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Opinnaytetyon tavoitteena on luoda rikas ja koherentti kokonaisuus kasikirjan muodossa B2C-
myynnin myyntiprosessista ja siitd, mika tekee yksilosta patevan B2C-myyijan.

Opinnaytety6 koostuu kattavasta teoriaosuudesta ja toiminnallisesta osasta, B2C-myynnin kasi-
kirjasta.

Teoriaosuus on jaettu kahteen osaan, joista ensimmainen kasittelee hyvan B2C-myyjan ominai-
suuksia (esimerkiksi sosiaaliset taidot, asenne ja motivaatio seka vaikuttava danenkaytto) ja jal-
kimmainen myyntiprosessia aina ensikohtaamisesta kaupan paattamiseen ja lisamyyntiin. Teo-
riaosuudessa pyritdan 16ytdmaan vastauksia kysymyksille; mitd ominaisuuksia erinomaisella
B2C-myyijalla on ja millainen B2C-myynnin myyntiprosessi on kuluttajamyynnin nakdkulmasta
katsottuna.

Opinnaytetyon lopussa liitteena oleva toiminnallinen tuotos on koottu Powerpointilla ja se sisal-

taa kootusti tarkeimmat asiat tdman opinnaytetydn teoriaosuudesta. Lopullisen opinnaytetydn ja
toiminnallisen tuotoksen pyrkimyksena on luoda selked kokonaisuus kéasikirjan muodossa B2C-
myynnin aloittaville ja kokeneemmille hyodynnettavaksi omassa tyossaan.

Lopuksi opinnaytetydssa reflektoidaan tyon onnistumista, aikataulutusta ja kehittdmisehdotuk-
sia.

Asiasanat
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1 Johdanto

Myynti on erittain opettavainen ja tarkea taito, joka kehittda yksilon vuorovaikutustaitoja, ymmar-
rysta ja empatiakykya. Myyntitapahtuman aikana synnytetaan luottamusta, jonka rakentaminen
vaikuttaa myyntiprosessin kulkuun. Kirjoittajalle B2C-myynti on ollut yksi eldman tarkeimpia ja
opettavaisimpia kokemuksia tybelamassa jo kymmenen vuoden ajan ja juuri siitd syysta kasikirja
on haluttu koota. Pitkan ja rikkaan B2C-myynnin kokemuksen my6ta kirjoittaja kokee tarkeaksi ja-

kaa tuotoksen sisallon.

Tarkoituksena on syventya erikoistavaraliikkeen B2C-myyjan huippuominaisuuksiin ja myyntipro-
sessin eri vaiheisiin. Lopullinen opas tulee sisaltdmaan hyodyllista tietoa, joka tukee jokaista B2C-
myyjaa omassa tyossaan, auttaa onnistumaan siind paremmin seka toimimaan vastuullisesti. Vas-

tuullisuus on myyntitydssa ensisijaisen tarkeata ja se tuodaan esille teoriaosuudessa.
1.1 Opinnaytetyon tavoitteet

Tavoitteena on saada aikaan helposti ymmarrettava ja luettava opas jokaiselle erikoistavaraliik-
keessa toimivalle aloittavalle tai jo kokeneemmalle B2C-myyjalle, joka haluaa kasvattaa vahvan
pohjan omalle myyntiuralleen teorian ja hyodyllisten vinkkien avulla. Opinnaytety0ssa pyritaan I6y-
tamaan vastauksia kysymyksille; mitkd ominaisuudet ovat tarkeitd B2C-myyjalle seka millainen on
B2C-myynnin myyntiprosessi kuluttajamyynnissa erikoistavaraliikkeessa. Kasikirjassa tuodaan esil-
le opinnaytetydn teoriaosuuden perusteella huippumyyjan ominaisuuksia sekd myyntiprosessia

aina ensi kohtaamisesta kaupan paattamiseen, lisamyyntiin ja jalkihoitoon.
1.2 Opinnaytetyon rakenne ja peittomatriisi

Rakenne koostuu teoriaosuudesta ja varsinaisesta B2C-myynnin kasikirjasta eli toiminnallisesta
osuudesta. Teoriaosuus on jaettu kahteen osaan. Ensimmainen osio syventyy tarkastelemaan
ominaisuuksia, jotka tekevat B2C-myyjasta huippumyyjan. Toinen osio sukeltaa myyntiprosessin
eri vaiheisiin. Myyjalla on tarkea osuus myyntiprosessissa, kun myyja ja asiakas kohtaavat. Teoria-
osuus toimii kattavana ja selkeana vinkkipankkina siihen, miten myyjan tulisi kohdata asiakas, mi-
ten tarvekartoitus kaytanndssa tapahtuu, miten I6ydetdan asiakkaan ostomotiiveille perusteluja,

miten vastataan vastavaitteisiin ja miten viedaan kauppa loppuun.

Tyon lopussa koostetaan kattava yhteenveto teorian molemmista osuuksista, jonka jalkeen syven-
nytaan toiminnalliseen tuotokseen, eli kasikirjaan. Kasikirjan on tarkoitus olla rikas ja ehea koko-
naisuus kaikista opinnaytetyossa kasitellyista opeista, jotka auttavat myyjaa suoriutumaan erin-

omaisesti myyntitydssaan. Tyon rakenne on esitelty peittomatriisissa (kuva 1).
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2 Mika tekee hyvan B2C-myyjan

Myynnissa asiakas ja myyja kohtaavat toisensa. Asiakkaalla on tarve, jonka vuoksi han kohtaa
myyjan. Myyjan tarkoituksena on auttaa asiakasta, synnyttaa luottamusta seka 16ytaa ratkaisu asi-
akkaan tarpeeseen. Hyvilla myyijilld on sujuvat vuorovaikutustaidot seka empatiakykya. Han ym-
martaa erilaisia asiakkaita ja pyrkii I16ytdmaan ratkaisuja kaikkiin asiakkaan ongelmiin ja tarpeisiin.
Hyvat B2C-myyjan ominaisuudet, joita kasitellddn ensimmaisessa teoriaosuudessa, edesauttavat

suoriutumaan myyntityossa ja kehittymaan.
21 Sosiaaliset taidot

Sosiaalisilla taidoilla tarkoitetaan kykya synnyttaa keskustelua, toimia yhdessa seka kykya tuntea
empatiaa. Jotta sujuvaa vuorovaikutusta voisi syntya, taytyy molempien tai kaikkien osapuolten
osallistua keskusteluun. Vuorovaikuttamisessa ja sosiaalisissa taidoissa tarkeinta on lasnaolo ja
ymmartadminen, osata motivoida ja antaa rakentavaa palautetta. Tarkeaa on etenkin empatiakyky,

eli kyky osata astua asiakkaan saappaisiin. (Mieli 2022)

Yksi tarkeimpia huippumyyjan ominaisuuksia on empatiakyky. Empatia tarkoittaa myyjan kykya
osata huomioida asiakkaan tunteita ja mahdollisesti muuttuvia mielentiloja seka osata vaihtaa per-
spektiivia ymmartaakseen asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla. Empatiakykyinen myyja tun-
nistaa ja huomioi asiakkaan tunteita, tarpeita seka signaaleja ja naiden perusteella pyrkii |10yta-
maan asiakkaalle ratkaisuja. Sanattomien viestinnan keinojen tunnistaminen on darimmaisen tar-

keaa ja saattaa olla ratkaiseva tekija myyntitilanteessa. (Mieli 2022)

Myyjan on tarkea osata olla 1asna ja kohdata asiakas aidosti ihmisena. Aito kohtaaminen synnyttaa
asiakkaalle toiveikkuuden tunnetta ja kohottaa mielialaa. Asiakkaan huomatessa myyjan kohtele-

van hanta inmisend, asiakas kokee luottamuksen syntyvan hanen ja myyjan valille, mika helpottaa
asiakkaan paatdksentekoa ja luottamusta. Myyja yrittda auttaa asiakastaan parhaansa mukaan et-

simalla ratkaisun. (Mieli 2022)

Hyva myyja osaa huomioida erilaisia ihmisia ja ymmartaa sen, etta kaikki asiakkaat eivat tule hake-
maan samaa tuotetta ja heidan mieltymykset voivat olla erilaisia. Liikkeen ovista kavelee sisdan
erilaisia ihmistyyppeja ja kaikkien kanssa olisi hyva tulla toimeen, jotta heita pystytaan palvele-
maan oikein. Tarkoitus on kuitenkin myyda heille tuotteita tai palveluita. On tarkeata osata kuun-
nella asiakasta ja yrittaa 16ytaa ratkaisuja juuri hdnen tarpeeseensa. Asiakas taytyy myds kohdata
aidosti ja hanesta valittden. Aina myyjan ei edes tarvitse vakuuttaa asiakasta fakta-argumenteilla,
vaan asiakas saattaa tarvita vain hanen huoliinsa samaistuvan henkilon, joka pystyy vahvistamaan

asiakkaan tarpeen ja 16ytaa asiakasta miellyttavan ratkaisun. (Kataja 2019)



Sosiaalisia taitoja on tarkea harjaannuttaa pitkajanteisesti ja tama vuorostaan luo edellytyksia
myyntitehtavissa menestymiseen. Hyvat sosiaaliset taidot omaava myyja ei tuputa asiakkaalle,
vaan kuuntelee, tutkii ja arvostaa seka asiakasta etta itsedan. Myyntitilanne on asiakkaan palvele-
mista kokonaisvaltaisesti ja ratkaisujen lIoytamista, mika auttaa luomaan kestavia asiakassuhteita.
Luottamus on kaiken lahde. Asiakas ei osta yritykselta, vaan ihmiselta. Kun myyja onnistuu synnyt-
tamaan luottamusta seka yhteyden asiakkaaseen, on pohja luotu pitkakestoiselle asiakassuhteelle.
Aito kiinnostus herattda asiakkaassa ajatuksia ja tunteita, mikd saattaa olla ratkaiseva tekija asiak-
kaan tehdessa ostopaatdsta. Sujuva myyntityd vaatii myyjalta kaikilla aisteilla tapahtuvaa koko-

naisvaltaista asiakkaan palvelemista. (Linkedin 2016)

2.2 Asenne ja motivaatio

Asenne ja motivaatio ovat ddrimmaisen tarkeitd huippumyyjan ominaisuuksia. Myyjan taytyy itse
paattda ennen asiakaskohtaamista, haluaako han onnistua myyntitilanteessa vai ei. Myyjan taytyy
haluta voittaa asiakaskohtaaminen. Asiakaskohtaamisen voittaminen tarkoittaa siis sita, etta asia-
kas tekee kaupan ja sen lisdksi myyja onnistuu myymaan hanelle enemman, kuin mita asiakas oli
alun perin ajatellut ostavansa. Myyntitilanteen lopuksi myyja on onnistunut I6ytamaan asiakkaalle
ratkaisun, joka tekee hanet tyytyvaiseksi. Onni on vain 10 % koko myyntitilanteesta. 50 % koostuu
siita, ettéd myyja suoriutuu hyvin ja 40 % koostuu puolestaan siita, etta yrityksen moraali on kohdil-
laan. Toki joskus tuo 10 % saattaa olla ratkaisevassa roolissa — jos esimerkiksi jotakin tuotetta, jota
ei ollut eilen hyllyssa, onkin saatavilla tdndan ja asiakas paattdd sen huomatessaan ostaa juuri ky-
seisen tuotteen. Kun myyja kohtaa asiakkaan, taytyy hanella olla selkea tavoite aina mielessa. Kun
tavoite on paatetty, on ensimmainen askel onnistuneeseen myyntitilanteeseen jo otettu. Kauppojen

tekemisen tulisi olla poikkeuksen sijasta sdantd. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 44)

Yleinen ajatus on, ettd hyvaksi myyjaksi ei voisi oppia, vaan huippumyyjat ovat jo syntyessaan
muita myyjia lahjakkaampia. Kuka tahansa voi kuitenkin oppia ja kehittyd paremmaksi myyjaksi,
jos vain osaa tunnistaa asiakkaan tarpeet ja valittaa heista aidosti. Hyva myyja haluaa palvella
asiakasta kokonaisvaltaisesti ja 16ytaa keinolla kuin keinolla ratkaisun asiakkaan tarpeeseen. Hy-
valla myyjalla on niin sanotusti ndlkda "klousata” kauppa ja kehittya jatkuvasti ollakseen parempi
myyja. Jos myyjaltd katoaa motivaatio ja "klousaamisen” nalka, ei kauppoja valttamatta synny
enaa samaan tahtiin, kuin joskus aiemmin tai muilla myyijilla. Itsevarmuus kasvaa, kun onnistumisia

syntyy ja myyntityosta tulee mielekkddmpaa ja kiinnostavampaa. (Netox, 2023)

Myyjan on myos tarkeda tuntea ylpeytta tydstaan ja sailyttaa voittava asenne. Myyjan on tarkea

tehda ty6tdan sydamesta ja olemalla tdysin oma itsensa.



(Netox, 2023)

Monesti myyja voi olla tilanteessa, jossa oikeat tuotteet tai palvelut ovat saatavilla, hinnat ovat asi-
akkaalle jarkevat ja myyntitilanne menee myyjan mielesta hyvin, mutta kauppaa ei synny. Myyjan
asenne vaikuttaa suuresti siihen, ostaako asiakas myyjalta vai ei. Positiivisella asenteella asiak-
kaan on helpompi hyvaksya myyja ja tykastya haneen. Positiiviset myyjat odottavat parhaita loppu-
tulemia ja saavat eniten kauppaa aikaiseksi. Myyjan ty6 voi olla hauskaa, mutta myds haastavaa.
Hyvallad asenteella kuitenkin haastavista hetkista voi oppia ja myynnin hauskempi puoli astuu pa-

remmin esiin. (Salespop 2016)

Asenne ja itsevarmuus kavelevat kasi kadessa. Nama eivat ole huippumyyjan ainoat tarkeat omi-
naisuudet, mutta elintarkeat. Jotta asiakas on kiinnostuneempi ostamaan tuotteen, taytyy myyjan
onnistua voittamaan asiakas puolelleen. Asiakas ei usko, mitd myyja ei usko. Jos myyja ei usko

omaan kykyyn myyda, ei asiakas tuhlaa aikaansa tuote-esittelyyn tai myyntiprosessin muihin vai-
heisiin. Asiakkaita pitda aina kohdella kunnioittaen ja huomioiden — muussa tapauksessa kaupan

syntyminen on miltei mahdotonta. (Salespop 2016)

Alhainen motivaatio voi johtua emotionaalisesta tai fyysisesta vasymyksesta. Myyjan energiatasot
saattavat vaihdella yllattden ja jokainen myyja kohtaakin uupumusta ja energiavajetta varsinkin ak-

tiivisessa asiakastydssa. (Kotakorpi 2022)

Emotionaalista vasymysta tunteva myyja on motivoitunut onnistumaan, mutta kayttaa energiansa
sen piilottamiseen. Myyjasta saattaa huomata valipitamattéman asenteensa, joka usein tulkitaan
motivaation uupumisena. Jos myyntia ei johdeta jarkevasti yrityksessa tai lupauksia ei pideta, saat-
tavat myyjat olla emotionaalisesti vasyneita. Huono esihenkilotyd voi myods vaikuttaa myyjien moti-

vaatioon ja siten laskea myyjien suorituskykya. (Kotakorpi 2022)

Fyysinen vasymys on kaikille varmasti tuttua. Vaikka tyossa itsessaan tai myynnin johtamisessa ei
olisi mitaan vikaa, saattavat siviilielamassa esiintyneet vastoinkaymiset tai murheet vaikuttaa
myyntitydhon. On aarimmaisen tarkeata pitaa huolta myos fyysisesta jaksamisesta likunnan muo-

dossa ja terveellisella seka monipuolisella ruokavaliolla. (Kotakorpi 2022)

Miten omaa jaksamista voi sitten tarkastella ja sen perusteella tehda korjausliikkeitd? Tarkeaa on
tunnistaa, kumpaa vasymysta myyja itse kokee ja sen perusteella yrittaa tehda muutoksia ela-
maansa. Esimerkiksi jos huomaa, ettei ole liikkunut moneen viikkoon, kuin vain kodistaan ty6pai-
kalle, niin yksi keino on alkaa harrastamaan liilkuntaa tyon ulkopuolella esimerkiksi kdvelemalla pai-
vittain. (Kotakorpi 2022)



2.3 Kehonkieli

Myyntitydssa kehonkieli nousee erittdin tarkeaksi tekijaksi ja vaikuttaakin suuresti siihen, kuinka
vakuuttava myyja voi olla asiakkaan silmissd. Me emme valttdmatta aina edes huomaa miten kay-
tamme kehonkieltamme, mutta kaikki kehosta lahtevat signaalit, iimaisut ja viestit voivat vaikuttaa
asiakkaaseen. Inminen pystyy viestimdan kehonkielella rajattoman maaran tietoa. Jos asiakas ym-
martaa lukea myyjan kehonkielta, voi han tehda paatdoksen mahdollisesta ostosta jo pelkdstdan

sen perusteella. (Oppia 2019)

Myyjan onkin ensisijaisen tarkeata tiedostaa oman kehonkielen toiminta, koska muuten asiakkaan
ja myyjan valista luottamusta voi olla vaikea rakentaa. Kehonkieli vahvistaakin asiakkaan ja myyjan
valistad suhdetta, mutta sita pitdd myds osata lukea oikein, jotta valttyy tekemasta oletuksia perus-

tuen vain toisen kehonkieleen. (Oppia 2019)

Myyntitilanteessa myyja voi asettaa itsensa samalle tasolle asiakkaan kanssa. Taman lisaksi myyja
voi vaikuttaa siihen, miten han nayttaytyy asiakkaan edessa. Jos myyja nojailee esimerkiksi tiskin
reunaan, voi asiakas saada vaikutelman, ettd myyja on vasynyt tai ei muuten vaan ole kovinkaan
palveluhalukas tai kiinnostunut 16ytamaan ratkaisuja asiakkaan tarpeisiin. Kun taas jos myyja sei-
SO0 suorassa, mutta rennon oloisesti, saa asiakas helpommin kuvan, etta kyseinen myyja on moti-

voitunut ja han osaa mahdollisesti auttaa. (Oppia 2019)

Puheen nopeudellakin on merkitystd myyntitilanteessa. Nopeasti puhuessa asiakas saattaa kokea
olonsa painostetuksi tai ahdistuneeksi. Toisaalta jos myyja puhuu liilan hitaasti, saattaa asiakas
saada vaikutelman, ettd myyja on jopa laiska tai ylimielinen. Asiakkaan puhuessa myyjan kannat-

taa kehonkielellad osoittaa kuuntelevansa hanta, muun muassa nydkkaamalla paata. (Oppia 2019)

Myyjan on hyva olla tietoinen kasiensa asennoista, joka saattaa saada asiakkaan ajattelemaan,
etta myyja ei ole taysin rehellinen. Toisaalta jos kadet harhailevat siella taalla, saattaa asiakkaan

keskittyminen herpaantua myyntitilanteesta. (Oppia 2019)

Hyvana yhteenvetona kehonkielen esittamiseen on:
1. Myyjan kehonkielen taytyy kdyda yhteen sen kanssa, mitd han esittelee asiakkaalle. Tarkoi-
tuksena on myo6s hyédyntaa kehonkielta, jotta se tehostaisi mahdollisen kaupan syntya.
2. Kehonkielta ei saa kayttaa harhauttaakseen asiakasta. Eli epamaarainen asiaan liittymaton
kehonkieli, kuten kasien heiluttaminen myyntitilanteessa, voi saada asiakkaan keskittymi-

sen herpaantumaan ja siten vaikuttaa ostopaatokseen negatiivisesti. (Oppia 2019)



2.4 Oma kehittyminen myyjana

Jotta myyja voi kehittya tyossaan, taytyy hanen hyvaksya se tosiasia, etta kehitysta voi tapahtua.
Yksi esiintyvista esteista on se, ettei myyja usko omien ominaisuuksien olevan tarpeeksi hyvia
myynnissa kehittyakseen. Myyjat saattavat parjata huonommin tydssaan, jos he eivat ole avoimina
kehittdmaan nakemyksiaan ja taitojaan. Hyvan myyjan pitéda tunnistaa omat ominaisuutensa ja yk-
sityiskohdat onnistuneissa ja epaonnistuneissa myyntitilanteissa, jotta kehitysta voi tapahtua. (Ad-
vanced Selling Strategies 1996)

Ensisijaisen tarkeata on tehda toistoja ja heittaytya itse myyntitydn parissa, mutta oman kehityksen
tukena voi olla myos myyntityon koulutusohjelma. Myynnin koulutuksessa saa vankan teoriaosaa-
misen ja tyOkalut tarkastella omaa tydntekoaan seka kehittda omia taitojaan. (Advanced Selling
Strategies 1996)

Ahkerimmat myyjat eivat aina ole parhaita myyjia. Sattumalla saattaa olla osansa. Esimerkiksi toi-
set myyjat voivat olla kokoaikaisia ja toiset osa-aikaisia, mika luonnollisesti tekee osa-aikaisen
myyntituloksista helposti heikompia. Asiakkaita saattaa kdyda myds paivasaikaan enemman, kuin
esimerkiksi kello 19-21 valilla, jolloin asiakastilanteita ei synny yhta paljon iltavuorossa oleville.
(Advanced Selling Strategies 1996)

Myyjien on tarkeatad saada palautetta tyostaan, jotta he pystyvat korjaamaan omia virheitdan. Yritys
voi jarjestaa myyntikoulutuksia tai harjoituksia, joissa yleinen asiakastilanne kaydaan lapi aina ter-

vehtimisesta kiittdmiseen. (Advanced Selling Strategies 1996)

Myyjan taytyy pysya avoimena kehittadkseen omaa mielikuvaa myymisesta — saman mantran tois-
taminen ei kehita tai tuo erilaisia lopputuloksia. Myyja voi ennen asiakkaan kohtaamista miettia, mi-
ten skenaariota voisi edeta ja sen jalkeen tutkia, mita olisi voinut tehda toisin tai paremmin. Esimer-
kiksi miten asiakas reagoi tiettyyn tilanteeseen tai miksi kauppaa ei syntynyt. (Advanced Selling
Strategies 1996)

Monesti myyjat eivat tarkastele omaa toimintaansa, syntyi kauppaa tai ei, jonka vuoksi on vaikea
kehittyd myyjana. Valmentamalla myynnin johto voi auttaa myyjaa hallitsemaan asiakastilanteet
paremmin ja myyja voi pala palalta kehittdd osaamistaan ja tarkastella omaa toimintaansa. (Advan-
ced Selling Strategies 1996)

Myyjan taytyykin olla valmis astumaan epamukavuusalueelle ja miettia myos epaonnistumisia on-
nistuakseen paremmin. Omaa motivaatiotakin voi tarkastella ja vahvistaa, jotta pystyy kehittymaan

paremmaksi myyjaksi. Toistoja pitdd syntya, jotta myds onnistumisten todenndkoisyys kasvaa.



(Advanced Selling Strategies 1996)

2.5 Vaikuttava aanenkaytto

Vaikuttava aanenkaytto on erittain tarkea tyokalu myyntitydssa, jonka avulla myyntitilanteet voivat
kaantya voitoksi ja asiakkaita on helpompi vakuuttaa. Adnenkaytté muodostuu puheen savysta,
painotuksesta, temposta ja nama tekijat muodostavat rungon myyntipuheelle. (London Speech
Workshop 2023)

Kun myyja puhuu, asiakas alkaa heti tekemaan paatelmid myyjasta tuntematta hanta. Myyjan tay-
tyykin ottaa tilanne haltuun mahdollisimman nopeasti, jotta myyntitilannetta olisi helpompi johda-
tella eteenpain. Omalla aanenkaytolla saattaa vakuuttaa asiakkaan tai jopa arsyttaa ja karkottaa
hanet. Myyjan aani paljastaa pahimmassa tapauksessa hanen epavarmuutensa, vihan tunteet,
hammennyksen tai vasymyksen, vaikka myyja ulkoisesti nayttéisikin erittiin vakuuttavalta. Adnen-

kaytto pitaisi olla luonnollista itselle ja miellyttdvan kuuloista asiakkaalle. (Linkedin 2016)

Puhe muodostuu vokaaleista ja konsonanteista. Vokaalit tuottavat emotionaalista tunnetta. Konso-
nantit tuottavat tehokkuutta ja kunnioitusta. Kun vokaalit ja konsonantit yhdistetdan, muodostuu te-
hokas kombinaatio. (London Speech Workshop 2023)

Myyjan on tarkea osata puhua asiakkaan tempon mukaisesti. Asiakkaan on helpompi pysya mu-
kana myyntipuheessa tai esittelyssa, jos myyja puhuu rauhallisesti tai nopeammin, taysin riippuen
siitd, millainen asiakas on kyseessa. Tarkeinta on tuoda esille lauseita ja sanoja, joilla on merki-

tysta asiakkaan vakuuttamisessa ja myyntitilanteen valossa. (London Speech Workshop 2023)

Myyjan on hyva osata soinnuttaa aantaan. Monotoninen puhe voi kyllastyttaa asiakkaan ja saada
asiakkaan jattaa oston tekematta. Soinnutuksen pitaisi olla hallittua, mutta innostavaa ja vakuutta-
vaa. (London Speech Workshop 2023)



3 Myyntiprosessi

Seuraavaksi kasitelladn B2C-myynnin myyntiprosessia, joka sisaltaa ensi kohtaamisen, tarvekar-
toituksen, hybtyjen esittelyn, vastavaitteiden kasittelyn, kaupan paattamisen ja lisamyynnin seka
jalkihoidon. Pateva B2C-myyja tunnistaa myyntiprosessin eri vaiheet ja osaa johdattaa myyntitilan-

netta asiakasta kunnioittaen ja hanta kokonaisvaltaisesti palvellen.
3.1 Ensi kohtaaminen

Yleinen ajatus on, ettei myyntitydssa kauppa voisi syntyd ensi kohtaamisella. Myyjan on tarkeaa
yllapitda voittava asenne ja uskoa kaupan onnistuvan jo ensimmaisella kohtaamisella asiakkaan
kanssa. Taitava myyja voi 16ytaa ratkaisun asiakkaan tarpeeseen heti. Suuremmissa kaupoissa,
joissa kyseessa on esimerkiksi yrityksille myytavat tietotekniset jarjestelmat, ei valttamatta kaup-
poja synny heti, mutta pienemmissa hankinnoissa ja hieman arvokkaammissakin kauppa voi syn-
tya jo ensi kohtaamisella. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 67)

Ensivaikutelma on avainasemassa myyjan ja asiakkaan kohdatessa. Myyjan taytyy olla valppaana
asiakkaan saapuessa ja menna reippaasti palvelemaan asiakasta. Ensivaikutelma on se vaihe,
jossa hyvat ominaisuudet paastetaan valloilleen ensimmaista kertaa. Tarkedd on muistaa itsevar-
muus, artikulointi puheessa ja maaratietoisuus myyntitilanteeseen seka asiakkaan kiinnostuksen
herattdminen. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 68; Koti Puhtaaksi 2021)

Jos asiakas on liikenteessa ostohousut jalassa, odottaa han myyjan reagoivan haneen olemalla
aktiivinen. Asiakas odottaa saavansa arvostusta myyjalta, arvostusta siita, ettd han on valinnut
juuri kyseisen yrityksen asiointinsa kohteeksi. Tassa vaiheessa myyjan on hyva tietaa myyntipro-
sessin vaiheet ja antaa asiakkaalle tysi keskittyminen palvellakseen hanta kokonaisvaltaisesti.
Asiakkaan taytyy huomata myyjan haluavan 16ytaa ratkaisun juuri hanen ongelmalleen tai tarpeel-
leen ja ettd han on taysin keskittynyt myyntitilanteeseen. Myyja ei voi asiakaspalvelun aikana napy-
telld puhelimellaan, ellei se ole jotenkin valttamatdnta asiakastilanteessa muun muassa tiedon etsi-
miseen. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 68)

Kun puhutaan kuluttajakaupasta on ensisijaisen tarkeata, etta asiakas kokee itsensa tervetulleeksi
likkeeseen. Myyjan taytyy reagoida heti hanen saapumiseensa tervehtimalla ja kysymalla, esimer-
kiksi "miten voi olla avuksi?”. Myyjalla on vain yksi mahdollisuus luoda mielekas ensivaikutelma
asiakkaaseen ja yksikin kerta voi vaikuttaa siihen, asioiko asiakas enaa samassa liikkeessa jat-
kossa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 68—-69)

Myyjan taytyy edetd myyntiprosessissa systemaattisesti, jotta asiakkaan kiinnostus ei herpaannu

tai Iahde harhailemaan. Myyjan taytyy myos huomioida asiakaskohtaamisen kaikki osapuolet, jos
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tilanteessa on useampia osapuolia. Nykyaan on valitettavan yleista, ettd asiakas saattaa vierailla
likkeessa ilman mink&anlaista kontaktia myyjan kanssa. On tarkeata reagoida asiakkaaseen heti
hanen astuessaan liikkeeseen, jotta myyntiprosessi lahtee hyvin kayntiin. Tervehdys ja hymy ovat
aarimmaisen tarkeitd asiakaskohtaamisessa, silla epamaarainen tai huonosti artikuloitu murahdus
saattaa herattdd asiakkaassa epamieluisia tuntemuksia, jonka vuoksi han saattaa paattaa asioida

muualla tai ei koe myyjan olevan luotettava. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 69)

Monesti liikkeissa vierailevat asiakkaat saattavat sanoa vain katselevansa ymparilleen. Se miten
myyja reagoi asiakkaan sanoessa katselevansa vain ymparilleen, erottaa keskivertomyyjan huip-
pumyyjasta. Tavallinen myyja tyytyy tdhan, mutta huippumyyja saattaa kysya asiakkaalta esimer-

kiksi, ettd mika sai hanet tulemaan liikkeeseen tanaan. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 70)

Pelkastaan katselemalla asiakas ei paase valttdmattd yhtdan lahemmaksi ostopaatosta. Myyjan
apu on tassa valttamatonta. Kaikkia tuotteita ei valttamatta ole edes liikkeessa esilla. Myymaloiden
jarjestykset saattavat monesti olla niin sekaisin, ettei asiakas saa tarpeeksi visuaalisia arsykkeita

kiinnostuakseen jostain tuotteesta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 71)

Asiakas on voinut ndhda mainoksen televisiossa tai sosiaalisessa mediassa, jonka vuoksi han saa-
pui juuri kyseiseen liikkeeseen etsidkseen mainoksessa nahtya tuotetta. Esihenkildn tehtavana on
huolehtia, ettd myyjat ovat tietoisia tuotteista, joita yritys mainostaa eri kanavissa. (Rubanovitsch &
Aalto 2007, 71-72)

Jos halutaan yrittaa luoda pitkakestoisia asiakassuhteita, on ensi kohtaamisen ja myyntiprosessin
mentava taydellisesti. Myyjan pitaa olla valmis kdymaan avointa ja rehellista keskustelua asiak-
kaan kanssa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 72)

Suomessa monesti myyjat olettavat, ettei asiakas tarvitse tai halua palvelua. Asiakas odottaa, etta
myyja reagoi haneen, palvelee hantd ammattitaitoisesti ja yrittda yhdessa 16ytdmaan ratkaisun.

Asiakas haluaa tietdad hyodyn tuotteesta tai palvelusta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 74)

Asiakas saattaa maksaa jopa 15-20 prosenttia enemman tuotteesta, mikali palvelu kyseisessa yri-

tyksessa on ollut ensiluokkaista. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 75)
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3.2 Tarvekartoitus

Asiakkaaseen reagoimisen jalkeen siirrytaan myyntiprosessissa aarimmaisen tarkeaan vaiheeseen
eli tarvekartoitukseen. Asiakkaalla on usein syy tai tarve taustalla, kun han vierailee liikkeessa ja
myyjan tehtdvana on tehda kattavaa tarvekartoitusta, jotta han pystyisi tarjoamaan asiakkaalle rat-
kaisuja tai loytamaan oikean tuotteen. Hyvin tehty tarvekartoitus saattaa kasvattaa keskiostosta,
palveluiden tai tuotteiden menekkia, synnyttaa pitkakestoisia asiakassuhteita ja parantaa asiakas-
tyytyvaisyytta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 77; Huippumyynti 2022)

Monet myyjat tekevat tassa vaiheessa kriittisen virheen ja alkavat tuputtaa tuotteita ja myymaan
aggressiivisesti. On kuitenkin tarkeinta, ettd myyja kuuntelee asiakasta ja lukee asiakkaan signaa-
leita ottamalla selvaa, millainen asiakas on kyseessa. Tarvekartoituksen tarkoitus ei siis ole esitella
tuotteita tai palveluita, vaan ottaa selvaa, millaisia tarpeita asiakkaalla on ja mita han on tullut liik-
keesta etsimaan. Myyjan pitaa esittda kysymyksia, joihin asiakkaan on helppo vastata. Hyvia kysy-
myksia esittdamalla myyja ymmartaa asiakkaan tarpeen paremmin. (Rubanovitsch & Aalto 2007,
77)

Nykyaan on valitettavan yleista, etta asiakas joutuu itse esittaa kysymyksia myyjalta ja myymaan
tuotteen itselleen. Myyjan ei tdydy myoskaan tayttaa jokaista hetkea esitellen eri tuotteiden ominai-
suuksia. Tarkoitus on selvittaa asiakkaan tarve. Luottamus rakentuu jo hyvin tehdyn tarvekartoituk-
sen aikana. Nain huippumyyja erottautuukin keskivertomyyjasta. Padmaarana on palvella asia-
kasta kokonaisvaltaisesti ja yrittéda I10ytaa asiakkaalle ratkaisu juuri hdnen asiaansa. (Rubanovitsch
& Aalto 2007, 78)

Millaisia tavoitteita tarvekartoituksessa siis on? Myyjan kuuluu selvittda asiakkaan tarpeet myynti-
prosessin alkuvaiheilla ja mitd odotuksia hanelld saattaa olla tuotteeseen tai palveluun. Kokonais-
tarpeen selvittdminen jaa myyjan tehtavaksi ja tarkoitus ei ole vain |0ytaa ratkaisuja akuutteihin ta-
pauksiin, vaan huomioida asiakkaan kokonaistarve. Keskiostokset nousevat, kun kaupan arvo kas-
vaa. Kaupan arvo kasvaa myyjan saadessa asiakkaan kiinnostumaan kokonaisvaltaisesta tarve-
kartoituksen aikaansaamasta ratkaisusta sen sijaan, etta han ostaisi vain yhden tuotteen akuuttiin
tarpeeseen. Asiakkaat eivat aina itse osaa kertoa, mita he tarvitsevat. Siksi myyjan tehtavana on
esittaa oivaltavia kysymyksia, joihin asiakkaan on helppo vastata ja joiden avulla asiakkaankin
tarve hahmottuu hanelle itselleen paremmin. Asiakkaita on moneen 1aht6on; jotkut tuntevat alan
tuotteet hyvin ja joillekin tuotepaketeissa olevat termit herattavat lahinnad hammennysta. Siksi myy-
jan on tarkoitus selvittaa asiakkaan tarve ja kysya hanelta oikeita kysymyksia sanastolla, jonka
asiakaskin voi ymmartaa. Asiakas saattaa alussa vertailla hintoja ja pohtia niita, mutta jos tarvekar-

toitus tehdaan hyvin, asiakas ei valttamatta mieti hintoja enaa niin paljon, kun han itsekin
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hahmottaa oman tarpeensa paremmin myyjan kysyessa oikeita kysymyksia. Myyjankin on hel-

pompi myyda siten tuotteita tai palveluita asiakkaalle. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 78—79)

Asiakastyytyvaisyytta ja uskollisuutta lisda, jos myyja osaa |I6ytaa oikeita ratkaisuja ja auttaa asia-
kasta ymmartamaan omat tarpeensa paremmin. Oikean ratkaisun tai tuotteen 16ytaminen on myos
tarkeata, silla jos asiakkaalle myydaan vaara tuote, joka ei ole ratkaisu hanen tarpeeseensa, voi
pitkdkestoisen asiakassuhteen ja luottamuksen synnyttaminen vaikeutua. Vakuutusasiat toimivat
hyvana esimerkkina, joissa moni suomalainen jattaa vakuutuksen ottamatta, koska he eivat ole
kohdanneet myyjaa, joka osaisi I0ytaa vakuutuksen juuri heidan tarpeisiinsa. (Rubanovitsch &
Aalto 2007, 79)

Yritykset kerdavat myds arvokasta tietoa kattavien tarvekartoitusten avulla. Yritykset pystyvat ta-
man datan perusteella vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeisiin muun muassa varastoimalla
oikeanlaisia tuotteita. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 80)

Millaisia kysymyksia sitten myyjan kannattaa kysya asiakkaalta tarvekartoituksen aikana? Kysy-
mysten pitda olla helposti ymmarrettavia ja myds tarpeeksi laajoja, jotta myyja pystyy vaivattomam-
min 16ytdmaan ratkaisun asiakkaan tarpeeseen. Hyvia esimerkkeja kysymyksistd ovat muun mu-
assa:

- Kenelle tuote tai palvelu on tulossa kayttéon?

- Millaiset ominaisuudet tai asiat ovat arvokkaita juuri kyseiselle asiakkaalle?
- Tarvitseeko asiakas tuotteen heti vai myéhemmin?

- Mihin tarkoitukseen tuote on tulossa?

Myyjan kuuluu saada vastaus tarvekartoitusta kysymalla: kuka, milloin, miten, miksi, mika ja missa.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 81)

Esimerkiksi urheiluvalinemyymala Stadiumin myyja voi yrittaa selvittaa, etsiikd asiakas lenkkareita
juoksemiseen vai esimerkiksi sisapeleihin tai millaisia matkoja asiakas aikoo juosta uusilla kengil-
l&an. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 82)

Myyntiprosessissa ei siis kannata hatailla tai ohittaa sen vaiheita. Tarvekartoitus on aarimmaisen
tarkea tehda jo kohtaamisen alkuvaiheessa. Seuraavaksi on tuote-esittely, lisdmyynti ja oston jal-
keiset tapahtumat. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 82)

Kohtaamisen alussa on tarked esittaa tarkentavia kysymyksia, jonka perusteella voi tarjota asiak-
kaalle oikeata tuotetta. Nama tarkentavat kysymykset auttavat myoés myyjaa tarjoamaan kokonais-
valtaista ratkaisua asiakkaalle ja minimoivat mahdollisuuden siihen, etta asiakas huomaisi koto-
naan jonkun tarpeellisen lisatarvikkeen puuttuvan. Esimerkiksi jos asiakkaalle myydaan kamera

ilman mitaan lisavarusteita, niin asiakas saattaa kotona kuvatessaan huomata, etta kameran
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mukana tulleelle muistikortille ei mahdukaan pitkia videoita tai ainakaan kovinkaan hyvalla laadulla
kuvattuja videoita. Myyjan on hyva esittda kysymyksia, jotta han ymmartaa, millaiseen tarpeeseen
asiakas etsii kameraa, miten usein han kayttda kameraa ja mitd hanen on tarkoitus kuvata. Kysy-
mysten avulla pystyy lisamyymaan esimerkiksi muistikortin, vara-akun, kantolaukun, vaihtolinsseja
tai monia muita tarvikkeita. Myyjan tehtdvan on saada asiakas kertomaan tarpeistaan, jotta syntyy
keskustelua. Kuuntelemalla asiakasta myyja pystyy tarjpamaan oikeata ratkaisua. (Rubanovitsch &
Aalto 2007, 83-84)

Jo lyhyella ja kevyella tarvekartoituksella voidaan tarkentaa paremmin asiakkaan tarvetta. Tarve-
kartoituksen perusteella myyja ymmartaa, mita ominaisuuksia asiakas etsii ja millaisiin ominaisuuk-
siin han on ollut tyytyvainen aiemmin omistamissa vastaavissa tuotteissa. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 85)

Tarvekartoituksessa taitava myyja pystyy seuraamaan asiakkaan kehonkielta ja reaktioita seka ke-
radmaan tarkeaa tietoa asiakkaasta. Rautakaupassa asioiva asiakas saattaa etsia porakonetta ja
muttereita, mutta myyjan tehtava on kysya tarkentavia kysymyksia asiakkaalta, jotta syntyy ymmar-

rys siitd, mihin tarkoitukseen tydkalut ovat tulossa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 87)
Kysy — Kuuntele — Kuittaa!

Myyjan on esitettava kysymyksia, mutta myos kuunneltava asiakasta. Luottamusta syntyy ja myy-
jan on helpompi myyda, kun asiakkaan on annettu puhua jo myyntitilanteen alkuvaiheessa. Mo-
nesti myyntitdissa kuulee, ettd myyja puhuu ensin, sitten on hiljaa ja antaa asiakkaan puhua. Myyja
voi asiakkaan puhuessa nyokata tai kommentoida asiakkaan lauseiden peraan "ymmarran”, jotta
myyja osoittaa asiakkaalle kuuntelevansa hanta. Tarkentavia kysymyksia voi myos esittaa, mikali
jokin asiakkaan sanoma asia jaa epaselvaksi. Yrityksen tyontekijat puhuvat usein eri kielta kuin
asiakkaat ja siitd syysta on hyva tarkentaa, mikali asiakas puhuu termeilld, jotka saattavat sekoit-
tua toisiinsa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 87—-88)

Myyjan on tarkea keskittya juuri kyseisen asiakkaan tilanteeseen, jotta tarvekartoitus ei olisi hyody-
ton. Myyja pystyy lI6ytamaan myyntiargumentteja, joilla asiakkaan voi vakuuttaa, kun asiakkaan an-
netaan puhua. Asiakas ei aina kuitenkaan tieda kaikista tarpeistaan, joten siitakin syystad myyjan on
kuunneltava asiakasta. Kuuntelemalla asiakasta myyja pystyy kaivamaan esiin myds tarpeita,
joista asiakas ei valttamatta ollut tietoinen liilkkeeseen astuessaan. Asiakkaalle ei saa tuputtaa,
vaan tarvekartoituksen on tarkoitus olla keskustelu asiakkaan ja myyjan valilla, ei tukala tenttaus.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 87-88)

Onnistuneessa tarvekartoituksessa ei pyrita 16ytdmaan ratkaisua vain siihen hetkeen, vaan myds

nykyhetkesta pidemmallekin. Asiakkaan olisi hyva olla valmis ennakoimaan muuttuvia tarpeita ja
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tassa myyja voikin auttaa tarjoamalla kokonaisvaltaisemman ratkaisun. Taitava myyja tekee muis-
tiinpanoja tarvekartoituksen aikana. Asiakas myo6s arvostaa tata, silld han kokee olonsa arvoste-
tuksi ja itsensa tulleen kuunnelluksi. Tarvekartoituksen lopussa myyja voi vield suullisesti koota
kaikki asiakkaan toiveet, jolloin myyja tarjoaa asiakkaalle mahdollisuuden tarkentaa viela tarpei-
taan. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 89)

3.3 Hyéotyjen esittely

Kun kokonaisvaltainen tarvekartoitus on suoritettu, on aika ryhtya esittelemaan tuotetta ja purkaa
sen hyddyt selkokielella asiakkaalle. Tassa vaiheessa on myyjan vuoro puhua ja tuoda esille tuot-
teen ominaisuuksia, jotka kiinnostavat asiakasta. Myyjan pitda vastata asiakkaan tarpeeseen ja
tuoda ilmi tuotteesta asiakkaalle koituvat hyddyt. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 98)

Hyotyja esitellessa on tyypillista, ettd myyja harjoittaa niin sanottua "YIhaalta alas -myyntia”, joka
tarkoittaa sita, ettad asiakas esittelee tuotteita arvokkaimmasta Iahtien edullisempaan vaihtoehtoon.
On todennakodisempaa, etté asiakas harkitsee kallimpaa tuotetta, jos myyja esittelee sita ensim-
maisena. Miksi asiakas ostaisi kallimman tuotteen, jos jo edullinen tuote vastaa hanen tarpeitaan?
Asiakkaalle onkin annettava mahdollisuus ostaa arvokkaampi tuote, vaikka han ei siihen lopulta
paatyisikaan. Asiakas voi kokea olonsa myGs eriarvoiseksi, jos hanelle ei esitelld esimerkiksi vaa-
tekaupassa ensiksi hieman arvokkaampaa takkia, vaan tuputetaan heti alennuksessa olevaa tak-
kia. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 99)

Asiakkaalle pitaa tarjota juuri hanen tarvettaan vastaava tuote. Asiakas voi turhautua, jos hanelle
myydaan edullisempi tuote ja kotona ollessaan huomaa, etta lilke tarjoaa arvokkaampaa tuotetta,
joka olisi ollut enempi sitd, mika olisi vastannut asiakkaan tarvetta. Myyja voi myds lahtea esittele-
maan tuotteita niin sanotusti hintatason keskikohdasta, jolloin hanella on paremmin likkumavaraa

tarjota arvokkaampia tai edullisempia vaihtoehtoja asiakkaalle. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 100)

Jos asiakas astuu liikkeeseen ja pyytaa myyjaltd edullista perusimuria satunnaiseen kayttéon, ei
myyjan kannata tarjota hanelle 2000 €:n Dysonia. Tassa myyja voi kayttaa maalaisjarkea ja kuun-
nella asiakkaan tarpeita. Myyja voi kuitenkin lisata asiakkaan tietoisuutta hieman arvokkaammista
vaihtoehdoista ja niistd hyddyista, joita asiakas voisi saada sijoittamalla tuotteeseen hieman enem-
man. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 101)

Tarvekartoituksessa myyja etsii asiakkaan ostomotiiveja, jotka syntyvat tunnesyista. Hyotyjen esit-
tely -vaiheessa myyjan taytyy |0ytaa perusteluita asiakkaan ostomotiiveille. Tunneperaisia ostomo-

tilveja on esimerkiksi:
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- Mukavuudenhalu

- Helppous

- Status (asiakas haluaa nayttaa ymparille oleville omistavansa tietyn tuotteen)
- Itsetunnon ja turvallisuudentunteen nostattaminen

Jos puhutaan autokaupoilla esiintyvien tunnesyiden esiintymisesta ja niiden vaikutuksesta kaup-
paan arvokkaampien autojen osalta, niin jopa 90 % auton ostajista tekee ostopaatdksen tun-
nesyiden vuoksi ja vain 10 % jarkisyista. Autokaupoissa, joissa auto tulee perhekayttéon, 30 % os-
taa auton tunnesyista ja 70 % jarkisyista. Arvokkaampien tuotteiden osalta kaupat syntyvat suurim-

maksi osaksi tunnesyista. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 105)

Monesti myyjat koittavat vakuuttaa asiakkaan kilpailijoita paremmilla hinnoilla, mutta asiakkaan os-
topaatds syntyy monesti siitd, kun hanelle on perusteltu hyvin tuotteesta tai palvelusta saatavat
hyodyt. Kun hyédyt tuodaan ilmi, niin asiakas kokee I6ytavansa tuotteen tai palvelun, joka vastaa
hanen tarpeitaan. Pelkat ominaisuudet eivat riitd vakuuttamaan asiakasta, jos han ei ymmarra, mi-
ten han tulee hy6tymaan niista ominaisuuksista. Ominaisuudella tarkoitetaan tuotteen tai palvelun

tietoja, jotka tuovat esille sen, mita jokin tuote tai palvelu tekee. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 106)

Esimerkiksi Samsungin lippulaivamalli puhelimesta ei vain kykene pelkastaan lahettamaan viesteja
tai soittamaan puheluita, vaan myds kuvaamaan videoita 4K-tarkkuudella, ottamaan valokuvia ve-
den alla, tallentamaan &anta ja lukuisia muita asioita. Oletuksia ei mydskaan saa tehda, silla asia-
kas ei valttamatta ymmarra heti hyotyja ja siksi myyjan pitaakin selittdd ne asiakkaalle. Kokonais-

valtainen hyotyjen esilletuominen erottaa huippumyyjan keskivertomyyjasta.

Kun puhutaan tuotteen tai palvelun hyddyista, eduista ja ominaisuuksista, niin huippumyyja aloittaa
kertomalla hyddyista, kun taas keskivertomyyja aloittaa kertomalla tuotteen ominaisuuksista. Hyoty
kertoo, kuinka tuotteen ominaisuudet vastaavat asiakkaan tarvetta, joka on tullut ilmi tarvekartoi-
tuksen aikana. Etu puolestaan kertoo, kuinka ominaisuutta kdytetaan ja mita se merkitsee asiak-
kaalle. Viimeisena ominaisuus, joka kertoo, mita palvelu tai tuote tekee. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 106-107)

Hydtyja tai ominaisuuksia esitellessa on hyva puhua asiakkaan kanssa samaa kielta. Asiakas voi
kokea myyjan ylimieliseksi tai itsensa tyhmaksi, jos myyja alkaa korostaa omaa tietamystaan. Myy-
jan tulee valttaa liian vaikeita alan termeja ja puhua hyddyista ja ominaisuuksista asiakkaalle selko-
kielella, niin ettei asiakas paase turhautumaan. Jos asiakas turhautuu, voi han luopua ostopaatdk-
sestaan, silla han ei yksinkertaisesti ymmarra tarpeeksi hyvin, mitd han on saamassa vastineeksi
rahoilleen. Ymmarryksen taytyy olla molemminpuolinen asiakkaan ja myyjan valilla. Myyja koittaa
tarvekartoituksella hahmottaa ne puhuttelevat hyodyt, jotka asiakas voisi kokea itselleen tarkeaksi.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 109)
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3.4 Vastavaitteiden kasittely

Hydtyjen esittely ei ole kuitenkaan vain myyjan monologia, vaan asiakas tulee hyvin todennakai-
sesti esittdmaan vastavaitteitd. Monesti myyjat saattavat menna paniikkiin tai alkaa epailemaan
omaa ammattitaitoaan myyjana vastavaitteiden esiintyessa, mutta myyjan pitaisi tunnistaa, etta
vastavaitteet ovat mahdollisuus vahvistaa jo asiakkaan ja myyjan valille syntynytta luottamusta.
Vastavaitteiden taklaaminen ja niiden kokeminen mahdollisuutena on tarked osa myyjana kasva-
mista ja kehittymista. Myyjan on hyva jo etukateen valmistautua mahdollisiin vastavaitteisiin mietti-
malla muutamia esimerkkeja niista, joita asiakas saattaisi esittaa. Myyjan ei tule olettaa kuitenkaan
asiakkaan tekevan juuri tiettyja vastavaitteita ja vastaamaan niihin jo, ennen kuin asiakas on edes
ehtinyt esittaa niita. Asiakkaan huolenaiheen syy on siis selvitettava ensin, ennen kuin vastavait-
teeseen kannattaa vastata. Hyvin tehty pohjatyd antaa myyjalle vapautta noudattaa myyntiproses-

sia, eika sitten tarvitse pelatd mahdollisia vastavaitteitéd. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 117)

Vastavaitteet voivat olla joskus haastavia tai hankalia, mutta aina on muistettava, etta ne ovat
mahdollisuus, eika uhka. Myyjan on tarkea pysya tyynend ja vastata asiakkaan vastavaitteisiin jar-
kevasti ja rauhallisesti asiakasta kunnioittaen. Tyhmia vastavaitteita ei ole ja jokaiseen pitaisi vas-
tata rehellisesti, jotta luottamus asiakkaan ja myyjan valilld vahvistuu. (Rubanovitsch & Aalto 2007,
117-118)

Jos myyja osaa kasitella vastavaitteet taitavasti ja asiakasta kunnioittaen, on hanen helpompi

saada selville asioita, jotka askarruttavat asiakasta ostopaatdsta tehtaessa. (Oikotie 2015)

Asiakkaan voi voittaa puolelleen, mikali hanta kuunnellaan, hanen vastavaitteisiinsa vastataan ja
hanta ei keskeyteta. On hyva muistaa, etta vastavaitteita esittava asiakas on luultavasti helpompi
asiakas, kuin asiakas, joka on haluton tuomaan mielipiteitaan ilmi. Mikali myyja ei osaa vastata kui-
tenkaan heti, voi han tuoda tuotteen hyodyt esille uudestaan ostaakseen lisaa miettimisaikaa. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 118-119)

3.5 Kaupan paattaminen

Kaupan paattdminen -vaiheessa parjaaminen erottaa monesti huippumyyjan keskivertomyyjasta.
Huippumyyja on toiminut myyntiprosessin mukaisesti, tehnyt kokonaisvaltaisen tarvekartoituksen ja
esitellyt tuotteen hyodyt asiakkaalle, esittanyt perusteluja asiakkaan ostomotiiveille ja vastannut
hanen vastavaitteisiinsa. Huippumyyja tietda, ettd koko myyntiprosessin tarkoituksena on tehda
kauppaa eika pelkaa keskivertomyyjan tavoin torjutuksi tulemista. Myyjalla on hyvin iso rooli kau-
pan syntymisessa. Suomessa monesti asiakkaat palvelevat itse itseaan, eika kauppaa valttamatta
synny. Siitd syysta teorian ensimmaisessa osassakin mainittu asenne on isossa roolissa kaupan

syntymisessa. Kauppa olisikin hyva saada tapahtumaan jo ensi kohtaamisen aikana, silld muuten
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asiakas saattaa helposti menna vertailemaan kilpailijoiden tuotteita, hdnen kiinnostuksensa saattaa

lopahtaa tai han paattaa jattaa tuotteen ostamatta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 122)

Myyntiprosessi alkaa I&henee jo loppua, tarvekartoitus on tehty, tuotteet on esitelty, vastavaitteisiin
on vastattu ja ostomotiiveille on I6ydetty perusteluja. On aika esittaa ratkaisua. Myyja voi myos
tassa vaiheessa suositella jotain esittelemaansa tuotetta asiakkaalle, joka saattaa helpottaa asiak-
kaan paatoksentekoa. Myyja on asiakkaan tukena hanen tehdessaan ostopaatosta. (Rubanovitsch
& Aalto 2007, 122-123)

Ratkaisun esittamista ei kannata pelata, silld pahin mahdollinen skenaario on sama, kuin asiakasti-
lanteen alussa, eli se, ettei kauppaa ole syntynyt. Ratkaisun esittdminen voi tapahtua useammalla
eri tavalla. Suorassa ehdotuksessa myyja esittda oman nakemyksensa, miten tilanteessa olisi jar-
kevinta toimia. Kahden vaihtoehdon tarjoaminen antaa asiakkaalle tunteen siita, etta han saa valita
ja tehda paatoksen, mutta myyja myos johdattelee samalla tilannetta kaupan syntymiseen. Refe-
renssimenetelma kertoo vastaavasta asiakkaasta, jolla oli samanlainen tarve ja kertoo mihin hanen
kanssaan paadyttiin. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 125-130)

3.6 Lisamyynti

Kun myyntiprosessissa on edetty sen mukaisesti, asiakas on huomattavasti mydnteisemmassa ti-
lassa, jolloin hanelle voidaan lisdamyyda. Lisamyyntid on helppo tehda tarvikkeilla, joita kyseinen
asiakkaan ostama tuote voisi tarvita. Kun asiakas on hankkinut tuotteen, tama kyseinen hankinta
myos pydrii hdnen mielessaan, jolloin han on aktiivisemmin kiinnostunut myds siihen liittyvista lisa-
tarvikkeista. Lisdmyyntia tehddan yleensa joko heti kaupan yhteydessa tai viimeistaan vuoden si-
salla ostotapahtumasta. Huonekalumyyja voi sangyn ja tyynysetin myynnin lisaksi ehdottaa asiak-
kaalle viela peittoa siihen kylkeen. Lisamyynnilla halutaan valttad myods asiakkaalle mahdollisesti
koituva pettymys siita, etta han ei paase nauttiman sangystaan heti kotona sen vuoksi esimerkiksi,
etta hanella jo entuudestaan oleva peitto ei sovi mitoiltaan uudelle sangylle. Lisamyynti ei ole tyr-
kyttamista, vaan silla koitetaan kasvattaa kauppaa ja myds minimoida asiakkaalle mahdollisesti
koituvia lisdongelmia tai haasteita. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 152—153; Myynnin ja markkinoin-

nin ammattilaiset 2016)
3.7 Jalkihoito

Oston jalkeen on tarkeaa huomioida asiakkaita esimerkiksi sahkdpostitse saapuvalla palauteky-

selylla tai kiitoksella ostosta.

Jalkihoidon tarkoituksena on syventaa asiakassuhdetta ja pyrkia luomaan pitkakestoisia asiakas-

suhteita. Jos lisamyynti ei onnistu kaupan paattamisen yhteydessa, jalkihoidolla pyritdan saada



asiakas tulemaan uudestaan liikkkeeseen, jotta kauppaa voisi syntyd enemman. (Rubanovitsch &
Aalto 2007, 155-156)
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4 Teorian yhteenveto

Useimmissa teorialahteissa puhutaan B2B-myyjan ominaisuuksista sekd myyntiprosessista, mutta
tdman opinnaytetydn tarkoituksena on keskittyd nimenomaan erikoistavaraliikkeen B2C-myyjan
huippuominaisuuksiin sekad myyntiprosessiin. Teorian yhteenvedossa tuodaan esille B2C-myyjan
tarkeimmat ominaisuudet, B2C-myynnin myyntiprosessi erikoistavaraliikkeessa seka sen, miten

menestya B2C-myyjana.

Teoriaosuus on jaettu kahteen osaan. Ensimmaisessa osassa syvennytaan niihin ominaisuuksiin,
jotka erottavat huippumyyjan keskivertomyyjasta ja toisessa osassa sukelletaan B2C-myynnin

myyntiprosessiin aina ensi kohtaamisesta jalkihoitoon.

Hyvan B2C-myyjan ominaisuudet ovat teorian ensimmaisessa osuudessa jaettu sosiaalisiin taitoi-
hin, asenteeseen ja motivaatioon, kehonkieleen, omaan kehittymiseen myyjana ja vaikuttavaan aa-

nenkayttoon.

Sosiaalisilla taidoilla tarkoitetaan kykya synnyttaa keskustelua, toimia yhdessa seka empatiakykya
eli kanssa tuntemista. Sujuvaa vuorovaikutusta ei voi syntya ilman jokaisen osapuolen osallistu-

mista keskusteluun.

Tarkeimmat vuorovaikutustaidot sisaltavat kyvyn olla 1dsna, kuuntelutaidon, palautteen antamisen,
kannustamisen taidon ja empatiakyvyn. Empatiakyky korostuukin myynnissa. Myyja osaa huomi-
oida asiakkaan tunteita ja reagoida niihin oikealla tavalla. Lasnaolo luo asiakkaalle turvallisuuden-
tunnetta ja tunteen siita, ettd hanesta valitetdan ja hanta kuunnellaan. Hyva myyja osaa tulla toi-
meen erilaisten persoonien kanssa ja on valmis I6ytamaan heille ratkaisun. Sosiaalisia taitoja on
tarked harjaannuttaa jatkuvasti, jotta myyntitehtavissa voisi menestya. Hyvat sosiaaliset taidot
omaava myyija ei tuputa asiakkaalle, vaan kuuntelee, tutkii ja arvostaa seké asiakasta etta itseaan.

Myyjan tehtavana on synnyttaa luottamusta asiakkaan ja myyjan valille.

Asenne ja motivaatio ovat ddrimmaisen tarkeitd huippumyyjan ominaisuuksia. Myyja on itse vas-
tuussa lopputulemasta, vastuussa siita, haluaako han onnistua kauppatilanteessa vai ei. Myyjan
taytyy omata voittajan asenne, asenne, jolla myyja tulee I0ytamaan ratkaisun asiakkaan ongel-

maan ja myymaan jopa enemman, kuin mitad asiakas oli likkeeseen astuessaan ajatellut.

Onni on vain 10 % myynnista, jopa 50 % koostuu myyjan toiminnasta ja myyntiprosessin noudatta-
misesta ja 40 % muodostuu yrityksen moraalista ja maineesta. Hyvalla myyjalla on nalkaa
"klousata” kauppa ja motivaatiota harjoitella ja likkua epamukavuusalueilla, jotta pystyisi kehitty-
maan myyjana. Positiivisen asenteen omaava myyja onnistuu useasti saamaan aikaan enemman

kauppaa kuin keskiverto tydhonsa kyllastynyt myyja.
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Alhainen motivaatio voi johtua emotionaalisesta tai fyysisesta vasymyksesta ja myyjan energiata-
sot saattavatkin vaihdella tunti tunnilta. Emotionaalinen vasymys tarkoittaa sita, etta myyja on moti-
voitunut onnistumaan, mutta han kayttaa energiansa sen piilottamiseen. Fyysinen vasymys tarkoit-
taa puolestaan sita, etta vaikka itse tyossa ei olisi mitaan, niin siviilieldamassa lasna olevat ongel-
mat voivat kuormittaa henkil6a niin, etta se vaikuttaa myyntityon tekemiseen ja siina onnistumi-

seen.

Myyntitydssa kehonkieli nousee erittain tarkeaksi tekijaksi ja silla on suuri merkitys, miten asiak-
kaan signaalit iimenevat myyijalle ja miten myyja nayttaytyy asiakkaan silmissa. Jopa pienimmat
kehonkielen liikkeet voivat herattda tunteita tai ajatuksia toisessa osapuolessa ja siksi on hyva olla
tietoinen omasta kehonkielestdan ja osata lukea sita. Jos myyja nojailee kassaan, saattaa asiakas
ajatella, ettd han on epamotivoitunut tai vasynyt. Jos myyja seisoo rennosti, mutta selka suorassa,

asiakas saattaa ajatella, ettd hdn on motivoitunut ja halukas I6ytamaan ratkaisun tarpeeseen.

Puheen nopeudellakin on merkitysta. Jos myyja puhuu nopeasti, asiakas saattaa kokea olonsa ah-
distuneeksi, mutta jos myyja puhuu hitaasti, niin asiakas voi ajatella, etta myyja on laiska. Asiak-
kaan puhuessa myyjan kannattaa myos esimerkiksi nyokata paataan merkkina siita, ettd han kuun-
telee asiakasta ja ymmartaa hanta. Kasien asennoillakin on suuri merkitys. Jos kadet ovat tietyssa
asennossa, saattaa asiakas ajatella, ettd myyja on eparehellinen tai hermostunut, tai jos kadet har-
hailevat esimerkiksi tarvekartoituksen aikana, saattaa asiakkaan keskittyminen herpaantua ja kiin-

nostus lopahtaa.

Yhteenvetona kehonkielesta on hyva muistaa, etta kasien taytyy olla synkronoitu sen mukaisesti,
mita asiakkaalle esitellaan ja kehonkielta ei saa kayttaa harhauttaakseen asiakasta, silla se saat-

taa saada asiakkaan keskittymisen herpaantumaan.

Jotta keskivertomyyjasta voi tulla huippumyyja, on hanen oltava valmis likkumaan epamukavuus-
alueille ja hyvaksyttava, ettad kehitysta voi tapahtua. Monesti myyjat parjaavat toisia huonommin
tydssaan, koska he eivat suostu hyvaksymaan kehittymista, paivittdmaan nakemyksiaan tai taito-
jaan. Hyvan myyjan pitda tunnistaa omat ominaisuutensa ja yksityiskohdat onnistuneissa ja epaon-
nistuneissa myyntitilanteissa, jotta kehitysta voi tapahtua. On darimmaisen tarkeata tehda toistoja
itse myyntitydssa ja heittaytya sen pariin. Oman kehityksen tukena voi olla myés myyntitydn koulu-
tusohjelma, joka tarjoaa perustaitoja myynnissa parjaamiseen. Myynnin koulutuksessa saa vankan
teoriapohjan myyntitydlle seka tyokalut reflektoida omaa toimintaa ja sen perusteella tekemaan

muutoksia omaan toimintaan.

Aina eniten kauppoja aikaan saavat eivat valttamatta ole parhaita myyijia. Sattumallakin on osansa.

Jotta myyjat voisivat kehittya tydssaan, on ensisijaisen tarkeata, ettda myynnin johto antaa
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rakentavaa palautetta heille. Myyja ei pysty tekemaan korjausliikkeita, jos han ei ole tietoinen teke-
mistaan virheista. Yritykset voivat my0s jarjestaa koulutuksia seka kaytannon harjoituksia, joissa
myyntitilanteet ja myyntiprosessi tulee paremmin hahmotetuksi myyjalle. Myyja voi ennen asiakas-
kohtaamista miettia eri skenaarioita, miten myyntitilanne saattaa edeta ja sen jalkeen reflektoida

omaa toimintaansa ja miettia, mita olisi voinut tehda toisin ja mika meni hyvin.

Vaikuttava aanenkayttd on tarkeammassa roolissa myyntitydssa kuin saattaisi ajatellakaan. Oike-
anlaisen danenkayton avulla myyntitilanteet voivat kdantya voitoksi ja asiakkaita on helpompi va-
kuuttaa. Adnenkaytté muodostuu puheen sévysta, painotuksesta ja temposta. Kun myyja alkaa pu-
humaan, asiakas alkaa heti tekemaan paatelmia hanesta. Myyjan on tarkea ottaa tilanne haltuun
mahdollisimman pian, jotta han pystyy edetd myyntiprosessissa jouhevasti.

Omalla danenkaytélla saattaa vakuuttaa asiakkaan tai jopa arsyttaa hanta. Adnesta paljastuu myy-
jan epavarmuudet, vihan ja arsytyksen tuntemukset, vaikka myyja nayttaisikin ulkoisesti erittain pa-
tevalta ja asialliselta. Adnenkaytdn pitaa olla luonnollista itselle, mutta miellyttavan kuuloista asiak-

kaalle.

Myyjan on tarkea I6ytda sama tempo puhua asiakkaan kanssa, jotta asiakas pysyy paremmin mu-
kana esimerkiksi tuote-esittelyn aikana. Myos soinnutuksella on merkitysta. Monotonista aanta
saattaa olla puuduttava kuunnella, mutta innostava ja iloinen aanenkaytté saattaa vaikuttaa suu-

restikin asiakkaan lopulliseen ostopaatdkseen ja yleiseen olotilaan hanen poistuessa liikkeesta.

Teoriaosuudessa ja teorian yhteenvedossa esiintyvat b2c-myyjan tarkeimmat ominaisuudet tuo-
daan ilmi kertaalleen alla olevassa kuvassa:

Sosiaaliset taidot Asenne ja motivaatio

Vaikuttava

aanenkaytto

Oma kehittyminen

Kehonkieli o
myyjana

Kuva 2 Hyvan B2C-myyjan ominaisuudet
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Yleinen uskomus on, ettei ensi kohtaamisella voi syntya kauppaa, mutta myyjan on tarkeaa yllapi-
taa voittava asenne ja uskoa kaupan onnistuvan jo ensi kohtaamisella. Taitavat myyjat osaavat
kattavan tarvekartoituksen avulla I0ytaa ratkaisut asiakkaalle. Ensivaikutelma on avainasemassa
myyjan ja asiakkaan kohdatessa. Asiakas odottaa myyjan reagoivan hanen astuessaan liikkee-
seen. Myyjan on tarkea muistaa olla itsevarma, artikuloida puhe selkeasti ja menna maaratietoi-

sesti myyntitilanteeseen.

Ostohousut jalassa oleva asiakas odottaa myyjan reagoivan haneen olemalla aktiivinen. Asiakas
haluaa tuntea itsensa arvostetuksi siita, ettd han on valinnut juuri kyseisen liilkkeen asiointinsa koh-
teeksi. Myyjan on hyva noudattaa myyntiprosessin vaiheita, mutta antaa asiakkaalle taysi keskitty-
minen ja palvella hanta kokonaisvaltaisesti. Myyja ei voi myyntitilanteen aikana naprata puhelinta,
ellei se edista jotenkin kyseista myyntitilannetta. Myyjan taytyy tervehtia asiakasta ja kysya miten

voi olla avuksi.

Myyijalla on vain yksi mahdollisuus luoda ensivaikutelma asiakkaaseen ja yksikin epaonnistunut
ensivaikutelma voi olla kohtalokas asiakkaan miettiessa, asioikohan han enada kyseissa liikkeessa
jatkossa. Myyjan taytyy edetd myyntiprosessissa siten, ettd asiakas ei paase turhautumaan tai kyl-
lastymaan. Monesti asiakkaat sanovat vain katselevansa ymparilleen, mutta huippumyyja osaa
esittad hanelle kiinnostavia kysymyksia, jotka saattavat auttaa myyntitilanteeseen etenemisessa.
Pitkakestoisten asiakassuhteiden luomisessa ensi kohtaamisen ja myyntiprosessin on mentava

taydellisesti.

Tarvekartoituksen aikana pyritaan selvittdmaan asiakkaan tarpeet ja I16ytamaan niihin ratkaisuja.
Hyvin tehty tarvekartoitus kasvattaa keskiostoa, palveluiden ja tuotteiden menekkia, synnyttaa pit-
kakestoisia asiakassuhteita ja parantaa asiakastyytyvaisyytta. Monet myyjat alkavat tassa vai-
heessa tuputtamaan ja myymaan aggressiivisesti, mutta taitava myyja kuuntelee asiakasta ja tar-

kastelee asiakkaan kehonkielta ja reaktioita.

Myyjan on tarkoitus esittda asiakasta kiinnostavia kysymyksia, joihin asiakkaan on helppo vastata
ja joiden perusteella on helpompi siirtya tuotteiden esittely -vaiheeseen. Luottamus rakentuu jo
alussa, kun tarvekartoitus tehdaan hyvin. Kokonaisvaltainen tarvekartoitus erottaa huippumyyjan
keskivertomyyjasta. Tarvekartoituksen tavoitteena on siis selvittaa asiakkaan tarpeet asiakkaan
vieraillessa lilkkeessa ja mitd odotuksia hanelld on palveluun tai tuotteeseen juuri silld hetkella.
Myyjan tehtdva on hahmottaa kokonaiskuva ja sen perusteella tarjota asiakkaalle ratkaisua. Myy-
jan rooli on tarkea, silla asiakas ei aina itse osaa kertoa, mita he tarvitsevat. Myyjan esittdessa oi-

keita kysymyksia, tarve hahmottuu myds asiakkaalle paremmin.
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Kokonaisvaltaisen tarvekartoituksen myo6ta hintavertailu ei ole valttamatta niin isossa roolissa kuin
ennen tarvekartoitusta. Oikeiden ratkaisujen l6ytaminen lisda asiakastyytyvaisyytta ja uskollisuutta.
Vaaran tuotteen myyminen saattaa narkastyttaa asiakkaan ja vaikuttaa asiakkaan asiointiin kysei-
sessa liikkeessa jatkossa. Tarvekartoitus on myos tarkea datan keruuta varten, silla yritykset pysty-
vat vastaamaan paremmin asiakkaan toiveisiin esimerkiksi tilaamalla enemman asiakkaiden toi-

veita vastaavia tuotteita.

Tarvekartoituksessa myyjan kuuluu saada vastaus kysymyksiin, kuka, milloin, miten, miksi, mika ja
missa. Urheilukaupan myyja voi kysya esimerkiksi, mihin tarkoitukseen asiakas on ostamassa uu-
sia Adidaksen jalkineita - tulevatko ne juoksemiseen vai sisapelien pelaamiseen. Tarvekartoituk-
sessa esitetyt tarkentavat kysymykset auttavat myyjaa tarjoamaan kokonaisvaltaista ratkaisua asi-
akkaalle ja minimoi mahdollisuuden siihen, etta asiakas pettyisi kotonaan huomatessaan, etta
tuote ei vastaa hanen odotuksiaan tai ole oikea juuri hanen tarpeisiinsa. Taitava myyja tekee myos
muistiinpanoja tarvekartoituksen aikana. Asiakas osaa arvostaa tata, silla han tuntee olonsa arvos-

tetuksi ja kokee tulleensa kuunnelluksi.

Tarvekartoituksen jalkeen on myyjan vuoro puhua ja esitelld eri ratkaisuvaihtoehtoja asiakkaalle.
Myyjan on myos tarkea tuoda esille tuotteen hydtyja ja ominaisuuksia, jotka kiinnostavat asiakasta
hanen kertomansa perusteella. Myyjat hyddyntavat yleisesti tdssa vaiheessa “ylhaalta alas” -
myyntia, eli ehdottavat tuotteita tai ratkaisua arvokkaimmasta vaihtoehdosta edullisempaan. Tama
tehdaan sen vuoksi, ettd asiakkaalle tarjotaan mahdollisuus arvokkaampaan vaihtoehtoon, vaikka
se ei olisikaan hanen kukkarolleen sopiva ratkaisu tai vaikka arvokkaampi tuote ei paatyisi kassalle
asti asiakkaan mukana. Jos myyja ehdottaa asiakkaalle suoraan edullista tuotetta, saattaa asiakas
kokea eriarvoisuutta. Myyjan kuuluu ehdottaa asiakkaalle tuotetta, joka vastaa tarvekartoituksessa
esille tuotua tarvetta. Esimerkkina jos asiakas tulee liikkeeseen etsien edullista pélynimuria satun-
naiseen siivoiluun, ei myyjan kannata tarjota hanelle 2000 €:n Dysonia tai toimistosiivoukseen tar-
koitettua myllya. Tarvekartoituksessa myyja etsii asiakkaan ostomotiiveja, jotka syntyvat tun-

nesyista ja hyotyjen esittely -vaiheessa myyjan kuuluu esittda perusteluja naille ostomotiiveille.

Arvokkaampien autojen osalta jopa 90 % ostoista on tehty tunnesyiden pohjalta. Tunnesyita voi
olla esimerkiksi statuksen nayttdminen, mukavuudenhalu tai itsetunnon kohottaminen. Hinta ei ole
aina ainut valtti kilpailijoihin verrattuna. Asiakkaat tekevat ostopaatdksen sen perusteella, mita
heille on tuotu ilmi tuotteesta tai palvelusta, ovatko hyddyt perusteltu ja ominaisuudet selitetty hel-
posti ymmarrettavalla tavalla. Huippumyyjat aloittavat kertomalla hyddyista, kun taas keskiverto-
myyjat aloittavat kertomalla tuotteen ominaisuuksista. Asiakas ei valttamattad ymmarra tuotteiden

ominaisuuksien hyddyllisyytta, jos myyja ei ole tuonut esiin ndiden ominaisuuksien tuomia hydtyja.
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Hydtyjen esittelyn aikana asiakkaat voivat esittda vastavaitteita ja huippumyyjan onkin tarkoitus ko-
kea vastavaitteet mahdollisuutena, ei uhkana. Vastavaitteet vahvistavat asiakkaan ja myyjan valille
syntynytta luottamusta ja niihin vastaamalla asiakasta kunnioittaen on helpompi luoda pitkakestoi-
sia asiakassuhteita. Huippumyyja valmistautuu vastavaitteisiin jo etukateen, mutta ei tee oletuksia
asiakkaan vastavaitteista ja ala vastaamaan niihin jo ennen, kuin asiakas on edes kerennyt esittaa

niita.

Asiakas, joka tuo esille vastavaitteitd, on luultavasti huomattavasti helpompi voittaa puolelleen,
kuin asiakas, joka ei tuo esille omia mielipiteita. Vastavaitteisiin ei tarvitse vastata heti, vaan tassa
vaiheessa myyja voi tuoda viela ilmi tuotteesta asiakkaalle koituvia hyotyja ostaakseen lisaa aikaa

itselleen.

Kaupan paattamisvaiheessa huippumyyjat erottuvat keskivertomyyijista. Huippumyyja on edennyt
myyntiprosessin mukaisesti, suorittanut ensi kohtaamisen jalkeen kokonaisvaltaisen tarvekartoituk-
sen, tuonut esille tuotteen hyotyja ja 16ytanyt perusteluja asiakkaan ostomotiiveilla. Huippumyyja ei
pelkaa torjutuksi tulemista ja uskaltaa ehdottaa kauppaa asiakkaalle. Huippumyyjan ominaisuus
asenne nousee esille tdssa vaiheessa, silla han tietaa, etta tarkoituksena on tehda kauppaa, eika
siitd syysta jatd ehdottamatta sitd. Huippumyyja uskoo kaupan syntyvan jo ensi kohtaamisen ai-
kana, silla jos kauppaa ei synny silloin, saattaa asiakkaan kiinnostus lopahtaa, han saattaa unoh-
taa hanen ja myyjan valilla kaydyt keskustelut tuotteiden hyddyista tai han saattaa vierailla kilpaile-
vassa myymalassa. Myyja voi myds ehdottaa omaa ratkaisua asiaan, joka helpottaa ja tukee asi-
akkaan tekemaa lopullista ostopaatdsta. Pahin mahdollinen skenaario kaupan ehdottamiselle olisi

sama, kuin ensi kohtaamisen aikana, eli se, ettei kauppaa ole syntynyt.

Ratkaisun esittdmiseen on useita erilaisia tapoja, muun muassa suora ehdotus, jossa myyja kertoo
oman nakemyksensa asiaan. Kahden vaihtoehdon tarjoaminen antaa asiakkaalle tunteen, etta han
saa valita ja samalla myyja johdattelee asiakasta tekemaan kauppaa. Referenssimenetelmassa

myyja tuo esille vastavan tapauksen ja kertoo, millaiseen ratkaisuun siina tilanteessa paadyttiin.

Kaupan paattamisen yhteydessa on mahdollista myo6s tehda lisamyyntia. Monesti lisamyynti ajatel-
laan tuputtamisena, mutta myyjan tarkoituksena on minimoida tilanteet, joissa asiakas saattaisi ko-
tona ollessaan tajuta, etta han ei padse nauttimaan tuotteesta taysin, silla jotain jai ostamatta. Esi-
merkkina jos asiakas ostaa kameran, mutta myyja ei ole yrittanyt tarjota hanelle lisatarvikkeita, joita
asiakas tulee luultavasti tarvitsemaan. Lisatarvikkeita voisi olla esimerkiksi muistikortti, vara-akku,
kantolaukku, olkanauha kameralle tai muuta vastaavaa. Huonekaluliikkeen myyja saattaa myyda
pelkan sangyn ilman siihen sopivaa patjaa, jolloin asiakas huomaa kotonaan, ettei oma vanha

patja sovi uuteen sankyyn, jonka vuoksi asiakas turhautuu.
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Oston jalkeen on tarkeaa huomioida asiakkaita esimerkiksi sahkdpostitse saapuvalla palauteky-
selylla tai kiitoksella ostosta. Jalkihoidolla pyritaan vahvistaa asiakassuhdetta ja tehda siita pitka-

kestoinen.

Teoriaosuudessa ja teorian yhteenvedossa esiintyvad myyntiprosessi tuodaan ilmi kertaalleen alla

olevassa kuvassa:

Ensi kohtaaminen Tarvekartoitus Hy®tyjen esittely Vas;a_a_\;?tl;((tj\llden pégtatl'aj'?i:en Lisamyynti Jalkihoito

Kuva 3 Myyntiprosessin vaiheet kuluttajamyynnissa erikoistavaraliikkeessa (mukaillen Ru-
banovitsch & Aalto 2007)
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5 Toiminnallinen tuotos

Taman opinnaytetyon toiminnallinen tuotos on B2C-myynnin kasikirja, jonka kirjoittaja on luonut
Powerpointilla. Powerpoint luo edellytykset esittda opinnaytetydn kattavan teoriaosuuden selkeasti
ja ytimekkaasti. Kasikirja tuo esille molemmat teoriaosuudet, eli mika tekee hyvan B2C-myyjan ja
miten myyntiprosessi etenee B2C-kaupassa. Jokainen vaihe on tuotu esille selkeasti omana kap-

paleenaan ja kuvaillaan ytimekkaasti seka helposti ymmarrettavalla tavalla.

Kasikirjan tarkoitus on toimia oppaana uusille B2C-myyjille ja tyduraansa aloittaville. Opas toimii

myos hyvana kertauksena jo kokeneemmille myyjille.
5.1 Aineisto ja sen kerdaaminen

Tuotoksessa on kaytetty kirjalahteita, internetista 16ytyneita artikkeleita, blogikirjoituksia seka You-

tube-videoita. Lahteista on ollut tarkoituksena tuoda esille ytimekkaasti teoriaosuuksien sisalto.

Teoriaosuuteen oli vaikea 16ytaa lahteitd, jotka antoivat tietoa juuri B2C-myynnista. Suurin osa lah-
teista kertoi B2B-maailmasta, mutta taman tyon tarkoituksena oli avata enemman kuluttajamyyn-

nissa tydskentelevien huippumyyjien ominaisuuksia ja erikoistavaraliikkeen myyntiprosessia.

5.2 Suunnitelma ja aikataulu

1 12 13 14 15
Startti 4h 4h 4h

=5

18 19 20 21 22
4h Ready

4h 4h 4h

Kuva 4 Stefanin ONT-suunnitelmassa oleva alustava aikataulu opinnaytetydprosessille

Ylla olevassa kuvassa nakyy opinnaytetyosuunnitelmassa oleva suunniteltu aikataulu, jonka mu-
kaan opinnaytetyo oli tarkoitus tehda. Tyo oli suunniteltu tehtavaksi 11.10.-22.10. valisena aikana.
Tarkoituksena oli luoda pohja otsikoineen sunnuntaina 10.10., mutta kiinnostava aihe veti puo-
leensa niin hyvin, ettd ensimmaisen illan aikana sain kirjoitettua jo kymmenen sivua sisaltéa opin-
naytetydhon. Teoriaosuus oli kokonaisuudessaan valmis jo kolmantena paivana. Ty6 on tukenut
hyvin koulunkayntia ja siita syysta olen pystynyt hyvin keskittymaan opinnaytetyon kirjoittamiseen

seka vahvan itsekurin ansiosta eteneminen oli vaivatonta.
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Suunnitelmassa oli mainittu riskeiksi flunssan iskeminen tai tietokoneen hajoaminen, mutta nailta
onneksi saastyttiin. Visio opinnaytetyosta oli selkea jo useamman kuukauden ajan ennen itse tyon

aloittamista ja oma kokemus B2C-myynnistd myds tuki lahteista [0ytynytta tietoa.
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6 Oma pohdinta

Koko opinnaytetyista ja toiminnallisesta tuotoksesta tuli erittain rikas ja koherentti kokonaisuus,
joka toimii hyvin myyjan tukena kehittyessaan huippumyyjaksi. Teoriaosuus on jaettu selkeasti
kahteen osaan, joissa ensimmainen kasittelee huippumyyjan ominaisuuksia. Teoriaosuudessa
saatiin kattavat vastaukset tavoitteiden asettamiin kysymyksiin; mitkd ominaisuudet ovat tarkeita
B2C-myyjalle seka millainen on B2C-myynnin myyntiprosessi kuluttajamyynnissa erikoistavaraliik-
keessa. Naitd ominaisuuksia ei nykydan nde kovinkaan monissa myyjissa ja siita syysta niiden tie-
dostaminen on tarkeaa, jotta voi kehittyd paremmaksi myyjaksi. Joidenkin myyjien kaytds on saa-
nut kirjoittaneen luopumaan ostopaatoksestaan ja siirtymaan kilpailevan liikkkeen tiloihin. ltse olen
tyoskennellyt myyjana kymmenen vuoden ajan erilaisissa erikoistavaraliikkeissa myyden soittimia,
videopeleja seka lasten tarvikkeita. Tasta syysta opinnaytetyoni aihe oli itselleni mieleinen, kiinnos-

tava ja itse opinnaytety0 tarkea kirjoittaa.

Olin varma siita, etta tulen tekemaan opinnaytetydn tasta aiheesta, koska se olisi itselle oman pit-
kan kokemuksen vuoksi selkea ja helppo aihe. Kuitenkin jo heti tyon alussa ja varsinkin Rubanovit-
schin & Aallon kirjaa lukiessani peilasin omaa kayttaytymistani seka asiakkaan ettd myyjan roo-
leissa. Huomasin jo heti opinnaytety6ta kirjoittaessani, kuinka asioidessani eraassa vaatemyyma-
l&assd myyja ei edennyt myyntiprosessin mukaisesti ja itse esimerkiksi siirsin ostopaatéstani sano-
malla, etta tulen loppuviikosta katsomaan tiettya tuotetta uudestaan. Teoriapohja oli myds itselleni
hyvaa kertausta, silla vaikka sita on tullut koulussa opiskeltua, en ole ajatellut sita kuitenkaan kos-
kaan tydssani. Olen vain luottanut siihen, ettd omat sosiaaliset taitoni ja maalaisjarjen kaytté kan-
taa pitkalle myyntity6ta tehdessa. Talla hetkella en tee endd B2C-myyntia, mutta jos tekisin, niin
varsinkin myyntiprosessin kertaamisesta olisi iso apu, jotta voisin kehittya paremmaksi myyjaksi.
Yhteenvetona tdma aihe oli lopulta itselleni kiinnostavampi ja silmid avaavampi kokemus kuin mita

olin aluksi ajatellut.
6.1 Kehittamisehdotukset

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia B2C-huippumyyjan ominaisuuksia ja erikoistavaraliikkeen
myyntiprosessia. Jatkossa olisi mielenkiintoista lukea opinnaytetéita, jotka nimenomaan spesifioi-
tuisivat johonkin tiettyyn kuluttajabisnekseen, eika vain yleisella tasolla kuluttajamyyntiin — kuten
esimerkiksi urheilu-, videopeliliikkeiden tai tavallisten ruokakauppojen myyntiprosesseihin ja naissa

bisneksissa tarvittaviin huippumyyjan ominaisuuksiin.
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6.2 Opinnaytetyon prosessin ja oman tyon arviointi

Olen ollut koko kouluaikani hyvin motivoitunut tekemaan tehtavat enka ole halunnut jattda mitaan
viime tinkaan. Opinnaytetydn kanssa kavi samoin ja sen kirjoittamista oli vaikea lopettaa. Ty0 vei
mennessaan ja kirjoittaminen sujui kuin tanssi. Olen monesti silld asenteella likenteessa, etta on
turha stressata mitdan etukateen ja tehtavat pitaa vain tehda. Olisin voinut rakentaa tyopisteeni pa-

remmin, silla niskat tulivat hieman kipeiksi muutaman paivan kirjoittamisen jalkeen.

Olen tyytyvainen, etta noudatin suunnitelmaani ja pysyin aikataulussa paremmin kuin hyvin. Olen

myos iloinen, etta tyo avarsi omaa nakemystani ja oli itselle mielekas kirjoittaa.
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* Asenne ja motivaatio

* Kehonkieli

* Oma kehittyminen myyjana
* Vaikuttava danenkaytto

Myyntiprosessi:

* Ensi kohtaaminen

* Tarvekartoitus

* Hyotyjen esittely

* Vastavaitteiden kasittely
* Kaupan paattaminen

* Lisamyynti
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Mika tekee hyvan B2C-myyjan

Sosiaaliset
taidot

Vaikuttava Asenne ja
danenkaytto motivaatio

Oma
kehittyminen Kehonkieli
myyjana

Sosiaaliset taidot

« Sosiaalisilla taidoilla tarkoitetaan kykya synnyttéda keskustelua, toimia yhdessa seka kykya tuntea
empatiaa. Jotta sujuvaa vuorovaikutusta voisi syntya, taytyy molempien tai kaikkien osapuolten
osallistua keskusteluun.

» Vuorovaikuttamisessa ja sosiaalisissa taidoissa tarkeinta on osata olla Iasna ja kuunnella, osata
motivoida ja antaa rakentavaa palautetta, empatiakyky, eli kyky osata astua asiakkaan saappaisiin

ja kanssa tuntea.

* Myyjan on tarkea osata olla Iasna ja kohdata asiakas aidosti ihmisena. Aito kohtaaminen synnyttaa
asiakkaalle toiveikkuuden tunnetta ja kohottaa mielialaa.

» Asiakkaan huomatessa myyjan kohtelevan hanta ihmisena, asiakas kokee luottamuksen syntyvan
hanen ja myyjan valille, joka helpottaa asiakkaan paatdksentekoa ja luottamusta siita, ettd myyja

koittaa auttaa hanta parhaansa mukaan I6ytaakseen ratkaisun.
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Asenne

* Myyjan taytyy itse paattda ennen asiakaskohtaamista, haluaako han onnistua myyntitilanteessa vai
ei. Myyjan taytyy haluta voittaa asiakaskohtaaminen, tarkoittaen siis sita, etta asiakas tekee
kaupan, myyja onnistuu myymaan hanelle enemman, kuin mitd asiakas oli alun perin ajatellut
ostavansa ja ettd myyja on onnistunut I0ytamaan asiakkaalle ratkaisun, joka tekee hanet
tyytyvaiseksi.

» Monesti kuulee, ettd hyvaksi myyjaksi ei voisi oppia, vaan huippumyyjat ovat jo syntyessdan muita
myyjia lahjakkaampia. Kuka tahansa voi kuitenkin oppia ja kehittyd paremmaksi myyjaksi, mikali
vain tunnistaa asiakkaan tarpeet ja valittda heista aidosti. Hyva myyja haluaa palvella asiakasta
kokonaisvaltaisesti ja 16ytaa keinolla kuin keinolla ratkaisun asiakkaan tarpeeseen.

» Jotta asiakas on kiinnostuneempi ostamaan tuotteen, taytyy myyjan myyda ensimmaiseksi itsensa
asiakkaalle. Asiakas ei usko mitd myyja ei usko. Jos myyja ei usko omaan kykyyn myyda, ei
asiakas tuhlaa aikaansa tuote-esittelyyn tai muuhun.

Motivaatio

» Emotionaalista vasymysta tunteva myyja on motivoitunut onnistumaan, mutta kayttda energiansa
sen piilottamiseen. Myyjasta saattaa huomata hanen valipitdmattdman asenteensa, joka usein
tulkitaan motivaation uupumisena. Mikali myyntia ei johdeta jarkevasti yrityksessa tai lupauksia ei
pideta, saattavat myyjat olla emotionaalisesti vasyneitd. Huono esihenkildtyd voi myds vaikuttaa

myyjien motivaatioon ja siten laskea myyjien suorituskykya.

* Fyysinen vasymys on kaikille varmasti tuttua. Vaikka ty0ssa itsessaan tai myynnin johtamisessa ei
olisi mitdan vikaa, saattavat siviilielamassa esiintyvat vastoinkaymiset tai murheet vaikuttaa
myyntityéhdn. On darimmaisen tarkeata pitda huolta myds fyysisestd jaksamisesta likunnan

muodossa ja terveelliselld sekd monipuolisella ruokavaliolla.



Kehonkieli

* Myyjan on ensisijaisen tarkeata tiedostaa oman kehonkielen toiminta, silld muuten asiakkaan ja
myyjan valista luottamusta voi olla vaikea rakentaa. Kehonkieli vahvistaa asiakkaan ja myyjan
valista suhdetta, mutta sita pitda myos osata lukea oikein, jotta valttyy tekemasta oletuksia

perustuen vain toisen kehonkieleen.

* Myyntitilanteessa myyja voi asettaa itsensa samalle tasolle asiakkaan kanssa. Taman liséksi myyja
voi vaikuttaa siihen, miten han nayttaytyy asiakkaan edessa. Mikali myyja nojailee esimerkiksi tiskin
reunaan, voi asiakas saada vaikutelman, ettd myyja on vasynyt tai ei muuten vaan ole kovinkaan
palveluhalukas tai kiinnostunut 16ytdmaan ratkaisuja asiakkaan tarpeisiin. Kun taas jos myyja seisoo
suorassa, mutta rennon oloisesti, saa asiakas helpommin kuvan, etté kyseinen myyja on

motivoitunut ja hdn osaa mahdollisesti auttaa asiakasta.

Oma kehittyminen myyjana

« Jotta myyja voi kehittya tyéssaan, taytyy hanen hyvaksya se tosiasia, etté kehitysta voi tapahtua. Yksi esiintyvista esteista on se, ettei
myyja usko omien ominaisuuksien olevan tarpeeksi hyvia myynnissa kehittyakseen. Myyjat saattavat parjatd huonommin tydssaan, mikali
he eivét ole avoimia kehittdmaan nakemyksiaan ja taitojaan. Hyvan myyjan pitaa tunnistaa omat ominaisuutensa ja yksityiskohdat
onnistuneissa ja epdonnistuneissa myyntitilanteissa, jotta kehitysta voi tapahtua.

» Ensisijaisen tarkeata on tehda toistoja ja heittaytya itse myyntitydn parissa, mutta oman kehityksen tukena voi olla myés myyntityén
koulutusohjelma. Myynnin koulutuksessa saa vankan teoriaosaamisen ja tyokalut reflektoida omaa tydntekoaan ja sen perusteella tehda
muutoksia omaan tekemiseen.

» Aina eniten kauppoja aikaan saavat eivat valttamatta ole parhaita myyjid. Sattumalla saattaa olla osansa tai esimerkiksi toiset myyjat
voivat olla kokoaikaisia ja toiset osa-aikaisia, joka jo luonnollisesti tekee osa-aikaisen myyntituloksista helposti heikompia. Asiakkaita

saattaa kdyda myds paivasaikaan enemman, kuin esimerkiksi kello 19-21 valilla, jonka vuoksi asiakastilanteita ei synny yhté paljon.

* Myyijien on térkeata saada palautetta tekemisestaan, jotta he pystyvat korjaamaan omaa tekemistaan. Yritys voi jarjestaa
myyntikoulutuksia tai harjoituksia, joissa yleinen asiakastilanne kdydaan lapi aina asiakkaan tervehtimisesta asiakkaan kiittdmiseen.
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Vaikuttava aanenkaytto

* Kun myyja puhuu, asiakas alkaa heti tekemaan paatelmia myyjasta tuntematta hanta. Myyjan
taytyykin siis ottaa tilanne haltuun mahdollisimman nopeasti, jotta myyntitilannetta olisi helpompi
johdatella siitd eteenpain. Omalla &8nenkaytdlla saattaa vakuuttaa asiakkaan tai jopa arsyttaa ja
karkottaa hanet. Myyjan aani paljastaa pahimmassa tapauksessa myyjan epavarmuudet, vihan
tunteet, hAmmennyksen tai vasymyksen, vaikka myyja ulkoisesti nayttaisikin erittdin vakuuttavalta.
Aanenkayttd pitaisi olla luonnollista itselle ja miellyttavan kuuloista seké lempeéé asiakkaalle.

* Myyijan on tarkea osata puhua asiakkaan tempon mukaisesti. Asiakkaan on helpompi pysya
mukana myyntipuheessa tai esittelyssa, jos myyja puhuu rauhallisesti tai nopeammin, taysin
riippuen siita, millainen asiakas on kyseessa. Tarkeinta on vapauttaa lauseita ja sanoja, joilla on
merkitysta asiakkaan vakuuttamisessa ja myyntitilanteen valossa.

Myyntiprosessi

Ensi . . " Vastaviitteiden Kaupan . T
Tarvekartoitus HyGtyjen esittely sittely Lisamyynti Jalkihoito
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Ensi kohtaaminen

* Myyjan on tarkeaa pitda voittava asenne ja uskoa kaupan onnistuvan jo ensimmaisella
kohtaamisella asiakkaan kanssa. Taitava myyja voi 16ytaa ratkaisun asiakkaan tarpeeseen jo ensi
kohtaamisella.

» Ensivaikutelma on avainasemassa myyjan ja asiakkaan kohdatessa. Myyjan taytyy olla valppaana
asiakkaan saapuessa ja menna reippaasti palvelemaan asiakasta. Kuten ensimmaisessa
teoriaosuudessa puhuttiin hyvan myyjan ominaisuuksista, tdméa on se vaihe, jossa ndma hyvat
ominaisuudet paastetaan valloilleen ensimmaisté kertaa. Tarkeda on muistaa olla itsevarma,
artikuloida puhe selkeasti ja menna maaratietoisesti myyntitilanteeseen seka herattda asiakkaan
kiinnostus.

» Tassa vaiheessa myyjan on hyva tietdd myyntiprosessin vaiheet ja johdattaa niité, mutta kuitenkin
antaa asiakkaalle taysi keskittyminen ja palvella hanta kokonaisvaltaisesti. Asiakkaan taytyy
huomata, ettd myyja haluaa I0ytaa ratkaisun juuri hanen ongelmalleen tai tarpeelleen ja etta han on
taysin keskittynyt myyntitilanteeseen. Myyja ei voi asiakaspalvelun aikana napytelld puhelimellaan,

ellei se ole jotenkin valttdmatdnta asiakastilanteessa muun muassa tiedon etsinndssa.

Tarvekartoitus

» Asiakkaaseen reagoimisen jalkeen siirrytdan myyntiprosessissa aarimmaisen tarkeaan vaiheeseen eli
tarvekartoitukseen. Asiakkaalla on usein jokin tarve taustalla, kun han vierailee liikkeessa ja tassa
vaiheessa myyjan tehtava on tehda kattavaa tarvekartoitusta, jotta han pystyisi tarjoamaan asiakkaalle
ratkaisua tai loytamaan oikean tuotteen. Hyvin tehty tarvekartoitus saattaa kasvattaa keskiostosta,
palveluiden tai tuotteiden menekkia, synnyttaa pitkakestoisia asiakassuhteita ja parantaa

asiakastyytyvaisyytta.

» Millaisia tavoitteita tarvekartoituksessa siis on? Myyjan kuulu selvittda asiakkaan tarpeet juuri silla
hetkella ja mitd odotuksia hanellad saattaa olla tuotteeseen tai palveluun. Kokonaistarpeen selvittdminen
jaa myyjan tehtavaksi ja tarkoitus ei olekaan vain I0ytaa ratkaisuja akuutteihin tapauksiin, vaan huomioida

asiakkaan kokonaistarve. Keskiostokset nousevat, kun kaupan arvo kasvaa ja kaupan arvo kasvaa
myyjan saadessa asiakkaan kiinnostumaan kokonaisvaltaisesta tarvekartoituksen aikaansaamasta

ratkaisusta sen sijaan, etta han ostaisi vain yhden tuotteen akuuttiin tarpeeseen.

* Myyjén kuuluu saada vastaus tarvekartoitusta tehdessaan kysymyksiin kuka, milloin, miten, miksi, miké ja
missa.

» Ensi kohtaamisen aikana myyja puhuu, mutta tarvekartoituksen aikana myyja kysyy kysymyksia ja
asiakas puhuu
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Hyotyjen esittely

» Kun kokonaisvaltainen tarvekartoitus on suoritettu, on aika ryhtya esittelemaan tuotetta ja purkaa
sen hyodyt selkokielella asiakkaalle. Tédssa vaiheessa on myyjan vuoro puhua ja tuoda esille
tuotteen ominaisuuksia, jotka kiinnostavat asiakasta. Myyjan pitaa vastata asiakkaan tarpeeseen ja
tuoda ilmi asiakkaalle koituvat hyddyt.

» Tassa vaiheessa on tyypillista, ettd myyja harjoitta niin sanottua "Ylhaalta alas -myyntid”, joka
tarkoittaa sita, ettd asiakas esittelee tuotteita arvokkaimmasta lahtien edullisempaan vaihtoehtoon.
On todennakoisempaa, etta asiakas harkitsee kalliimpaa tuotetta, mikali myyja esittelee sita
ensimmaisend. Miksi asiakas ostaisi kallimman tuotteen, jos jo edullinen tuote vastaa hanen
tarpeitaan. Tama selittyy psykologisilla tekijdilla ja asiakkaalle onkin annettava mahdollisuus ostaa
arvokkaampi tuote, vaikka han ei siihen lopulta paatyisikdan. Asiakas voi kokea olonsa myos
eriarvoiseksi, jos hanelle ei esitella esimerkiksi vaatekaupassa ensiksi hieman arvokkaampaa
takkia, vaan tuputetaan heti alennuksessa olevaa takkia.

» Kun puhutaan hydty-etu-ominaisuus -suhteesta, niin huippumyyja aloittaa kertomalla hyodyista, kun
taas keskivertomyyja aloittaa kertomalla tuotteen ominaisuuksista. HyGty kertoo, kuinka tuotteen
ominaisuudet vastaavat asiakkaan tarvetta, joka on tullut ilmi tarvekartoituksen aikana. Etu
puolestaan kertoo, kuinka ominaisuutta kaytetdan ja mitéd se merkitsee asiakkaalle. Viimeisena
ominaisuus, joka kertoo, mité palvelu tai tuote tekee.

Vastavaitteiden kasittely

* Myyijan on hyva jo etukateen olla valmistautunut mahdollisiin vastavaitteisiin miettimalla muutamia
esimerkkeja niista vastavaitteista, joita asiakas saattaisi esittda. Myyjan ei tule olettaa kuitenkaan
asiakkaan tekevan juuri tiettyja vastavaitteitd ja vastaamaan niihin jo, ennen kuin asiakas on edes
ehtinyt esittda niité vastavaitteitd. Asiakkaan huolenaiheen syy on siis selvitettdva ensin, ennen kuin
vastavaitteeseen kannattaa vastata. Hyvin tehty pohjaty® antaa myyjalle vapautta noudattaa
myyntiprosessia, eika sitten tarvitse pelatd mahdollisia vastavaitteita.

» Vastavaitteet voivat olla joskus haastavia tai hankalia, mutta aina on muistettava, ettd vastavaitteet
ovat mahdollisuus, ei uhka. Myyjan on tarkea pysya tyynena ja vastata asiakkaan vastavaitteisiin
jarkevasti ja rauhallisesti asiakasta kunnioittaen. Tyhmia vastavaitteita ei ole ja jokaiseen pitaisi
vastata rehellisesti, jotta luottamus asiakkaan ja myyjan valilla vahvistuu.
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Kaupan paattaminen

* Huippumyyja on toiminut myyntiprosessin mukaisesti, tehnyt kokonaisvaltaisen tarvekartoituksen ja
esitellyt tuotteen hyodyt asiakkaalle, esittanyt perusteluja asiakkaan ostomotiiveille ja vastannut
hanen vastavaitteisiinsa. Huippumyyja tietda, ettd koko myyntiprosessin tarkoituksena on tehda

kauppaa eika pelkaa keskivertomyyjan tavoin torjutuksi tulemista.

» Myyntiprosessi alkaa lahenee jo loppua, tarvekartoitus on tehty, tuotteet on esitelty, vastavaitteisiin
on vastattu ja ostomotiiveille on I6ydetty perusteluja. On aika esittaa ratkaisua. Myyja voi myos
tassa vaiheessa suositella jotain esittelemaansa tuotetta asiakkaalle, joka saattaa helpottaa
asiakkaan paatoksentekoa. Myyja on asiakkaan tukena hanen tehdessaan ostopaatdsta.

Lisamyynti

» Lisdmyyntia tehddan yleensa joko heti kaupan yhteydessa tai viimeistdan vuoden sisalla
ostotapahtumasta. Huonekalumyyja voi sédngyn ja tyynysetin myynnin liséksi ehdottaa asiakkaalle
vielad peittoa siihen kylkeen. Lisdmyynnilla halutaan valttda myds asiakkaalle mahdollisesti koituva
pettymys siita, ettd han ei padse nauttiman sangystaan heti kotona sen vuoksi esimerkiksi, etta
hénella jo entuudestaan oleva peitto ei sovi mitoiltaan uudelle sangylle. Lisdmyynti ei ole
tyrkyttamista, vaan silla koitetaan kasvattaa kauppaa ja myés minimoida asiakkaalle mahdollisesti

koituvia lisdongelmia tai haasteita.



Jalkihoito

» Oston jalkeen on tarkeda huomioida asiakkaita esimerkiksi sdhkdpostitse saapuvalla
palautekyselylla tai kiitoksella ostosta. Jalkihoidon tarkoituksena on syventaa asiakassuhdetta ja

pyrkia luomaan pitkakestoisia asiakassuhteita.

Lahteet

-Mieli. Vuorovaikutustaitoja voi oppia. Luettavissa: https:/mieli.fi/vahvista-mielenterveyttasi/ihmissuhteet-ja-vuorovaikutus/vuorovaikutustai- toja-voi-oppia/
Luettu 15.10.2023

-Kataja, J . 2019. Millainen on hyva myyja? Luettavissa: https://www.zoner fi/digitaalinen-markkinointi’hyva-myyja/ Luettu 15.10.2023

-Linkedin, Kati Huumo, 2016. Muutama sananen sosiaalisista taidoista myyntitilanteissa. Luettavissa: https://www.linkedin.com/pulse/muutama-sananen-
sosiaalisista-taidoista-kati-huumo/ Luettu 15.10.2023

-Netox, Kai Pekarila, 2023. Oikea asenne ratkaisee myyjan menestyksen. Luettavissa: https:/netox.fi/2021/03/18/oik nne-r isee-myyjan-menestyksen/
Luettu 15.10.2023

-Rubanovitsch, M. & Aalto, E. 2007 . Myy enemman — Myy Paremmin. Julkaisija. Oy Imperial Sales AB/Johtajatiimi. Luettu 15.10.2023

-Salespop, Olatunde Adedeji, 2016. How Your Positive Attitude Can Win You Sales. Luettavissa: https:/salespop.net/sales-management/positive-attitude-can-win-
sales/ Luettu 15.10.2023

-Kotakorpi, A. 2022. Myynnin motivaatio hukassa? Luettavissa: https://www.adeptus.fi/myyntiesteet/alhainen-motivaatio-myynnissa Luettu 15.10.2023
-Oppia, Veli Inget, 2019. Luettavissa: https://blog.oppia.fi/2019/04/11/vaikuttaako-kehonkielesi-myyntiisi-ja-menestykseesi/ Luettu 15.10.2023
-Advanced Selling Strategies, Brian Tracy, 1996. Kooste katsottavissa: https://www.youtube.com/watch?v=aischO5cKfs, video katsottu 15.10.2023

-London Speech Workshop, Emma Serlin, 2023. Luettavissa: https://blog.londonspeechworkshop.com/what-is-vocal-charisma-and-how-can-we-achieve-it Luettu
15.10.2023

-Linkedin, David R. Shultz, 2016. Luettavissa: https://www.linkedin.com/pulse/use-powerful-commanding-voice-get-sale-david-r-shultz- Luettu 15.10.2023

39



