alkaa ottamaan enemmaén vastuuta kohti
itsendista tydskentelyd. Vaativampaan tyohon kouluttaessa mentoroinnin * hyddyntaminen on hyva
tyotapa. (Jalava & Uhinki 2007, 113.)

Tyoterveyslaitos (www.tyoelamaan.fi) listaa tasot, joilla kaikki uudet tyontekijat tulee perehdyttaa.

Perehdytyksen pitdd koskea yritys ja sidosryhmid, yritysorganisaatiota, toimialaa ja sen
lainsdadantéd, toimintatapoja, henkilostopolitiikkaa, tydymparistéd, tyontekijoitd, vastuita ja

valtuuksia seké tyohon opastamista.

Nykyaddn useassa yrityksessé perehdytykseen ei panosteta riittdvasti vaikka tyotehtdvat ovat koko

ajan monipuolistuneet ja vaativat enemman ohjausta kuin ennen. Yrityksilla on kova kiire saada

* Mentorointi on menetelmé, jossa osaamista ja tietoa — myds ns. Hiljaista tietoa — siirretddn kokeneemmalta
kokemattomammalle. Osaava ja kokenut asiantuntija neuvoo ja tukee kokemattomampaa henkild tydssa.


http://www.tyoelamaan.fi/
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tyontekija nopeasti perehdytettyd ja tuottavaksi, joten kéaytettdvd aika perehdytykseen on
valitettavan lyhyt. Usein lyhyestd perehdytyksestd johtuen tyontekija ei valttdmatta tunne itsedén
tervetulleeksi yritykseen eikd koe sitd omakseen ja ndin myos herkemmin vaihtaa tyopaikkaa

uuteen, jolloin yritys joutuu aloittamaan perehdytyksen taas alusta. (Saarikko 2013.)

Perehdytysprosessiin  kuuluvat ennakkotoimenpiteet, tyohonoton yhteydessd perusasiat, tyota
aloittaessa vastaanotto ja perehdytyksen kaynnistdminen, tydnopastus tehtdvakohtaisesti,
perehdyttdmisen jatkaminen tyonteon ohessa sekd perehdyttdmisen arviointi ja kehittdminen.
Perehdyttdjan tehtdvand on ohjata uutta tyotekijéd tekeméaan tuottavaa ja laadukasta tyotd, antaa
ymmarrettdvia ohjeita tyotehtavistd, kannustaa itsenédiseen ongelmanratkaisuun ja tiedonhankintaan,
ohjata k&yttamaan turvallisia ja oikeita tydmenetelmid sekd antaa rakentavaa palautetta. (Lahden
ammattikorkeakoulu 2007, 11-12.)

Tyon aloittaessa esimiehella ja tyontekijalla on molemmilla odotuksia ja toiveita tulevaa
tyosuhdetta kohtaan. N&ma ovat asioita, joihin esimiehen tulee kiinnittdd heti aluksi huomiota
kédymalla molemminpuoliset toiveet ja odotukset yhdessa jutellen l&pi. Nain valtetadn erilaiset

vaarinymmarrykset ja olettamukset. (Jalava & Uhinki 2007, 111.)

1.7 Jatkuvan oppimisen tukeminen

Henkilokunta on avain yrityksen menestykseen, mutta on kuitenkin hankala 10yta4 ja palkata heti
taysin valmis huippumyyjd, joka tuntisi alan liséksi talon tavat. T&st4 syystd esimiehen on oltava
valmis panostamaan kouluttamiseen muun tyon ohella, jotta voi valmentaa alaisensa myynnin
ammattilaisiksi. Ratkaisevaa rekrytoinnissa ei ole hakijan nykyinen taitotaso vaan hénen
kehittymispotentiaali. (Rubanovitsch & Aalto 2007b, 170.)

Myynnin esimiehen pitdd osallistua aktiivisesti paivittaiseen tekemiseen ja nédkya myyjien arjessa,
jotta hén osaa antaa selkeitd ohjeita ja neuvoja jatkuvasti siitda mitd tehddan ja milloin. Myyjien
toiminnan jatkuva kehittdminen ei onnistu ilman saanndllisia, viikoittain ja kuukausittain toistuvia
keskusteluita esimiehen ja myyjan valilla. Myo6s kaikki yhteiset palaverit eivat pid4 olla myyjan
yksinpuhelua, vaan silloin  myynnin johdon pitdd rohkaista myyjid tuomaan esille
kehitysehdotuksia, ongelmakohtia seka asioita, joissa haluavat kehittyd lisdd. Kun palaverissa

Ioydetdadn yhdelle tai kaikille myyjille kehityskohteita, esimiehen pitdd huolehtia, ettd asiaa
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seurataan ja sille sovitaan seuranta-ajankohta, jolloin tarkastellaan, onko toimintatapaa muutettu ja
onko se toiminut toivotulla tavalla. (Rubanovitsch & Aalto 2007b, 124, 128.)

Esimiehen pitaa selvittadd jokaisen myyjan vahvuudet, heikkoudet ja valmiudet, jotta voi keskittya
jokaisen myyjéan henkilokohtaisen osaamisen kehittdmiseen. Myyntijohtajan pitd4 kannustaa myyjia
aktiiviseen tiedonetsintddn, kilpailijoiden kartoittamiseen ja esimerkiksi ajankohtaisen alan
kirjallisuuden lukemiseen ja osaamisen syventamiseen. (Rubanovitsch & Aalto 2007b, 173.)

Jotta myyja pystyy kehittdmadén jatkuvasti omaa ammattitaitoansa, on yrityksen hyvéa tarjota
saannollisesti erilaisia kursseja ja tdydennyskoulutuksia. Lisdkoulutuksen tarjoaminen palvelee
kuitenkin myos yrityksen etua ja samalla kehittdd myyjaa seka liséd motivaatiota. (Jalava & Uhinki
2007, 111.) Jatkuva oppiminen on yksi tyontekijoiden parhaista motiivin luojista (Durkin 2010).

Virheitd ei tulisi ikind pelatd. Virheistd oppii, joten ne ovat parhaita tilanteita opettaa.
Myyntijohtajan pitd4 osata suhtautua virheisiin myonteisesti seka analysoida virheet tarkasti lapi.
Analysoinnissa ei ole tarkoitus syyllistda virheen tekijdd vaan korostaa, ettd virheen tekemisen
jalkeen myyja oppii parhaiten. Myos ne ihmiset, jotka tekevat virheita oppivat nopeammin. (Jalava
& Uhinki 2007, 89.)

1.8 Tavoitteiden mittaaminen ja seuranta

’Hyva myynnin johtaja inspiroi ja luo myonteisen tyGilmapiirin. Han onnistuu herattamaan
alaisissaan suoriutumishalun ja pyrkimyksen saavuttaa parempia tuloksia.”
(Rubanovitsch & Aalto 2007b, 23).

“Tavoitteen on taytettava kolmen k:n ehto: tavoitteen on oltava konkreettinen, kompakti ja kirkas™
(Rubanovitsch & Aalto 2007b, 52).

Yritysten pitdd koko ajan enemmén ja enemman muuttua tilausten vastaanottajista aidoiksi
myyntiorganisaatioiksi. Edelleen on liian monia yrityksid, joissa johto hyvéksyy, ettd myyjat
odottelevat tilauksia jalat poydalld ja k&det ristissd, vaikka myyjan pitdd olla valmis tekemdan
uhrauksia asiakkaan ja myyntitiimin puolesta sek& ahkerasti saavuttaa myyntitavoitteita. Naiden
vaadittujen tulosten johtaminen on myyntijohtajan vastuulla. (Rubanovitcsh & Aalto 2007b, 28-29.)

Usein kuitenkin myyntijohtajat tekevat virheen seuraamalla ainoastaan myynnin lopullisia rahallisia
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tuloksia, vaikka seuraaminen pitdisi keskittdd koko myyntiprosessiin, koska prosessin onnistuminen

kuitenkin méadrittelee lopullisen tuloksen (Brooks 2011).

Johtaminen on paitsi paatoksentekoa, myds sovittujen asioiden seuraamista ja valvomista (Laine
2008, 58). Tavoitteita pitdd asettaa, jotta voidaan arvioida menestysta. Tavoitteet ovat tyokaluja,
joiden avulla johto ohjaa myyjien toimintaa. Kun tavoitteet ovat selkeitd, niin myds tekeminen on
selkedd. Myynninjohto asettaa tavoitteet yhdessé myynnin kanssa. (Laine 2008, 259.) Tavoitteiden
seuranta ja mittaaminen ovat kaksi eri asiaa. Mittaaminen on tavoitteen ja toteutuneen valin
vertailua ja sen avulla arvioidaan onko tulos sovittu. Seuranta on jatkuvaa toimintaa, jonka avulla

varmistetaan, ettd tuloksiin voidaan vaikuttaa tarpeeksi ajoissa. (Laine 2008, 267.)

Rubanovitsch ja Aalto (2007b, 55) kiteyttavat hyvén tavoitteen ominaisuudet (Kuvio 3).

Myynnin tavoitteet saavutetaan, kun ne priorisoidaan huolella ja pilkotaan mitattavissa oleviin
lyhyemman aikavélin osatavoitteisiin. Tavoitteen pita4 olla selkedsti mitattavissa, jotta se motivoi
myyjid. Parhaiten myyjid motivoivat tavoitteet, jotka ovat samaan aikaan tarpeeksi haastavia, mutta
kuitenkin antavat mahdollisuuden onnistumiseen. Tavoite ei voi olla ikind kiveen hakattu, vaan sita
pitédd pystyd muokkaamaan olosuhteiden niin vaatiessa. Esimiehen tarkeé tehtdva on varmistaa, ettéa
jokainen ymmartaa sovitut tavoitteet ja tiedostaa, mité niiden saavuttaminen vaatii. Tiimin tavoitteet
on hyva jakaa viel& erikseen henkildkohtaisiin tavoitteisiin, ndin jokainen on sitoutunut tavoitteen
tayttdmiseen seka jokainen kokee olevansa yhté tiarked osa myyntitiimid. (Rubanovitsch & Aalto
2007b, 49, 51-52).



30

KUVIO 3. Hyva tavoite (Rubanovitsch & Aalto 2007b, 51-52)

I ~ -
Vilitavoitteisiin Myyjaa kehittava
jaettava ja haastava
s ——1
Yhdenmukainen
yrityksen muiden
Arvioitavissa oleva tavoitteisen ja
periaatteiden
kanssa
_—
[ i V. iy
Realistinen Y.hfigssa
maaritelty
= D .
y N
— f /f H . \ - -,
Konkreettinen ja |( yva Yleisesti
selva | hyvaksytty

Myynnissé tavoitteet on hyvé jakaa kolmeen eri luokkaa (Kuvio 4): Tulostavoitteet, jotka seuraavat
myyntituloksia seka liittyvat koko liiketoiminnan tuottavuuteen. Tulostavoitteilla ilmaistaan
suoraan haluttua lopputulosta ja ne ilmaistaan lukuina. Suoritustavoitteet seuraavat myyjien
toimintaa, tekemisté ja painopisteitd. Suoritustavoitteiden kautta myyja pystyy ottamaan laajempaa
vastuuta omasta toiminnastaan ja sen tehokkuudesta sek& ndkeméaan oman tyonsa merkityksen koko
yrityksen toiminnassa. Kehitystavoitteet, seuraavat myyjien toiminnan laatua ja osaamisen
kehitystd. Kehitystavoitteiden avulla myyjat kehittdvdt omaa osaamistaan eri aiheiden parissa,
esimerkiksi esiintymistaito, viestintd, tuotetietous, ajanhallinta, asiakkuuden hallinta ja
tiimityotaidot. (Nieminen & Tomperi 2008, 62-63,70-71.)
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KUVIO 4. Myynnin erilaiset tavoitteet ja niiden keskindinen suhde (Nieminen & Tomperi 2008,
62-63, 70-71)
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Rubnovitsch ja Aalto (2007b, 149.) listaavat asioita, joiden avulla esimies voi auttaa myyjidén
saavuttamaan sovittuja tuloksia. Esimiehen pitéa toimia esimerkillisesti myynnin saralla, innostaa
myyjid ja luoda hyvdd henked, uskaltaa vaatia huippusuorituksia, noudattaa jarjestelméllisesti
valittua konseptia (esimerkiksi seuranta ja palaute), auttamalla myyjid asiakashankinnassa,

toimintaansa sekéa kehittdmalla ja uusimalla jatkuvasti tiimin toimintatapoja.

Tavoitteen hyvét mittarit ovat sidoksissa organisaation strategiaan, tarkkoja, uskottavia, luotettavia,
toiminnan ohjaamista ja kehittdmistd tukevia, haastavia mutta realistisia, sellaisia asioita kuvaavia,
joihin tyontekij& voi vaikuttaa sek& helposti ymmarrettavissa olevia. Erilaisia myynnin mittareita
ovat esimerkiksi myynti/myynnin kasvu per myyjd, ja myynti versus tavoite per myyja. Useimpien
yritysten mittaristossa on liikaa mittareita, joten mittarien lukumé&éran pitadé olla rajoitettu, jotta

voidaan keskittyd olennaisimpiin tuloksiin. (Nieminen & Tomperi 2008, 58-59.)

1.9 Motivointi ja palkitseminen

Yritys on yhta kuin sen tyontekijat, joten heiddn motivaationsa ja osaamisensa on kaikki kaikessa.
Myyntijohtajan tehtdvd on ennen kaikkea osoittaa myyjilleen, ettd myynti on tyona tarkedad ja
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arvostettavaa. Tyomotivaation yllapitdminen on yksi myyntijohdon tarkeimmista tehtdvista ja se
vaatii jatkuvaa ponnistelua ja eri yksildiden huomioimista eri tavoilla. Motivaatio vaihtelee myyjien
valill4 ja kun se on kohdallaan, se ei tarkoita sitd, etta se olisi niin aina. Niinp&d myynninjohdon pitaa
jatkuvasti tarjota myyjille uusia haasteita. (Rubanovitsch & Aalto 2007b, 22).

Myynninjohtajan tehtdvand on ohjata, seurata ja palkita. Palkitsemisen pitda olla oikeudenmukaisia
kaikille. (Laine 2008, 270.) Kohti tavoitetta mentéessd, on térkedd muistaa palkita myds
merkittdvien vélitavoitteiden saavuttaneita myyjid (Rubanovitsch & Aalto 2007b, 49). Pelkka
palkitsemisjarjestelmén kautta tuleva kannustin ei riitd (Rubanovitsch & Aalto 2007, 539).
Rubanovitsch & Aalto (2007b, 55) listaavat henkildston omia tavoitteita (Kuvio 5), joihin on hyva
pohjata myods yrityksen motivointi ja palkitsemisjarjestelmé. Jokainen tavoittelee onnellisuutta,
joten myds tyon pitéa tukea tatéd tavoitetta niin, ettd myyja on tyytyvéinen tyéhonsa, saa huomiota,
palkkaus ja palkkiot ovat kohdallaan, tydyhteisé on myénteinen ja kannustava seké tarjoaa myyjalle

my0s vapautta ja joustavuutta.

KUVIO 5. Henkiloston tavoitteita (Rubanovitsch & Aalto 2007b, 55)
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Heikot kannustimet tekevét vain hallaa myyjan motivaatiolle, joten kannustukset tulee miettia

tarkasti ja oikeudenmukaisesti. Kannustimet voivat olla joko tarpeeseen vetoavia hyoddykkeita,
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esimerkiksi bonus, palkka, ylennys tai tunteisiin vetoavia, esimerkiksi paatosvalta. Myyjilla usein
kannustimet ansaitaan ainoastaan myyjalukujen perusteella, vaikka yrityksen olisi hyvd mitata ja
palkita onnistumisia myds muilla osa-alueilla, kuten asiakkaiden kokonaistyytyvaisyys. Kun
kannustimia hajautetaan useammalle osa-alueelle, se myds motivoi ja kannustaa varmemmin koko
henkil6kuntaa. (Rubanovitsch & Aalto 2007b, 186.)

Kiittdminen ja myyjan huomioiminen onnistumisen jélkeen pitéisi olla arkipaivad yrityksissa.
Myyntikisojen tai muiden isompien ponnisteluiden tyypillisid palkitsemistapoja bonuksien ja
muiden rahapalkintojen lisdksi ovat erilaiset huomionosoitukset, kuten vuoden myyjé,
palkintomatkat, lahjat ja erilaisten etujen saaminen. Oikein mitoitettu ja ajoitettu palkinto toimii
kannustimena niin palkinnon saajalle kuin myos muille. (Jalava & Uhinki 2007, 105.) Yrityksilla
usein on isoja vuotuisia palkitsemistilaisuuksia, mutta palkitsemisen pitéisi kuitenkin olla
saannollisempad, jotta silla saadaan luotua jatkuvaa motivointia sekd vahvistettua oikeanlaista
kayttaytymisté ja tehokkuutta (Edinger 2012).

1.10 Palautteenanto

Yritysmaailmassa edelleen vallitsee palautteenantamisen puute. Koska palautetta ei osata antaa niin
sitd ei myOsk&dn osata vastaanottaa. Kuitenkin niissa yrityksissa, jotka ovat onnistuneet luomaan
palautteenantoa tukevan ilmapiirin, oppiminen ja kehittyminen ovat péivittdin lasna ja néin ollen
tehostuu. Palautetta antaessa on hyva ensin kysya palautteen kohteena olevalta myyjéltd hanen
nékemysta ja mielipidettd asiasta. Palaute on myo6s hyva aloittaa myonteisell& asialla ja kertoa mitka
asiat myyja osaa hyvin ja tdaman jalkeen kertoa kehitettdva asia. Palautteen antamista ei saa jattaa
asian esiintuomiseen, vaan esimiehen pitda tuoda esille, miten myyja voi oppia epdonnistumisesta ja
antaa konkreettisia esimerkkeja kehittdmiseen. Palautteessa ei saa juttua ongelmien kertomiseen,
vaan mahdollisimman pian on hyvd alkaa korostamaan ratkaisuja ja mahdollisuuksia.
(Rubanovitsch & Aalto 2007b, 174-175.)

Silloin, kun kaikki ei suju niin kuin on suunniteltu, niin johtajan tehtdvand on antaa hyodyllista
palautetta, eik& antaa asian mennd vain ohi. Pelkka palautteenanto ei kuitenkaan riit4, vaan myyjén
pitdd seurata kuinka palaute viedaan kaytantdon ja jos siltikd&n suoritukset eivat parannu, niin

asiaan on puututtava suoraan ja avoimesti. (Goleman 2006, 224.)
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Myyntitiimi& menestyksekkaasti johtava esimies pitaé paivittain yhteyttd myyjiinsa ja osoittaa aitoa
kiinnostusta heidan tekemisidan kohtaan. S&&nnéllinen yhteydenpito ja palautteenanto ovat tarkeaa
myyjéan ja esimiehen vélill, joten hyvé esimies my0s varaa aikaa viikoittaisille palavereille myyjien
kanssa. Viikoittaisten palavereiden liséksi hyva myyntijohtaja pitda seuranta- ja kehityskeskusteluja
myyjille kuukausittain. (Rubanovitsch & Aalto 2007b, 110.)

Kehityskeskustelut ovat yksi tarkeimmisté osista esimiesty6ssa ja niitd ei saa unohtaa kiireisinak&éan
aikoina. Kehityskeskustelu on myynnin esimiehen ja myyjan valinen luottamuksellinen keskustelu,
jossa kaydaan lapi tyotd, sen mielekkyyttd, suoritusten arviointia ja osaamisen kehittdmiskohtia.
Tavoitteena on luoda hyvéa ilmapiiri4, innostaa ja avoimesti analysoida myyjan toimintaa.
Kehityskeskustelu ei ole esimiehen yksinpuhelua, vaan oleellisessa osassa on tyontekijdn oma arvio
toiminnastaan. (Rubanovitsch & Aalto 2007b, 181-182.)

Myynnin johdon on térked tietdd jatkuvasti, kuinka myyjat toimivat asiakaskohtaamisilla. Etenkin
aloilla, kuten Kiinteistonvalitys, jossa myyjat tapaavat asiakkaita pé&saantdisesti muualla kuin
yrityksen tiloissa, toimii hyvana kehittdmisen ja palautteenannon keinona esimiehen ja myyjéan
yhteistapaaminen asiakkaan luona. Osallistumalla myyjan asiakaskohtaamiselle, esimies nékee
myyjan todellisen tilanteen, tekee havaintoja ja ndin voi my0s antaa rakentavaa palautetta
jalkeenpdin ilman pelkkid olettamuksia ja arvioita, kuinka myyjélla saattaa sujua. Olennaista ei ole
se, ettd esimies etsii virheitd myyjan toiminnasta, vaan molempien tulee arvioida
asiakaskohtaamisen onnistuminen ja tdman jalkeen avoimesti keskustella onko toiminnassa
esimerkiksi n&dkemyseroja tai onko myyntijohtajalla hyvid vinkkeja myyjan toiminnan
kehittdmiseen. (Rubanovitsch & Aalto 2007b, 138-139.)

Palautteen saaminen on vastaavasti myos esimiehen tarkein kehittymisen tyokalu. Hyva esimies
osaakin aktiivisesti pyytda palautetta toiminnastaan ja néin kehittdd omaa johtamistaan. (J&rvinen
2006, 89.) Saamansa palautteen perusteella on tarked esimerkiksi arvioida kokevatko alaiset
esimiehen johtamistyylin ja tavat niin kuin hén itse ajattelee. Palautteen kautta esimies saa myos

toiveita ja vinkkeja toimintaansa. (Jarvinen 2006, 98.)
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