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The thesis was commissioned by Lindex Oy, a fashion retail chain. The writer of this
study has worked for the target company for several years and noticed that the work of
a salesclerk could be supported by practicing it. Therefore the meaning of this study is
to improve the skills of selling and service by producing a handbook for that purpose.
The main goal of this study is to help the daily work of a salesclerk but also to bring
out the emphasis on customer service in selling clothes.

The Knowledge base is divided to a theoretical part and empirical study. The Theoreti-
cal research of the study is based on customer service and the phases of the sales dis-
cussion. The research covers topics such as customer service and personal selling, de-
veloping them and how to use a specific service style for a competitive advantage. The
Theory of a sales discussion is divided into the customer's and sales clerk's perspec-
tives. The sales clerk's point of view is handled more specifically so that the handbook
could service the target users in the best way.

The empirical research was carried out as a functional exploratory development work
in spring 2012. The research method used was a constructive research and the infor-
mation collection methods were observation and interview. The observation was made
by the author in competing clothes stores. The observation target was the sales discus-
sion held by salesclerks. To support the observations an interview with a clothes store
superior was made. The topics of the interview were both customer service and sales
discussion.

As a result, a sales event handbook was produced for Lindex. The handbook is based
on the theoretical and empirical research. It is a relatively comprehensive collection of
the customer service and sales conversation skills. The handbook can be used for sales
training sessions and meetings. It could also be used by an individual sales assistant to
improve his or her own work on a daily basis.
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1 Johdanto

Myyntityé on ihmisten vilistd kanssakdymistd, jonka padmiirind on lopulta saada ai-
kaan myonteinen paitds toisen ehdotukselle. Myyntity6ti tapahtuu aina silloin, kun
joku kertoo ajatuksistaan ja samalla onnistuu myymain ajatuksensa toiselle thmiselle.
Varsinaisessa ty0ssa jossa tavoitteena on tuottaa myyntitulosta, on erotettavissa myynti-
tapahtuma, jossa myyjan ja asiakkaan viliselld myyntikeskustelulla ja asiakaspalvelulla
on suuri merkitys. Myyntikeskustelu on systemaattista ja sen vaiheiden lipikdyminen
auttaa myyjda saavuttamaan tavoitteensa, eli 16ytimaan asiakkaan tarvitsema tuote.
Asiakaspalvelulla on merkittiva rooli myyntitapahtuman onnistumisessa, jotta asiakas
palaisi uudelleen ostamaan myyjiltd. Myyntitapahtuman hallitsemistaidot ovat tirkeiti,
silld yrityksen tulos on riippuvainen niistd. Tana pédivana asiakas saattaa huomata jo ku-
luttajakaupassa myyjien ohjautuvan luokseen kuin automaattisesti ja aloittavan myynti-
keskustelun lipikdymisen. Asiakaspalvelulla kilpaileva yritys on nykyaikaa ja se nakyy
talld hetkelld jopa vaatekaupoissa asti. Ennen vain yritysmyynnin puolella kiytetty
myyntikoulutus ja tata kautta asiakaspalveluun panostaminen tuovat jo kuluttajamyyn-
nissa kilpailuetua joissain Suomessa toimivissa, suurissa vaateketjuissa. Olennaista olisi-

kin, ettd asiakaspalvelulla ryhdyttiisiin kilpailemaan my6s muissa vaatealan ketjuissa.

1.1 Tavoite

OpinnidytetyOn tavoitteena on tuottaa myyntitapahtuman kisikirja vaateketju Lindex
Oy:lle. Kisikirjan tavoitteena on toimia opastajana ja tukena vaatelitkkeen myyjin tys-
si myyntikeskustelun ja asiakaspalvelun osalta. Yksilollisen opastuksen lisaksi sen aktii-
vinen kayttiminen voi parhaimmassa tapauksessa kasvattaa koko yrityksen myyntitulos-
ta. Koska paitavoite on edistad kisikirjan avulla myyjan tyon onnistumista kohdeyrityk-
sen myymalGissd, pyrkimys on tuottaa sellainen myyntikeskustelun kisikirja, joka on
tarvittaessa helposti monistettavissa ja luettavissa. Itsendisen kertaamisen lisaksi kasikir-
jaa voidaan kayttad hyviksi myymalikohtaisissa koulutuspalavereissa, atheen liittyessa
myyntitapahtuman lipikdymiseen. Palaverin aikana voidaan kiydi aihe kerrallaan ldpi
perusteellisesti tai kerrata tilanteen mukaan jo aiemmin lapikaytya aithetta. Opinnayte-
tyon tarkoitus on tuottaa toimeksiantajalle sellaista oppimismateriaalia, jota hyodynne-
tidn myyjin tyOssd ja sen takia olisi suotavaa, ettd kisikirjaa kiytettiisiin lisdksi uuden

tyontekijan perehdyttimisessa myyntityohon. Myyntikeskustelun kasikirja on varmasti



tarpeellinen siina vaiheessa, kun uutta ja kaytinnon kokemusta vailla olevaa myyjaa pe-

rehdytetadn myyntityohon.

1.2 Kohdeyritys

Opinniytetyon toimeksiantajana on Lindex Oy, yksi johtavista Pohjois-Euroopan
muotivaateketjuista. Yritys on perustettu Ruotsissa, vuonna 1954 ja vuonna 2007 ostet-
tiin osaksi Stockmann—konsernia. Lindexilld tyontekijoitd on yli 5000 henkil6a noin 400
myymalassa muun muassa Pohjoismaissa, Baltiassa, Venajilla, Keski-Euroopassa ja
Lihi-idassa. Liikeidea on tarjota inspiroivaa ja hintansa arvoista muotia siitd kiinnostu-
neille naisille. Yritys myy padasiassa naistenvaatteita, lastenvaatteita ja alusvaatteita.
Lindex -muotivaateketjun visiona on yllittda, inspiroida ja taata maailmanluokan muo-
tielimys asiakkailleen. Toimintaa ohjaavina arvoina ovat muun muassa asiakkaan inspi-
roiminen, muodin hauskuus, kestavain kehitykseen uskominen, voittajan asenne, tu-

loshakuisuus, sekd innostuneisuus ja sitoutuneisuus. (Lindex 2012.)

1.3 Tyo6n tausta ja tutkimuskysymys

Lindex Oy toimii kohdeyrityksena ja toimeksiantajana opinnaytetyolle siksi, ettd kirjoit-
taja on ty6skennellyt yrityksessd useamman vuoden ja havainnut omassa ty0ssiin ja
ymparistossain, ettd aktiivinen myyntityo ja asiakaspalvelu korostuvat yhia enemmain
vaatteiden myynnissa. Niin ollen kirjoittajan mielestd my6s kohdeyrityksen olisi tar-
peellista korostaa toiminnassaan myyjan tekeméd myyntityoti ja asiakaspalvelua. Perus-
tana tille lihtokohdalle myyjien tulisi ymmartad myyntitapahtuman vaiheita, jotta kyke-
nisivit tekemdin aktiivista myyntityOtd ja onnistuisivat asiakaspalvelussa. Tutkimusky-

symys muotoutuikin seuraavasti:

1. Mitad myyntihenkinen asiakaspalvelu on?

Kohdeyrityksen myyjan nikékulmasta tutkimuskysymystd voidaan ensisijaisesti tarkas-
tella myyntikeskustelun vaiheiden ja asiakaspalvelun osaamisen kautta, jolloin tutki-

muksen alakysymyksina toimivat:
— Millainen merkitys asiakaspalvelulla on myyntitapahtumassa?

— Mista vaiheista myyntikeskustelu rakentuu?



1.4 Rakenne ja rajaukset

Opinnidytetyd rakentuu teoreettisesta ja empiirisestd tutkimuksesta. Teoriaosuudessa
kasitellddn asiakaspalvelun merkitysta ja myyntikeskustelun vaiheita. Naistéd aiheista
kootaan teoreettinen viitekehys omassa kappaleessaan. Empiria kuvataan tutkimuksena,
joka tdssid tyOssd tehdddn havainnoimalla ja haastattelemalla. Tehtyjen tutkimusten ja
teoriatiedon pohjalta tulee saada aikaiseksi produkti eli tuotos, joka tissd tyGssd on
myyntikeskustelun kasikirja. Kisikirja tulee ndkymain opinnaytetyon liitteend. Opin-
naytetyossi pohditaan vield viimeiseksi tutkimuksen luotettavuutta ja produktin merki-
tystd, kerrotaan paitelmit ja annetaan kehitysehdotuksia, seka arvioidaan kirjoittajan

omaa oppimista.

Opinniytetyon teoriaosuudessa lihdetdan liikkeelle asiakaspalvelun ja myyntiprosessin
athepiireistd. Myyntiprosessiin liittyy monissa erilaisissa kuvauksissa valmisteluvaihe,
yhteydenottovaihe ja jilkiseuranta. Tdssa opinnaytetyossa kisitellidn niistd vain myynti-
keskusteluvaihetta, joka kisittdd ensivaikutelman ja keskustelun aloituksen, tarvekartoi-
tuksen, tuote-esittelyn, vastavaitteiden lapikdymisen ja kaupan paittimisen. Tarkoitus
on perehtya myymalassa tapahtuvaan, kasvotusten kaytiviaan myyntikeskusteluun, siksi
lihtokohtaisesti myyntikeskustelua tarkastellaan padasiassa myyjan nikékulmasta, jotta
se palvelisi mahdollisimman hyvin oppaan kohdekayttijid. Myyntitapahtumaan liittyy
kirjallisuudessa usein moni muukin komponentti, mutta tissa tutkimuksessa perehdy-
tidn myyntitapahtumaan vain asiakaspalvelun ja myyntikeskustelun nikokulmasta.
Asiakaspalvelua ja sen merkitystd myyntitapahtumassa kasitellidn, koska halutaan tutkia
myyntikeskustelun ja asiakaspalvelun liittymisti toisiinsa, seké saada kisikirjaan kum-
mastakin aiheesta tietoa. Teoreettinen tutkimus aloitetaan ensin asiakaspalvelun aihepii-

ristd ja timadn jilkeen tutkitaan myyntikeskustelua ja sen vaiheita.



2 Asiakaspalveluosaaminen

Tassa luvussa kasitelldan henkil6kohtaista myyntityota, asiakaspalvelua ja sen merkitysté
myyntityossa, palvelun kehittimista, seké kilpailuetua tuovaa asiakaspalvelutyylid. Teo-
riat on valittu sen perusteella, ettd halutaan kerata tietoa palvelun merkityksesta myyjian
toiminnan parantamiseksi ja niin ollen vaateliikkeen myyntihenkisyyden tehostamisek-

sl.

2.1 Henkil6kohtainen myyntity6

Henkil6kohtainen myyntity6 tarkoittaa myyntityota, jossa myyja on henkilokohtaisessa
kontaktissa asiakkaan kanssa. Myyntity6td on muun muassa asiakkaan tarpeiden selvit-
taminen sopivan tuotteen 16ytimiseksi. Henkilokohtainen myyntity6 ja asiakaspalvelu
tapahtuvat henkil6kohtaisessa vuorovaikutuksessa asiakkaan ja myyjin vililld. (Pekkari-
nen, Vornanen & Saiski, 1997, 25-26.) My6s Reinbothin (2008, 31-32) mukaan asia-
kaspalvelu tarkoittaa myyjin ja asiakkaan vilista vuorovaikutusta. Tdhan vuorovaikutus-
tilanteeseen liittyy myyjan lisdksi tila, jossa vuorovaikutus tapahtuu, myytivi tuote, seka
yrityksen harjoittama toimintatapa. Toimintatapa on siten osa koko palvelukonseptia,
joka tarkoittaa edelld mainittujen elementtien kokonaisuutta. Toimintatapa vaikuttaa
ostajan kokemaan asiakaspalveluun muun muassa joustavuudellaan ja nopeudellaan,

jossa yrityksen tehtdviksi jdd ndiden puitteiden luominen.

Myyntityon kanssa kasi kidessa kulkee aina asiakaspalvelu, jossa asiakkaan ostopaatok-
seen vaikuttavat muun muassa myyjd, timin edustama yritys ja myytavit tuotteet. Asia-
kaspalvelun tarkoituksena on tuottaa myyntivoittoa yritykselle tyydyttamalld asiakkaan
tarve myymalla hinelle hinen tarvitsemansa tuote tai palvelu. (Vahvaselka, 2004, 133,
181.) Suomessa harhaluulona on se, ettei asiakas haluaisi tai tarvitsisi palvelua. Suoma-
laiset kuitenkin odottavat saavansa kokonaisvaltaista ja ammattimaista palvelua. Asiakas
on kiinnostunut tuotteen hyodyisté ja haluaa toimituksen kokonaisvaltaisena, eikd pala
kerrallaan. Myyjit pystyvitkin kasvattamaan keskiostosta tarjoamalla kokonaisvaltaista

palvelua asiakkailleen. (Aalto & Rubanovitsch, 2007, 74.)



2.2 Kehittiminen

Asiakas antaa jatkuvasti vihjeitd siitd, kuinka myyntity6ti voi parantaa. Vihjeet tulisi
kirjata muistiin, jotta niistd olisi mychemminkin apua. Myyjan asenteen ja tuotetieta-
myksen ollessa kunnossa, myyntitaitojen kehittiminen kdy nopeasti. Oikeastaan kay-
tannon kokemusta ei voita mikdan kehittyessa myyntityon ammattilaiseksi. Kaytinto
opettaa ensisijaisesti myyntityon tyovilineiden kayttimistd ja kaupan perustelemista
asiakkaalle. (Ojanen, 2010, 21.) Reinbothin (2008, 8) mielestd hyvin asiakaspalvelun
perustana on henkilokunta, joka hallitsee riittivit taidot asiakastilanteissa. Tatd varten
taytyy hankkia taitoja opiskelemalla ja kdytinnon tyonteolla. Pelkkd myonteinen asenne
el siis riitd, vaan koulutuksen avulla tyontekijat tulevat saamaan onnistumisen elamyksia
ja oikeaa asennetta asiakkaita ja tyotd kohtaan. Henkil6kohtaisen asiakaspalvelun kehit-

tamiseksi auttaa muun muassa:

e aloitteellisuus asiakkaan auttamisessa, siind tilanteessa kun myyjia huomaa asiak-
kaan selvisti etsivin jotakin

e muu téiden tekeminen siten, etteivat tyovalineet ja muut tyéhon kuuluvat tava-
rat ole asiakkaan tielld

e hymyily ja katsekontakti kohdatessa tai asiakkaan ollessa ldhelld

e tyGyhteison sisdisistd asioista keskusteleminen muualla kuin asiakkaan lasni ol-

lessa. (Reinboth, 2008, 43.)

Yrityksen menestyminen ei johdu useinkaan tuotteen erilaisuudesta, vaan loppujen lo-
puksi ratkaisee asiakkaan kohtaama palvelu. (Vahvaselki, 2004, 77, 181.) Huippuhyvik-
si myyjaksi voi kehittya siten, ettd aidosti asettuu asiakkaan asemaan ja pyrkii oikeasti
ratkaisemaan asiakkaan tarpeen heti ensikohtaamisella. (Aalto & Rubanovitsch, 2007,
37.) Seuraavassa kappaleessa paneudutaan asiakaspalvelun tyyliin, jonka hahmottami-

nen omassa yrityksessa luo kilpailuetua.

2.3 Asiakaspalvelutyyli

Myyjin tehtavana on luoda myyntitilanne, asiakkaalle ainutkertainen tapahtuma, jossa
palvelulla on suurin merkitys tuotteen lisdksi. Asiakas lihtee perinteisesti joko saalista-

maan tai kerdilemain. Saalistaja tarvitsee palvelua, jotta saisi mahdollisimman hyvin



tuotteen omaan tarpeeseensa. Keriilijd tulee tarkastamaan apajan ja palaa uudelleen, jos
on kokenut sen tiyttivin tarpeensa niin tuotteen ettd palvelun kohdalla. Niissa tilan-
teissa ainutlaatuista ja henkil6kohtaista palvelua ei korvaa mikaan. (Ojanen, 2010, 64-

65.)

Asiakaspalvelu voi olla niin sanotusti itsepalvelua. Suomi on itsepalvelun edellikiviji,
jonka syyksi on perusteltu jopa asiakkaiden haluttomuutta maksaa palvelusta. Yritykset
suosivat itsepalvelua myymisen keinona, koska pitavat sitd kustannustehokkaana, mutta
todellisuudessa se ei ole tuottavin keino. Itsepalvelu usein heikentii asiakkaan kokemaa
laatua. Palvelun laatu tarkoittaa esimerkiksi ostajan kokemaa asiakaspalvelun helppout-
ta, edullisuutta, vaivattomuutta, nopeutta tai tehokkuutta. Itsepalvelun tunnusmerkkeja
ovat tehtivit, joita asiakkaan ei kuuluisi tehda. Asiakkaat itse hakevat myyjin huomiota,
ilmoittavat virheellisista hinnoista tai tuotteen loppumisesta. Itsepalvelun haasteena on
my0s saada aikaiseksi myynnin lisaysta. Tutkitusti tehokkain tapa tuottaa lisimyyntid on
henkil6kohtainen myyntity6. Itsepalveluyrityksessa asiakkaita ei saada pidettyi erityisen
uskollisina ja kilpailijat pystyvat kopioimaan palvelun. Tamin jilkeen voidaan erottua
vain hinnoittelulla, joka on tehottomin keino kilpailtaessa saman alan yritysten kanssa.
Asiakaspalvelulla kilpaillaan silloin, kun se tehddin eri tavalla, laadukkaammin ja moni-
puolisemmin kuin muualla. (Reinboth, 2008, 18-19, 28, 30.) Asiakaspalvelun luomasta

kilpailuedusta lisad seuraavaksi.

2.3.1 Kilpailuetu

Hyvia asiakaspalvelu on silloin, kun tyontekijat kayttaytyvat yleisten hyvien kdytostapo-
jen mukaan. Kun halutaan erottua muista kilpailijoista palvelulla, tulisi sithen paneutua
enemmain. Hyvian asiakaspalvelun kokemukseen vaikuttavat jokaisen asiakkaan omat
mielikuvat ja odotukset palvelusta. Useimmiten yritykselld on jokin hallitseva tyyli asia-
kaspalvelun toimituksessa. Tyyli syntyy yleensa yrityksen arvoista, jotka ovat omalta
osaltaan ohjaamassa yrityksen toimintaa. Tyylin ratkaisee myyjien kayttdytyminen asia-
kasta kohtaan. Peruspalvelu on tyyliltidn epimuodollista, sekd samanlaista kaikille. Pe-
ruspalvelussa el oteta erityisemmin huomioon asiakkaan tarpeita, eikd hinta pideta yksi-
1604, vaan massana muiden mukana. T4lld palvelutyylilld ei pystytd kilpailemaan, koska
se el erotu positiivisesti erilaisena. (Reinboth, 2008, 37-38.) Peruspalvelua vastoin kil-

pailuetua tuovat palvelutyylit ovat ystavapalvelu, kuningaspalvelu ja elamyspalvelu. Y's-



tivipalvelun tunnusmerkkind on sen epimuodollisuus ja tuttavallisuus, jolloin yksil6lli-
nen suhtautuminen asiakkaaseen ja hinen ongelmansa ratkaiseminen ovat myyjille tar-
keintd. Palvelu on helppoa, vaivatonta ja nopeaa. Tavoitteena on luoda henkildkohtai-
nen suhde, joka muistuttaa ystivien kohtaamista. Kuningaspalvelu on muodollisempaa,
kohteliasta ja asiakasta kohdellaan kuninkaana. Tuotteiden ja toimintatavan on oltava
sellaisia, ettd myyja kykenee tarjoamaan asiakkaalle juuri sitd, mitd hin tuli hakemaan.
Tissé palvelussa on kyse esimerkiksi ylellisyystuotteista ja kalliimmista merkkituotteista.
Elamyspalvelu tavoittelee asiakkaan vithdyttimista. Tyontekijan kiytos saattaa jopa ylit-
tad hyvan kdytoksen rajan, mutta kyse onkin elamyksesta. Asiakaskunnan taytyy olla
laaja ja palvelu vaatii jatkuvaa uudistamista. (Reinboth, 2008, 39.) Seuraavaksi kisitel-
liin enemmain ystavapalvelua, koska se mielletidan opinnaytetyon kohdeyrityksen toi-
mialalle parhaiten sopivaksi palvelutyyliksi, koska kyseessd on ihmisen arkeen liittyva

toimiala.

2.3.2 Ystivipalvelu

Ystivipalvelu sopii kaikille aloille, erityisesti ihmisen arkeen liittyviin aloithin. Normaa-
listi talle tyylille tyypillisid toimialoja ovat paivittiin kiytettivit palvelut, esimerkiksi
kaupat, asiantuntijapalvelut ja muut alat, joissa laht6kohtaisesti halutaan toteuttaa hen-
kilokohtaisempaa palvelua. Tyytyviisyys palvelua kohtaan syntyy luottamuksen ja tur-
vallisuuden tunteesta, joka atheutuu helposta, nopeasta ja laadukkaasta tavasta tyydyttaa
asiakkaan tarve. Kanssakidymisen tulisi olla tuttavallista ja epimuodollista ja kyse onkin
ennemmin asiakkaan auttamisesta, kuin palvelusta. Tavoitteena on saada aikaiseksi
henkil6kohtainen kontakti asiakkaaseen, koska tuttujen ihmisten kanssa kommunikoin-
ti on yleensd miellyttdvad. Henkilokohtainen kontakti syntyy siitd kokemuksesta, ettd
asiakas ja myyjd kykenevit samastumaan toisiinsa, jolloin edellytyksena on myo6s sa-
manlaisen kielen ja ilmaisujen kayttiminen. Tall6in kumpikin ymmartia toisiaan ja
kommunikointi on helppoa. Tilan, jossa palvelu tapahtuu, on oltava viihtyisé ja asiak-
kaalle mahdollisimman toimiva. Tilanne on lisaksi rento ja keskustella voi my6s muus-
takin, kuin myytivistd tuotteesta, mutta padasiassa asiakas kertoo omista asioistaan,
eikd myyjan kuulu rasittaa asiakasta yksityisasioillaan. (Reinboth, 2008, 40-42, 45-48.)
Asiakaspalvelun ja henkil6kohtaisen myyntityon tavoite on saada myytyé asiakkaalle
taman tarpeita vastaava tuote. Jotta tavoite toteutuisi, tulisi myyjalld olla valineet sen

avuksi. Tatd varten seuraavassa luvussa kiaydaan lapi myyntikeskustelun vaiheet.



3 Myyntikeskustelu

Myyntitapahtuman hallitsemiseksi on luotu systemaattisia malleja, joita myos halutaan
kayttdd hyodyksi opinndytetyGssa tuotettavassa kisikirjassa. Kirjoittaja kokee ettd myyn-
tikeskustelun prosessin oppiminen voisi tukea myyjaa myos asiakaspalvelun tuottami-
sessa. Niin ollen tissd luvussa perehdytiin myyntikeskusteluun ja sen vaiheisiin. Vai-
heiden tukena kerrotaan lisiksi erilaisista lahestymismenetelmista, kuten myynnin ym-
pyrastd, AIDAS -mallista, SPIN -menetelmasta ja OEH -analyysista. Myyntikeskustelun
teoria aloitetaan ensin asiakkaan nikékulmasta, jonka jilkeen perehdytiin syvemmin

myyjan nikokulmaan keskustelun vaiheissa.

3.1 Ostoprosessi

Myyntitapahtuma on tilanne, jossa myyji ja asiakas kohtaavat. Tapahtuman tarkoituk-
sena on saada asiakas lopulta ostamaan myyjilta jokin tuote tai palvelu. Myyntitapah-
tumasta voidaan tunnistaa ja erottaa sen vaiheet. (Vahvaselka, 2004, 142.) Ostoprosessi
kuvaa myyntitapahtuman etenemistd asiakkaan nikokulmasta. Jokainen ostopaitos
tehdadan yksilollisesti, eikd ostoprosessi pade samalla tavalla kaikkiin ihmisiin, vaan se
on yleisin asiakkaan paitéksentekomalli. Ostoprosessi kuvaa ostamista vaiheittain ja
vaiheet etenevit yleensa seuraavasti: tarpeen heradminen, tuotteen valinta, paiatoksente-
ko, tuotteen ostaminen ja tuotteen kdyttiminen. Ostoprosessin auttaa myyjaa ymmar-
timadn, mitd on otettava huomioon asiakkaan paitoksenteossa. (Manning & Reece,

2007, 189.)

Tarpeen Tuotteen Piscsksen- . s
g . Ostaminen Kiyttiminen
heriiminen valinta teko /

Kuvio 1. Asiakkaan ostoprosessi (Manning & Reece, 2007, 189)

Asiakas usein huomaa ensin tarvitsevansa jotain, jonkin ongelman tai epikohdan muut-

tamiseksi. Myyjalla on tilaisuus tdssd vaiheessa kartoittaa ongelman suuruus tai auttaa



l6ytimain piilevid ongelmia. Valittaessa tuotetta, useita mahdollisia vaihtoehtoja halu-
taan punnita. Myyjan tehtivina on muistaa korostaa sitd arvoa, mita asiakas tuotteesta
saa. Asiakkaan kuuntelu on tissd vaitheessa erityisen tarkead, koska halutaan 16ytaa ta-
min tarvetta vastaava tuote. Pdatoksentekoon vaikuttaa huolenaiheet, joita asiakkaalle
on tullut mieleen tuotetta valitessa. Nama huolenaiheet tulee kisitelld hyvin, jotta voi-
taisiin edetd tuotteen ostamiseen. Myyjin olisi tirkedd tietdd tuotteesta mahdollisimman
paljon, jotta hin osaisi vastata asiakasta askarruttaviin asioihin. Tuote ostetaan kun
huolenaiheet on saatu selvitettyad. Ostamisvaiheessa tirkeda on ettd se tapahtuu mah-
dollisimman helposti ja miellyttivisti. Ensimmaiinen ostos on vain alkua myyjin ja asi-
akkaan suhteelle. Uusia ostoksia tehdain, kun myyja on onnistunut tuottamaan arvoa
asiakkaalle my6s ostamisen jilkeen. Tdma voi tarkoittaa esimerkiksi tuotteen toimivuut-
ta sen kiyton aitkana. (Manning & Reece, 2007, 189-190.) Seuraavaksi kisitellddin myyn-

titeoriaa, eli myyntitapahtuman toteuttamista asiakkaan reaktioiden nikokulmasta.

3.1.1 AIDAS

Myyntiteoria on toimintamalli, jossa toteutetaan myyntityota tietylld tavalla. Myyntitek-
niikka eroaa teoriasta siten, ettd jokaisella myyjalld hioutuu omanlainen persoonaan so-
piva myyntitekniikka kaytossa olevan myyntiteorian pohjalta. AIDAS -myyntiteoriasta
on erilaisia versioita, esimerkiksi ilman viimeistd S-kirjainta tai jopa kahdella S-
kirjaimella hoystettyja versioita. Tassa tyossa kaytetdan AIDAS -mallia, jotta palvelun ja
tyytyviisyyden merkitys myyntitapahtumassa sailyisi. AIDAS -myyntiteorian ajatuksena
on litkkua ostajan nakokulman mukaisesti myyntikeskustelussa porrastetusti myyjan
ohjatessa keskustelua. AIDAS -mallin kirjaimet kuvaavat asiakkaan reaktioita myynti-
keskustelun eri vaiheissa. Kirjaimet tulevat englanninkielisistd sanoista: A= Attention,
I= Interest, D= Desire, A= Action, sekd S= Satisfaction ja Service, eli seuraavasti:
Huomio, mielenkiinto, ostohalu, toiminta, seki tyytyvaisyys ja palvelu. (Vahvaselka,

2004, 179 -180.) Kuvio 2 havainnollistaa AIDAS -myyntitapahtuman kulkua.
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Kuvio 2. AIDAS -myyntiteoria (Vahvaselka, 2004, 180)

Myyntitapahtumassa myyjan on tarkoitus ensin herittda asiakkaan huomio. Tdamin jil-
keen herittaa kiinnostus tuotetta kohtaan ja saada asiakas haluamaan tuote itselleen.
Paras lopputulos on toiminta, eli tuotteen ostaminen. Myyjan tehtivina on my6s var-
mistaa asiakkaan tyytyviisyys ostopditostd kohtaan, sekd mahdollisesti innostaa osta-
maan lisad erinomaisen palvelun johdosta. (Vahvaselka, 2004, 181.) Jotta asiakkaan
huomio ja mielenkiinto saataisiin kiinnitettyd myyjain seké aiheutettaisiin muutkin asi-
akkaan reaktiot myyntiteorian mukaisesti, tulisi myyjan tietda, kuinka aloittaa keskustelu
asiakkaan kanssa. Seuraavaksi kerrotaan ensikontaktista ja edetain myyjan nakokulmas-

ta myyntikeskustelu lapi vaihe vaiheelta.

3.2 Myyntiprosessi

Myyntitapahtumaa voidaan katsoa my6s myyjan myyntiprosessin nakékulmasta. Myyn-
tiprosessi on yrityksen tyontekijoiden harjoittama kiytinté jonkin tuotteen tai palvelun
myymiseksi. Se on rutiininomaista toimintaa ja yhteinen toimintatapa, jonka tarkoituk-

sena on taata asiakkaalle sitd, mitd on luvattu. (Aalto & Rubanovitsch, 2007, 30.) Myyn-
tiprosessin vaiheita ovat yritysmyynnissa kaytetyt suunnittelu- ja valmisteluvaihe, yhtey-
denotto asiakkaaseen, myyntineuvottelu, kaupan paittiminen seka jalkihoito tai mark-

kinointi. (Vahvaselki, 2004, 142.) Yritysmyynti tarkoittaa kaupankiyntid kahden yrityk-

sen valilld, kun taas kuluttajamyynti on kaupankéyntid yrityksen ja kuluttajan kesken.



(Aalto & Rubanovitsch, 2007, 17.) Yritysmyynti eroaa myymildssd tapahtuvasta kulut-
tajamyynnistd monin eri tavoin ja siksi tdssa tyossa kasitellidn myyntiprosessista vain
myyntineuvottelun, eli myyntikeskustelun kulkua. Myyntikeskustelu tarkoittaa asiakkaan
ja myyjan vilistd kommunikointia ja vuorovaikutusta, jonka tarkoituksena on luoda
pitkdaikainen luottamussuhde asiakkaan ja myyjin edustaman yrityksen vilille. (Pekka-
rinen, Sddski & Vornanen, 1997, 97.) Myyntikeskustelun mallia voidaan kiyttdd tukena
kuluttajamyynnin myyntitapahtumassa, vaikka myymalimyynnissa ei ajatella myyjan
tehtaviksi kuuluvan asiakkaan etsimista, myyntineuvottelun, myyntitarjouksen tai jalki-

hoidon suunnittelemista. (Rope, 2009, 156.)

3.2.1 Myynnin ympyri

Myyntikeskustelun vaiheita voidaan kuvata myynnin ympyrin avulla, joka kuvataan
myyjan nakokulmasta. Malli on pelkistetty ja sisiltda olennaiset vaiheet keskustelun ku-
lusta. Kuvio 3 havainnollistaa myynnin ympyran kulun. Jokaisen myyjin olisi tarkedd
omaksua myynnin ympyra—malli, jotta pystyisi systemaattisesti keskustelemaan asiak-
kaan kanssa. Myyntikeskustelun vaiheiden soveltaminen omassa myyntityOssd tehostaa
sen tekemistd, sekd palvelun kannalta tirkedd on suoriutua hyvin myyntikeskustelusta.
(Aalto & Rubanovitsch, 2007, 35-36.) Myyntikeskustelun vatheisiin kuuluvat keskuste-
lun avaus, tarvekartoitus, tuote-esittely, vastaviitteiden kasittely ja kaupan paittiminen.
Myyntikeskustelua voidaan katsoa lisiksi erilaisesta nikokulmasta, jossa vatheet ovat
avaus-, informointi-, argumentointi- ja esittimisvaihe, sekd tavoitevaihe. (Leicher, 2005,
30.) Seuraavissa kappaleissa tullaan paneutumaan tarkemmin niihin myynnin ympyrin

vaiheisiin.
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Kuvio 3. Myynnin ympyra (Aalto & Rubanovitsch, 2007, 35)

3.3 Ensikontakti

Yleensa suomalaisuuteen liittyy tietynlainen kainous, jonka takia myyjilld on vastuu
ottaa kontakti asiakkaaseen. Suomalainen asiakas odottaa saavansa palvelua heti kun
siltd tuntuu, vaikkei siltd ndyttiisikdan ensisilmaykselld. (Pakkanen & Oksanen, 2003,
10.) Taman takia on tirkead nayttad mielenkiintonsa asiakasta kohtaan jo heti timan
kavellessa liikkkeeseen sisaan. Hyvan ensivaikutelman asiakas saa myyjasta ja palvelusta

jo siten, ettd myyja tervehtii titd aidon iloisesti ja kohteliaasti.

Huomioidakseen asiakas myyjin tulee:
" ottaa katsekontakti asiakkaaseen ja tervehtia
* menni palvelemaan asiakasta
= olla mairatietoinen ja itsevarma

® olla herattamissa asiakkaan kiinnostus olemalla aktiivinen ja positiivinen

(Aalto & Rubanovitsch, 2007, 67-68.)

Myyntityossa painotetaan usein itsensd myymistd ennen tuotetta tai palvelua. Télld tar-
koitetaan myyjin asiantuntijuuden ja siten my6s luotettavuuden luomista asiakkaan
silmissd. Myyja on asiakkaalle koko yrityksen edustaja ja titen myos myymalin tason ja

laadun luoja. Myyjilld on suuri merkitys asiakkaan saaman yrityksen kokonaiskuvan



luomisessa seka valtaa vaikuttaa ostokokemukseen positiivisesti tai negatiivisesti. (Pek-

karinen, Vornanen, 2000, 50.)

Ihmisten vilisessa kanssakaymisessa voi joutua ldhellekin toista ihmisti, jonka takia on
muistettava henkil6kohtaisen hygienian merkitys. Koska aistimme muun muassa hajul-
la, nd6lla ja kuulolla, on myyjin olomuodolla merkitys my6s asiakkaan viithtyvyyteen.
Seki tunkkainen haju ettd voimakas hajuvesi voivat tehda asiakkaan olon epamiellytta-
viksi. Hiusten ja kdsien puhtaus my0s viestittad suhteesta tydhon ja asiakkaisiin. Tyoasu
kertoo lisiksi ammattimaisuudesta. Tyoasun on tarkoitus erottaa myyja asiakkaista ja

tukea yrityskuvaa. (Pakkanen & Oksanen, 2003, 11, 12.)

Sanattomalla viestinnilld on my6s merkitystd hyvin ensivaikutelman luomiseksi. Ilmei-
den ja eleiden sanotaan kertovan enemman kuin sanojen. Myyja on tyossaan ikaan kuin
nayttimolld ja hantid tarkkaillaan kokoajan. Ensivaikutelma syntyy ensiksi visuaalisena
ennen puhumista ja siksi eleet sekd ulkoinen olemus ovat tirkeitd luottamuksen herit-
tamiseksi. (Leicher, 2005, 32.) Ensivaikutelman muodostumisen jalkeen keskustelun
aloittamiseksi tulisi myyjan toimia jotenkin. Seuraavaksi kisitellddn keskustelun avausta

ja sithen liittyvid menetelmia.

3.4 XKeskustelun avaus

Asiakas voi saapua myymailddn ilman minkaédnlaista ostotavoitetta. Hin on kuitenkin
tullut sisddn myymaldin, joten mikéddn ei ole este hakea kontaktia. Kédyttaytymisen ha-
vainnointi voi selventda myyjille sen, onko tima etsimissa jotakin tiettyd vai onko taima
avoin myyjan ehdottamille tuotteille. Usein myyjin on tehtiva nopeasti padtelma siit,
miten lahestya asiakasta. (Pekkarinen, Vornanen, 2000, 49.) Avauskeskustelun tarkoitus
on aistia asiakkaan tunnetila, eli onko timi kiireinen ja kuinka merkittivd ostokidynti on
kyseessa, sekd muodostaa nikemys asiakkaan ominaisuuksista, esimerkiksi timan har-
kitsevaisuus, rauhallisuus tai ulospiin suuntautuneisuus. Keskustelun avaus onnistues-
saan on myo6s hyvin ja leppoisan ilmapiirin yllapitdja koko myyntikeskustelun ajan ja

taten edesauttaa kaupan syntymista. (Rope, 2009, 165-1606.)

Asiakkaan taytyy kokea itsensi tervetulleeksi myymailain, joten keskustelun hyvi avaus

alkaa katsekontaktilla ja tervehdykselld. Hyva ensivaikutelma pysyy silloin, kun myyja



pitaa ylla asiakkaan mielenkiintoa ja etenee myyntiprosessia jarjestelmallisesti. (Aalto &
Rubanovitsch, 2007, 68.) Keskivertomyyja aloittaa keskustelun useimmiten tervehdyk-
selld ja sen perddn sanoilla "Voinko auttaa?". Yleensid my6s vastaus on petinteisesti "Ei
kiitos, katselen vain". Myyjdt tyytyvit tihdn vastaukseen aivan liian usein, vaikka voisi-
vat jatkaa esimerkiksi kysymykselld "Saanko kysyi, mika toi teiddt tinne tinddnr?" tai

"Oletteko kaynyt tailld aikaisemmin?". (Aalto & Rubanovitsch, 2007, 70.)

Koko yrityskuvalle on huonoksi jos myyja ei vastaanota asiakasta kunnolla. Asiakas
saattaa my0s kuvitella, ettd henkilost6d ei ole koulutettu tai asiakkaasta voi tuntua, ettd
hin ei ole tervetullut myymalain. Kun asiakkaan saapumiseen ei reagoida, saattaa tima
tuntea artymystd, suuttumusta tai esimerkiksi mitattomyyttd. Asiakkaiden aiheuttamasta
kiireestdkadn valittaminen itse asiakkaalle ei kannata, koska tillainen kaytos voi kuulos-

taa asiakkaan korvaan palveluhaluttomuudelta. (Aalto & Rubanovitsch, 2007, 69.)

Myyjin on tirkedd ymmirtid avauskeskustelun aikana, milloin tulisi siirtyd seuraavaan
vaitheeseen keskustelussa. Lahes sanattomasta signaalista tulee aistia se hetki, jolloin
paneutua kysymain tuotteita koskeviin asiakkaan tarpeisiin. (Rope, 2009, 167.) Seuraa-

vassa kappaleessa kerrotaan enemmain tarpeiden kartoittamisen menetelmist.

3.5 Tarvekartoitus

Tarvekartoitus on ldhinna kysymysten esittimisté ja kuuntelemista. Myyjian on tutustut-
tava syvemmin asiakkaaseen timin vaiheen aikana, jotta tietdisi minkilaista tuotetta
talle ehdottaa. Tarvekartoituksen aikana tirkeinta on antaa asiakkaan puhua ja itse
kuunnella tarkkaan viestid sanojen takana. (Aalto & Rubanovitsch, 2007, 77.) Tarvekar-
toitusvaihe on informaation keraamista asiakkaasta. Yleensa asiakas ei kykene esitté-
main toiveitaan ja tarpeitaan selvisti, koska hin ei vilttimatta tieda tarkalleen halua-

maansa. Kysyminen ja intuition hyédyntiminen helpottavat myos asiakkaan tarpeen

l6ytymista. (Leicher, 2005, 39.)

Tarpeiden kartoittamisen atkana on muistettava, ettd asiakkaalle ei viela esitelld tuotetta
tai sen hy6tyjd, vaan ainoastaan selvitetdin asiakkaan todelliset tarpeet. (Aalto & Ru-
banovitsch, 2007, 77.) Taman vaiheen aikana asiakkaan kiinnostus kasvaa tuotetta koh-

taan jyrkisti. Myyjan taytyy olla tarkkana, koska asiakas ilmaisee myos ostohalukkuu-



tensa tason tassa vatheessa. Tarvekartoitukseen tulee kayttaa suurin osa myyntikeskus-
telun ajasta. Hyva myyja tekee kattavan tarvekartoituksen, jotta pystyy perustelemaan
juuri talle asiakkaalle koituvat hyodyt tuotteesta. (Aalto & Rubanovitsch, 2007, 36, 38.)
Asiakkaalle esitetdan juuri hinti kiinnostavia ja avoimia, vaihtelevia kysymyksiad. Kysy-
mysten kanssa ei pidé kiirehtid, vaan kayttda rauhassa aikaa vastausten kuunteluun.
(Pekkarinen, Sdaaski & Vornanen, 1997, 112.) Hyvd myyja kayttaa enemman aikaa asi-
akkaansa tarpeiden ja halujen mairittimiseen, sekd samalla luottamuksen rakentami-

seen, kuin tuotteen esittelemiseen. (Aalto & Rubanovitsch, 2007, 78.)

3.5.1 Kysyminen

Ainut tapa saada asiakkaan tarve selville on kysyminen. Useimmiten myyji lihtee esitte-
lemain heti tuotetta, eikd ota huomioon, ettei asiakkaan tarve ole itsestddnselvyys. Ak-
tiivisuus kysymisessa on avain miellyttiville ja kiinnostavalle ilmapiirille. Taitava kysy-
minen toimii muiden keskustelun vaiheiden tukipilarina. Vain kyselemilld myyja tutus-
tuu asiakkaan maailmaan ja on ottaa vastaan asiakkaan tunnetiloja vastausten kautta.
Asiakkaan tulee tuntea olonsa kiinnostavaksi, kuten hin tunteekin silloin kun joku ky-
selee hinen ajatuksistaan. (Pekkarinen, Sadski & Vornanen, 1997, 112.) Kohtelias ja
ystavallinen kysyminen riippuu ilmeista, eleista, ddnensavysta ja katsekontaktista.
(Leicher, 2005, 39.) Kysymalld myyja auttaa asiakasta I0ytimaan olemassa olevat tai
piilevit tarpeensa, ongelmat ja niiden syyt. Lopuksi myyja auttaa ostajaa l0ytimaan on-
gelmiinsa ratkaisut, eli oikeat tuotteet. Jotta myyjd kuulisi tarpeellisimmat vastaukset,
taytyisi tilld olla lisdksi oikea tekniikka kysymiselle. Kysymystyyppejd voivat olla muun
muassa:

» faktakysymykset,

" kertovaa vastausta vaativat kysymykset,

" johdattelevat kysymykset

" kokeilukysymykset

" provosoivat kysymykset

» Jukitsemis- ja vathtoehtokysymykset. (Leicher, 2005, 41-42.)

Naita kysymystyyppeja kaytetaan eri tilanteissa. Faktakysymys, johon tarvitaan suora
vastaus voi olla esimerkiksi: ”Mita tuotetta etsitte?”’. Kertovaa eli avointa vastausta vaa-

tivat kysymykset ovat sellaisia, mihin ei pitiisi pystyd vastaamaan “ei’” tai “kylla”. Nama



kysymykset saavat aikaan yleensa eniten informaatiota asiakkaasta. (Leicher, 2005, 41-
42.) Johdatteleva kysymys sananmukaisesti johdattaa tiettyyn vastaukseen. Kokeiluky-
symys testaa asiakkaan tietoa ja kokemusta kisiteltavasta teemasta. Provosoivia kysy-
myksid on kdytettiva varovasti, mutta niilldi voidaan vaikuttaa tunteisiin. Lukitsemisky-
symykset johdattavat kaupan syntymiseen, esimerkiksi kun myyja ja asiakas suostuvat
kompromissiin kaupan toteutumiseksi. Vaihtoehtokysymys johdattaa asiakasta tietyn
tuotteen puolelle, jolloin timin ostokynnys madaltuu. (Pekkarinen, Sdiski & Vornanen,
1997, 114.) Jotta asiakas ei kokisi kyselemistd kuulusteluna, tulisi myyjan ensiksi puhu-

tella titd ja ilmaista etukiteen, ettd aikoo esittdd kysymyksid. (Leicher, 2005, 49.)

3.5.2 Kuunteleminen

Hyvissd myyntikeskustelussa asiakkaan kuuluu olla eniten ddnessa. Myyjan tiytyy
kuunnella asiakasta aktiivisesti ja kuulla viesti sanojen takana. Koko keho viestii kuunte-
lemisesta tarkkaavaisella katseella, asiakkaaseen pdin taipuneella asennolla ja nyckytte-
lylld. Tarkentavat kysymykset viestivat myo6s intensiivisesta kuuntelemisesta. Taytyy
kuunnella, jotta tietdisi millainen juuri sen hetkinen asiakas on. Asiakkaan sanojen lisik-
si voi kuunnella tai huomioida timan kehonkielti ja ddnensavyjd. Kuuntelemisen tirke-
ys korostuu myyjan tyossa etenkin ostosignaalien havaitsemisessa. Hyva myyja lisaksi
huomaa sanattoman ja sanallisen viestinnan avulla sen, milloin on hyvi lopettaa myyn-

tikeskustelu. (Rummukainen, 2008, 63.)

Koska kuunteleminen on tirkein myyjin ominaisuuksista, tulisi hinen ymmartad asiak-
kaan sanoma. Jotta myyja kuulisi tarpeellisimmat vastaukset, taytyisi hanelld olla lisaksi

oikea tekniikka kysymiselle. (Leicher, 2005, 39.) Menetelmia tarvekartoitukselle on ole-
massa monenlaisia. Eradstd suositusta kyselytekniikasta, SPIN -menetelmasti kerrotaan

seuraavaksi.

3.5.3 SPIN -menetelma

Yksi parhaimmista ja suosituimmista kysymysten esittimisen menetelmistd on SPIN -
myyntimenetelma. Lyhenne ”SPIN” on peraisin englanninkielisistd sanoista: Situation
eli tilanne, Problem eli ongelma, Implication eli vaikutus ja Need payoff eli tarve. Nami

ovat kysymystyypit, jotka esitetadn tietyssa jarjestyksessd johdattaen asiakasta samalla



alttiimmaksi ostamiselle. Ensin asiakkaalle esitetdan tilannekysymyksia, sen jilkeen on-

gelmakysymyksia, vaikutuskysymyksid ja lopuksi tarvekysymyksid. (Rackham, 1995, 74.)

SPIN -malli on alkuperdisin kehitetty Huthwaite:n suuren tutkimuksen tuloksena. Tut-
kimuksessa tarkkailtiin 35 000 myyntikayntid. Tutkimuksessa tutkittiin asioita jotka ovat
kiinnostaneet etenkin suuria yrityksia, jotka pddasiassa myyvit tuotteita tai palveluita
toisille yrityksille. Erityisesti yrityksid kiinnosti saada tietdd, tarvitseeko henkil6 erityisid
taitoja isojen ratkaisujen ja palvelujen myynnissa. Toinen merkittava athe oli saada vas-
taus sithen, onko myynnin perustaidot samat puhuttaessa ison ja pienen kokoluokan
myynneistd. Tutkimus tehtiin analysoimalla myyjien kayttdytymisti ja pyrittiin selvitti-
miéin, kuinka menestyneimmat myyjat toimivat. Ndiden myyjien yhteinen piirre oli
SPIN -menetelmin hyédyntiminen. Yksi tirkeimmistd myyjin taidoista, joka tutki-
muksesta kivi ilmi, oli kuunteleminen, joka perustuu systemaattisesti esitettaviin kysy-
myksiin. Kysymysten esittimisen malli auttaa myyjaa kartoittamaan, ymmartimain ja
ratkaisemaan asiakkaan tarvetta. Tutkimuksessa kivi ilmi, ettd SPIN -menetelma toimii
sekd yritysmyynnissa ettd kuluttajamyynnissa. Ainoa hankaluus kuluttajamyynnin osalta
on se, ettd menetelma saattaa olla hieman ylimitoitettu sithen ja sitd taytyy kayttda siksi
tilanteen ja harkinnan mukaan. (Rackham, N. 1996, 8, 50-51.) Kuviossa 4 kuvataan

SPIN -tarvekartoitusmenetelma.

Tilannekysymykset

Ongelmakysymykset

Vatkutuskysymykset

Tarvekysymykset

Kuvio 4. SPIN -tarvekartoitusmenetelma (Rackham, 1995, 74)



Situation questions eli tilannekysymykset ovat tirked osa hyvin alkanutta tarvekartoitus-
ta, mutta niita taytyy kayttid varoen. Asiakkaan tilanteeseen viittaavia kysymyksia ei
pidi viljelld litkaa, koska ne eivit pidemmain paille vie keskustelua kovinkaan pitkille.
Jokaisella esitetylld tilannekysymykselld on oltava tarkoitus. (Rackham, 1995, 65.) Ky-

symys voi kartoittaa esimerkiksi sitd, onko asiakas etsimissi jotain tiettyd tuotetta.

Problem questions eli ongelmakysymykset nimensd mukaisesti kartoittavat asiakkaan
ongelmaa. Ongelmakysymykset ovat niita, jotka kuljettavat myyjaa syvemmalle asiak-
kaan ajatuksiin ja kertovat aidoista tarpeista. Ongelmakysymyksid voivat olla esimerkik-
si: ”Oletko tyytyvainen nykyiseen tuotteeseesi?” tai ”Alkaako edellinen tuote olla jo
vanha?”. Kysymysten tulisi ohjata asiakasta kertomaan piilevista tarpeistaan. Naissa

kysymyksissd toistuu ongelmallisuus, vaikeus ja tyytymattomyys. (Rackham, 1995, 66.)

Implication questions eli vaikutuskysymysten tarkoitus on ongelmakysymysten jilkeen
selvittid ongelman aiheuttamia negatiivisia seurauksia. Myyjdn tiytyy siis selvittdd, min-
kalaisia seurauksia ongelmasta on koitunut asiakkaalle. Usein nima kysymykset ovat
vaikeampia kysya, kuin esimerkiksi tilanne- tai ongelmakysymykset. Niiden positiivinen
vaikutus asiakkaaseen on tuotteen arvokisityksen kasvattaminen asiakkaan silmissa.

(Rackham, 1995, 82.)

Need-Payoff questions eli tarvekysymykset ovat lopullista ratkaisun esittimistd varten.
Kysymykset vihjailevat ongelman ratkaisemisen tirkeydestd. Esimerkiksi kysyéd voi:
”Miksi olisi tirkeda tehda tille asialle jotain?” tai ”"Miten tuote voisi mahdollisesti auttaa
ongelmaan?”. Tarvekysymysten merkitys on keskittyd nimenomaan ratkaisun tuomaan
hy6tyyn, eika enaa ongelmiin. Asiakkaan taytyy kertoa itselleen adneen, kuinka voisi
tuotteesta hyotya. Niin hin innostuu ja kiinnostuu tuotteesta niin paljon, ettd sopii
kaupasta. (Rackham, 1995, 85.) Onnistuneen tarvekartoituksen jilkeen tulee esitelld

tarvittu tuote, eli seuraavaksi kiyddan lapi tuote-esittelyvaihe.

3.6 Tuote-esittely

Tarvekartoituksen ansiosta asiakas on voinut kertoa myyjalle tarpeistaan, jolloin myyjan
tehtavana on ollut kuunnella ja timin jalkeen esitelld tuote juuri asiakkaan tarpeisiin.

Tuote-esittelyn aikana asiakkaan kiinnostus tuotetta kohtaan on korkeimmillaan. Kiin-



nostus on suurin siksi, koska asiakas saa kuulla tuotteen eniten hinta puhuttelevat hyo-

dyt. (Aalto & Rubanovitsch , 2007, 36.)

Tuote-esittely kannattaa aloittaa niin sanotusti ylhaalta alas menetelmallad. Tama tarkoit-
taa sitd, ettd myyjd ei heti ensimmadisena tarjoa sitd edullisinta vaihtoehtoa. Tuotetta
esitelldan arvokkaimmasta ja laadukkaimmasta paistd ensin ja timan jalkeen litkutaan
edullisempaan, jos arvokkaampi ei ole se mitd halutaan. My6s asiakkaan nakokulmasta
timd on mieluisampaa, koska aloittaessa halvemmasta vaihtoehdosta on vaikeampi ot-
taa harkintaan myos se kalliimpi, kun halvempi tuote ei olekaan tiysin tarpeiden mu-
kainen. Halvimman tuotteen esittely voi lisiksi tuottaa pahaa mieltd, jos asiakas tuntee
itsensa aliarvostetuksi sen takia. On lisaksi tarvekartoituksen aikana kannattavaa kuun-
nella tarkkaan, jos asiakas mainitsee hintahaarukasta jotakin. Epavarmassa tilanteessa
tulee aloittaa tuote-esittely keskivertohintaisesta tuotteesta, jolloin pelivaraa on litkkua

molempiin suuntiin. (Aalto & Rubanovitsch, 2007, 99.)

Tuote-esittelyssa tirkeintd on esitelld tuotteen hyotyja asiakkaalle. Mita hyotya asiak-
kaalle tuotteesta sitten on? Hy6ty voi merkita toiselle asiakkaalle erilaista hyédyn tun-
netta kuin toiselle. Jokaisen hytdyn taustalla piilee ostomotiivi, jota ohjaa useimmiten
tunteet. Asiakas perustelee itselleen ostosta jérjelld, mutta taustalla on useimmiten tun-
ne joka ohjaa ostamaan. Tuote-esitellyn onnistumiseksi on siis kuunneltava asiakkaan
vastaukset tarvekartoituksen aikana tarkkaan, jotta keksisi motiivin mahdolliselle ostok-
selle. Ostomotiiveja voivat olla esimerkiksi itsetunnon tai statuksen kohottaminen, tur-
hamaisuus, mukavuuden tai turvallisuuden lisidaminen tai halu nayttaa muille. (Aalto &
Rubanovitsch , 2007, 105.) Ydinhy6ty asiakkaalle 16ytyy useimmiten hénen taustatie-
doistaan. Tama tarkoittaa sitd, ettd tuotteen on tyydytettiva jokin piileva tarve. Yleensa
ydintarve liittyykin thmisen perustarpeisiin, esimerkiksi hyvian olon maksimointiin.
(Ojanen, 2010, 22.) Tamin takia asiakkaan kuunteleminen on tarkeda, jotta pystyttaisiin

selvittimain hinen piilevit toiveensa, halunsa ja tarpeensa.

Myyjin vuoro on olla ddnessa tuotteen hyotyjen esittelyn aikana, mutta ei liian kauan.
Myyjan on lyhyesti ja ytimekkaasti perusteltava asiakkaalleen juuri ne hyodyt, jotka tita
voisivat kiinnostaa. Mainittavien hyotyjen tulee perustua asiakkaan tarpeeseen. Koska

kilpailijan tuote voi olla hyvinkin samankaltainen, voi olla paikallaan my0s perustella,



miksi asiakkaan tulisi valita juuri myyjian edustama yritys. (Aalto & Rubanovitsch, 2007,
98.) Jotta myyja tietdisi mitka tuotteet ja niiden hyodyt palvelisivat tietyn asiakkaan tar-
peita mahdollisimman hyvin, tulisi myyjin my0s tuntea tuotteensa. Tuotetuntemukses-

ta lisaa seuraavaksi.

3.6.1 Tuotetuntemus

Yksi tirkeimmisti pelivilineistd myyjan ty6ssa on asenteen ja asiantuntijuuden lisaksi
tuotetuntemus. Jotta myyja voisi toteuttaa asiakkaat toiveet, on hinen tunnettava tuot-
teensa mahdollisimman hyvin. Tuotteen ominaisuuksista, saati hyodyista on vaikea ker-
toa asiakkaalle jos ei niistd tieda. (Ojanen, 2010, 19.) Jotta asiakas saisi tarpeitaan vas-
taavan ratkaisun, on myyjin tunnettava myytivit tuotteensa ja niiden hyédyt. Jotkut
thmiset ottavat etukiteen hyvin tarkasti selvdd, minkilaista tuotetta ldhtevit ostamaan.
Nolojen tilanteiden valttamiseksi onkin ehdottoman tirkeda myyjille tuntea oman yri-

tyksensa tuotteet. (Aalto & Rubanovitsch , 2007, 109-111.)

Myyjdn tulisi tuntea ainakin tuotteiden tirkeimmit kayttajit ja heidin kokemuksiaan
tuotteista, tuotteiden viimeisin kehityssuunta, eli millaisia muutoksia tuotteisiin on il-
mestynyt, millaisia etuja tuote tuottaa millekin asiakasryhmalle, sekd ymmarrettava asi-
akkaiden ongelmia, jotta 16ytyisi helposti vastaus tarpeeseen. Myyjan olisi hyva tietdd
my0s se ero joka erottaa yrityksen tuotteet kilpailijan tuotteista. Kannattavaa olisi tun-
tea my6s rinnakkaistuotteet lisimyynnin onnistumisen takia. (Pekkarinen, Sadski &

Vornanen, 1997, 38.)

Monasti voi tulla eteen tilanne, jossa asiakas on ilmoittanut jo keskustelun avausvai-
heessa nihneensi mainoksen tietystd tuotteesta, jota myymalassa pitaisi silla hetkelld
olla myynnissa. Jotta myyjd pystyisi vastaamaan jo tuossa tilanteessa asiakkaan tarpee-
seen, on timin oltava tietoinen silld hetkelld mainostettavista tuotteista. Myymalan esi-
miehelle jadkin vastuu myyjien tietoisuudesta parhaillaan olevasta tuotemainonnasta.
(Aalto & Rubanovitsch , 2007, 72.) Kun tuotetuntemus on kunnossa, onnistutaan myos
sen hy6tyjen esittelemisessa. Tuotteen hyotyjen 16ytymisessd auttaa seuraavaksi kasitel-

tavi OEH -analyysi.



3.6.2 OEH -analyysi

Hinnalla kilpaileminen ei normaalisti johda ostamiseen, vaan loppujen lopuksi tuottees-
ta saatava hyoty. Jotta myyjd osaisi myyda tuotetta vakuuttavasti ja luottamusta herittd-
visti, taytyisi hdnen tunnistaa tuotteensa ominaisuudet, ominaisuuksien edut seka etu-
jen hyodyt. Naiden kartoittamista varten kannattaa laatia ominaisuus-etu-hyoty-analyysi
eli OEH-analyysi. Ominaisuuksien luettelemisella ei asiakasta saada vakuutetuksi, vaan
etuja ja hyotyja painottamalla. (Bergstrom & Leppinen, 2001, 286.) OEH-analyysin

kulkua selventii kuvio 5.

Tuotteen ominaisuuksien sijasta on kerrottava tuotteen hyodyistd sen hetkiselle asiak-
kaalle. (Aalto & Rubanovitsch , 2007, 98.) Hyodyt kannattaa esitelld tirkeysjarjestykses-
si. Tarvekartoituksesta olisi hyvi laittaa muistiin, mitkd hyodyt tuotteesta saattaisivat
olla juuri sen hetkisen asiakkaan tirkeysjarjestyksessd ensimmaisina. Lisaksi hyotyja
esitellessd tiytyy muistaa, ettei oleta asiakkaan tuntevan yrityksen kdyttimaa tuoteter-
mistod. Myyjan on hyvi pitaytya keskustelussa sellaisella tasolla, ettd jokainen voi ym-
mirtid mistd tuotteessa tai palvelussa on kyse, eiké asiakas tilléin turhaudu ymmarta-
mittémyyttdan. Varovainen teknisen termiston kaytto ja selked puhetyyli takaavat sen,
ettd asiakas ymmirtda ja haluaa kommunikoida myyjan kanssa. Tuotteen hyotyja ei saa
my0skadin liioitella, koska tuotteen uskottavuus voi kirsid. Onkin paljon parempi myy-
jan luotettavuuden kannalta kertoa perustelluista hyodyista, esimerkiksi muiden asiak-
kaiden kokemuksista tuotteesta. Eikd pida liioitella lauseen “titd myydéddn paljon” kans-
sa, koska kaikki asiakkaat eivit halua toimia massan mukaisesti, pdinvastoin haluaisivat

yksil6llisempia tuotteita ja siksi kannattaakin korostaa titd puolta. (Aalto & Ru-

banovitsch , 2007, 108-109.)

\ \ Eta \ HYOTY

e Mita tuote tekee? ¢ Mita ommaisuus ¢ I<unka

Ominaisuus

merkitsee OMNAISUS |2
asiakkaalle? et vastaavat
asiakkaan

tarvettar



Kuvio 5. OEH-analyysi (Aalto & Rubanovitsch , 2007, 107)

Avainajatus hyodyn l6ytimiseen on kysymys ”Miten nykytilanne parantuisi tuotteen
avulla?”. Myyjin on tarkkailtava asiakkaan reaktioita timan kertoessa hy6dyista, jolloin
myyja 16ytid helpommin juuri kyseiselle asiakkaalle sopivat tuotteet. (Aalto & Ru-
banovitsch , 2007, 110.) Asiakas saa maksimaalisen kuvan tuotteen tarjoamista hyodyis-
td jos padsee itse sitd testaamaan jo ennen kaupan paittimisvaihetta. Kyse on asiakkaan
aktivoinnista ja tallainen aktivointi alentaa ostamiskynnysta. Asiakas lahes omistaa tuot-
teen kun on saanut mahdollisuuden kokeilla sitd. (Aalto & Rubanovitsch, 2007, 115.)
Tuote-esittelyn jilkeen tai sen aikana asiakkaalle herai usein kysymyksia, eli niin sano-

tusti vastavaitteitd, joiden kasittelystd seuraavaksi kerrotaan.

3.7 Vastaviitteiden kasittely

Vastaviite ilmenee useimmiten kysymyksen muodossa, johon asiakas kaipaa vahvistus-
ta tai lisatietoa (Alanen, Malkid & Sell, 2005, 96). Asiakas ostaa tuotteen silloin, kun hin
on varma sen oikeellisuudesta juuri hinelle, siksi hin haluaa esitta viitteitd ja huolen-
aitheita. Vastaviitteiden esittiminen osoittaa oikeastaan asiakkaan olevan kiinnostunut
tuotteesta. Myyjan tehtava on perustella tuotteen hyodyt asiakkaalle, jotta vastavaitteet
saadaan taklattua. Jos asiakas pohtii vield perusteluiden jalkeenkin, voidaan perustelut
kerrata ja hienovaraisesti ohjata seuraavaan keskustelun vaiheeseen. Ei ole my6skain

pahitteeksi varmistaa, ettd asiakas on ymmairtinyt perustelut. (Ojanen, 2010, 88.)

Vastavaitteitd ei kannata siikahtaa, koska niin tapahtuessa kontrolli tilanteesta siirtyy

myyjaltd asiakkaalle. Vaikeat vastaviitteet voi taklata vastaamalla itse vastaviitteelld vas-
tavaitteeseen. Asiakkaan taytyy itse 16ytda vastavaitteensa posititvinen puoli ja tehda itse
padtos ostamisesta. Vastaviitteiden avulla se onnistuu silloin kun myyjan oikeaoppinen

vastaviitteiden ja ostosignaalien kisittely johtaa sithen. (Ojanen, 2010, 90-91.)

Vastaviite liittyy useimmiten johonkin seuraavista vaihtoehdosta:
1. Tuotteesta saatava etu
2. Edun kyseenalaistaminen
3. Mahdollisuus kayttia etuja hyviksi

4. Vastasuotite



Kun asiakas ei pida tuotteesta saatavaa etua tirkedna, myyji voi pyrkid visualisoimaan

tulevaisuuden skenaariota tuotteen tirkeyden ndkékulmasta. Jos asiakas epdilee edun

hyGtyd, voi myyja esittdd tuotteen tukena faktatietoa esimerkiksi referensseista, eli mui-
den asiakkaiden mielipiteistd ja kokemuksista. Asiakas saattaa hyvaksyi tuotteen ja siitd
koituvan hy6dyn, mutta ei valttimitti usko mahdollisuuteen kiyttdd niitd hyviksi. Tds-
sd tilanteessa myyjan kannattaa tiedustella, voisiko tilannetta muuttaa jotenkin. Asiakas
saattaa my0s epdilld, onko tuotteesta maksettava hinta hy6tyjen arvoinen, eli tehdd niin
sanotusti vastasuoritteen. Myyjan on tilloin pyrittdva vakuuttamaan asiakas havainnol-

listamisen keinoin tuotteen tarpeellisuudesta. (Alanen, Milkid & Sell, 2005, 99-101.)

3.7.1 Vastaviitteen syy

Vastaviitteiden syyt voidaan jakaa jarkisyihin, tunnesyihin ja taktisiin syihin. Jarkisyyt
vastaviitteen esittimiselle voivat 16ytyd asiakkaan tiedonpuutteesta, hin on ymmartinyt
védrin jotakin, huonoista aikaisemmista kokemuksista tai sitten siitd ettd taloudellisesti
hinelld ei ole varaa tuotteeseen. Tunnesyyt voivat atheutua myyjan negatiivisesta kohte-
lusta asiakasta kohtaan tai sitten asiakkaan mukavuudenhalusta olla nikemaittd vaivaa
tuotteen vuoksi. Hian voi my6s pelitd arvovaltansa heikkenevin tai yksinkertaisesti hin
ei usko tuotteen sopivan itselleen. Taktiset syyt ovat oikeastaan ajan pelaamista ja myy-
jan aseman horjuttamista. Vastavaitteiden syyt tuottavat asiakkaan vastaviitteen, eli
kyseenalaistamisen ja lisitiedon hankinnan. (Alanen, Milkid & Sell, 2005, 98-99.) Vas-
taviite kohdistuu siten tiettyyn elementtiin, kuten tarpeeseen, todisteeseen, kiyttémah-
dollisuuteen, vastasuoritteeseen (esimerkiksi viitteeseen tuotteen kalleudesta tai tyote-
lidisyydestd) tai kilpailijan tuotevertailuun. Kuvio 6 havainnollistaa asiakkaan vastaviite-

prosessia.



Vastavaitteen S

Jarkisyy Tunn esyy Taktinen Syy
-Yﬁﬁrﬁﬂgﬁsitys *Riskinotto *Keskustelutaktikka
*Hi varaa ostaa *Myyjin tai yrityksen *Tinkimisyritys
*Ostos kilpailijalta wvastustus
*Tehdiin itse oV aivanniks

Vastavaite
On ilmaisu mielenkiinnosta/
tarpeesta lisitiedolle/
ostovastustuksesta

Vastavaite kohdistuu
Asiakas

*ci tarvitse tai el kiytd

*pitdd lian kalliing, ty&ldang tai kilpailijan tuotetta parempana

Kuvio 6. Asiakkaan vastaviitteet (Alanen, Malkid & Sell, 2005, 100)

Myyntihenkinen myyja kirjoittaa ylos asiakkaiden yleisimmin kaytetyt vastaviitteet, jotta
kaikki myyjat hyotyisivit tiedosta. Vastaviitteiden perusteella voidaan yhdessa miettia
sopivat menetelmat vastaviitteiden taklaamiseksi. Vastaviitteitd ja niiden perusteluita
kannattaa miettid etukiteen, jotta myyntitilanteessa olisi helpompaa kisitelld niitd. (Oja-

nen, 2010, 21, 89.)

3.7.2 Vastaviitteen taklaaminen

Kuinka voi taklata vastaviitteet?
= Vastaviitteeseen vastaaminen etukiteen
® Vastaviitteeseen vastaaminen heti sen esittimisen jalkeen

* Vastaviitteeseen vastaaminen mychemmin



Vastaviitteeseen ei vastata koskaan. (Vahvaselka, 2004, 166-168.)

Etukiteen vastaaminen onnistuu silloin, kun myyjd on analysoinut ja ennakoinut asiak-

kaan vastaviitteet. Myyja siis itse ottaa puheeksi mahdolliset vastaviitteet ja tarjoaa niil-

le vastauksen ennen kuin asiakkaan tarvitsee tehda se. Vastaviitteeton myyntikeskustelu

on edullisin myynnin onnistumisen kannalta, mutta esitetyn vastaviitekysymyksen jil-

keen vastaaminen voi tapahtua muun muassa:

"Kylld, mutta..." -aloitus myontia viitteen osittain, mutta antaa myyjin selvittia
oma kantansa asiaan

Vastakysymys tai uudelleenmuotoiltu kysymys kyseenalaistaa asiakkaan kannan
ja saa timan perustelemaan seki vastaamaan itselleen kysymykseensd. Myyja voi
asetella kysymykseni retoriseksi kysymykseksi, johon hin ei odota vastattavan
Haitta-etu -menetelmin tarkoitus on jilleen myontida puutteet, mutta korostaa
silti ostoksen tuomia etuja

Palautus eli bumerangi -menetelmi on vastaviitteen palauttamista asiakkaalle
vahvana myyntiperusteluna, eli jilleen korostetaan tuotteen hyotyja

Uusi muoto -tekniikka korkeaa hintaa valitellessa asiakkaan voi opastaa nike-
main asian laita suhteellisena, esimerkiksi kysymalla, mihin héin hintaa vertaa
Ilmaisumenetelmassa kerrataan viela kaikki vastavaitteet ja ehdotetaan sopivaa
ratkaisua, esimerkiksi koe-erdd

Referenssimenetelma pyrkii nikemain tuotteen hyodyt esimerkiksi toisen asi-

akkaan nidkokulmasta ja kertomaan niista asiakkaalle (Vahvaselki, 2004, 166.)

Vastaviitteeseen vastaaminen myohemmin on kannattavaa silloin, jos se esitetidn vaa-

rinlaisena ajankohtana. Myyjin taytyy rehellisesti kertoa syy tilanteelle ja olla myontei-

nen asiakasta kohtaan seki sopia vastaviitteen kasittelylle uusi ajankohta. Kun vasta-

viitteeseen ei vastata koskaan, on kyse siitd ettd asiakas on oikeassa ja myyjin on

myonnettivi se. Ikind el pidd sanoa asiakkaalle timin olevan tdysin vddrdssid. On kan-

nattavaa suunnitella jokin selviytymistyyli naihin tilanteisiin. (Vahvaselka, 2004, 168.)

Vastaviitteiden kisittelyn jilkeen on mahdollisuus lisimyynnille, jota kisitelldidn seuraa-

vaksi.



3.8 Lisimyynti

Lisaimyynti tarkoittaa myynnin lisidmista jollain keinolla. Lisimyynti on oleellinen osa
myyntikeskustelua nykypaivana. My6s kuluttajakaupassa tutuksi tullut ilmi6 saa aikaan
myynnin lisdysta ja tuloksen kasvua. Asiakkaasta voi tuntua ikavaltd, kun hin esimer-
kiksi on ostanut kannettavan CD-soittimen, mutta patterit sithen on jaanyt ostamatta.
Taman myyjid olisi voinut ennakoida ja ehdottaa soittimen lisiksi pattereiden ostamista
samasta litkkeestd. (Andersson ym. 2007, 56.) Jos myyja on aloittanut tuote-esittelynsa
aiemmin puhutulla ylhaalta alas -menetelmalld, asiakkaan on helppo valita jotakin ai-
emmin ehdotetuista tuotteista vield lisaksi valitsemaansa ostoskokonaisuuteen. My6s
hyvin taytetyt tarpeet jattavat myonteisen olotilan myyjaa kohtaan, jolloin kiinnostus
ostaa lisdd on suuri. Lisimyynti tapahtuukin useimmiten heti ensimmadisen ostoksen
jalkeen tai viimeistddn vuoden sisilld ostoksesta, koska ostamisen jilkeen asiakas ajatte-
lee tehtya kauppaa aktiivisesti ja haluaa ostaa lisiksi mahdollisia oheistuotteita. Monasti
myyja kokee lisimyynnin tyrkyttimisend, vaikka todellisuudessa asiakas todella kaipaisi
ehdotuksia padostoksensa tueksi. Lisimyynnissa on oleellista juuri se, ettd tuote jota
chdotetaan lisiksi, liittyy jotenkin padostokseen, esimerkiksi tulostin ostettaessa tieto-
konetta. (Aalto & Rubanovitsch, 2007, 152.) Lisimyynnin jilkeen on syytd ehdottaa
paatostd kaupalle, jos asiakas ei tunnu endd avoimelta uusille ehdotuksille. Kaupan sol-

mimista kasitellaan seuraavaksi.

3.9 Kaupan solmiminen

Myyjian nikokulmasta kaupan solmiminen on mielenkiintoisin vathe myyntikeskustelus-
sa. Koskaan ei voi olla tdysin varma siitd, milloin asiakas on valmis kaupan solmimi-
seen. Jotta asiakas tuntisi olonsa luottavaiseksi ja varmaksi, tuleekin myyjin muun mu-
assa pitad ylla rohkaisevaa ja auttavaista ilmapiirid, pitdid ostopaatostd luonnollisena
paddmairind ja arvioida oikea hetki ehdotukselle pditoksenteosta. (Vahvaselkd, 2004,
168.) On tirkeaa esittda ostopdatokseen johtava ehdotus siina tilanteessa, kun asiakas
on esittinyt viimeisimman vastaviitteensa ja saanut tahin vastauksen. Tietysti koko
keskustelun ajan pitdd pystya tunnistamaan tarpeeksi voimakas ostosignaali, jolloin eh-
dottaa jo kauppojen paittamistd. (Alanen, Malkid & Sell, 2005, 110.) Hyvin suoritettu
myyntikeskustelu johtaa kauppaan. Kauppa syntyy silloin jos asiakas on tyytyviinen

16ydettyyn ratkaisuun tarvekartoituksen avulla. (Aalto & Rubanovitsch, 2007, 38.)



3.9.1 Ostosignaalit

Myyjian on hyvi tietda olennaisimmat asiakkaan osoittamat ostosignaalit. Ostosignaalit
ovat niitd merkkeji, joita myyjand haluaa asiakkaan osoittavan mahdollisimman paljon.
Asiakas on yleensid valmis ostamaan tuotteen, kun hin kysyy tiettyja asioita myyjalta.

Ostosignaaleja eli ostamisperusteisia kysymyksia ovat muun muassa:

*  Kysyia, onko tuotetta eri varissa tai varastossa
* Hinnasta kysyminen

» Halutaan, etté jokin asia kerrataan asiakkaalle

» Kaikki yksityiskohtaiset kysymykset tuotteesta
* Pyydetdin apua

® Tuotteen tyytyviisista asiakkaista kysyminen

= Ostamisesta puhuminen

* Asiakas muuttuu avoimemmaksi ehdotukselle (Soderpalm, 2008, 40.)

Ostosignaalit voivat kohdistuvat myos kaupanteon jalkeiseen tilanteeseen ja asiakas voi
aloittaa kysymyksensi esimerkiksi "Onko mahdollista, etti...". Lisdksi asiakkaan elekieli
vihjailee myonteisyydestd kaupan padttimiselle. Jotta myyjd tunnistaisi ostosignaalit,
tiytyy hdnen olla valppaana alituisesti. Tdmin takia "Neljan K:n ohjenuora" on hyvi
pitdd myyntityGssa aina mielessd: Kuuntele, kysy, keskustele ja keskity. (Alanen, Malkid

& Sell, 2005, 110.)

Jotta hyviai lopputulokseen paistiisiin, on myyjin kiyttaydyttiva niin kuin asiakkaan
ostopditos olisi jo tehty. Tamain takia on tirkeda pyrkia havainnollistamaan kaikin kei-
noin asiakkaalle tilanne, jossa hidn ikdin kuin omistaisi jo tuotteen ja kayttdisi sitd. Epa-
varmojen sananparsien kayttiminen ei johda kaupantekoon. On keskusteltava asiak-
kaalle ikdan kuin han olisi jo ostamassa tuotteen. Myyjin kannattaa pyrkia hankkimaan
asiakkaalta my6nteisid vastauksia, eli pelkdstain kylld-vastaukset voivat johdatella asiak-
kaan myo6nteiseen ostopaatokseen. Myyja voi myos kayda lapi jo esittimansd perustelut
asiakkaan vastaviitteille, jolloin asiakkaalle kertaantuu tuotteesta saatavat hyodyt. Lukit-
semistekniikka onnistuu silloin, kun myyja uskoo asiakkaansa ostavan tuotteen taman

chdoilla, jolloin myyjé voi luvata esimerkiksi jonkin asiakkaalle tirkedn lisdpalvelun tai -



tuotteen kaupan paille, jotta sopimus kaupasta syntyisi. (Alanen, Malkia & Sell, 2005,
111.)

3.9.2 Kaupan piittimistavat

Kaupan paittamistapa riippuu siitd, kuinka myyntikeskustelu on kayty asiakkaan kanssa.
Jos kyseessi on pitkdaikainen asiakas tai myyja uskoo tuntevansa jo hyvin asiakkaan, on
helpompaa arvioida, milloin on hyva hetki ehdottaa paatosti. Myyjin on autettava asia-
kasta 16ytamaan tuotteista tille sopivin ratkaisu. Kun tuotteita on esitelty useita, on hy-
vi rajata niistd mahdollisimman pieni joukko, joista asiakas valitsee. Keskustelun pait-
taminen on taitolaji, joka vaatii harjoittelua. Usein keskustelun tiivistiminen tai katse-
kontaktin vihentiminen asiakkaaseen kertovat lopettamishalusta. Muutamia tekniikoita
kaupan padttaimiseksi kuvataan seuraavaksi, joista voi muokata omaan myyntityyliin

sopivimman. (Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen, 2006, 83, 88 -89.)

Paattamistapoja voivat olla:
®  Suora pyynto
= Vaihtoehto
= Suostuttelu
* FEtujen toistaminen
* Toivomusten tayttiminen
= Tulevaisuuteen nakeminen

* Riippuvuusmenetelmi

Suora pyynté tarkoittaa sitd, ettd asiakkaalta voi pyytdd suoraan, ostaako hin tuotteen.
Vaihtoehtotekniikassa myyja antaa esimerkiksi kaksi vaithtoehtoa, joista valita ostettava
tuote. Suostuttelussa myyja johdattelee asiakkaan ymmartimain tuotteen hyodyt juuri
hinelle. Etujen toistaminen korostaa vield kertaalleen asiakkaan saaman hy6dyn, jos
hin ostaa tuotteen. Toivomusten tayttiminen tarkoittaa sitd, ettd palataan asiakkaan
esittdmiin toiveisiin tuotteesta ja mieluiten ylitetddn toiveet lisahyddyilld. Myyjd voi kat-
soa tulevaisuuteen mainitsemalla asiakkaalle nikevansa timin jo tuotteen parissa. Riip-
puvuusmenetelmassi kerrotaan, ettd jos tuote ei tyydytd asiakasta hinen kokeiltua sitd,

vol hin sen palauttaa. (Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen, 20006, 88 -89.)



Seuraavassa luvussa vedetdin yhteen teoreettinen tutkimus, jonka perusteella opinnéy-
tetyon empiirinen tutkimus tullaan tekemain. Teoreettinen viitekehys kokoaa yhteen

kaytetyn teorian.



4 'Teoreettinen viitekehys

Tissd luvussa kdydddn vield ldpi tiivistetysti opinndytetyon teoreettinen viitekehys, eli
aiemmissa luvuissa kirjoitettu teoreettinen tutkimus. Teoreettinen viitekehys toimii sa-
malla yhteenvetona aiemmin lapikaydylle aihepiirille, eli teoreettisen viitekehyksen lu-
keminen tiivistdd oleellisimman. Viitekehys kuvataan lisiksi kuviossa 7. Tutkimuksen

teoreettinen viitekehys, jotta lukija hahmottaisi teoriaosuuden selkeammin.

Henkilokohtainen myyntity6 ja asiakaspalvelu tapahtuvat henkilokohtaisessa vuorovai-
kutuksessa asiakkaan ja myyjan valilla, jossa asiakkaan ostopaitokseen vaikuttavat
muun muassa myyjd, timin edustama yritys ja myytivit tuotteet. Tavoitteena on kas-
vattaa yrityksen myyntitulosta auttamalla asiakasta 16ytimain tarpeitaan vastaava tuote.
Palvelun tarkoituksena on lisaksi tuottaa yritykselle kilpailuetua ja timan takia on hyva
16ytad yritykselle oma asiakaspalvelutyyli, jota korostaa kilpailun voittamiseksi. Myynti-
tyota ja asiakaspalvelua voidaan kehittad kouluttamalla tyontekijoitd, mutta jo yksittai-
nen myyja voi parantaa asiakkaan kokemaa palvelua esimerkiksi olemalla palvelualt-
tiimpi ja pitamalla tyoymparistonsa helppokulkuisena asiakkaalle. Jotta henkilkohtaista
myyntityota ja asiakaspalvelua voitaisiin parantaa, tulisi myyjian osata keskustella asiak-

kaan kanssa. T4dtd tarkoitusta varten myyntikeskustelun vaiheet tulisi opetella.

Myyntikeskustelun vaiheet jactaan seuraavasti: ensivaikutelma, keskustelun aloitus, tar-
vekartoitus, tuote-esittely, vastaviitteiden kasittely, lisamyynti ja kaupan solmiminen.
Vaiheet kdydain lapi ensin pienimuotoisesti asiakkaan eli ostajan nikékulmasta, ja sit-
ten myyjan nikokulmasta. Asiakkaan ostoprosessista seuraavat reaktiot tulisi aitheutua
myyjan kaymastd myyntikeskustelusta. AIDAS -myyntiteoriassa reaktiot tarkoittavat
vaiheittain asiakkaan kdymia tunnereaktioita, eli huomiota, kiinnostumista, halukkuutta

ostaa, toimintaa eli ostamista, seka tyytyvaisyytta tuotetta ja palvelua kohtaan.

Myyntikeskustelu on osa kokonaista myyntiprosessia. Vaiheita tarkastellaan Myynnin
ympyra -mallin mukaan, koska siita vilittyvit oleellisimmat ja tarpeellisimmat vatheet
timdn opinndytetyon tavoitteiden mukaisesti. Myyntikeskustelun ensivaikutelmassa
tarkeimpia elementtejd ovat myyjan ulkoinen olemus ja palvelualttius. Sanattomaan

viestintadn ja tervehtimiseen tulisi kiinnittaa huomiota tissa vaiheessa. Keskustelun



avaus -vaiheessa tulisi lahestya asiakasta tervehtien, hyvallad asenteella ja aloittaa kysele-
minen. Kun asiakas ilmoittaa haluavansa jatkaa ostoksiaan itseniisesti, tulisi myyjan olla
kuitenkin lahettyvilla, jos apua tarvitaan myohemmin. Tarvekartoituksessa tirkeintd on
kuunnella asiakasta. Kysymysten esittiminen tulisi kulkea loogisesti ja tilanteen mu-
kaan. Tarvekartoituksen apuna voidaan kayttda erilaisia menetelmid, joista SPIN -
menetelma on yksi tunnetuimmista. SPIN -menetelmissi kysytaan vaiheittain tietyt
kysymykset, kuten tilanne-, ongelma-, vaikutus- ja tarvekysymykset. Tarvekartoituksen
jalkeen myyijalld tulisi olla mielessdin asiakkaan mahdollinen tarve eli tuote, jota lihted
esittelemain. Tuotteesta tulisi esitelld sen hyotyjd, joten useimmista tuotteista kannattai-
sikin tehdd OEH- taulukko. Tuotteesta 16ytyy ominaisuuksia, joilla on etunsa ja joista
on jokin hyoty asiakkaalle. Kun tuote on esitelty, asiakkaalle syntyy useimmiten ennen
sen ostamista joitakin kysymyksid, eli vastaviitteitd. Nama vastaviitteet tulisi kasitelld
mahdollisimman hyvin. Vastaviitteiden taklaamiseksi on monia tekniikoita, kuten sen
kasittely heti, mychemmin, etukiteen tai sitten ei koskaan. Kysymyksia voi kisitelld
my0s eri tavoin, esimerkiksi vastakysymyksell tai haitta-etu-menetelmalld. Vastaviit-
teiden onnistuneen kasittelyn jilkeen voidaan asiakkaalta tiedustella, tarvitseeko tima
jotakin vield lisdksi. Lisimyyntid pyritidn saamaan aikaiseksi erilaisin keinoin, mutta
yleensi oleellista on, etta lisaksi myytavalla tuotteella on jokin yhteys itse paituottee-
seen, joka alotaan ostaa joka tapauksessa. Jos asiakas ei ole avoin uusille ehdotuksille,
voidaan siirtyd kaupan solmimiseen. Kaupan solmimisessa on tirkeda ottaa vastaan
asiakkaan ldhettdmat ostosignaalit. Ostosignaaleita voivat olla esimerkiksi tuotteesta
kysyminen ja ostamisesta puhuminen. Kaupan solmimistapa riippuu kiydystd myynti-
keskustelusta. Solmiminen voi tapahtua esimerkiksi suoraan kysymalla, vaihtoehtoja

esittelemilld, suostuttelemalla tai tayttimalld asiakkaan toivomukset.

Myyntitapahtuma koostuu teoreettisessa tutkimuksessa myyjan asiakaspalveluosaami-
sesta, johon kuuluu henkil6kohtainen myyntity6 ja asiakaspalvelu, sekéd niiden kehitti-
minen. Palvelua voi kehittad 16ytimalla ja korostamalla yrityksen asiakaspalvelutyylia.
Asiakaspalvelutyylin avulla yritys voi lisiksi parantaa kilpailuetuaan. Ystivipalvelutyyli
sopii erittdin hyvin arkeen liittyvien ostosten myymisessa ja toimii kilpailuedun luomi-
sen vilineena useimmilla aloilla. Asiakaspalveluosaamista tehostavat myyjan myyntikes-
kustelutaidot ja my6s toisinpidin. Oheisessa kuviossa 7 kuvataan teoreettisen tutkimuk-

sen viitekehys, eli myyntihenkisen asiakaspalvelun elementit.



Myyntitapahtuma

(Asiakaspalveluosaminm =

+ Henkilokohtainen myyntityo
* Kehittiminen
* Astakaspalvelutyyli
+ Kilpailuetu
* Ystavipalvelu

[ Myyntikeskustelu \'

+ Asiakkaan ostoprosesst
+ Myyntiprosessi
* Myyntikeskustelun vatheet
* Myynnin ympyra
* Ensivaikutelmaja avaus
« Tarvekartoitus
+ SPIN
* Tuote-esittely
+ OEH
* Vastavaitteiden kasittely

— A

* Lisamyynti
* Kaupan solmiminen /

Kuvio 7. Myyntihenkisen asiakaspalvelun elementit

Teoreettisen tutkimuksen tueksi opinnidytetyossd tehdddn my6s empiirinen tutkimus

teorian tueksi. Seuraavassa luvussa kerrotaan empiirisesta tutkimuksesta ja sen tuloksis-

ta.



5 Tutkimus

Tassa luvussa esitetddn teoreettisen tutkimuksen tueksi tehty empiirinen tutkimus, ylei-
simpid tutkimusmenetelmid, seka tissd tyossd kaytetyt tutkimusmenetelmit ja tiedonke-

ruumenetelmat. Lisaksi kerrotaan tutkimuksen suunnittelusta ja toteutuksesta.

5.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimus tarkoittaa menetelmad hankkia tietoa ja tietimistd. Tutkimusmenetelmia, eli
tiedon hankinnan menetelmia on sellaisia, jotka perustuvat esimerkiksi tutkijan omaan
intuitioon tai kokemukseen, mutta myos tieteellisia menetelmia, joiden tarkoituksena

on lisitd tietoa. Tieteellinen tutkimus on tavoitteellista ja systemaattista tiedon kokoa-

mista, jossa saadaan aikaiseksi tietoa. Tutkimus on my6s luonteeltaan ongelmanratkai-

sua. (Tuomi, 2007, 13-20).

Tutkimuksesta erotetaan teoreettinen tutkimus ja empiirinen tutkimus. Empiirinen tut-
kimus perustuu tutkijan havaintoaineistoon ja sen tukena kiytetddn tutkimusmetodeja
tutkimuksen perusteena. Tutkimusmenetelmia, eli tutkimusaineiston keraamis- ja ana-
lyysimetodeja toteuttaa empiirinen tutkimus, ovat useimmiten kéytetyt kvantitatiivinen
eli maarallinen tai kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, tai sitten ndiden yhdistelma.
(Tuomi, 2007, 73, 75, 98). Kvantitatiivinen tutkimus etsii ilmi6lle syyti ja sen seurausta
ja nimensa mukaisesti tutkimuksessa kaytetaian usein laskennallisia tekniikoita tulosten
aikaansaamiseksi. Muun muassa aineistonkeruu tapahtuu numeerisen mittaamisen avul-
la ja tutkittavat henkil6t valitaan siten, ettd mahdolliset tulokset patevit juuri tihdn
joukkoon. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2007, 128-133.) Kvalitatiivinen, eli laadullinen
tutkimus kisittelee yleensa jonkin ilmién merkitystd. Tutkimusaineistoa kootaan usein
thmisten avulla, eli tutkimus tapahtuu yleensd havainnoimalla tai keskustelemalla toisten
thmisten kanssa. Tarkedd on, etta tutkittavien dani ja nakokulmat tulevat esiin. Tarkein-
td el ole teorian testaaminen, niin kuin maarillisessa tutkimuksessa, vaan tutkimusai-

neiston tarkastelu yksityiskohtaisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2007, 160.)

Tutkimus ja kehittiminen kuuluvat yhteen ja tutkimuksellinen ote siilyy myos erilaisissa
kehittamistoissa. (Moilanen, Ojasalo & Ritalahti, 2009, 18-21.) Opinnaytetyon empiiri-

nen tutkimus toteutettiin toiminnallisena, eli produktiivisena tutkimuksellisena kehitta-



mistyond. Tutkimuksellinen kehittimisty6 tarkoittaa tutkimusta ja sitd kautta uuden
tiedon luomista tyGelamin parantamisen hyviksi. Myos toiminnallisessa opinnaytetyOs-
sd kirjoittajan tulisi saada hyodynnettyd kéytettyd teoriaa ammattikdytto6n, eli tyon tu-
loksena tulisi syntya jokin tuotos eli produkti, joka tdssi opinnaytetyossa on kasikirja
kohdeyrityksen myyjille. Lisiksi toiminnallisessa opinndytetyOssa kirjoittajan tulee sel-
vittaa tutkimuksen kulku lukijalle. (Airaksinen & Vilkka, 2003, 30, 56-57.) Tasta syysta
tutkimuksellisesta kehittdmistyOsti ja sen etenemisprosessista kerrotaan lisdd seuraavak-

si.

5.2 Tutkimuksellinen kehittimisty6

Tutkimuksellinen kehittimisty6 eroaa tieteellisestd tutkimuksesta eri tavoin. Se saa
yleensi alkunsa tarpeesta kehittdd tai muuttaa jotakin kdytintoa tySelimaissi. Kun tie-
teellisesséd tutkimuksessa pohditaan kysymyksia ja etsitdan vastauksia yleisesti hyvaksy-
tyilld tutkimusmenetelmilld, kehittimisty6ssa kdytetddn monipuolisesti erilaisia tutki-
musmenetelmia ja ratkaistaan kaytannossa ilmenneitd ongelmia ja luodaan uutta tietoa

ty6elimin parantamisen hyviksi. (Moilanen, Ojasalo & Ritalahti, 2009, 18-21.)

Kehittamistyon tueksi keritdan tietoa teoriasta, mutta myos kaytannosti. Tieteellisen
tutkimuksen ja tutkimuksellisen kehittimistyén erona on niiden paamaird, eli tutkijan
taytyy kysya itseltdan, haluaako hin tuottaa uutta teoriaa ilmidsta vai saada aikaan kay-
tinnon parannusratkaisu. Tutkimuksellisessa kehitysty6ssd korostuu sen toiminnalli-
suus ja padpaino onkin jonkin asiantilan parantamisen varmistamisella. Ty6td ohjaa
enemmain kaytinto kuin teoria, vaikka tukea haetaan teoriasta. Teorian avulla tyon tu-
lokset ovat kuitenkin paremmin perusteltavissa, sekd tutkimukseen vaikuttavat tekijat
otetaan kattavammin huomioon. Ty6ssa tulisi siis niakya teorian siirtiminen kaytan-
to0n, eli tuotetut ratkaisut perustuisivat titen olemassa olevaan tietoon. (Moilanen,
Ojasalo & Ritalahti, 2009, 18-21.) Tamin opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valittiin
toiminnallinen tutkimuksellinen kehittimisty6, koska kirjoittaja haluaa kehittada koh-
deyrityksen myyntikeskustelua ja sitd kautta sekd omaa, ettd tyGyhteisén myyjien tyota.
Seuraavaksi esitelladn tutkimuksellisen kehittaimistyon prosessi, jonka mukaan tama

opinndytety6 suunniteltiin ja toteutettiin.



5.2.1 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Kehittimisty6 etenee prosessimaisesti, eli toisiaan seuraavien vaiheiden mukaan. Tut-

kimuksellisen kehittimistyon prosessi etenee seuraavan kuvion 8 mukaisesti, jonka mu-

kaan tdssd tyOssd edettiin sen suunnittelun ja toteutuksen osalta.

7

6. Kehittimis-
prosessinja
lopputulosten
arviointi

5. Kehittamis-
hankkeen
toteuttaminen ja
julkistaminen

™S

1. Kehittimis-
kohteen ja
tavoitteiden

mairittiminen j \

4. Tietoperustan

2. Kehittamis-
kohteeseen
perehtyminen
teoriassaja
kiytinndssa

3. Kehittamis-
tehtivin
midrittiminen ja

kohteen rajaus

laatiminen,

lZhestymistapa- ja

menetelma-
suunnittelu

Kuvio 8. Tutkimuksellisen kehittimistyon prosessi (Moilanen, Ojasalo & Ritalahti,

2009, 24).

1. Kehittaimiskohteen ja tavoitteiden maarittiminen

Kehittdmisty6 aloitettiin sen kohteen ja tavoitteiden méarittimiselld. Useimmiten koh-

de on liiketoiminnan tai tyoelamin kehittamiskohde ja tassa tyossi kehittimisen koh-

teeksi valittiin kohdeyrityksen myyntitapahtuma. Tyon tavoitteena on muutoksen ai-

kaansaaminen, mika tarkoittaa esimerkiksi uutta litketoimintamallia, jonkin prosessin

kehittamista tai uutta mallia kokonaisuudessaan, myos uuden tyokulttuurin kehittimi-



nen voi olla mahdollinen tavoite tydlle. (Moilanen, Ojasalo & Ritalahti, 2009, 24). T4i-
min kehittimistyon tavoitteena on saada muutosta aikaiseksi kohdeyrityksen myyntita-

pahtumassa, joten sitd varten tuotetaan kisikirja myyjille.

2. Kehittimiskohteeseen perehtyminen teoriassa ja kidytinnossa

Kohteen tunnistamisen jilkeen perehdyttiin sithen, mité tietoa tarvitaan. Téssa tyossa
kehittdimiskohteen perusteella lihdettiin litkkeelle teoriasta, joka kisittelee myyntid,
myyntiprosessia ja sen vaiheita. Myohemmin teoriaan haluttiin kirjoittaa lisiksi asiakas-
palvelusta, koska koettiin ettd teoriassa ja empiriassa palvelu liittyl myyntitapahtumaan
ja -keskusteluun. Kaytainnossa perehtyminen kehityskohteeseen tapahtui aluksi omien
havaintojen pohjalta kirjoittajan tyGpaikalla, mutta kehityskohteen kirkastuessa havain-
nointi kohdistui muiden vaatealan yritysten myyjien toimintaan. Kaytinnon perehtymi-
nen haluttiin laajentaa lisiksi haastatteluun, jotta kehittdmistyohon saataisiin lisdd am-

mattimaista nakékulmaa ja luotettavuutta.

3. Kehittimistehtdvin mairittiminen ja kohteen rajaus

Tarkempi kehittimistehtiva ja kohteen rajaus tapahtui vasta teoriaa kirjoittaessa. Teori-
assa esimerkiksi tuotetuntemus tuntui olevan erittdin tairked osa myyntikeskustelua.
Kehittamistehtiva saattoikin aluksi ulottua tuotetuntemukseen asti, jolloin kirjoittaja
olisi halunnut kisikirjan kertovan enemmin myytivien tuotteiden ominaisuuksista,
eduista ja hyodyista, jotta se olisi auttanut enemman kdytinnon tyossa. Tama kohde
taytyl kuitenkin jittdd tyostd pois aikarajoitteiden vuoksi. Koska kehittimisen kohteena
padasiassa oli myyntitapahtuman ymmartaminen ja myyntikeskustelun vaiheiden oppi-

minen, tulisi kehittimiskohde rajata nithin.

4. Tietoperustan laatiminen, ldhestymistapa- ja menetelmisuunnittelu

Léhestymistapa muodostettiin sen perusteella, miki tavoite tyolla oli. Konstruktiivinen
tutkimus tarkoittaa jonkin uuden konkreettisen tuotoksen aikaansaamista tutkimuksen
avulla. Téssa tyossa tarkoituksena on tuottaa kasikirja, eli malli myyntikeskustelusta ja

sithen liittyvistd tyokaluista. Luonteenomaista télle lahestymistavalle on sen tiivis vuo-



ropuhelu teorian ja kiytinnon vililld. Pohdittiin my®ds, olisiko timin tyon tutkimuksen
lihestymistapa enemminkin toimintatutkimus, jonka tavoitteena on my6s pyrkid muu-
tokseen. Kuitenkin tdssd kehittimisty6ssd my6s muiden ithmisten aktiivinen osallistu-
minen olisi oleellista, joten paddyttiin konstruktiiviseen lihestymistapaan. (Moilanen,

Ojasalo & Ritalahti, 2009, 38).

Tutkimuksellisessa kehittimistyossa tirkedda on kayttad monipuolisesti aineistonkeruu-
menetelmid. Menetelmid voivat olla esimerkiksi haastattelut, kyselyt, benchmarking tai
dokumenttianalyysit. (Moilanen, Ojasalo & Ritalahti, 2009, 41-42). Timin tutkimuksen

tiedonhankinnan menetelmiksi valittiin havainnointi ja haastattelu.

5. Kehittimishankkeen toteuttaminen ja julkistaminen

Kehittimishankkeen toteuttamisessa padpaino on kehittdmistehtivin ja sen prosessin,
sekd tietoperustan kuvaamisessa, sekd ndiden arvioinnissa. Kehittimistyon julkistami-
sella saadaan aikaan kdytinnon ty6elamai kehittivaa tietoa, eli ensisijainen kohdeyleis6
kehittimisty6lle onkin kdytinnon yhteiso, eiki siis tieteellisessa kirjoittamisessa kaytetty
tiedeyhteis6. (Moilanen, Ojasalo & Ritalahti, 2009, 46-47). Taman kehittimistyon tulos-
ten kohdeyleis6 on kirjoittajan nykyisen tyénantajan lisiksi opinndytetyon toimeksianta-
ja ja kohdeyritys, jolle ty6elimai kehittava tuotos tehdaan. Opinndytetyon liitteend ole-
va kasikirja tullaan antamaan kohdeyrityksen vapaaseen kiyttoon opinnaytetyon valmis-

tuttua.

0. Kehittimisprosessin ja lopputulosten arviointi

Lopputulosten arviointi keskittyy kehittimistyon suunnitteluun, tavoitteiden selkeyteen
ja niiden saavuttamiseen, kehittimismenetelmiin, johdonmukaisuuteen, vuorovaikutuk-
seen ja sitoutumiseen. Aikaansaannoksen arvioinnissa voidaan tarkastella esimerkiksi
sen helppokayttoisyytti, yksinkertaisuutta ja toistettavuutta. (Moilanen, Ojasalo & Rita-
lahti, 2009, 47).



5.3 Aineistonkeruumenetelmit

Empiirisen tutkimuksen havaintoaineiston hankinnassa voidaan kayttda valmiita aineis-
toja tai sitten itse kerdttivid aineistoja. Menetelman valinta riippuu tutkimuskysymyk-
sestd, eli tutkimustehtdvisti. Valmiita aineistoja voivat esimerkiksi viralliset tilastot ja
rekisterit, mutta useimmiten tutkija hankkii itse havaintoaineistonsa esimerkiksi kyselyn,
haastattelun, havainnoin tai dokumenttien avulla. (Tuomi, 2007, 136 -137). Seuraavaksi
kasitellddn tassd tutkimuksessa kdytettyjd aineistonkeruumenetelmia, eli haastattelua ja

havainnointia.

5.3.1 Havainnointi

Konstruktiivisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmini kaytetdin tdssd tyOssd ha-
vainnointia ja haastattelua. Vilkkan (20006, 5) mukaan "Havainnointi on aineiston ke-
rddmisen ja uusien havaintojen tuottamisen tapa." Havainto tarkoittaa merkkid, joka voi
olla toiminta, ominaisuus, ajatus, teko ja sen merkitys. Havaitseminen on havaitun asian
ymmartamistd sen asiayhteyteen. T4dten teoria ja olemassa oleva tieto maarittavat thmi-
sen kykya havaita asioita. Tehdyt havainnot ovat riippuvaisia henkilén esitiedosta ja
ymmarryksestd ja tutkimuksellisia havaintoja tarkastellaan verraten esitietoon. Havain-
noinnissa ollaan vuorovaikutustilanteessa, jossa tutkitaan itse tilannetta ja tutkimuskoh-
detta. Vuorovaikutustilanne on ainutkertainen ja tutkija itse osallistuu tihdn tutkimus-
kohteen toimintaan, jolloin kyse on myo6s tutkijan omasta oppimisesta. Havainnoinnis-
sa taytyy ottaa huomioon sen rajaaminen, eli se voi olla tarkkailevaa, osallistuvaa, akti-
voivaa osallistuvaa, oppivaa kokemusperiista tai pillohavainnointia. Tutkimuskohde voi
olla muun muassa sosiaalinen, taloudellinen, materiaalinen, kulttuurinen tai semanttinen
ymparistd. Ympiristoni voi havainnoida ihmisymparistod tai ihmisten toimintaympa-

ristdd. (Vilkka, H. 2006, 8-11, 16, 18.)

Tamin opinndytetyon konstruktiivinen ldhestyminen toteutettiin osittain osallistuvan
havainnoinnin menetelmalla. Osallistuvassa havainnoinnissa kirjoittaja itse osallistuu
tutkimuskohteen toimintaan. Havainnointi tissa tilanteessa tapahtuu ennalta maarite-
tystd teoreettisesta nakokulmasta. Tyoskentelyd voidaan tehostaa kohdistetulla havain-
noinnilla, jossa havainnointia tehddin rajattuihin kohteisiin, esimerkiksi tiettyyn tilan-

teeseen tai tapahtumaan. (Vilkka, H. 2006, 44-45.) Havainnointikohteena oli myyjin ja



asiakkaan vilinen myyntikeskustelu. Empiirisessa tutkimuksessa havainnoitiin koh-
deyritysten toimintaa osallistuvan kohdistetun havainnoin keinoin. Kohdeyritykset ovat
tunnettuja vaateliikkeitd, jotka sijaitsevat Helsinkildisessd kauppakeskuksessa. Kohdeyri-
tysten edustajat eivit tiedd, ettd heidin toimintaansa on havainnoitu. Havainnointi to-
teutettiin kahden viikon aikana, jolloin kirjoittaja kdvi havainnoimassa asiakkaan roolis-
sa kauppakeskuksen myymaildissd. Havainnointikohteena toimi yhdeksin eri kdyntiker-

taa kilpailevissa vaatelitkkeissa.

Kohdistetun havainnoinnin tueksi voidaan yhdistda kohdistettu haastattelu, jonka ta-
voitteena on tismentdd tutkimuskohteen kiyttaytymisen ithannemuotoa tai ihannenor-
mistoa. (Vilkka, H. 20006, 44-45.) Kohdistetusta haastattelusta kerrotaan lisia seuraa-

vaksi.

5.3.2 Haastattelu

Kohdistetun havainnoinnin tueksi kiytetdian usein kohdistettua haastattelua. Haastatte-
lulla tarkoitetaan henkil6kohtaista haastattelua, jossa haastattelija kysyy kysymyksid
suullisesti ja kirjaa heti vastaukset muistiin. Esimerkiksi kyselytutkimus eroaa haastatte-
lusta siten, ettd itse haastateltava kirjaa omat vastauksensa ylos. Haastattelun etuna on
sen joustavuus, koska kysymyksid voidaan esittdd uudelleen, eri jirjestyksessd, tismen-
tad ilmauksia tai otkaista vaarinkasityksia. Etuna on my0s haastatella itse valittua henki-
164. Heikkous piilee haastattelun ajankiytossa, silld se voi vieda ylldttavin paljon aikaa
riippuen haastateltavien mairastd, haastattelujen kestosta ja niiden purkamisesta. Haas-
tattelumenetelmia ovat lomake-, teema- ja syvahaastattelu. Lomakehaastattelu on maa-
rallisen, eli kvantitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelma. Teemahaastattelussa
haastattelu on rajattu teemoihin. Syvihaastattelu eli avoin haastattelu muistuttaa lahinni
keskustelua. Menetelmissi ei ole rajattu muuta kuin ilmi6 josta keskustellaan. Syvihaas-
tattelu voidaan kiyda joko pienen joukon, tai vaikka vain kahden henkilon kesken.
Haastateltavaa saatetaan haastatella lisiksi useaan otteeseen. (Tuomi, | & Sarajirvi, A.
2002, 73 -77.) Vilkkan (20006, 24) mukaan jokainen tutkimusaineisto varmistaa ja tukee
tehtyja havaintoja, joten tutkijan kannattaa kayttad havainnoinnin lisiksi muutakin ai-
neistoa. Téssd opinndytety6ssa kohdistettu syvihaastattelu toimii tukena havainnointi-

tutkimukselle.



Tutkimuksen kohdistettu syvihaastattelu toteutettiin erddn muotivaateketjun liikkeen
myymalapaallikon kanssa. Vaateketju, jonka erddssa helsinkildisessd myymalassa kysei-
nen myymalapaillikké on vastaavana, yllapitda myyjilleen aktiivista myyntikeskustelun
harjoittelua asiakaspalvelukoulutuksen muodossa. Myymalapaallikon haastattelu tehtiin
siksi, ettd tutkimukseen saataisiin kokenutta ja ammattimaista nikékulmaa myyntitapah-
tuman lapiviemiselle. Haastattelun tukena kaytettiin kysymysrunkoa, joka 16ytyy liittee-
ni timin opinndytetyon viimeisiltd sivuilta. Kysymysrunko sisiltda teorian pohjalta
tehtyja kysymyksia. Haastateltavan vastaukset kirjoitettiin ylos heti timin vastattaessa
kysymykseen. Y16s kirjoitetut vastaukset annettiin haastattelun paitteeksi haastateltaval-
le tarkistettavaksi. Seuraavassa luvussa kdydédan lipi tutkimuksesta saadut keskeisimmit

tulokset.



6 Tulokset

Teoreettisen ja empiirisen tutkimuksen tuloksena tuotettiin myyntitapahtuman kasikirja
kohdeyritykselle. Kasikirjan lisdksi tissd luvussa kerrotaan keskeisimmista havainnoista
ja haastatteluista ilmenneista tuloksista empiirisessd tutkimuksessa. Koska tutkimus on
toteutettu siten, ettd asiakaspalvelusta kerdttiin tietoa vain haastattelun avulla, on atheen
tulokset esitelty erikseen. Myyntikeskustelusta kerattiin tietoa sekd haastattelun etta ha-
vainnoinnin avulla, joten myyntikeskustelusta keratty empiria esitellian omassa kappa-

leessaan. Taulukko 1 selkeyttda lisiksi oleellisimmat tulokset myyntikeskustelusta.

6.1 Asiakaspalvelu

Myyntikeskustelu ja asiakaspalvelu palvelevat samaa paamaaraa, eli asiakkaan positiivis-
ta ostopaitostd. Tand paivind asiakkaat ovat alkaneet kiittdd hyvistd asiakaspalvelusta ja
toivovat vaatelitkkeiden panostavan palveluun enemmain. Asiakaspalvelun kehittiminen
on keino saada asiakas palaamaan aina uudelleen. Jotta asiakaspalvelu onnistuisi, olisi
tuotetuntemuksen oltava suhteellisen hyvi. Myyjin tulisi valmistautua tyopdivddn esi-
merkiksi tarkastamalla voimassa olevat kampanjat ja saada tietoa myymilan uusista
tuotteista. Niiden asioiden tarkastamiseksi tulisi myyjélle antaa sithen my6s aikaa. Asia-
kas 16ytada nopeammin ja helpommin tarpeitaan vastaavan tuotteen, kun myyjalld on
myynnissa tyovilineenaan palvelukoulutus. Myyja palvelee apunaan asiantuntemus
olemassa olevista tuotteista, koista ja materiaaleista, sekd kykenee olemaan asiakkaalle
avuksi asiantuntevien mielipiteidensa avulla. Myyjan asiantuntijuus tuotteeseen koros-
tuu ja on tirkedd asiakkaalle varsinkin silloin, kun tima etsii pitkdikéistd tuotetta. Myyja
kykenee vastaamaan myos hintakysymyksiin, koska tuntee tuotteensa ja sithen kaytetyt
komponentit. Asiakaspalveluun ja sen kehittdmiseen voidaan vaikuttaa sitd tekemalld ja
harjoittelemalla. Tana paivana yrityksessa taytyisi ottaa asiakaspalvelu tosissaan ja ryhtya
kehittamaan sitd. Kehittimisen perustaksi olisi hyva arvottaa asiakaspalvelun merkitys
yritykselle ja tehdd siitd osa koko toimintaa. Myyjin on vaikea palvella asiakkaitaan, kun
hinelld ei ole sithen tarvittavia tyckaluja. Jos siis yritykselle on tirkead panostaa asiakas-
palveluun, on lattiatasolla toimivien myyjien osattava tuottaa sitd asiakkailleen ja siksi

on hyvi kouluttaa tyontekijoitd aina uudelleen.



Myyntityossa oma persoona on valttia, mutta pddasiassa asiakkaan nikékulmasta myy-
jan on oltava avoin, helposti lahestyttivi, positiivinen asenteeltaan sekd itse nautittava
thmisten kanssa olemisesta. Myyjilld on erittdin suuri vaikutus tehdi asiakaspalveluko-
kemuksesta mielekds. Myyja voi vaikuttaa omalla asennoitumisellaan erittiin paljon
omaan, sekd asiakkaan viihtyvyyteen palvelutilanteessa. Myyjin asennoituessa positiivi-
sesti asiakkaaseen ja tybhonsa, nakyy se myos asiakkaalle asti. Oikeanlainen asenne aut-
taa my6s vaikeimmissa palvelutilanteissa. Kukaan muu ei oikeastaan voi asennoitumista
opettaa, vaan se on saatava itse aikaiseksi. Myyja kykenee myos parantamaan palvelua
olemalla alttiimmin asiakkaan tavoitettavissa ja olemalla vastaanottavainen. Myyjin ul-
koinen olemus, ilmeet ja eleet vaikuttavat sithen, haluaako asiakas lihestyd myyjaa, joten

nithin kannattaa kiinnittaa huomiota.

6.2 Keskeisimmit tulokset myyntikeskustelusta

Taulukko 1 niyttdd, ettd kaksi yhdeksidstd vaateliikkeestd on kdynyt ldpi myyntikeskuste-
lun kaikki vaiheet. Useimmissa litkkeissd myyntikeskustelu jaa ensivaikutelma tai kes-
kustelun avaus -tasolle ja onnistutaan tervehtimiin. Tervehtiminen tapahtuu joko to-
della iloisesti myyjan ottaessa pitkidn katsekontaktin, tai sitten myyjd kidvelee ohi nope-
asti ja tervehtii hiljaisella adnella. Kahdessa liikkeessd myyjat ovat kassan takana, eivitka
keskitd huomiotaan asiakkaisiin. Keskustelu aloitetaan yleensi tervehdykselld ja kysy-
milla, tarvitseeko asiakas apua. Tarvekartoitus onnistuu yhden liikkeen kohdalla, jolloin
myyja tiedustelee aktiivisesti eri asioita. Tuote-esittelyyn asti padstddn kolmella eri kiyn-
nilld. Niilld kdynneilld kidydain sovituskopissa asti, jolloin tuotteen esittelykin onnistuu,
kun tuotetta paisee itse kokeilemaan. Niissa samoissa kolmessa vaateliikkeessé kasitel-
lddn myo6s vastaviitteet. Vastaviitteiden taklaaminen onnistuu siten, ettd mainitaan
tuotteen palautus- ja vaithto-oikeus tai sitten muistutetaan omasta mainitsemastani tar-
peesta. Myynnin lisdysti yritetddn saada aikaan neljdssa eri vaatelitkkeessd. Lisamyynti
yhdistetdan usein kaupan solmimisvaiheeseen, koska kassalle paistya pyritaian myymain
tuotteita kassapisteeltd. Yhdelld kidynnilla aloitettiin vasta lisimyynnistd myyntikeskuste-
lu ja lopetettiin kaupan solmimiseen. Kaupan solmiminen tapahtui yleensid omasta
aloitteestani, mutta jotkut myyjat ehdottivat kassalle siirtymista sen jalkeen kun todet-

tiin, ettel mMitaan muuta enda osteta.



Haastattelun perusteella tirkeintd on ensivaikutelmassa ja avauksessa tervehtid asiakasta
ja nayttad palvelualttiilta. Tarvekartoituksessa kysyminen, kuuntelu ja asiakkaan tarkkai-
lu auttavat. Tuote-esittelyn tukena tulisi olla tuotetuntemus, seki auttaa asiakasta visu-
aalisesti kokemaan tuote jo omakseen. Vastaviitteet tulisi kasitelld nithin mahdollisim-
man pian vastaamalla ja aina ystavillisen rehellisesti. Lisimyynti onnistuu tuotteita yh-
distelemilld ja kaupan solmiminen helpoiten sitd kysymadlld. Tulos eli teorian ja empiri-

an perusteella tuotettu kasikirja on nihtavilld timin tyon liitteena.

Taulukko 1. Havainnoinnin ja haastattelun tulokset

Enszivai- Tarve- Tuocte Vasta Lisi  Kaupan
kuteknaja  kartoitus esiffely viitteet myvvnt  zolmi-
avan: minen

Kiynti2.
Like E,
23.12

Kiynid
Like O,
3.3.12

Kiiynd 6.
Like 3,
9.3.12

Kimd 8.
Like 7,
11.312

Tervehdvs, Kwv

tela palrehs- Tnern, fietous,  =vTE, teiden attat=al
1312 altfiuz ja tarkkailu, wvizuali-  vastaz  vhdistd:  ja
olerrms kounteln  zomnt minen minen Tarmis-




Seuraavassa luvussa pohditaan tutkimuksen perusteella saatuja tuloksia, niiden luotetta-
vuutta ja merkitysta kohdeyritykselle, seka kasitellddn kirjoittajan omaa oppimista opin-

ndytetyOprosessin aikana.



7 Pohdinta

Tissd luvussa kdydddn ldpi tutkimuksen perusteella tehdyt johtopditékset sekd ehdote-
taan niitd varten kehityskohteita. Luvussa kisitellidn my6s tutkimuksen luotettavuutta
ja sen merkitystd kohdeyritykselle. Lopuksi kisitellddn tutkijan omaa oppimista opin-

ndytetyOprosessin aikana.

7.1 Paitelmit ja kehitysehdotukset

Myyntikeskustelu ja asiakaspalvelu toimivat yhdessa varmistaakseen, ettd asiakas ostaisi
aina uudelleen yritykseltd tuotteita. Asiakaspalveluun panostaminen kiinnostaa asiakkai-
ta yhd enemmin myos kuluttajamyynnissia. Hyvé asiakaspalvelu auttaa asiakasta 10yta-
méin nopeammin ja helpommin tarpeitaan vastaavan tuotteen. Asiakaspalvelijan, eli
myyjin on oltava avoin, helposti lihestyttivi ja positiivinen asenteeltaan, sekd myyjin
on itse nautittava ithmisten kanssa olemisesta. Myyjan oma asenne vaikuttaa seki timan
omaan ettd asiakkaan viihtyvyyteen palvelutilanteessa. Jos yritykselle on tirkedd panos-

taa asiakaspalveluun, on myyjid koulutettava sen osalta.

Myyntikeskustelussa ensivaikutelman luomiseen vaikuttavat myyjien olemus ja palvelu-
alttius. Myyjan elekieli viestii timan alttiudesta palvella. Myyjat toimivat itse tuote-
esittelijoind, seka yrityksen edustajina kayttiessddn myytivid tuotteita ja esitellessddn
niiti oman persoonansa mukaisesti. Koko litketila vaikuttaa odotuksiin palvelusta. Kun
myymalan visuaaliseen ilmeeseen on panostettu, odotukset asiakaspalvelustakin nouse-
vat. Myymailin ollessa sotkuinen ja sekaisin, eivat oletukset palvelustakaan nouse liian
korkealle. Jos myyjat eivat ehdi sitvoamaan, eivit he luultavasti ehdi palvellakaan. Myy-
jan tulisi nayttad palvelualttiilta, muuten asiakkaan on vaikea ldhestyd myyjad. Keskuste-
lun jatkumiseen avausvaiheesta vaikuttaa tilld hetkelld enemmain asiakas, kuin myyja, eli

normaalisti myyja ei jatka keskustelua, jos asiakas eparoi tarvitsevansa palvelua.

Kaytannossa tarpeen kartoittaminen ohitetaan ja siirrytaan suoraan tuote-esittelyyn.
Tarvekartoitus jaa pariin kysymykseen, jonka jilkeen myyja jattaa asiakkaan rauhaan, jos
tama eparoi, mitd on etsimassa. Myyjin olist hyvi pitda tilanne otteessaan ja esimerkiksi

kertoa mahdollisista tarjouksista, jolloin asiakkaan mahdolliset ostotarpeet heriisivit.



Tarvekartoituksessa tirkedd on huomioida sen hetkinen asiakas ja timin ulkonako.
Asiakkaalta voi kysyad my06s timédn mieltymyksista, jotta tietdisi mita lahted esittelemain.
Myyjin tulee valttad tarvekartoituksessa kysymyksia, joihin voi vastata kieltdvisti ja ky-

symykset tulee esittdd niihin tarkoitetuissa tilanteissa.

Tuote-esittely tapahtuu tuotteiden esillepanojen ja myyjin toimesta. Myyntikeskustelus-
sa mielikuvien luonti auttaa tuotetta esitellessd. Tuote-esittely onnistuu, kun myyjd on
kuunnellut asiakkaan tarpeet jolloin esiteltiva tuote perustuu naihin tarpeisiin. Myyjan
on tirkeda tietdd tuotteista mahdollisimman paljon, jotta tuote-esittely onnistuisi. Luot-
tamusta herittdd se, ettd myyji on asiantuntija omien tuotteidensa kohdalla ja on henki-
16, joka osaa vastata esimerkiksi tuotteen materiaaleista esitettaviin kysymyksiin. Myyjan
tuotetuntemus johtaa asiakkaan tyytyviisyyteen, luottamukseen ja haluun tulla osta-
maan uudelleen, koska tuote on toiminut siten kuin luvattiin. Tuote-esittelyssd on hyvi
kayttdd myos vallitsevia trendejd apuna, jos asiakas on ilmaissut kiinnostuksena nithin

tarvekartoituksen aikana.

Vastaviitteiden kasittelyssa tulisi pyrkid asettumaan asiakkaan asemaan ja yrittdd ym-
mirtaa, mistd tima on huolissaan, seka kasitella huolenaiheet. Kysymykset kannattaa

kasitella ystavilliselld ja rehelliselld otteella.

Lisamyynti tapahtuu myyjan ehdotuksesta tai tuotteen esillepanon keinoin. Tuotteet
onkin hyvi sijoitella siten, ettd asiakas nikee tuotteiden yhteenkuuluvuuden jo niiden
ollessa esilla. Lisamyynnilld viestitetian ylemmalle johdolle myyjien saavutuksista, joten
sitd tulisi tarkkailla ja palkita hyvistd suorituksesta, koska lisimyyntitulos kertoo muun
muassa myyjan suoriutumisesta esimerkiksi arvokkaamman tuotteen myynnissa hal-

vemman tilalla. Lisimyyntia voidaankin kayttaa myynnin tehokkuuden mittaamisessa.

Kaupan paittiminen onnistuu siten, ettd myyja varmistaa oikean tuotteen l0ytymisen ja
tiedustelee, tarvitseeko asiakas vield muita tuotteita. Asiakkaan eleet ja sanat kertovat,
onko tima valmis. Kysyminen on aina helpoin tapa selvittda kaupan solmimisajankoh-

ta.



7.2 Luotettavuus

Validiteetti ja reliabiliteetti -kisitteet ovat syntyneet maarillisen tutkimuksen piirissi ja
validiteetti kuvaakin sitd, onko onnistuttu mittaamaan sitd, mitd piti mitata. Reliabili-
teetti osaltaan kuvaa tutkimustulosten pysyvyytti ja toistettavuutta toisissa tutkimuksis-
sa. Laadullisen tutkimuksen osalta nimi kasitteet ovat saaneet hieman uudenlaisen 13-
hestymistavan ja niistd puhutaankin kasitteilld uskottavuus, varmuus, riippuvuus, vah-
vistettavuus ja luotettavuus. (Tuomi, 2007, 150). Jouni Tuomin (2007, 151 -152) mu-
kaan luotettavuutta tulisi arvioida seuraavien teemojen mukaan: Aineiston keruu, tut-
kimuksen tiedonantajat, tutkija-tiedonantajasuhde, tutkimuksen kesto, aineiston analyy-

si, tutkimuksen eettisyys seki tutkimuksen raportointi.

Aineiston keruu tapahtui haastattelemalla ja havainnoimalla. Haastattelu tehtiin kohdis-
tetun syvihaastattelun menetelmalla. Haastattelu toteutettiin haastateltavan kanssa kah-
den kesken keskustelemalla. Kirjoittaja oli kirjannut ylos teoreettiseen tutkimukseen
perustuvat kysymykset, jotka esitettiin haastatteluhetkelld ensin haastateltavalle, jolloin
hin ehti perehtyi niihin ja pohtimaan omia vastauksiaan. Vastaukset kirjoitettiin pape-
rille ylos sitd mukaan, kun niihin vastattiin. Haastateltava hyviksyi vield lopuksi ylos
kirjoitetun version hinen vastauksistaan. Kirjoittajan omaa kohdistettua havainnointia
kdytettiin tutkimuksen toisena aineistonkeruumenetelmini. Havainnointia tehtiin noin
kahden viikon ajan eri vaatealan edustajien myymiloissda. Havainnointikohteena oli

myyjien harjoittama myyntikeskustelu.

Haastateltavaksi valittiin erdan muotivaateketjun, Helsingissé sijaitsevan myymilan
myymaldpéallikko. Haastateltava valittiin sen perusteella, ettd tutkimukseen haluttiin
saada nikokulma sellaisen vaateketjun vastaavalta, joka kayttaa aktiivista myyntikoulu-
tusta myymaildssdan. Haastateltavalta kysyttiin asiakaspalveluun ja myyntikeskusteluun
liittyvia kysymyksid. Haastattelun sujuvuuteen vaikutti positiivisesti haastateltavan ja
kirjoittajan valinen tuttavuussuhde. Haastattelu muistuttikin syvallista keskustelua, jol-
loin kehittimiskohteesta kyettiin saamaan mahdollisesti enemmin tietoa, kuin tunte-
mattoman haastateltavan kanssa. Kehittimiskohde oli lisiksi tuttu seka kirjoittajalle ja

haastateltavalle, koska molemmat olivat tyéskennelleet alalla jo useamman vuoden.



Tutkimuksessa haluttiin lisdksi selvittda, kuinka eri vaatemyymildiden myyjit kdytin-
nossa toimivat myyntikeskustelun osalta, joten kirjoittaja paityi kdyttdmain omaa ha-
vainnointiaan kehityskohteen kartoittamiseksi. Koska kirjoittajalla on tyckokemusta
myyjin tyostd useammalta vuodelta, sekd koulutuspohjaa myyntityosti, kehityskohteen
arvioiminen perustui myos kirjoittajan alustavaan tietoon ja taitoon. Nama alustavat
tiedot ja taidot vaikuttavat varmasti osaltaan nithin oletuksiin, miten myyjien tulisi toi-
mia asiakaspalvelun tai myyntikeskustelun osalta. Jos siis kirjoittaja ei olisi tehnyt ai-
emmin myynnin parissa tyota tai opiskellut alaa, olisi tutkimus puolueettomampi. Myo6s

tuttavallisuus haastateltavan kanssa saattaa vaikuttaa tyon yleispatevyyteen.

Opinnaytety6 aloitettiin helmikuussa 2012 ja saatiin valmiiksi noin kahdessa kuukau-
dessa. Aikatauluun on vaikuttanut muun muassa kirjoittajan sen aikainen ty6. Opinndy-
tetyo olisi valmistunut aiemmin, jos sen tekeminen olisi ollut jokapéivaista. Ajan riitta-
misen takia haastatteluja ei onnistuttu tekemadn useampaa, vaan ne jiivit yhteen ker-
taan. Mahdollisesti syvallisempéakin tietoa olisi voitu hankkia useamman haastattelun
avulla. Aikataulu vaikutti my6s havainnointikertoihin. Havainnointi aloitettiin kun teo-
reettinen tutkimus oli saatu paitokseen, joten havainnointikerrat jdivit suppeampaan

maardin, mitad ennalta kuviteltiin.

Tutkimushavainnointiin kuuluu nikéhavaintojen lisiksi muun muassa tutkijan tunteet,
kuuleminen ja maistaminen, joten tutkimusaineiston perustuessa padasiassa havainnoi-
jan omiin havaintoihin, tdytyy muistaa ettd nithin vaikuttavat myos tutkijan omat tun-
teet ja tuntemukset. Havainnoimiseen liittyvit virheet ovat usein véaarien johtopaitosten
tekeminen sekd vadrin muistaminen. (Vilkka, H. 2006, 8-11.) Lukijan on otettava huo-
mioon empiirista tutkimusta ja tuloksia luettaessa, ettd tutkimus perustuu ainoastaan
kirjoittajan itse havainnoimaan aineistoon, seka yhteen henkilohaastatteluun, eika lukija
voi olla siksi varma, kuinka todelliset ja paikkansapitivit tiedonkeruuldhteet ovat. Ai-
neisto analysoitiin kertomalla oleellisimmat tulokset havainnointikerroista ja haastatte-
lusta. Tulokset ja johtopéddtokset perustuvat niihin tiedonkeruumenetelmiin. Havainnot
kirjoitettiin ylos havaintopdivikirjaan ja haastattelun vastaukset muistioon. Tutkimuk-
sen raportoinnista kerrotaan enemman luvussa 5 Tutkimus, jonka avulla lukija saa tie-

tdd, kuinka tutkimus toteutettiin.



7.3 Tuotoksen merkitys

Opinnaytetyon kirjoittaja on tyoskennellyt useamman vuoden Lindex Itikeskuksen
myymalan myyjand ja asiakaspalvelijana. Tyotehtdvina on ollut paaasiassa tyoskennelld
kassalla ja auttaa asiakasta l0ytdimain tarvitsemansa tuotteet. Opinndytetyon aiheen idea
on lahtoisin halusta ja tarpeesta parantaa kirjoittajan omakohtaista tyoskentelya myyja-
nd. Vaikka yrityksessa myyjad muistutetaan aktiivisesta myyntikayttaytymisesta, tata tar-
koitusta vastaavaa koulutusta tai materiaalia myyntikeskustelun opastukseen ei toistai-
seksi ole ollut tarjolla. Lisdksi keskustelut kollegoiden ja muiden saman alan yrityksissa
tyoskentelevien tuttujen kanssa lisasivit mielenkiintoa kehittai jotakin myyntityon ja
asiakaspalvelun tueksi. Tahan kirjoittajan havaitsemaan tarpeeseen tuotettiin myyntita-
pahtuman kisikirja, joka toimii apuna ja opastajana myyjan tyossd. Parhaimmassa tapa-
uksessa yrityksen myyjat hyodyntiisivit tuotosta koulutuksissa, tai sitten lukisivat sitd
esimerkiksi tauolla ollessaan ja saisivat siitd ideoita oman tyonsa tueksi. Kasikirja voisi
lisaksi toimia erddnlaisena ponnahduslautana muuttaa kohdeyrityksen toimintatapaa
asiakaspalvelulahtoisemmaiksi. Myyntitapahtuman kasikirja on nahtavilla timan opin-

naytetyon liitteena.

7.4 Oman oppimisen arviointi

Opinniytetyon kirjoittamisprosessi on ollut opettavaista. Kirjoittaja on myyntityon
koulutusohjelmasta valmistuva tradenomi, joten myyntityéhon liittyva tutkimuskohde
on mitd parhain jattimidn myynnillisen nakékulman kirjoittajan mieleen. Lisda koke-
musta saatiin tutkimuksen teosta ja siina kaytettdvistd menetelmisti. Kirjoittaja ei ai-
emmin ollut haastattelut ketddn tai kdyttinyt havainnointia tiedonkeruussa, joten ndihin
menetelmiin tutustuttiin tutkimuksen avulla. Erityisia haasteita opinnaytetyon toteut-
tamisessa oli siind, ettd opinndytetyoprosessin alkuvaiheessa selveni, ettd tyosta tulisi
toiminnallinen eli produktiivinen opinnéytetyo. Kirjoittaja ei ollut aiemmin kuullut
produktiivisesta opinnaytetyOsta, saati sitten tutkimuksellisesta kehittamistyOsta, joten
kirjoittamisvaiheessa saatiin kokea aina uudelleen rakenteen korjaamista ja sen uudel-
leen jasentelya. Opinnaytetyon teossa vaikeinta oli juuri rakenteen kokoaminen helposti
luettavaan muotoon, seka tutkimustulosten ja paatelmien kirjoittaminen. Tulokset ja
pédtelmit olivat haastavia, koska kyseessd on produktiivinen opinnaytety6, jonka tulok-

sena tuotetaan jokin tuotos ja hankalaa oli paitelld, mistd toiminnallisessa opinnayte-



tyossa tulokset ja johtopaatelmat rakentuisivat ja kuinka niista tulisi kirjoittaa. Tulosten
puhtaaksi kirjoittamisen teki haastavaksi myos ajan puute. Kirjoittaja oli jattinyt hieman
viime tippaan timin vaiheen ja se veikin yllattdvin kauan. Ensimmainen onnistuminen
koettiin kun teoreettinen tutkimus saatiin valmiiksi. Onnistumisen kokemuksia tuotti
my0s kuvioiden ja taulukon tekeminen. OpinndytetyGprosessissa onnistuttiin lisaksi
saamaan se valmiiksi kirjoittajan haluamassa aikataulussa ja saatiin tuotettua tyon tavoit-
teen mukainen produkti. Suurin onnistuminen koettiin, kun saatiin palautettua valmis

opinnaytetyo.
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Liitteet

Liite 1. Myymalapaillik6n haastattelurunko

1. Kuinka mielestasi asiakaspalvelu liittyy myyntityohon?

2. Miten asiakkaat suhtautuvat palveluun?

3. Kuinka mielestisi asiakaspalvelua voidaan kehittda?

4. Kuinka myyja voi vaikuttaa kokemukseen palvelusta?

5. Millainen on onnistunut ensivaikutelma myyjasta?

6. Miti asioita taytyy ottaa huomioon tarvekartoituksessa?

7. Mitd asioita taytyy huomioida tuotetta esiteltdessa?

8. Kuinka tirked osa tuotetuntemus on tuote-esittelyssir

9. Miti asioita tulee huomioida kun asiakas esittdd vastaviitteitd ja -kysymyksid?

10. Miten teilld pyritdan lisimyyntiin ja mitd merkitysta lisimyynnilld on?

11. Misti tietad, milloin on hyvi aika ehdottaa kaupan solmimista asiakkaalle?
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8 Johdanto

Myyntitapahtuma on tilanne, jossa myyja ja asiakas kohtaavat. Tapahtuman tarkoituksena
on saada asiakas ostamaan myyjalta jokin tuote tai palvelu. Myyntitapahtumaan keskeises-
ti vaikuttavat asiakaspalvelu ja myyntikeskustelu. Asiakaspalvelun kehittaminen ja asiakas-
palvelutyylin l6ytyminen, seka tyylin korostaminen tuovat parhaimmillaan yritykselle kil-
pailuetua. Tana paivana myos vaatealan myyntiyritykset ovat alkaneet kilpailemaan asia-
kaspalvelulla. Myyntikeskustelun vaiheiden ymmartaminen ja hallitseminen, sekd muok-
kaaminen myyjan omaan tyyliin kaytettavaksi auttavat osaltaan asiakaspalvelun kehittami-
sessa ja kilpailluedun luomisessa. Myyntikeskustelu on vaiheittain eteneva prosessi, jonka
oppimiseksi tassa kasikirjassa kdydaan vaiheet lapi ensin tiivistettyna ostajan nakokulmas-
ta ja kokonaisvaltaisemmin myyjan nakodkulmasta. Myyntitapahtuman kasikirja tarjoaa

neuvoja ja tydkaluja myyjan myyntityon ja asiakaspalvelun oppimiseksi ja parantamisekst.

Taman kasikirjan sisaltd perustuu kirjoittajan tekemaan opinndytety6hon, josta kasikirjan
tekemiseen on kaytetty seka teoreettista etta empiirista tutkimusosaa. Opinnaytetyo teh-
titn tutkimuksellisena kehittamistydna kevaalla 2012, jossa empiirisen tutkimuksen aineis-
tokeruumenetelmina kaytettiin kirjoittajan omaa osallistuvaa havainnointia, seka eraan
muotivaatelitkkeen myymalapaallikon haastattelua. Kehittamistydn tuloksena tuotettiin
tama kasikirja. Kasikirjan kirjoittaja on Lindexin myyja usean vuoden ajalta, seka HAAGA-

HELIA ammattikorkeakoulun Myyntity6 -koulutusohjelman opiskelija.



9 Asiakaspalveluosaaminen

9.1 Vuorovaikutus

Myyntitydn tarkoitus on asiakkaan tarpeen selvittaminen ja sen perusteella auttaa tata
loytamaan tuote, jolla tyydyttaa tarve. Myyjan on oltava talléin kontaktissa asiakkaan kans-
sa ja asiakaspalvelu onkin vuorovaikutusta myyjan ja asiakkaan valilla. Myyjan lisaksi asia-
kas on vuorovaikutuksessa tilaan, jossa palvelu tapahtuu, myytavaan tuotteeseen, seka
yrityksen harjoittamaan toimintatapaan. Palvelukonsepti syntyy naista tekijoista, jossa
myyja vol vaikuttaa paaasiassa vain omaan vuorovaikutukseensa asiakkaan kanssa. Suo-
malaiset asiakkaat odottavat saavansa ammattimaista palvelua ja ovat kiinnostuneita tuot-
teen hyodyistd, seka haluavat useimmiten tuotteensa kokonaisvaltaisena pakettina eivatka

pala kerrallaan.

9.2 Myyntityon ja asiakaspalvelun parantaminen

Myyntityo:
e Asiakkaiden vihjeet tulisi kirjata muistiin
e Myyjan oma asenne kuntoon
e Asettuminen asiakkaan asemaan, empatia
e Tuotetietamys
e Kaytannon kokemus
e Koulutus (koulutuksen avulla tyontekija kokee onnistumisen elamyksia, nain ollen

kehittyy myds asenne asiakkaita ja tyota kohtaan)

Asiakaspalvelu:
¢ Aloitteellisuus asiakkaan auttamisessa
e Toiden tekeminen siten, etteivat tyovalineet ole asiakkaan tiella
e Hymyily ja katsekontakti kohdatessa tai asiakkaan ollessa lahella

e Tyodyhteison sisdisista asioista keskusteleminen muualla kuin asiakkaan lasna olles-

Sa

9.3 Myyjan tehtiva

Hyvaa asiakaspalvelua on kun tydntekijat kayttaytyvat yleisten hyvien kaytdstapojen mu-
kaan. Hyvan asiakaspalvelun kokemukseen vaikuttavat asiakkaan mielikuvat ja odotukset
palvelusta. Myyjan tehtavana on luoda myyntitilanne, joka on asiakkaalle ainutkertainen

tapahtuma, jossa palvelulla on suurin merkitys tuotteen lisaksi. Asiakaspalvelulla kilpail-



laan silloin, kun se tehdaan eri tavalla, laadukkaammin ja monipuolisemmin kuin kilpailijat
tekevat. Useimmiten yritykselld on jokin hallitseva tyyli asiakaspalvelussaan. Tyyli syntyy
yleensa pohjimmiltaan yrityksen arvoista, jotka ovat omalta osaltaan ohjaamassa yrityksen
toimintaa. Tyyli perustuu myyjien kayttaytymiseen asiakasta kohtaan. Ystavapalvelu -tyyli
sopiit melkein kaikille aloille, erityisesti ihmisen arkeen liittyviin aloihin. Tyypillinen toimiala

on jokin arkeen liittyva palvelu, esimerkiksi vaatekauppa.

Ystavapalvelu
Tunnusmerkkeja:

e epamuodollisuus, tuttavallisuus ja luottamuksellisuus

yksilollinen suhtautuminen asiakkaaseen ja hanen ongelmansa ratkaisemisekst
e palvelu on helppoa, vaivatonta ja nopeaa

e muistuttaa ystavien kohtaamista

e asiakas ja myyja kykenevat samastumaan toisiinsa

e kommunikointi on helppoa

e tila, jossa palvelu tapahtuu on asiakkaalle miellyttava



10 Myyntitapahtuma

10.1 Asiakkaan ostoprosessi

Ostoprosessi kuvaa myyntitapahtuman etenemista asiakkaan nakoékulmasta. Jokainen os-
topaatos tehdaan yksilollisesti, eikd ostoprosessi pade samalla tavalla kaikkiin ihmisiin,

vaan se on vain yleisin asiakkaan paatoksentekomalli.

1.
Tarpeen Tuotteen Paatoksen— Ostaﬁ;n inen \ KéyttéSh inen
herdgaminen valinta teko

1. Asiakas huomaa tarvitsevansa jotain, jonkin ongelman tai epakohdan muuttami-

sekst. Myyjalla on tilaisuus kartoittaa ongelman suuruus tat auttaa l6ytamaan piile-

va ongelma

2. Valittaessa tuotetta useita mahdollisia vaihtoehtoja halutaan punnita. Myyjan teh-
tavana on korostaa, mita arvoa asiakas tuotteesta saa. Asiakkaan kuuntelu on tassa

vaiheessa erityisen tarkeaa, koska halutaan loytaa taman tarvetta vastaava tuote

3. Paatoksentekoon vaikuttaa huolenaiheet, joita asiakkaalle on tullut mieleen tuotet-
ta valitessa. Nama huolenaiheet tulee kasitelld hyvin, jotta voitaisiin edeta tuotteen
ostamiseen. Myyjan olisi tarkeaa tietaa tuotteesta mahdollisimman paljon, jotta

osaisi vastata asiakasta askarruttaviin asiothin

4. Tuote ostetaan, jos huolenaiheet on saatu selvitettya. Ostamisvatheessa tarkeaa on,
etta se tapahtuu mahdollisimman helposti ja miellyttavasti. Ensimmainen ostos on

vain alkua myyjan ja asiakkaan suhteelle

5. Uusia ostoksia tehdaan, kun myyja on onnistunut tuottamaan arvoa asiakkaalle
my06s ostamisen jalkeen. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi tuotteen toimivuutta kay-

tossa



AIDAS -myyntiteoria
Myyntitekniikka hioutuu jokaiselle myyjalle omanlaiseksi kokemuksen ja persoonan avulla.

Oman myyntitekniikan syntyminen tapahtuu myyntiteorian pohjalta.

Myyntiteoria on toimintamall, jossa toteutetaan myyntityota tietylla tavalla. AIDAS -
myyntiteorian perusajatuksena on litkkua ostajan nakokulman mukaisesti myyntikeskuste-
lussa porrastetusti myyjan ohjatessa keskustelua. AIDAS -myyntiteorian kirjaimet kuvaavat
asiakkaan reaktioita myyntikeskustelun eri vaiheissa. Kirjaimet tulevat englanninkielisista
sanoista: A= Attention, |= Interest, D= Desire, A= Action, seka S= Satisfaction ja Service,

eli seuraavasti: Huomio, mielenkiinto, ostohalu, toiminta seka tyytyvaisyys ja palvelu.

AIDAS

Attention
Huomio

Interest
Mielenkiinto

Desire
Ostohalu

Action

Toiminta, eli
ostaminen @
Satisfaction

Tyytyviisyys,
palvelu

Myyntitapahtumassa myyjan on tarkoitus ensin herattaa asiakkaan huomio. Taman jalkeen
herattaa kiinnostus tuotetta kohtaan ja saada asiakas haluamaan tuote itselleen. Paras
lopputulos on toiminta, eli tuotteen ostaminen. Myyjan tehtavana on myos varmistaa asi-
akkaan tyytyvaisyys ostopaatosta kohtaan, sekd mahdollisesti innostaa ostamaan lisaa
erinomaisen palvelun johdosta. Jotta asiakkaan huomio ja mielenkiinto saataisiin kiinnitet-
tya myyjaan seka atheutettaisiin muutkin asiakkaan reaktiot myyntiteorian mukaisesti, tuli-

st myyjan tietaa, kuinka aloittaa keskustelu asiakkaan kanssa.



10.2 Myyntikeskustelu

Myyntikeskustelu tarkoittaa asiakkaan ja myyjan valistda kommunikointia ja vuorovaikutus-
ta, jonka tarkoituksena on yleensa luoda pitkaaikainen luottamussuhde asiakkaan ja myy-
jan edustaman yrityksen valille. Myyntikeskustelun vaiheita voidaan kuvata myynnin ympy-
ran avulla, joka kuvataan myyjan nakdkulmasta. Malli on pelkistetty ja sisaltda olennaiset
vaiheet keskustelun kulusta. Kuvio 3 havainnollistaa myynnin ympyran kulun. Jokaisen
myyjan olisi tarkeda omaksua myynnin ympyra—malli, jotta pystyisi systemaattisesti kes-
kustelemaan asiakkaan kanssa ja palvelemaan tata. Myyntikeskustelun vatheisiin kuuluvat
keskustelun avaus, tarvekartoitus, tuote-esittely, vastavaitteiden kasittely ja kaupan paat-
taminen.

MYYNNIN YMPYRA

Kaupan
. solmi-
minen

Ensi-
kontaktt

Keskuste-

Lisamyyntt
amyy lun avaus

Vasta-
vaitteiden
kasittely

Tarve-
kartoitus

Hydotyjen
esittely

10.3 Ensivaikutelma

Katso silmiin ja tervehdi

Myyjalla on vastuu ottaa kontakti asiakkaaseen. Suomalainen asiakas odottaa saavansa
palvelua heti kun siltd tuntuu, vaikket siltd nayttaisikaan ensisilmaykselld ja taman takia on
tarkeda nayttaa mielenkiintonsa asiakasta kohtaan jo heti taman kavellessa litkkeeseen
sisaan. Hyvan ensivaikutelman asiakas saa myyjasta ja palvelusta jo siten, ettd myyja ter-

vehtii tata aidon iloisesti ja kohteliaasti.

Myyjén tehtéva on :

v’ ottaa katsekontakti asiakkaaseen ja tervehtia



v" menna palvelemaan asiakasta
v olla maaréatietoinen ja itsevarma

v olla herattamassa asiakkaan kiinnostus olemalla aktiivinen ja positiivinen

Myyjan ulkoinen olemuksessa otetaan huomioon:
v"henkilokohtainen hygienia (haju, ulkonako)
v' tybasu (tarkoitus erottaa myyja asiakkaasta ja edustaa yritysta)

v sanaton viestinta (ilmeet ja eleet)

Ensivaikutelma syntyy ensiksi visuaalisena ennen puhumista, siksi eleet ja ulkoinen olemus
ovat tarkeita luottamuksen herattamiseksi. Kun myyja et vastaanota asiakasta kunnolla
asiakas saattaa ajatella, ettd henkilostoa et ole koulutettu, tai etta han et ole tervetullut

myymalaan.

10.4 Keskustelun avaus

Mikddn ei ole este hakea asiakkaaseen kontaktia

Kayttaytymisen havainnointi ja myyjan oma intuitio auttavat selvittamaan onko asiakas

etsimassa jotakin tiettya vai onko tama avoin myyjan ehdottamille tuotteille.

v Katsekontakti ja iloinen tervehdys

v" Esimerkiksi kysymys "Voinko auttaa?"

v" Kun vastaus on kieltava, ilmoita olevasi lasna jos asiakas tarvitsee palvelua myo-
hemmin

v Kysymykset: "Saanko kysya, mika toi teidat tanne tanaan?" tai "Oletteko kaynyt

taalla atkaitsemmin?” tat "Mita olette etsimassa? johtavat keskustelun jatkumiseen

Myyjan on tarkeaa ymmartaa avauskeskustelun aikana, milloin tulisi siirtya seuraavaan
vaiheeseen keskustelussa. Joskus sanattomasta signaalista tulee aistia hetki, jolloin ryhtya

kysymaan tuotteita koskeviin tarpeisiin.

10.5 Tarvekartoitus

Tarvekartoitus on kysymysten esittimista ja kuuntelemista

Tarvekartoituksen aikana tarkeinta on antaa asiakkaan puhua ja itse kuunnella tarkkaan

viestid sanojen takana. Tarvekartoitusvaihe on informaation keraamista asiakkaasta. Yleen-



sa aslakas el kykene esittdamaan toiveitaan ja tarpeitaan selvasti, koska han et valttamatta
tieda tarkalleen haluamaansa. Kysyminen ja intuition hyédyntaminen helpottavat asiak-
kaan tarpeen loytymistad. Kannattaa esimerkiksi huomioida, mita tuotetta asiakas koskettaa

ensin, koska kosketus kertoo jo kiinnostuksesta tuotetta kohtaan.

Tarpeiden kartoittamisen aikana on muistettava, etta asiakkaalle ei viela esitelld tuotetta
tat sen hydtyja, vaan ainoastaan selvitetaan asiakkaan todelliset tarpeet. Taman vaiheen
atkana asiakkaan kiinnostus kasvaa tuotetta kohtaan jyrkasti. Myyjan taytyy olla tarkkana
siksi, koska asiakas ilmaisee myds ostohalukkuutensa tason tassa vaiheessa. Tarvekartoi-
tukseen tulee kayttaa suurin osa myyntikeskustelun ajasta. Asiakkaalle tulee esittaa juuri
tata kiinnostavia ja avoimia, vaihtelevia kysymyksia. Kysymysten kanssa et pida kiirehtia,
vaan kayttaa rauhassa aikaa vastausten kuunteluun. Hyva myyja kayttaa enemman aikaa
asiakkaansa tarpeiden ja halujen maarittamiseen, seka samalla luottamuksen rakentami-

seen, kuin tuotteen esittelemiseen.

Kysyminen

Ainut tapa saada asiakkaan tarve selville on kysya siita hanelta. Useimmiten myyja lahtee

esittelemaan heti tuotetta, eika ota huomioon, ettei asiakkaan tarve ole itsestaanselvyys.

Asiakkaan tulee tuntea olonsa kiinnostavaksi kun hanen tarpeistaan kysytaan. Kohtelias ja

ystavallinen kysyminen riippuu ilmeista, eleista, aanensavysta ja katsekontaktista.

Olennaista on kysya oikea kysymys oikeassa tilanteessa. Kysymystyyppeja ovat muun mu-
assa:
v" Faktakysymys vaatii suoraa vastausta esim. "Mita tuotetta etsitte?"
v Kertovaa vastausta vaativan kysymyksen ei pitaisi saada vastaukseksi "ei” tai "kyl-
la"-vastausta

v Johdatteleva kysymys sananmukaisesti johdattaa tiettyyn vastaukseen

\

Kokeilukysymys testaa asiakkaan tietoa ja kokemusta kasiteltavasta teemasta

v Provosoivia kysymyksia on kaytettava varovasti, mutta niilld voidaan vaikuttaa tar-
vittaessa tunteisiin

v" Lukitsemiskysymykset johdattavat kaupan syntymiseen, esimerkiksi kun myyja ja
asiakas suostuvat kompromissiin kaupan toteutumiseksi

v Vaihtoehtokysymys johdattaa asiakasta tietyn tuotteen puolelle, jolloin tdméan os-

tokynnys madaltuu



Kuunteleminen

Tarvekartoituksessa asiakkaan kuuluu olla eniten danessd

Asiakas innostuu eniten siinad vaiheessa kun padsee itse puhumaan ja talléin myos osto-
kynnys madaltuu. Myyjan taytyy kuunnella asiakasta aktiivisesti ja kuulla viesti sanojen
takana. Tarkentavat kysymykset viestivat myds intensiivisesta kuuntelemisesta. Asiakkaan
sanojen lisdkst vot kuunnella tai huomioida taman kehonkielta ja ddnensavyja. Yksi tar-
ketmmista myyjan taidoista on kuunteleminen, joka perustuu systemaattisesti esitettaviin
kysymyksiin. Kysymysten esittamisen menetelma auttaa myyjaa kartoittamaan, ymmarta-

maan ja ratkaisemaan asiakkaan tarvetta.

SPIN kysymykset
Yksi parhaimmista ja suosituimmista kysymysten esittamisen menetelmista on SPIN -
myyntimenetelma. Lyhenne “"SPIN" on peraisin englanninkielisista sanoista ja tarkoittaa
vapaasti suomennettuna seuraavia asioita: Situation eli tilanne, Problem eli ongelma, Im-
plication eli vaikutus ja Need payoff eli tarve. Nama ovat kysymystyypit, jotka esitetdan
vaiheittain, edelld mainitussa jarjestyksessa.

SPI

Tilannekysymykset

-

Ongelmakysymykset

)
3

Vaikutuskysymykset

7

Tarvekysymykset

J




Tilannekysymykset
e Asiakkaan tilanteeseen viittaavat kysymykset, esim. Onko asiakas etsimdssa jotain
tiettya tuotetta
e Jokaisella esitetylla tilannekysymyksella on oltava tarkoitus

e Al3 kayta likkaa! Tilannekysymykset eivat vie keskustelua yksindan kovin pitkalle

Ongelmakysymykset
e Kartoittavat asiakkaan ongelmaa
e Kertovat aidoista tai piilevista tarpeista
e Ongelmakysymys vot olla esimerkiksi: "Oletko tyytyvainen nykyiseen tuotteeseesi?”
tat "Alkaako edellinen tuote olla jo vanha?”

e Kysymyksissa toistuu ongelmallisuus, vaikeus ja tyytymattomyys

Vaikutuskysymykset
e Selvittaa ongelman aiheuttamia negatiivisia seurauksia ja vaikutuksia asiakkaalle

e Tarkoitus kasvattaa myytavan tuotteen arvoa asiakkaan silmissa

Tarvekysymykset
e Tuotteen esittamista varten
e Vihjailevat ongelman ratkaisemisen tarkeydesta. Esimerkiksi kysya vot: “ Mikst olist
tarkeaa tehda talle asialle jotain?” tai "Miten tuote voisi mahdollisesti auttaa on-
gelmaan?”
e Keskitytadan nimenomaan tuotteen tuomaan hyotyyn, eika enaa ongelmiin

e Asiakkaan tulisi kertoa itselleen aaneen, kuinka voisi tuotteesta hyotya

10.6 Tuote-esittely

Tuote-esittelyn aikana asiakkaan kitnnostus tuotetta kohtaan on korkeimmillaan

Myyjan tehtava on kuunnella tarvekartoituksessa, mutta tuote-esittelyssa myyja on aanes-
sa kun han paasee esittelemaan juuri otkean tuotteen asiakkaan tarpeisiin. Asiakasta kiin-
nostaa tuotteen esitteleminen, koska han kuulee parhaiten hanta puhuttelevat tuotteen

hyodyt.
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Esittele tuote ylhailta alas -menetelmalla

Kuuntele tarvekartoituksen aikana tarkkaan, jos asiakas mainitsee hintahaarukasta

jotakin

o Esittele tuotetta arvokkaimmasta ja laadukkaimmasta paasta ensin ja taman jalkeen
lilku edullisempaan, jos arvokkaampi ei ole se mitad halutaan

e Kaikilla on oikeus ostaa parasta, koska halvimman tuotteen esittely vot lisdksi tuot-
taa pahaa mielta asiakkaalle, jos han tuntee itsensa aliarvostetuksi

e Epdvarmassa tilanteessa aloita tuotteen esittely keskivertohintaisesta tuotteesta,

jolloin pelivaraa on litkkua molempiin suuntiin

Mita hyotya asiakkaalle tuotteesta on?

Tuote-esittelyssa tarkeinta on esitelld tuotteen hyotyja asiakkaalle. Hyoty merkitsee kaikille
erilaisia asioita. Jokaisen hyddyn taustalla piilee ostomotiivi, jota ohjaa useimmiten tun-
teet. Ostomotiiveja voivat olla esimerkiksi itsetunnon tai statuksen kohottaminen, turha-

maisuus, mukavuuden tat turvallisuuden lisaaminen tat halu nayttaa muille.

Asiakkaan ydinhyoty tuotteesta lOytyy useimmiten hanen taustatiedoistaan. Tama tarkoit-
taa, ettd tuotteen on tyydytettava jokin piileva tarve. Yleensa ydintarve liittyy thmisen pe-
rustarpeisiin, esimerkiksi hyvan olon maksimointiin. Taman takia asiakkaan kuunteleminen
on tarkeaa, jotta pystyttaisiin selvittdamaan hanen piilevat toiveensa, halunsa ja tarpeensa.

Hyddyn l6ytamiseksi voi kysya: “Miten nykytilanne parantuisi tuotteen avulla?”.

OEH -analyysi

Ostamiseen johtaa padasiassa tuotteen hyoty, eika sen hinta. Jotta myyja osaist myyda
tuotetta vakuuttavasti ja luottamusta herattavasti, taytyist hanen tunnistaa tuotteensa
ominaisuudet, ominaisuuksien edut seka etujen hyodyt. Naiden kartoittamista varten kan-
nattaa laatia tuotteista ominaisuus-etu-hyoty-analyysi, eli OEH-analyysi. Ominaisuuksien

luettelemisella et asiakasta saada vakuutetuksi, vaan etuja ja hyotyja painottamalla.
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Ominaisuus Etu HYOTY
«Mita tuote «Mitd ominaisuus *Ku 'l_nka _
tekee? merkitsee ominaisuus ja
aslakkaalle? etu vastaavat
asiakkaan
tarvetta?

Hyotyja esitellessa kannattaa huomioida:

Varo teknisen termiston kayttoa ja puhu selkeasti, jotta asiakas ymmartaa ja haluaa
kommunikoida kanssast

Tuotteen hyotyja et saa liloitella, koska tuotteen uskottavuus vot karsia

Perustele hyodyt esimerkiksi muiden asiakkaiden kokemusten avulla

Al3 liloittele lauseen "tatad myydaan paljon” kanssa, koska useimmiten asiakas halu-
aa yksilollisempia tuotteita

Tarkkaile asiakkaan reaktioita kun kerrot hyodyista, jotta tuote l6ytyisi helpommin
Luo mielikuva tuote asiakkaan "omana" kehottamalla tata esim. kokeilemaan tuo-

tetta

Tuotetuntemus

Tuotetuntemus tukee sitd paamaaraa, etta asiakas lahtee myymalasta tuotteen kera.

Jotta asiakas saisi tarpeitaan vastaavan ratkaisun, on myyjan tunnettava myytavat tuot-

teensa ja niiden hyodyt. Jotkut thmiset ottavat etukateen hyvin tarkasti selvaa siita, minka-

laista tuotetta lahtevat ostamaan. Nolojen tilanteiden valttamisekst onkin ehdottoman

tarkeaa myyjalle tuntea oman yrityksensa tuotteet.

Myyjan tulisi tietda tuotteista ainakin:

niiden tarkeimmat kayttajat ja heidan kokemuksiaan tuotteista

tuotteiden viimeisin kehityssuunta, eli millaisia muutoksia tuotteisiin on ilmestynyt
millaisia etuja tuote tuottaa millekin asiakasryhmalle

asiakkaiden ongelmia tuotteiden suhteen

ero joka erottaa yrityksen tuotteet kilpailijan tuotteista

rinnakkaistuotteet lisamyynnin onnistumisen takia

meneillddn oleva tuotemainonta
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10.7 Vastavaiitteiden kasittely

Kysymyksig, jothin kaivataan perustelevia vastauksia

Vastavaite ovat kysymyksia eli huolenaiheita, jothin asiakas kaipaa lisatietoa. Vastavaittei-
den esittaminen osoittaa myos asiakkaan olevan kiinnostunut tuotteesta. Myyjan tehtava
on perustella tuotteen hyoddyt asiakkaalle, jotta vastavaitteet saadaan taklattua. Vastavait-
teitd ei kannata saikahtaa, koska nain tapahtuessa kontrolli tilanteesta siirtyy myyjalta asi-
akkaalle. Asiakkaan taytyy itse lOytaa vastavaitteensa positiivinen puoli ja tehda itse paatos
ostamisesta. Vastavaitteiden avulla se onnistuu silloin kun myyjan oikeaoppinen vastavait-

teiden ja ostosignaalien kasittely johtaa siihen.

Syyt, ilmaisut ja kohdistuminen
Vastavaitteiden syyt voidaan jakaa jarkisyihin, tunnesyihin ja taktisiin sythin. Jarkisyy vot
johtua asiakkaan tiedonpuutteesta, vaarinymmarryksesta, huonoista aikaisemmista koke-

muksista tat sitten siit3, etta taloudellisesti hanelld ei ole varaa tuotteeseen.

Tunnesyy voli johtua myyjan huonosta kohtelusta asiakasta kohtaan tai sitten asiakkaan
mukavuudenhalusta olla nakematta vaivaa tuotteen vuoksi. Asiakas voi pelata arvovaltan-

sa heikkenevan tat han et usko tuotteen sopivan itselleen.

Taktiset syyt ovat oikeastaan ajan pelaamista ja myyjan aseman horjuttamista. Vastavait-
teiden syyt atheuttavat asiakkaan vastavaitteen, eli kyseenalaistamisen ja lisatiedon han-
kinnan. Vastavaite kohdistuu siten tiettyyn elementtiin, kuten tarpeeseen, todisteeseen,

kayttomahdollisuuteen, vastasuoritteeseen tai kilpailijan tuotevertailuun.

13



ASIAKKAAN VASTAVAITTEET

Vastavaitteen syy
Jarkisyy Tunnesyy Taktinen syy
«Vaarinkasitys «Riskinotto +Keskustelutaktiikka
-Eivaraa ostaa +Myyjan tat yrityksen +Tinkimisyritys
+Ostos kilpailjalta vastustus
+Tehdaan itse «Vaivannako
Vastavaite

On iUmaisu mielenkiinnosta/
tarpeesta lisdtiedolle/
ostovastustuksesta

Vastavaite kohdistuu
Asiakas
-eitarvitse tai el kayta
+pitaa luan kalliina, tydladana tai kilpailyan tuotetta parempana

Vastaviite
5. Tuotteesta saatava etu -> pyri visualisoimaan tulevaisuuden nakyma tuotteen

kanssa

6. Edun kyseenalaistaminen -> esita tuotteen tukena faktatietoa esim. toisen asiak-

kaan kokemuksia

7. Mahdollisuus kayttaa etua hyvaksi-> tiedustele, voisiko tilannetta muuttaa jotenkin

8. Vastasuorite, eli onko hinta hyddyn arvoinen -> pyri havainnollistamaan tuotteen

tarpeellisuus

Kuinka voin taklata vastaviitteet?
e Ota etukateen itse puheeksi mahdollinen vastavaite ja tarjoa vastausta
e Vastaa heti sithen sen esittamisen jalkeen
e Vastaa mydhemmin

e Al3 vastaa ollenkaan
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Kun vastaat heti vastavaitteeseen, kayta jotakin seuraavista tavoista:

e Myobnna vaite osittain, mutta kerro oma kantasi esim. "Kylla, mutta..." -aloituksella

e Tee vastakysymys tai muotoile uudelleen kysymys ja kyseenalaista siten asiakkaan
kanta. Pyri saamaan asiakas vastaamaan omaan kysymykseensa

e Myobnna puutteet, mutta korosta ostoksen tuomia etuja

e Palauta vastavaite asiakkaalle vahvana perusteluna korostaen tuotteen hyotyja

e Hinnasta valittaessa asiakkaan voi opastaa nakemaan asian laita suhteellisena, esi-
merkiksi kysymalla, mihin han hintaa vertaa

e Kertaa kaikki vastavaitteet ja ehdota sopivaa ratkaisua, esimerkiksi kokeilua

e Pyri ndkemaan tuotteen hyddyt toisen asiakkaan nakdkulmasta ja kerro niista asi-

akkaalle

Vastavaitteeseen vastaaminen myéhemmin on kannattavaa silloin, jos se esitetaan vaaran-
laisena ajankohtana. Myyjan taytyy rehellisesti kertoa syy tilanteelle ja olla mydnteinen
asiakasta kohtaan. Hienovarainen rehellisyys kannattaa pitda muutenkin mielessa vasta-
vaitteisiin vastattaessa. Kun vastavaitteeseen ei vastata koskaan, on kyse siita etta asiakas
on oikeassa ja myyjan on myonnettava se. Ikina ei pida sanoa asiakkaalle taman olevan

taysin vaarassa.

Kirjoita ylos asiakkaiden yleisimmin kaytetyt vastavaitteet, jotta kaikki myyjat hyotyisivat
tiedosta. Vastavaitteiden perusteella voidaan yhdessa miettia sopivia menetelmia vasta-

vaitteiden taklaamiseksi

10.8 Lisamyynti

Luo aasinsilta tuotteiden vdélille

Lisamyynti tarkoittaa myynnin lisddmista jollain keinolla. Lisamyyntia tehdaan myymalassa
padasiassa myyjan ehdotuksesta tai tuote-esillepanojen avulla. Lisamyynnissa on oleellista
sen ajankohtaisuus ja etta tuote-ehdotus liittyy jo tehtyyn ostopaatokseen, esimerkiksi
vy ostettaessa housuja. Myyja kokee lisamyynnin tyrkyttamisena, vaikka todellisuudessa

asiakas todella kaipaa ehdotuksia padostoksensa tueksi. Lisamyynnin jalkeen on syyta eh-
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dottaa paatosta kaupalle, jos asiakas et tunnu enaa avoimelta uusille ehdotuksille. Kassalla

voli kokeilla viela ehdottaa asiakkaalle jotakin kassalla sijaitsevista tuotteista.

Pyri tekemaan lisamyyntid jo varsinaista tuotetta esitellessasi, jolloin yhdistat toisiaan

tukevia tuotteita. Kirjoita yl6s muidenkin myyjien nakyville, kuinka onnistuit lisamyynnissa.

10.9 Kaupan solmiminen

Helpointa ja tehokkainta on kysyd suoraan

Koskaan et voi olla tdysin varma siitd, milloin asiakas on valmis kaupan solmimiseen ja siksi
myyjan tulee
e pitaa ylla rohkaisevaa ja auttavaista ilmapiiria
e pitaa ostopaatdsta luonnollisena paamaarana ja arvioida oikea hetki ehdotukselle
paatoksenteosta
e esittad ostopaatokseen johtava ehdotus siina tilanteessa, kun asiakas on esittanyt
vilmeisimman vastavaitteensa ja saanut tahan vastauksen
o koko keskustelun ajan pitaa pystya tunnistamaan tarpeeksi voimakas ostosignaali,

jolloin ehdottaa kauppojen paattamista

Luonnollisesti hyvin suoritettu myyntikeskustelun johtaa kauppaan. Kauppa syntyy silloin

jos asiakas on tyytyvainen lOydettyyn tuotteeseen.

Ostosignaalit
Myyjan on hyva tietaa olennaisimmat asiakkaan osoittamat ostosignaalit. Ostosignaalit
ovat niita merkkeja, joita myyja haluaa asiakkaan osoittavan mahdollisimman paljon. Asia-
kas on yleensa valmis ostamaan tuotteen, kun han kysyy tiettyja asioita myyjalta. Naita
ostosignaaleita ovat esimerkikst:

e Asiakas kysyy, onko tuotetta eri varisena tai varastossa

e Hinnasta kysyminen

e Halutaan, etta jokin asia kerrataan asiakkaalle

o Kaikki yksityiskohtaiset kysymykset tuotteesta

e Pyydetdan apua

e Tuotteen tyytyvaisista asiakkaista kysyminen

e Ostamisesta puhuminen

e Asiakas muuttuu avoimemmakst tuote-ehdotukselle
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— Myyjan tulee kayttaytya ikaan kuin asiakkaan ostopaatos olisi tehty eli on keskus-
teltava asiakkaalle ikaan kuin han olisi jo ostamassa tuotteen

— Myyjan kannattaa pyrkia hankkimaan asiakkaalta mydnteisia vastauksia, eli pelkas-
taan kylla-vastaukset voivat johdatella asiakkaan myodnteiseen ostopaatokseen

— Myyja voi kayda lapt jo esittamansa perustelut asiakkaan vastavaitteille, jolloin asi-
akkaalle kertaantuu tuotteesta saatavat hyodyt

— Lukitsemistekniikka onnistuu silloin, kun myyja uskoo asiakkaansa ostavan tuot-
teen taman ehdoilla, jolloin myyja voi luvata esimerkiksi jonkin asiakkaalle tarkean

lisapalvelun tai -tuotteen kaupan paalle, jotta kauppa syntyisi

Kaupan solmimistavat

Tapa kaupan solmimiselle riippuu siita, kuinka myyntikeskustelu on kayty asiakkaan kans-
sa. Pitkaaikaisen asiakkaan kohdalla on helpompaa arvioida, milloin on hyva hetki ehdot-
taa paatosta. Kun tuotteita on esitelty useita, on hyva rajata niista mahdollisimman pient
joukko, joista asiakas valitsee. Keskustelun paattaminen on taitolaji, joka vaatit harjoittelua.
Keskustelun tiivistaminen tai katsekontaktin vahentaminen asiakkaaseen kertovat lopet-
tamishalusta. Seuraavaksi muutamia kaupan paattamisen tapoja, joista vot muokata

omaan myyntityyliin sopivimman:

e Suora pyynto

e Vaihtoehto

e Suostuttelu

e Etujen toistaminen

e Toivomusten tayttaminen
e Tulevaisuuteen nakeminen

e Riippuvuusmenetelma

Tehokkain kaupanpaattamistapa on siita suoraan kysyminen. Suora pyynto tarkoittaa sita,
etta asiakkaalta voi pyytaa suoraan, ostaako han tuotteen. Vaihtoehtotekniikassa myyja
antaa esimerkiksi kakst vaihtoehtoa, joista valita ostettava tuote. Suostuttelussa myyja
johdattelee asiakkaan ymmartamaan tuotteen hyddyt juuri hanelle. Etujen toistaminen
korostaa viela kertaalleen asiakkaan saaman hyddyn, jos han ostaa tuotteen. Toivomusten
tayttaminen tarkoittaa sita, etta palataan asiakkaan esittamiin toiveisiin tuotteesta ja mie-
luiten ylitetaan toiveet lisahyddyilla. Myyja voi katsoa tulevaisuuteen mainitsemalla asiak-
kaalle ndkevansa tdman jo tuotteen parissa. Rilppuvuusmenetelmassa kerrotaan, etta jos

tuote el tyydyta asiakasta hanen kokeiltua sita, voi han sen palauttaa.
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Myyntitydn neljan k:n muistisaanto:

Kuuntele, kysy, keskustele ja keskity
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