" LAUREA (.o edelli

AMMATTIKORKEAKOULU

Myyntityon haasteet finanssialalla

Niittyjoki, Henna

2012 Hyvinkaa



Laurea-ammattikorkeakoulu
Hyvinkaa

Myyntityon haasteet finanssialalla

Henna Niittyjoki
Liiketalouden ko
Opinnaytetyo

Toukokuu, 2012



Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma
Hyvinkaa
Liiketalouden koulutusohjelma

Henna Niittyjoki
Myyntityon haasteet finanssialalla

Vuosi 2012 Sivumaara 61

Opinnaytetyoni tarkoituksena on selvittaa, mitka ovat haastavimpia myyjien kohtaamia tilan-
teita myyntineuvottelun eri vaiheissa. Myyjien tunnistaessa haasteet myyntityossa, he myos
pystyvat paremmin tyostamaan ja kehittamaan itseaan vaikeissa tilanteissa. Tavoitteena on
tehostaa myyntitilanteita ja auttaa myyjia selviytymaan paivittaisessa tyossaan. Opinnayte-
tyon teoreettisen viitekehyksen ja kohdeyrityksessa tehdyn kyselyn avulla muodostui opas
myynnin hankalia tilanteita varten. Oppaassa on kyselyn pohjalta kiteytetty myyntityossa
toimivien henkiloiden vaikeimmiksi koetut myyntitilanteet ja ratkaisut naihin.

Tyon teoreettinen viitekehys kasittelee myyntineuvottelun vaiheita seka myynti- ja kysymys-
tekniikkaa. Myyntitekniikkaan sisaltyy sanaton ja sanallinen viestinta seka myonteiset etta
kielletyt ilmaukset esimerkkeineen. Lisaksi tyossa on esitelty hankalia myynti- ja asiakaspal-
velutilanteita ja ratkaisuja, kuinka naissa tilanteissa tulee toimia. Kysymystekniikka- kohdassa
selvitetaan, minkalaisia kysymyksia myyjan kannattaa tehda myyntineuvottelun aikana.

Opinnaytetyon empiirinen osuus suoritettiin kevaalla 2012 kvalitatiivisena tutkimuksena. Kva-
litatiivisen tutkimusotteen avulla saatiin kerattya haastateltavien omakohtaisia kokemuksia ja
nakemyksia myyntityosta. Lahetin kyselylomakkeen kohdeyrityksen myyntityossa toimiville
henkiloille ja lisaksi haastattelin kasvotusten yhteensa viitta henkiloa. Kyselyyn vastasi yh-
teensa kahdeksantoista myyntityodssa toimivaa henkiloa.

Tutkimustuloksista selviaa, etta hankalimmat myyntineuvottelun vaiheet olivat yhteydenotto,
argumentointi ja paatoksen saaminen. Puolestaan helpoimpia myyntineuvottelun vaiheita oli-
vat valmistautuminen, myyntikeskustelun avaus ja asiakkaan kartoitus. Kyselyn pohjalta kavi
ilmi, etta sanallinen ja sanaton viestinta koetaan joskus vaikeana ja suurin osa myyntityota
tekevista henkildista kiinnittaa huomiota sanavalintoihinsa. Vastauksien pohjalta tehtiin
”Myynnin opas”. Oppaassa on tietoa vaikeiksi koettujen tilanteiden varalle.

Asiasanat: myyntityo, myynti, myyntineuvottelu, asiakkaat
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The purpose of my thesis is to clarify which are the most challenging situations in the differ-
ent stages of the sales negotiation. When the salespersons identify the challenges in the sell-
ing, they are able to work better and are able to develop themselves in difficult situations.
The aim is to intensify sales situations and to help salespersons to manage in their daily work.

The theoretical frame deals with the stages of the sales negotiation, sales technique and
question technique. The sales technique consist of a nonverbal and a verbal communication
both affirmative and forbidden expressions with their examples. Furthermore, there have
been shown the difficult situations of the sales and customer service and besides, solutions
how one has to act in these situations. In the section of the question technique it is clarified
what kind of questions are the best to use during the sales negotiation.

The empiric share of the thesis was done a qualitative study in the spring of 2012. It was col-
lected the interviewees' personal experiences and views on the selling by means of the quali-
tative research method. | sent the inquiry to the persons who work at the selling of the target
company and furthermore, interviewed altogether five persons face to face. Altogether
eighteen was corresponded the inquiry.

The results of the research find out that the most difficult stages of the sales negotiation are
the contact, the argumentation and to get the decision. In turn the “easiest” stages of the
sales negotiation are the getting ready, the opening of the sales discussion and the customer's
charting. Based on the inquiry it appeared that the verbal and nonverbal communication is
experienced sometimes difficult and the majority of the persons who do the selling pay atten-
tion to their choices of words. It was made “Sales guide” by means of the theoretical frame
and the inquiry. It includes the most difficult sales situations that the salespersons are expe-
rienced and besides it contains the solutions of those situations.

Key words: selling, sales, sales negotiation, customers
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2  Kehittamishankkeen johdanto

Myyntityossa myyjat kohtaavat paivittain erilaisia asiakastilanteita. Moni myyja kamppailee
usein samojen ongelmien kanssa ja yrittaa keksia ratkaisun, kuinka naissa vaikeissa tilanteissa
tulisi toimia. Opinnaytetyoni antaa vastaukset naihin tilanteisiin. Myyntityon monitahoisuu-
teen keskitytaan opinnaytetyon toisessa kappaleessa. Myyjan taytyy tiedostaa, kuinka ja miksi
asiakas toimii tai jattaa toimimatta. Lisaksi myyjan taytyy asiakasta ymmartaakseen menna
syvemmalle asiakkaan tekoihin ja ajatuksiin. (Mattinen 2006, 7 - 8.) Myyntityo vaatii erin-
omaista ihmistuntemusta. Myyntityossa menestyakseen myyja tarvitsee hyvan perustan tyos-
kentelylleen, erityisesti riittavan hyvan tuotteen, ostopotentiaalin markkinoilla ja ajanmukai-
set tyovalineet. Perustan ollessa kunnossa myyja itse vaikuttaa myynnin lopputulokseen eri-
tyisesti oman asenteensa, vuorovaikutustaitojensa, tietojensa, taitojensa ja innostuksensa
voimalla. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 25.)

Myyjan on oltava tietoinen myyntiprosessistaan, mutta se ei saa vaikuttaa myyjan tekemisiin
niin lujasti, etta han unohtaa ostajan ostoprosessin. Nain ollen myyjan on otettava huomioon
asiakkaan paatokset myyntitilanteessa. Myyntineuvottelun vaiheet, yhteydenotto, valmistau-
tuminen, myyntikeskustelun avaus, asiakkaan tilanteen kartoitus, argumentointi, paatoksen

saaminen, jatkotoimet ja jalkihoito kaydaan yksitellen lapi. (Alanen ym. 2005, 65 -66.)

Taman jalkeen tutkitaan viestintaa myynnin nakokulmasta ja kaydaan muun muassa lapi
myonteisten ilmauksien tarkeytta. Keskustelun painottuessa negatiiviseen kieleen se vaikut-
taa negatiivisesti kanssaihmisen tunteisiin ja hanen persoonallisuuteensa. Myonteisella kielel-
la on samalla tavalla myonteinen vaikutus kuulijaan. Positiivisen kielen avulla voimme luoda
positiivista tunnelmaa, mika on syyta muistaa sanavalinnoissa. Tietyt sanat voivat olla sellai-
sia, jotka herattavat yksinaan tai muihin yhdistettyina valittomasti kielteisia mielikuvia ja
naita tulisikin valttaa. (Marckwort 2011, 31 -32.) Moni myyja on kohdannut vaikeita tilanteita
tyossaan. Naiden tilanteiden kohtaamista voidaan helpottaa ja nain ollen valttaa turhaa

myyntitilanteista murehtimista.

Opinnaytetyossa tarkastellaan myos kysymystekniikkaa esimerkkien avulla. Hyva, osuva ja
sopivan haasteellisen kysymystekniikan hallinta on ensisijaisen tarkeaa. Myyjan kannalta osu-
van kysymystekniikan hallinta auttaa selvittamaan asiakkaan tilannetta niin, etta myyja en-
nen pitkaa pystyy loytamaan ja esittamaan asiakkaalle oikean ratkaisun (Alanen ym. 2005, 83
-84).

Teoreettisen tarkastelun jalkeen siirrytaan kehittamishankkeen toiminnalliseen osuuteen,
kohdeyrityksen esittelyyn, jossa keskitytaan historiaan, strategiaan ja liiketoiminta-alueisiin

seka esitellaan tutkimuksen tavoitteet, toteuttaminen ja tulosten analysointi. Tutkimuson-



gelmana tassa opinnaytetyossa oli selvittaa finanssialalla toimivien myyjien tyossa kohtaamia
haastavia tilanteita. Kyselyn avulla selvitettiin kohdeyrityksen myyntityossa toimivien henki-
loiden omia kokemuksia myyntityosta. Kyselyn pohjalta saatiin ratkaisuja muun muassa sii-
hen, mitka ovat hankalimmat ja vastaavasti helpoimmat myyntineuvottelun vaiheet. Opinnay-
tetyon teoreettisen tarkastelun pohjalta saadaan myos ratkaisuja haastaviin tilanteisiin, joita
myyjat kohtaavat tyossaan. Tulosten pohjalta tehtiin ”Myynnin opas”, jossa on tiivistetyssa

muodossa teoriaa ja selviytymiskeinoja myyjien kokemiin haastaviin tilanteisiin.

2.1 Tyon tausta, tarkoitus ja tavoitteet

Mielenkiinto myyntityohon herasi pankissa tyoskennellessani ja tutkimuksen aiheen valitsin
oman kiinnostukseni mukaan. Tulevaisuudessa saatan hyvinkin olla itse myyntilanteessa asiak-
kaan kanssa ja silloin on hyva ymmartaa myyntiprosessi, myyntineuvottelun vaiheet seka
myynti- ja kysymystekniikka. Tutkimusongelmaan liittyy osaltaan myos psykologinen puoli,
silla myyntityota tehdaan lahella ihmista. Tamankaltainen tyo vaatii hyvaa ihmistuntemusta.
Opinnaytetyo on tarkoitettu henkilgille, jotka kohtaavat tyossaan haastavia myyntitilanteita

ja haluavat saada ratkaisun, kuinka naissa tilanteissa tulisi toimia.

Opinnaytetyon tarkoituksena on saada myyntihenkiloille opas vaikeiden tilanteiden varalle.
Myyntiopas tehdaan toteutuneen tutkimuksen ja teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Opas
teista. Teoreettinen viitekehys antaa lukijalle kattavasti ratkaisuja siihen, kuinka toimia eri-
laisissa myyntitilanteissa. Kyselyn pohjalta saadaan informaatiota siita, kiinnittavatko myyjat
kayttamiinsa sanavalintoihin huomiota, minkalaiset asiakkaat koetaan vaikeimpina seka mitka
asiakaspalvelutilanteet koetaan haastavimpina ja vastaavasti helpoimpina. Lisaksi tutkitaan,
minkalaisia kysymyksia myyjat tekevat asiakkaille ja minka takia kysymysten esittaminen on
hankalaa. Vastausten pohjalta saadaan tietoon seka hankalat etta helpot myyntitilanteet ja
naiden pohjalta pystytaan selvittamaan ratkaisut tyossa eteen tuleviin ongelmiin. Myyjien
tunnistaessa haasteet myyntityossa, he myos pystyvat paremmin tyostamaan ja kehittamaan

itseaan vaikeissa tilanteissa.

2.2  Tyon rajaus

Opinnaytetyo keskittyy myyntityohon, erityisesti myyntineuvottelun vaiheisiin, myyntitekniik-
kaan ja kysymystekniikkaan. Tyosta on poissuljettu myynnin valmentaminen, myyjan vapaa-
ajan vaikutus myyntityohon seka markkinoinnin vaikutus myyntityohon. Tamankaltainen raja-
us on tehty sen vuoksi, etta tyossa keskitytaan yksittaisiin ja vaikeaksi havaittuihin myyntiti-
lanteisiin ja ratkaisun saamista niihin. En kasittele tyossa myoskaan pankin liiketoiminta-

alueiden haastavia tilanteita. Esimerkiksi tyoni ei kasittele sijoitusten myymisen haastavuut-



ta. Opinnaytetyo keskittyy yleiseen ja monella alalla sovellettavaan "Myynnin oppaan” teke-

miseen.

2.3 Tyon menetelmavalinnat

Opinnaytetyossani kaytan kvalitatiivista tutkimusotetta. Kyselylomake sisaltaa lisaksi kvanti-
tatiiviselle tutkimusotteelle tyypillisia monivalintakysymyksia, joten voidaan sanoa, etta tut-
kimus on kvantitatiivinen ainoastaan kyselylomakkeen perusteella. Seuraavaksi esitellaan

hieman molempia tutkimusmenetelmia.

Tutkimusta voidaan pitaa systemaattisena toimintana, jonka avulla halutaan saada uutta tie-
toa tutkittavasta ilmiosta. Tutkimus on myos aina tavoitehakuista toimintaa. (Soininen
1995,13.) Kvantitatiivisen tutkimusmenetelman avulla saatu tieto on maarallistettavissa. Tu-
loksia voidaan kasitella erilaisin tilastomatemaattisin menetelmin. Kvantitatiiviseen tutkimus-
otteeseen liitetaan vahvasti tulosten luotettavuuden voimakas korostaminen. (Soininen 1995,
34.) Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus kuvaa ja tulkitsee yhteiskuntailmioita kehitta-
malla mahdollisimman tarkkoja mittausmenetelmia. Siina kerataan tutkimusaineistot muun
muassa kyselylomakkeiden avulla ja kasitellaan tutkimusaineistoja tilastotieteen menetelmin

oikeiden johtopaatosten tekemiseksi. (Tilastokeskus 2012.)

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa annetaan usein sijaa tutkimuskohteena olevien
henkiloiden omille tulkinnoille. Tutkimushenkilot saavat suhteellisen vapaamuotoisesti kertoa
aihealueeseen liittyvista kokemuksistaan ja mielipiteistaan haastattelutilanteessa. (Tilasto-
keskus 2012.) Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa tutkimuskohdetta eika
siina pyrita tekemaan paatelmia yleistettavyytta ajatellen. Kuitenkin taustalla on ajatus, etta
tutkimalla tarkasti yksityista tapausta saadaan nakyviin se, mika ilmiossa on merkittavaa ja
mika toistuu myo0s tarkasteltaessa sita yleisemmalla tasolla. Kvalitatiivisen tutkimuksen tar-
koituksena ei ole etsia keskimaaraisia yhteyksia eika tilastollisia saannonmukaisuuksia. (Hirs-
jarvi, Remes & Sajavaara 2007, 176 -177.)

Tyohoni liittyva tutkimusaineisto on hankittu kyselylomakkein ja haastattelemalla kohdeyri-
tyksen tyontekijoita. Tyossa on kaytetty kvalitatiivista tutkimusotetta. Lomakkeessa on lisaksi
kvantitatiiviselle tutkimukselle tyypillisia monivalintakysymyksia, joiden tarkoitus on antaa
tarkkaa tietoa esimerkiksi siita, mika on vaikein asiakaspalvelutilanne. Kyselylomake on tehty
e-lomakkeena ja lahetetty Hyvinkaan, Jokelan ja Jarvenpaan toimipisteiden kahdellekym-
menelleneljalle (24) myyntityota tekevalle henkilolle sahkoisessa muodossa. Haastattelin
myos kasvotusten viitta henkiloa, jotta sain syvallisempaa tietoa ja osviittaa myyjien fiilikses-
ta haastavista myyntitilanteista ja hiljaista tietoa. Aineisto on keratty maaliskuun 2012 aika-

na. Aineistoa analysoidessani pyrin tekemaan yleistyksia ja paatelmia aineistosta nousevien



seikkojen avulla. Induktiivisen paattelyn lisaksi analysoin tuloksia myos numeraalisesti Excelin

avulla seka havainnollistan tuloksia graafisilla taulukoilla.

3 Kehittamishankkeen teoreettinen viitekehys

3.1 Monitahoinen myyntityo

Moni ihminen kyseenalaistaa oman kyvykkyytensa. Kuitenkin ihminen pystyy mihin vain, mikali
han uskoo kykyihinsa. Myyja voi menestya tyossaan, mikali hanella on halu menestya. Kaikki
lahtee ihmisesta itsestaan. (Denny 2009,33 -34.) Usko itseen on myos tarkeaa. Mikali ei usko
itseensa, niin ei kukaan muukaan niin tee. Tarkeinta kuitenkin itseluottamuksessa on, etta
myyja rakentaa itselleen positiivista mielenlaatua. (Denny 2009, 39- 40.) Myyjan kannattaa
aina miettia, kuinka voisi tehda jonkin asian paremmin. On hyva pitaa mielessaan, etta aina
voi tehda jonkin asian paremmin ja pyrkia parantamaan suoritustaan. Nain ollen ihminen ke-

hittyy ja pystyy antamaan itsestaan enemman. (Denny 2009, 41.)

Asiakkaan kuuntelu tarjoaa mahdollisuuden uuteen asiakkuusosaamiseen ja sita kautta taas
empaattiseen asiakassuhteeseen. Asiakkaan ajatuksiin, tekoihin ja sydamiin ei menna pelkas-
ta uteliaisuudesta, silla tavoitteena tulee olla uusi tapa toimia. Hyvalla pohjalla oleva asiak-
kuusosaaminen tuottaa tyytyvaisia asiakkaita, kun taas erinomaisella pohjalla oleva vaikeasti
seurailtavia kilpailuetuja. (Mattinen 2006, 7 -8.) Myyjan tarkoitus on auttaa asiakasta ratkai-
semaan hanen ongelmansa tai tyydyttaa jokin hanen tarpeensa. Keskustelussa myyja kohtaa
asiakkaan, jonka kanssa han vaihtaa mielipiteita, tunteita ja ajatuksia. Voidaankin sanoa, et-
ta keskustelu on ikaan kuin peili, josta myyja katsoo kuvaansa. Myyntikeskustelun avauksen
onnistuminen on tarkeaa etenkin silloin, kun osapuolet ovat tuntemattomia. Talloin myyjan
tulisi antaa itsestaan, yrityksestaan ja tuotteistaan hyva ensivaikutelma, jotta tapaaminen
johtaisi lopulta kaupan paattamiseen myyjan tavoitteiden mukaisesti. (Pekkarinen, Saaski &
Vornanen 1997, 98 -99.)

Ensinnakin asiakkaan luo ei ole perusteltua menna, mikali ei osata vastata kysymykseen, miksi
asiakkaan pitaisi tehda kauppaa juuri meidan yrityksessamme ja myyjan itsensa kanssa. Vas-
tauksena tahan kysymykseen tulee olla asiakkaan saamat edut ja hyodyt. Etujen ja hyotyjen
tulee perustua asiakkaan tavoitteisiin, ei myyjan. Myyja voi laskea ja osoittaa asiakkaalle,
mita taloudellista etua tuote merkitsee hanelle ja mita menetyksia koituu, jos han ei osta
tuotetta. Myyja maarittelee, miten asiakas hyotyy tuotteesta seka suoraan etta henkilokoh-
taisesti. Lisaksi hyvalle myyjalle ominaista on asettuminen asiakkaan asemaan. (Fox 2005, 7-
9.)
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Huippumyyjakaan ei onnistu tyossaan, ellei perusta ole tarpeeksi hyva: riittavan hyva tuote,
markkinoilla riittavasti ostopotentiaalia ja myyjalla ajanmukaiset tyovalineet. Perustan olles-
sa kunnossa myyja on itse vastuussa tulokseensa vaikuttavista muista tekijoista: omasta asen-
noitumisestaan, vuorovaikutustaidoistaan ja ajankaytostaan. Myyjan tiedot, taidot, asenne ja
innostus saavat aikaan toimintaa. Ne tarttuvat ja valittyvat myos asiakkaalle. Asiakkaalle tay-
tyy syntya tunne, etta hanesta valitetaan aidosti. Valittaminen ja huolenpito kasvavat korkoa
ja luovat lisaksi pohjan jatkuvalle asiakassuhteelle. Nain ollen asiakas on tyytyvainen eika
harkitse ostavansa tarvitsemiansa tuotteita muualta. Oman osaamisen kehittaminen edellyt-
taa omien vahvuuksien ja menestystekijoiden tunnistamista, heikkouksien vahvistamista,

tyoskentelyn seuraamista ja analysoimista. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 25.)

Myyja saattaa myos olla niin sanotusti sokeutunut omaa tyotaan kohtaan ja hoitaa rutiinin-
omaisesti paivittaiset myyntineuvottelut. Sokea piste on elamanalue, jossa ei osaa nahda
omaa toimintaansa kriittisesti. Meista jokaisella on tuo sokea piste, jonka ymparistomme ha-
vaitsee heikkoutenamme, mutta me itse emme sita noteeraa. Myos tyoyhteisoissa on sokeita
pisteita. Talloin tyOyhteisot eivat nae asioita, joita ymparistossa tapahtuu tai ne eivat havait-
se tarpeettomia toimintatapoja, joita organisaatio itsepaisesti toistaa tai sitten ne eivat tee
asioita, jotka olisivat tarkeita. Yritykseen tulevat tarkeat signaalit eivat johda reagointiin ja

ollaan perinteisten ajattelu- ja toimintamallien orjia. (Mattinen 2006, 27.)

Myyntitilanteessa voidaan kayttaa ohjailevaa ja asiakaslahtoista assertiivista myyntikeinoa.
Assertiivinen myynti on nakemyksellista, asiakkaan tilanteen ymmartamista. Se on myos takti-
sempaa myyntityota, jonka tarkoituksena on pyrkia nopeaan kauppaan. Lisaksi se on suostut-
televampaa. Assertiivisessa myynnissa pyritaan siihen, etta asiakas hyvaksyy myyjan esitta-
man tilanteen, jossa asiakkaalla on itsellaan haasteita. Talloin asiakas odottaa myyjaa ratkai-
semaan tilanteen ja on valmis muuttamaan kasitystaan nykyisesta tavasta toimia. Siina ikaan
kuin aiheutetaan asiakkaalle positiivinen paansarky johdattelemalla asiakas hyvaksymaan jo-
tain, mita han ei itse ollut ajatellut etukateen. Assertiivinen myynti on myos vaikuttavampaa,
joten myyjan on uskottava itseensa ja ratkaisuun. Lisaksi se on mukaansatempaavaa myontei-
sella tavalla. (Mercuri 2011b, 23.) Assertiivinen myyntiviesti rakennetaan niin, etta ensin
maaritellaan avaussanat, joilla saadaan asiakkaan huomio ja heratetaan hanen mielenkiinton-
sa. Sen jalkeen perustellaan asiakkaalle, miksi hanen kannattaa ostaa tuote, jota myyja ha-
nelle ehdottaa. Sitten esitetaan asiakkaalle ratkaisu ja haetaan hyvaksynta asiakkaalta. Ta-
man jalkeen myyja houkuttelee asiakasta nostamalla esiin yksityiskohtia ehdottamastaan
tuotteesta ja kertoo asiakkaalle, miten han hyotyy naista yksityiskohdista. Sitten poistetaan

mahdollinen vastustus ja pyydetaan paatosta. (Mercuri 2011b, 36.)

3.2 Myynti- ja ostoprosessi
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Ensinnakin asiakkaita tulee hoitaa kaiken aikaa. Nain asiakkaat pysyvat tyytyvaisina ja koke-
vat, etta heista valitetaan. Hyva neuvo on myos, etta asiakasta kohdellaan niin kuin toivoisi
itseaan kohdeltavan. Ei varmasti olisi mukavaa, jos ylilaskutetaan, alipalvellaan tai luvataan
jotain sellaista, jota ei sitten pideta. Kannattaa muistaa, etta varsinkin hyvat asiakkaat ovat
usein vaativia. Poissa tolaltaan olevan asiakkaan kanssa on syyta muistaa edella mainittu neu-
vo. Mikali itse olisi suivaantunut, niin varmasti tahtoisi, etta kuunnellaan perinpohjaisesti il-
man keskeytyksia, ja etta aikanaan syntyy ratkaisu ongelmaan. Sen sijaan harva haluaa kuul-
la, etta ongelmaa ei voida selvittaa. (Fox 2005, 10 -11.)

Mita paremmin myyntitoimintaa pystytaan mallintamaan prosessien avulla, sita helpompaa
sitda on soveltaa erityyppisiin myyntitilanteisiin. Tapahtumakulkua ei voida kuitenkaan taysin
mallintaa, silla myyjan on otettava huomioon asiakkaan paatokset, jotka ohjaavat myyntipro-
sessia. Myyjan myyntiprosessin on vastattava asiakkaan ostoprosessia, mika on havainnollis-
tettu kuvioon 1. Myyjan tulee tunnistaa asiakkaan ostoprosessi ja asiakkaan tapa ostaa ja sa-
malla tarkastella myos omaa myyntiprosessiaan. Seuraavaksi tarkastellaan myyjan myyntipro-

sessin ja ostajan ostoprosessin liittymista toisiinsa. (Alanen ym. 2005, 65 -66.)

MyyntlproseSSI Asiakassuhteen Asiakkaan osto-

myyjan kannalta vaihe paatdsprosessi

Tarpeen

Suunnittelu ja Myynnin havaitseminen
valmisteluvaihe johtolanka

Vaihtoehtojen

. etsiminen
Potentiaalinen

asiakas

Myyntineuvottelu

: Vaihtoehtojen
vaihe

vertailu

Ostava asiakas

Ostopaatos

Kanta-asiakas
Jalkihoitovaihe

Oston
jalkeinen
seuranta

Kuvio 1: Myyjan myyntiprosessin ja ostajan ostoprosessin liittyminen toisiinsa (Vahvaselka
2004, 143).
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Suunnittelu- ja valmisteluvaiheessa myyja hankkii perustiedot asiakkaasta. Han myos suunnit-
telee ajankayton ja valmistelee myyntineuvottelun. Tassa vaiheessa asiakas havaitsee tai on
jo havainnut tarpeensa. Seuraavassa eli myyntineuvottelu-vaiheessa heratetaan asiakkaan
mielenkiinto ja motivoidaan asiakasta tekemaan ostopaatos. Asiakas tulisi saada vakuuttu-
maan, etta han todella tarvitsee ratkaisun ongelmaansa, ja etta juuri myyjan ratkaisu on on-
gelmaan paras mahdollinen. Myynnin haasteet vaihtelevat sen mukaan, millaisena asiakas pi-
taa omaa tarvettaan. Asiakas nimittain voi ajatella, etta hanella ei ole lainkaan tarvetta tuot-
teelle tai han ei usko juuri kyseisen myyjan ratkaisuun. Hinta voi olla myos eparointia aiheut-
tava tekija. Myyntiprosessissa asiakkaalle tehdaan myos tarvekartoitus, perustellaan asiak-
kaalle tuotteen tuoma hyoty, kasitellaan asiakkaan esille tuomat vastavaitteet ja annetaan
tarjous. Ostopaatosprosessissa asiakas etsii tassa vaiheessa vaihtoehtoja ja vertailee niita.
(Alanen ym. 2005, 65 -68; Vahvaselka 2004, 142.)

Myyntineuvottelun loppuvaiheessa asiakas tekee ostopaatoksen. Tassa vaiheessa myyntipro-
sessissa paatetaan kauppa, tunnistetaan ostosignaalit ja sovitaan jatkotoimenpiteista. Paatos-
vaiheen tavoitteena on saada aikaan selkea neuvottelutilanne, jossa asiakas tekee tuotteen
hankkimiseen tahtaavia paatoksia. Myyjan on paneuduttava huolellisesti tahan vaiheeseen,
jotta han voi esittaa mahdollisimman hyvia perusteita tuotteen ostamiselle. Myyjan on tiedet-
tava, kuinka tarkea ostopaatos on asiakkaalle ja millaisia henkilokohtaisia riskeja ja vaivaa
paatoksenteosta asiakkaalle seuraa. Mikali asiakas ei ostakaan tuotetta, on selvitettava siihen
syyt ja analysoitava tilanne seuraavien myyntitilanteiden onnistumisia varten. Viimeisena vai-
heena myyntiprosessissa on jalkihoitovaihe, jossa myyja huolehtii, etta asiakas saa tuotteensa
ja on tyytyvainen siihen. Vastaavasti asiakkaan ostoprosessissa viimeinen vaihe on oston jal-
keinen seuranta, jossa asiakas saa tuotteen ja esimerkiksi kertoo tuttavilleen ostostaan. (Ala-
nen ym. 2005, 65 -68; Vahvaselka 2004, 142.)

3.3  Myyntineuvottelun vaiheet

Yksittainen myyntineuvottelu on vaiheittain eteneva kokonaisuus, jossa paamaaran saavutta-
minen edellyttaa jarjestelmallista etenemista vaiheesta toiseen. Jokainen asiakastapaaminen
vaatii valmistautumista ja tavoitteiden asettamista seka etenemisen seuraamista. Taten jo-
kaiselle vaiheelle on mietittava tavoitteet ja varatavoitteet, jotka ohjaavat keskustelujen
sisaltéja ja myyjan myyntiperusteiden valintaa. Neuvottelun etenemista vaiheittain voidaan
havainnollistaa seitsemalla portaalla. Myyjan on hyva seurata jokaisen vaiheen toteutumista,
jotta han onnistuu. Onnistuminen myyntineuvottelun jokaisessa vaiheessa luo hyvan perustan
onnistumiselle koko neuvottelussa (Alanen ym. 2005, 69). On myos tarkea muistaa, etta myy-
jan on saatava edellinen vaihe paatokseen, ennen kuin han voi siirtya neuvottelussa eteen-

pain. (Alanen ym. 2005, 108 - 109.) Kuviossa 2 on esitelty myyntineuvottelun vaiheet. Kuvion
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myyntikeskustelu-kohdassa on yhdistetty niin myyntikeskustelun avaus, tarvekartoitus ja ar-

gumentointi. Muut myyntineuvottelun vaiheet ovat omissa palkeissaan.

(1. Yhteydenotto \ (2 Valmisteluvaihe \

- Asiakkaan kiinnostuksen herattaminen - Perustietojen selvittaminen
- Ajanvaraus - Esittelymateriaalin rakentaminen
- Ajankayton suunnittelu

- Myyntineuvottelun valmistelu

-

C. Kaupan paattaminen

-

(3. Myyntikeskustelu

VAN
VAN

- Avaus - Rohkaisu
- Tarvekartoitus - Aikalisa/ kiirehtiminen
- Ongelmanratkaisu/ tarveargumentointi - ”Palkinto”

- Epailyjen haivyttaminen

. VAN J
(5. Jalkihoito \

- Tyytyvaisyyskyselyt

- Tervehdykset
- Asiakaslehdet/ tiedotteet

- Kutsut asiakastilaisuuteen

. J

Kuvio 2: Myyntineuvottelun vaiheistus (Rope 2003, 59).

Myyjan yleisimpia virheita voivat olla esimerkiksi ostopotentiaalin aliarvioiminen, seuranta-
tyon vaheksyminen tai tyon suunnittelun puuttuminen. Lisaksi myyja saattaa luottaa liikaa
hyviin asiakassuhteisiin seka aliarvioi kilpailutilannetta. Pahimmillaan myyja ei tee uusasia-
kashankintaa yhtaan ja nain ollen hanen taitonsa ruostuvat seka kehitys loppuu. Myyjalla voi
olla my0s vaara suuntaus. Han saattaa kayttaa energiansa vaariin asioihin. Taytyykin muistaa,
etta hyva myyja on ajankayton hallinnan ammattilainen. Liiat ennakkoluulot ennen myyntita-
pahtumaa saattavat myos pilata myyntitilanteen ilmapiiria. Myyja voi myos virheellisesti ra-
kentaa pilvilinnoja tulevista kaupoista, mika halvaannuttaa muun toiminnan. (Vuorio 2008,
37.)

3.3.1 Yhteydenotto

Yhteydenottovaiheessa myyjan tavoitteena on herattaa asiakkaan kiinnostus jo ensimmaisen
yhteydenoton aikana. Tasta alkaa aktiivinen myyntityo. Voi myos olla, etta myyntityo on al-
kanut paljon aikaisemmin, esimerkiksi silloin, kun asiakas on kuullut muiden kokemuksia tuot-

teesta tai yrityksesta. Myyjan on heti alussa pyrittava varmistamaan, etta asiakas on hanen
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myyntitavoitteitaan ajatellen oikea. Ensimmaisen yhteydenoton, joka useimmiten tapahtuu
puhelimitse, tavoitteena on, etta asiakas suostuu tapaamaan myyjan tai haluaa jollain muulla
tavoin syventaa vuorovaikutusta myyjan kanssa. Asiakas haluaa tavata myyjan, jos hanella on
siihen mielestaan hyva syy, ja tama syy tai hyoty myyjan on "myytava” asiakkaalle. Mikali
asiakas ei olekaan valmis sopimaan neuvottelusta, myyjan kannattaa siirtya varatavoittee-
seen. Myyja voi esimerkiksi sopia asiakkaan kanssa, etta han lahettaa materiaalia tai sitten
myyja voi kysya lupaa palata asiaan tietyn ajan kuluttua. (Alanen ym. 2005, 69 -72.) Vaikka
myyjat haluaisivat myyda kaikille, kaikkein tarkeinta on loytaa mahdollinen asiakas, jolle rat-
kaisun tai palvelun arvo on korkein. Naita asiakkaita ovat sellaiset, jotka ovat seka valmiita
maksamaan sen, mita myyja on esittanyt etta hyodyntamaan tuotetta tai palvelua niin, etta

asiakkaalle itselleen saama hyoty on ilmeinen. (Laine 2008, 82.)

Kohdeyrityksessa myyntityohon kuuluvat myos puhelinsoitot seka uusille etta jo olemassa ole-
ville asiakkaille. Monesti tavoitteena on saada varattua aika asiantuntijalle. Puhelinsoitot
koskevat usein tiettya tarjousta tai sitten kysellaan, onko asiakkaan pankkiasioissa muutta-
mista, ja onko han ollut tyytyvainen. Ajanvarauksia tehtaessa on tarkeaa tunnistaa soiton ta-
voite ja perussisalto. Nama muodostavat soiton ytimen ja sen ymparille rakentuu soittajan

viestinta- ja vuorovaikutustyyli asiakastietojen perusteella. (Aarnikoivu 2005, 117.)

Parempiin tuloksiin yltaakseen myyjan kannattaa ennen soittoa vahvistaa uskoa tuotteen
tuomaan hyotyyn, silla silloin valittaa myos asiakkaalle myonteisen ja uskottavan viestin. Pu-
helimeen tulisi tarttua vain sataprosenttisen iskuvalmiina ja positiivisella mielella, muuten voi
olla niin, etta myyja vetaa kieltavia vastauksia magneetin tavoin. Ennen puhelinkeskustelua
on hyva miettia, mille kohderyhmalle soittaa, milloin heidat tavoittaa parhaiten, mika on pu-
helun tavoite, mita hyotya asiakkaalle voi tarjota ensimmaisen 20 sekunnin aikana ja lopuksi,
millaisiin vastavaitteisiin myyjan on varauduttava. Selkean tavoitteen merkitys korostuu pu-
helimessa, koska vaikuttamiskeinoja ja aikaa on vahemman kaytettavissa kuin kasvokkain
myyntitilanteessa. Selva tavoite ohjaa myos tiedon hankintaa ja tavoitteen pohjalta myyja
pystyy laatimaan tarvittavat kysymykset ja miettimaan asiakkaan vastavaitteet. Naihin vasta-
vaitteisiin on syyta varautua huolella niin, etta ne eivat aiheuta myyjalle stressia. Ajanvaraus-
ten sopimisessa puhelimitse tarkeaa on hallita oikea kysymystekniikka ja esittaa asiakkaalle
kysymyksia, jotka aktivoivat hanta. (Alanen ym. 2005, 121 -124; Altmann 2002, 166 - 168.)

On myos syyta muistaa, etta myyja toimii puhelun ohjaajana, ja mikali asiakas on pahasti
harhautumassa pois puhelun paatavoitteesta, myyjan on palautettava keskustelu oikeaan
suuntaan. Tama tulee tehda ystavallisesti ja jamakasti, kuten esimerkiksi ”Aivan, huomasin,
etta tasta asiasta oli maininta taman paivan lehdessa. Mutta mika olikaan teidan mielipiteen-

ne esittelemastani tarjouksesta?” Puhelinmyynnissa kuin myos muissakin myyntitilanteissa
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tarkeaa on myyjan usko tuotteeseen ja taito perustella asiakkaan saama hyoty. (Alanen ym.
2005, 125.)

Aanenkayttoon ja sanavalintoihin taytyy puhelimessa kiinnittda erityistd huomiota. Puheli-
messa vaikuttaminen perustuu siihen, etta asiakkaalle muodostuu oikea mielikuva myyjan
viestimista asioista. Asiakas on saatava ensin hyvaksymaan asiamme, toisin sanoen ”osta-
maan” oikea mielikuva. Mielikuvan rakentamisessa tyovalineena ovat sanat, aanenkaytto ja
tauot. Asiat tulee myos esittaa ystavallisesti, lyhyesti, tehokkaasti ja kiinnostavasti. Eraiden
arvioiden mukaan ensivaikutelmaa luotaessa sanojen osuus ihmisen viestinnasta on 5 - 10 pro-
senttia, aanen jopa 35 - 40 prosenttia ja eleiden seka ilmeiden 50 - 60 prosenttia. Puhelin-
myynnissd huomiota kannattaa juuri kiinnittaa daneen ja sanoihin. Aani paljastaa herkasti
suhtautumisemme toiseen ihmiseen ja innostus, iloisuus seka usko tuotteeseen kuultaa aanes-
ta selvasti. (Alanen ym. 2005, 125.)

Tuloksen kannalta on myos tarkeaa, etta myyja saa tyoskennella omaa tyotaan tukevassa,
riittavan rauhallisessa ja hairiottomassa tilassa. Tyoymparisto kannattaakin jarjestella etuka-
teen niin, etta se tukee tyohon keskittymista. Hyvin suunniteltu ja toimiva tyoymparisto va-

hentaa myyjalta asiakkaalle valittyvaa kiireen tuntua. (Alanen ym. 2005, 124.)

Soittoja kannattaa tehda niin monta, etta myyjalla on tilastollinen mahdollisuus onnistua.
Asiakkaan mielipidetta ei tule vastustaa puhelimessa eika myoskaan vakuuttaa asiakasta myy-
jan omalla mielipiteella. Myyjan kannattaa mieluummin tehda kysymyksia, jotka saavat asiak-
kaan ajattelemaan toisin, kuten esimerkiksi ”Eiko olisikin mukavaa, etta saastossa olisi rahaa
lomamatkaa varten?” Myyjan on myos syyta unohtaa kaikki epaonnistumiset ja keskittaa huo-
mio vain onnistumisiin. Lisaksi epaonnistumisia ei ole syyta pitaa henkilokohtaisina epaonnis-
tumisina, vaan joko tilastotappioina tai haasteina laatia paremmat strategiat. Pitkan epaon-
nistumisten jakson jalkeen saattaa alkaa seuraava menestysjakso, joten myyjan ei kannata
lopettaa missaan tapauksessa liian aikaisin. Tarkkoja hintatietoja ei asiakkaalle kannata an-
taa, koska asiakas pitaa helposti hintaa liian korkeana ja menettaa uteliaisuutensa. Samoin
myos asiakkaan halutessa lisatietoja, kannattaa vastata, etta ”Vastaan vain ajanvarauksesta
ja henkilokohtainen asiakasneuvoja voi antaa oikeita tietoja paikan paalla.” Nain asiakkaan
mielenkiinto sailyy. (Altmann 2002, 166 - 168.)

Asiakkaan ollessa langan paassa, ehdotetaan tapaamista, kerrotaan minka takia soitetaan, ja
kysytaan, sattuuko hanella olemaan kalenteria lahettyvilla. Tama on tarkea myyntikysymys,
silla se johtaa tapaamiseen yli 90 prosentissa tapauksista. Seuraavaksi kysytaan asiakkaalta,
”Sopiiko tiistaina klo 16?” Mikali asiakas vastaa kieltavasti, myyja kysyy uudestaan: ”Miten
olisi sitten perjantaina klo 16?” (Fox 2005, 28 -29.)
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3.3.2 Valmistautuminen

Valmistautuminen on ensisijaisen tarkeaa asiakastapaamisen onnistumiselle. Siihen on syyta
kayttaa runsaasti aikaa, silla se luo pohjan koko tulevalle yhteistyolle. Valmistautumisen poh-
jaksi myyja tarvitsee tietoja asiakkaastaan ja usein tiedot loytyvatkin asiakastietojarjestel-
mista. Asiakas voi myos olla entuudestaan tuntematon, jolloin asiakastietoja ei ole. Tama
puute vaikeuttaa omalta osaltaan neuvotteluun valmistautumista. Suunnitteluvaiheessa myy-
jan kannattaa pohtia, mika on asiakastapaamisen tarkoitus seka paa- etta varatavoitteet. Li-
saksi on hyodyllista pohtia, mita tapaaminen merkitsee myyjalle kuin myos asiakkaalle seka
minkalaista informaatiota myyja valittaa asiakkaalle, ja kuinka paljon aikaa kaytetaan kussa-
kin neuvottelun vaiheessa. Eri vaiheiden toteutumista pystyy parhaiten seuraamaan, kun ne
on kirjattu selkeasti muistiin. Hyva ennakkovalmistautuminen on ensisijassa sen miettimista,
millaisia vastavaitteita myyja asiakkaan taholta saattaa kohdata ja miten han voi parhaiten
vastata niihin. Hyviin tuloksiin yltavien myyjien on todettu kiinnittavan ulkoiseen olemukseen
huomiota. He saattavat vaihtaa asuaan paivan mittaan sen mukaan, millaisen asiakkaan he
tapaavat. Tyyli kertoo myyjan varmuudesta ja kunnioituksesta asiakasta kohtaan. (Alanen ym
2005, 73 -77.)

Huolellinen valmistautuminen lieventaa jannitysta ja yksi tapa poistaa jannitysta on onnistu-
neen mielikuvan luominen jo etukateen. Urheilussa valmentajat kayttavat ilmaisua ”voittami-
sen pelko”. Urheilija antaa periksi eika uskalla voittaa, jos han ei ole valmistautunut voitta-
maan. Myonteisessa mielikuvassa ihminen kokee itsensa onnistumassa, sateilemassa ja voit-

tamassa. (Pekkarinen ym. 1997, 100.)

3.3.3  Myyntikeskustelun avaus

Yhteydenoton ja hyvan valmistautumisen jalkeen myyja on valmis tapaamaan asiakkaan. Kol-
mannessa vaiheessa eli myyntikeskustelun avausvaiheessa tavoitteena on luoda hyva ensivai-
kutelma ja saada aikaan rento neuvotteluilmapiiri. Onnistuminen avausvaiheessa nayttaa pit-
kalti sen suunnan, johon koko tapaaminen etenee. Asiakkaalla saattaa olla ennakkomielikuva
myyjasta ja taman tuotteista. Usein asiakkaalla on taipumus hakea omaa ennakkokasitystaan
ja asennettaan vastaavaa tietoa. Mikali ennakkokasitykset ovat negatiivisia, myyjan on ensin
saatava tilanne muuttumaan itselleen myonteiseksi. Myyjan oma minakuva ja usko tuottee-
seen vaikuttavat paljolti sithen, mitka ovat hanen tunteensa asiakasta kohtaan. Voidaan sa-
noa, etta tunteet vaikuttavat ajatteluumme ja ajattelu toimintaamme. Toiminta on vain jaa-
vuoren huippu, mutta juuri se nakyy selvimmin asiakkaalle. Asiakas aistii helposti myyjan
oman innostuksen ja varmuuden. Myyjan oma innostus asiakastapaamista kohtaan vahvistaa

kykya luoda valiton ja myonteinen ilmapiiri. Taman myonteisen ilmapiirin pohjalle rakentuu
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luottamuksen tunne. Myyjan innottomuuden taustalla on usein epaonnistumisen pelko tai
epavarmuuden tunne. Talloin myyjan on selvitettava, kuinka han voisi vahentaa mahdollisia

kielteisia tunteitaan asiakasta tai tapaamista kohtaan. (Alanen ym. 2005, 78 -80.)

Hyva tapa laittaa keskustelu alulle on kertoa, miksi haluaa tavata asiakkaan ja miten tapaa-
minen hyodyttaa asiakasta. Nain myyja saa asiakkaan kiinnostumaan hanen tarjoamastaan
tuotteesta tai palvelusta. Myyjan on kuitenkin muistettava tayttaa antamansa lupaukset. Li-
saksi neuvottelun alussa on hyva tarkistaa asiakkaan aikataulu ja sovittaa toimenpiteet sen
mukaan. Huomionarvoista on, etta myyja pitaa asiakkaan selvilla, miten neuvottelussa on tar-
koitus edeta ja saa asiakkaalta hyvaksynnan toimilleen. Koko asiakastapaaminen aloituksesta
paatokseen on jatkuvaa tasapainottelua paatokseen ohjaavien ja toisaalta yhteytta rakenta-
vien toimenpiteiden valilla. Asiakas saattaa kokea helposti tilanteen painostavaksi, mikali
myyja ohjaa keskustelua liian voimakkaasti tai ammattitaidottomasti. Myyjan onkin ensisijas-

sa pyrittava pitamaan nama toimenpiteet tasapainossa keskenaan. (Alanen ym. 2005, 78 -80.)

Uudeksi ajattelutavaksi myyja voi sisaistaa, etta asiakkaalle ja itselle puhutaan kaupasta, ei-
ka esimerkiksi tarjouksen tekemisesta. Hyvin valituilla sanoilla ja termeilla on siis merkitysta.
(Rummukainen 2004, 83.) Myyntitilanne voidaan avata ”ihminen ensin” - periaatteella. Tama
tarkoittaa sita, etta myyja lahestyy asiakasta jollakin henkilokohtaisella lausahduksella, tie-
tenkin silloin, kun se sopii luonnollisena osana tilanteeseen. Esimerkiksi myyja huomaa kau-
niin rusketuksen asiakkaan iholla ja lausuu tasta kohteliaisuuden, on asiasta kiinnostunut ja
kysyy aiheesta ehka muutaman kysymyksen. Tallainen tapa lahentaa ja tekee myyntityosta
inhimillista. Myyja ja asiakas eivat kuitenkaan jaa jaarittelemaan kyseisesta asiasta liian pit-

kaksi aikaa, vaan he siirtyvat taitavasti myyntikeskusteluun. (Rummukainen 2004, 45.)

3.3.4 Asiakkaan tilanteen kartoitus

Neljantena vaiheena on asiakkaan tilanteen kartoitus. Asiakkaan tilanteen kartoitus vaatii,
etta myyja onnistuu saamaan riittavasti oleellista tietoa asiakkaastaan. Vasta kun myyjalla on
tarpeeksi tietoa asiakkaasta, han pystyy siirtymaan seuraavaan vaiheeseen eli perustelemaan
tuotteensa hyodyt asiakkaalle. Myyjan kannattaa jo etukateen pohtia, mita tietoa han tarvit-
see loytaakseen asiakkaalle oikean tuotteen ja esittamaan sen tueksi tarvittavat perustelut.
Asiakas ei valttamatta paljasta esimerkiksi kaikkien varojensa olinpaikkaa. Talloin neuvokas
myyja voi kysya, onko asiakkaalla varoja jossain muualla. Asiakkaan on helppo vastata johdat-

televaan kysymykseen yhdella sanalla. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 82 -83.)

Aktiivinen kyselija luo kiinnostusta herattavan ja miellyttavan ilmapiirin. Kuunnellessaan asi-

kustelun ohjat kasissaan. Yleinen luulo on, etta kyseleminen on itsestaan selva asia ja sujuu
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myyjilta kuin luonnostaan. Monesta myyjan kohdalla voidaankin sanoa, etta juuri kyselyn te-
hostaminen on tuonut ylimaaraisia voittoja. Taitava kysely on myyntikeskustelun kivijalka,

jolle sitten keskustelun muut vaiheet voidaan rakentaa. (Pekkarinen ym. 1997, 113.)

3.3.5 Argumentointi

Perustelut saattavat herattaa asiakkaan reagoimaan vaaralla tavalla. Tiukat ja voimakkaat
perustelut arsyttavat ja saavat useimmat ihmiset puolustuskannalle. Perusteluihin reagointi
aiheuttaa usein turhia vaittelytilanteita, joiden tarkoitus on ainoastaan taistella vallasta. Ky-
se on enemmankin siita, onko tilanteen kontrolli asiakkaalla vai myyjalla perustelujen sisallon
jaadessa sivuseikaksi. Ratkaisumyyja myy ennemmin mielikuvia kuin perusteluja. Myyjan on
kyettava vuoropuheluun asiakkaan kanssa ja heratettava asiakas miettimaan omaa tilannet-
taan uudelta kannalta. (Laine 2008, 97 -98.)

Vastavaitteiden tulisi olla iloinen asia ja niita tulisi kaivaa tarkoituksenmukaisesti esille (Fox
2005, 45). Oikein valituilla perusteluilla myyja vahentaa asiakkaan epavarmuutta ja tarvetta
esittaa omia vastavaitteita seka antaa asiakkaalle tietoa ratkaisun oikeellisuudesta. Asiakas
ymmartaa parhaiten myyjan esittaman tuotteen edut, kun myyja soveltaa ne asiakkaan tilan-
teeseen. Voidaankin sanoa, etta aloitteleva myyja kertoo, mika tuote on ja mita se sisaltaa.
Kokeneempi myyja osaa myos kertoa, mita etuja tuote tarjoaa asiakkaalle. Paras myyja sen
sijaan ottaa selvaa, mita tuotteen edut merkitsevat asiakkaalle. Ennen kuin myyja ryhtyy pe-
rustelemaan oman tuotteensa tarjoamia etuja, hanen kannattaa selvittaa, miten tuotteen
tarjoamat edut vastaavat asiakkaan tarpeita, mita ostoperusteita kannattaa juuri talle asiak-
kaalle esittaa ja miten edut esitellaan asiakkaalle niin, etta asiakkaan tarpeet tulevat huomi-
oiduiksi. (Alanen ym. 2005, 89 -91.)

Myyjan tulee suhtautua asiakkaiden vastavaitteisiin myonteisesti ja hyvaksyen. Myyja tietaa,
etta kyseessa on yksinkertaisesti eras tapa, jolla asiakas kertoo toiveistaan. Myyja voi kaantaa
vastavaitteet molemmille seka myyjalle etta asiakkaalle yhteiseksi tavoitteeksi. Jos asiakas
esimerkiksi pitaa tuotetta tarpeettomana, myyja voi kysya asiakkaalta: ”Haluatte siis, etta
tuote hyodyttaa teita?” Yleensa tamankaltaiset kysymykset muuttavat ilmapiiria myontei-
semmaksi, ja lisaksi asiakas vastaa useimmiten kysymykseen “kylla”. Tasta on helppo lahtea
jatkamaan keskustelua. (Fox 2005, 42 -44.)

Monimutkaisten tuoteargumenttien sijaan tuotteesta tai palvelusta opetellaan kaytannon ta-
rinoita, kuten esimerkiksi, kuinka myyjan muut asiakkaat ovat hyotyneet kayttaessaan tuotet-
ta tai palvelua. Elavasta elamasta otetut tarinat vakuuttavat monin verroin enemman kuin
kylmat perustelut. Lisaksi yleensa tarinat muistetaan paremmin kuin pelkat perustelut. Tuo-

tetietous kerrotaan asiakkaan kielella. Jos asiakkaana on esimerkiksi nuoria opiskelijoita, tuo-
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tetietous tulee pukea heidan kielelleen. Silloin esimerkkitarina on erilainen, kuin jos asiak-

kaana olisi elakelaisia. (Rummukainen 2004, 36 -37.)

Myyjan on syyta painaa mieleensa asiakkaan vastaus. Sen avulla esitetaan asiakkaalle mielen-
kiintoa herattavasti perustelut seka esimerkkitapaukset. Myyntiperustelut voivat olla tuot-
teen laatuun, taloudellisuuteen, yrityksen arvoon, hintaan ja kayttoon liittyvia ominaisuuksia.
Paras ajankohta myyntiperusteiden esittamiselle on silloin, kun asiakas on osoittanut kiinnos-
tuksensa tuotteen tarjoamiin etuihin ja hyotyyn ja pitaa tuotetta keinona paasta tavoitteisiin-
sa. (Alanen ym. 2005, 93 -94.)

Asiakkaan vastavaitteiden syyt voidaan jakaa jarkisyihin, tunne- tai henkilokohtaisiin syihin
seka taktisiin syihin. Jarkisyy on kyseessa, kun asiakas ei esimerkiksi ole saanut tarpeeksi tie-
toa tuotteesta tai hanella on huonoja kokemuksia tuotteesta. Tunne- ja henkilokohtaiset syyt
ovat kyseessa, kun myyjan olemus herattaa kielteisia tunteita asiakkaassa tai sitten esimer-
kiksi asiakas ei halua nahda vaivaa, jota uuden tuotteen hankkimisesta ja kayttoonotosta seu-
raa. Taktisista syista on kyse silloin, kun asiakas pelaa aikaa esittamalla vastavaitteita tai han
yrittaa vastavaitteillaan horjuttaa myyjan asemaa. Vastavaitteiden kasittely vaatii myyjalta
hyvaa tilanneherkkyytta, kykya tulkita asiakkaan sanattomia ja sanallisia viesteja seka taitoa
tarkkailla asiakasta. Huippumyyjilla on niin sanotusti taito sopeuttaa nopeasti oma viestinta
kulloisenkin asiakkaansa tasolle. He ikaan kuin puhuvat asiakkaan kielta. (Alanen ym. 2005,
98- 99.)

3.3.6 Paatoksen saaminen

Asiakasta voidaan rohkaista kaupan tekoon. Rohkaisu toimii erityisesti silloin, kun asiakkaan ei
ole pakko ostaa. Mikali asiakas voi olla ostamatta tai voi ainakin siirtaa ostohankintaa, kau-
panteon kiirehtiminen on yksi taitava tapa puristaa kaupat aikaan. Esimerkkeja hyvista tavois-
ta kiirehtia kauppaa on osoittaa, etta hinnat nousevat tai tavara on loppumaisillaan. Kaupan
paattamisvaiheessa varmistetaan, etta mahdolliset riskit poistetaan. Myyjan on omalta osal-
taan varauduttava poistamaan kaikki asiakkaan kokemat riskit pyrkiessaan varmistamaan kau-
pan saaminen. Varsinkin suuremmissa kaupan kohteissa myos riskit ovat suuremmat ja asiak-
kaan paatosta hankaloittavat suuret riskit. Tyypillinen riskin poistamisen keino on esimerkiksi

sopimus oikeudesta palauttaa tuote kokeilun jalkeen. (Rope 2003, 76 - 77.)

Kaupan syntyessa asiakkaalle kerrataan myyntiehdot. Lisaksi on varmistettava, etta asiakas
ymmartaa kaupan syntyneen eli miksi han osti. Tarkeinta olisi muistuttaa viela asiakkaan
saama hyoty. (Vuorio 2008, 42.) Kaupan saaminen on myyjan tyon lopullinen tavoite ja myos
osoitus ammattimaisesta tyoskentelysta. Asiakas tekee ostopaatokseen liittyvia paatoksia ko-

ko neuvottelun ajan ensimmaisesta yhteydenotosta aina paatoksentekoon asti. Voi olla, etta
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moni myyja on menettanyt kaupan, koska on pelannyt paatokseen ohjaamista. Myyja saattaa
nimittain pelata omaa tappion tunnettaan eika tieda, miten jatkaa rakentavasti neuvottelua
eteenpain, mikali asiakas kieltaytyy hyvaksymasta ehdotusta. Myyja voi lisaksi ajatella, etta
mikali han esittaa asiakkaalle ostotarjouksen, se muuttaa ilmapiirin kielteiseksi. On kuitenkin
muistettava, etta myyjan rooliin kuuluu myyminen, kaupan solmiminen. (Alanen ym. 2005,
108- 109.)

Myyja voi myos tukea hyvaan lopputulokseen paasemista monin eri tavoin. Ensinnakin myyja
voi toimia, niin kuin paatos olisi jo tehty. Talloin myyja ikaan kuin olettaa, etta asiakkaan
ostopaatos on selva: "Kun olette kayttaneet tuotettamme jonkin aikaa, tulette varmasti huo-
maamaan sen helpottavan arkeanne.” Toiseksi myyjan kannattaa valttaa epavarmuutta ilmai-
sevia sanontoja, kuten esimerkiksi ”Jos mahdollisesti ostaisitte...”. Kolmanneksi myyjan kan-
nattaa hankkia asiakkaalta ”kylla”-vastauksia. Nain asiakkaan on helpompi hyvaksya lopulli-
nen ratkaisu, kun asiakkaalta on saanut riittavasti myonteisia vastauksia. Kyseista menetel-
maa voidaan kayttaa myos helpottamaan eparoivan asiakkaan paatoksentekoa. (Alanen ym.
2005, 111- 112.)

Paatoksen nopeuttamiseksi asiakkaalle voidaan myos esittaa, mista hyodyista han jaa paitsi
ilman tuotettamme. Mikali myyja kykenee todistamaan, etta hyodyt ovat muutettavissa ra-
haksi tai muuksi konkreettiseksi menestykseksi, se vetoaa voimakkaasti asiakkaaseen. (Vuorio
2011, 89.) Hyvien kauppojen syntymisen jalkeen myyja voi tehda jotain yllattavaa. Myyja voi
esimerkiksi jarjestaa asiakkaalle jotain ylimaaraista, jotain vahan enemman, kuin mita han

alun perin odotti, esimerkiksi tarjota kahvit hyvan kaupan johdosta. (Fox 2005,6.)

Myyntineuvottelun paatokseen viemiseksi voidaan kayttaa vaihtoehtotekniikkaa. Siina asiak-
kaalle annetaan vaihtoehdot, joista valita, kuten esimerkiksi "Haluatteko valita tavallisen
pankkikortin vai luotollisen pankkikortin?”. Yksi tapa on myos nostaa asiakkaan itsetuntoa
sanomalla esimerkiksi: ”"Useimmiten asiakkaat, jotka arvostavat korkeaa laatua ja ovat val-
miita maksamaan siita, ovat valinneet taman vaihtoehdon. Milta se sinusta tuntuu?” (Swallow
& Khan-Panni 2004, 90- 91.)

Asiakkaan kanssa voidaan myos tehda vertailutaulukko, jossa on asetettu oma tuote ja kilpai-
lijan tuote vastakkain. Sen jalkeen todistetaan omasta tuotteesta saatavat hyodyt arvok-
kaammiksi kuin kilpailijan ja hyvaksytetaan tama asiakkaalla, minka jalkeen kauppa voi tulla
helpostikin. Tietojen vertailemisessa taytyy kuitenkin olla rehellinen ja on syyta myos muis-
taa, etta yleensa kaupan syntymiseen vaikuttavat muut kuin jarkiperaiset tekijat. (Vuorio
2011, 86.)
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Mikali kauppaa ei saada paatokseen myyjan tavoitteeksi asettamalla tavalla, hanen kannattaa
selvittaa, oliko syy hanessa itsessaan, asiakkaassa vai jossain kolmannessa tekijassa. Mita pa-
remmin myyntiprosessi saadaan selvitettya, sita paremmin myyja ottaa virheistaan opiksi ja
saa samalla kartoitettua seka omia tietojaan etta kokemustaan. On kuitenkin syyta muistaa,
etta todellinen asiakastilanne ei ole harjoituspaikka. Hyva perusosaaminen on hankittava esi-
merkiksi koulutuksessa. Myyja voi tehda muistiinpanot jokaisen asiakaskontaktin jalkeen, jol-
loin hanen on helpompi analysoida omaa tyotaan ja asiakkaan ostokayttaytymista. Muistiin-
panojen pohjalta myyja voi selvittaa, mitka tavoitteet han saavutti ja mitka ei, oliko ote liian
ohjaava vai liian heikko, miten asiakas hyvaksyi eri myyntiargumentit, millaisia vastavaitteita
han esitti myyntitapahtuman alussa, keskella ja paatostilanteessa ja mita han arvosti ja mik-
si. Mikali myyja ei saisikaan myonteista ostopaatosta talla kertaa, portteja ei kannata sulkea
lopullisesti. Tarkeaa on saada asiakkaalta myonnytys, esimerkiksi suostumus siihen, etta myy-

ja voi lahettaa hanelle tuoreimmat tarjoukset. (Alanen ym. 2005, 112- 113.)

3.3.7 Jatkotoimet ja jalkihoito

Tassa vaiheessa myyja varmistaa sopimusehtojen toteutumisen ja asiakkaan tyytyvaisyyden.
Myyja esimerkiksi varmistaa, etta asiakas saa sen, mista sovittiin, ja etta tama on tyytyvainen
tuotteeseen ja siihen liittyvaan palveluun. Asiakassuhde ei paaty kauppaan, vaan se vasta al-
kaa sen solmimisesta. Myyjan antamien lupauksien pitamisen on todettu vaikuttavan suurelta
osin siihen, kokeeko asiakas palvelun laadun hyvaksi. Hyvalla myyntityon seurannalla ja asia-
kassuhteen jalkihoidolla myyja kartuttaa mahdollisuuksiaan muun muassa lisamyyntiin ja uu-
siin kauppoihin. Lisaksi seuranta ja hyva jalkihoito viestittavat asiakkaalle, etta hanesta vali-
tetaan. Asiakas kokee myos, etta myyja on valmis kantamaan vastuun asiakassuhteesta. Kan-
nattavimmat asiakassuhteet ovat pitkia asiakassuhteita. Nimittain uuden asiakkaan hankkimi-
sen on arveltu maksavan useita kertoja enemman kuin jo olemassa olevan asiakkaan sailytta-
minen. On hyva tiedostaa, etta kaupan solmimisen jalkeen asiakas tuntee epavarmuutta paa-
toksensa oikeellisuudesta ja han saattaa hakea seka todisteita etta tukea paatokselleen esi-
merkiksi seuraamalla aiempaa tarkemmin markkinatilannetta ja kuuntelemalla muiden koke-
muksia tuotteesta. (Alanen ym. 2005, 114 - 116.)

Useimmiten asiakkaan menetys johtuu siita, etta myyja ei jaksa pitaa riittavasti yhteytta.
Nain voi kayda, vaikka asiakas olisikin aivan tyytyvainen. Lisaksi valinpitamattomyys usein
lisaantyy, kun asiakassuhde vakiintuu. Toisin sanoen mita parempi asiakas, sen valinpitamat-
tomampi myyja on. Myyjien ottaessa tilivelvollisuuden tekemisistaan, he voivat aidosti kehit-
tya tyossaan ja tuntea ammattiylpeytta. Hyvan myyjan tulee myos ymmartaa, mita muutoksia
tekemisessa tulee milloinkin tehda, miten ne tehdaan ja milloin. Myyntitilanteen alkuvaihees-

sa myyjan aktiivisuus on erittain tarkeaa, jolloin asiakas ei viela osaa hahmottaa, mita tule-
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man pitaa. Jos myyja ei vie prosessia eteenpain, ei asiakas myoskaan niin tee. (Laine 2008,
66.)

Myyja pysyy asiakkaan tilanteen tasalla ja havaitsee esimerkiksi jatko- ja lisamyyntimahdolli-
suudet, kun han hoitaa myos kaupan jalkeen yhteydet asiakkaaseen. Moni myyja on huoman-
nut, etta asiakas ottaa mielellaan yhteytta siihen henkiloon, jonka kanssa on sopinut kaupois-
ta. Puutteellinen jalkihoito on yleensa merkki siita, etta myyja tai yritys ei pida myyntityota
pitkajanteisena vaikuttamisena vaan ensisijassa kauppojen tekemisena. Myyjan on arvioitava
tavoitteisiinsa paasya neuvottelun kaikissa vaiheissa koko myyntineuvottelun ajan. Talla ta-
voin han pystyy jo neuvottelun aikana muuttamaan tarvittaessa taktiikkaansa ja toimintatapo-
jaan. (Alanen ym. 2005, 116 -118.) Kuviossa 3 on kuvattu myyntineuvottelun vaiheet ja yl-
haalla kysymykset. Myyja voi arvioida jokaisen vaiheen toteutumista ja selvittaa, missa olisi

ollut parannettavaa.

Saavutinko ta- Onnistuin- | Onnistuin- Tukiko Sainko tar-

voitteeni tai ko luomaan | ko aktivoi- | toimintani | peeksi

varatavoittee- | hyvan il- maan asia- | tavoittei- olennaista

ni? mapiirin? kasta? ta? tietoa asi-

akkaasta?

- -----

Valmistautumi-

nen
— -----

Kartoitus

= -----

- -----

Kuvio 3: Myyntineuvottelun arviointi vaiheittain (Alanen ym. 2005, 118).
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3.4  Myyntitekniikka

Myyntilanteeseen liittyy tiiviisti seka sanaton etta sanallinen viestinta. Sanattoman viestinnan
avulla voidaan ilmaista tunteita ja osoittaa ryhmassa vallitsevia henkilosuhteita ja statusero-
ja. Kaytamme paivittaisissa tilanteissa sanatonta viestintaa ja sen avulla huomaamme, onko
meilla yhteytta toiseen henkiloon. Toimimme ikaan kuin alkukantaisen intuition varassa ja se
maarittaa, mita me sanomme ja miten sanomme asioita toisillemme. (Swallow & Khan-Panni
2004, 86.) Sanattomia viesteja ovat muun muassa katsekontakti, ilmeet, etaisyys toisesta ih-
misesta, aanen ominaisuudet (painotukset, voimakkuus, savy, nauru ja itku), kosketus (esi-
merkiksi kattely) seka pukeutuminen, ulkonako ja fyysinen olemus. Nama sanattomat viestit,
esimerkiksi katsekontakti, saatelevat vuorovaikutusta, kuten puheenvuorojen vaihtoja ja pa-
lautteen antoa. Sanaton viestinta taydentaa verbaalista viestintaa tai voi korvata sen joissa-
kin tilanteissa kokonaan. Sanaton viesti voi jopa kumota sanallisen viestin. Tama johtuu siita,
etta ihminen luottaa vaistomaisesti enemman nakemaansa kuin kuulemaansa, ja siksi sanat-
tomia viesteja on usein vaikeampi teeskennella. Esimerkiksi ihmisen puhuessa kauniisti ja
kannustavasti, mutta ei ilmein ja elein osoita millaan keinoin, etta tarkoittaisi sanomaansa,

syntyy tunne, ettei han tarkoita sita mita sanoo. (Vuorio 2011, 37 -39.)

Verbaaliseen viestintaan on syyta kiinnittaa huomiota. Hyva puhetaito parantaa vaikutustaito-
ja, auttaa tiedostamaan tekemisen ja lisaksi saa kuulijat vakuuttuneeksi. Aristoteles erotti
kolme syyta, jotka saavat aikaan puheen vakuuttavuuden: logos, ethos ja pathos. Logos tar-
koittaa jarkeen ja tosiasioihin vetoamista. Ethos puolestaan tarkoittaa sita, kuinka puhuja
loytaa itsestaan ominaisuuksia, joiden avulla han saa parhaiten yleison vakuuttuneeksi asias-
ta. Pathosta kayttamalla pyritaan vaikuttamaan kuulijoiden tunteisiin. (Vuorio 2011, 42.)
Verbaalisen viestinnan perusteella asiakas tekee paatelmia siita, onko myyja asiantuntija el
onko hanella kokemusta. Lisaksi aanella annetaan mielikuva siita, onko myyjalla kykya rat-
kaista asiakkaiden ongelmia. Aanen perusteella asiakas saattaa myds punnita, usein tiedosta-
mattaan, myyjan aikomuksia ja sita, miten rehelliset hanen tarkoitusperansa ovat. Kuitenkin
kaikkein tarkeinta aanenkaytossa on, millaisia tunteita aani ja aanenkaytto saavat aikaan.
(Vuorio 2011, 52.)

Hiljaisuudella on monia kayttomahdollisuuksia myyntitilanteessa. Mikali myyja ei puhu ja al-
kaa kuunnella, hanelle avautuu tilaisuus oppia, ja vaikka han ei oppisikaan, han saa aikaa
koota ajatuksiaan. Hiljaisuus antaa asiakkaalle tilaisuuden puhua tai toisaalta se pakottaa
hanet puhumaan. Olennaista kuitenkin on se, etta myyja ymmartaa olla hiljaa juuri oikeaan
aikaan. Hiljaisuuden kaytto vaatii myyjalta hyvaa tyylitajua, silla eihan ole mielekasta menna
asiakkaan luokse ja pysytella hiljaa. Hiljaisuus on ikaan kuin musta aukko, joka ihmisilla on
useimmiten pakottava tarve tayttaa. Lopulta myyja saa todennakoisesti kuulla sen, mita ha-
luaakin. (Pekkarinen ym. 1997, 120.)



24

Myonteisella kielella ja ajattelulla voidaan vaikuttaa mielentilaamme. Keskustelun painottu-
essa negatiiviseen kieleen, se vaikuttaa negatiivisesti itsensa kanssa keskustelevan henkilon
tunteisiin ja hanen persoonallisuuteensa. Myonteisella kielella on samalla tavalla myonteinen
vaikutus kuulijaan. Jo pelkka sananvalinta vaikuttaa kuulijan mielikuviin. Positiivisen kielen

avulla voimme luoda positiivista tunnelmaa, mika on syyta muistaa sanavalinnoissa. Kuviossa 4

on esiteltyna myonteisia ja kielteisia sanapareja. (Marckwort 2011, 31 -32.)

Kayta mieluummin myonteista kuin kielteista kielta
| keskustella ~ viitelld

edullinen halpa

mielipide vastavaite

avoinna klo 10 lahtien avaamme vasta klo 10

tuoda esille huomauttaa

Kuvio 4: Myonteisia ja kielteisia ilmaisuja (Marckwort 2011, 31 -32).

Jotkin sanat voivat olla sellaisia, jotka herattavat yksinaan tai muihin yhdistettyina valitto-

masti kielteisia mielikuvia. Seuraavassa kuviossa 5 on ilmauksia, jotka saavat asiakkaat tur-

hautumaan tai raivostumaan. (Performance Research Associates 2006, 61.)

Kielletty ilmaus ~ Suositeltava ilmaus
| ”Entieda.”  "Tuooli hyva kysymys. Otanpa asiasta sel-
vaa.”
”Emme voi tehda niin.” Olipa vaikea kysymys. Katsotaanpa, mita on

tehtavissa.” Etsi sitten vaihtoehtoinen ratkai-

Su.

”Teidan taytyy tehda...” ”Teidan olisi hyva tehda nain...” tai ”Voimme

auttaa teita talla tavalla...”

”QOdottakaa hetki, tulen pian takaisin.” ”Asian hoitaminen kestaa pari kolme minuut-

tia. Voitteko odottaa sen aikaa?”

”Ei” minka tahansa lauseen alussa. Mikali ajattelee ennen kuin puhuu, voi saada
jokaiseen kielteiseen vastaukseen positiivisen
reaktion. ”Rahan palauttaminen ei onnistu,

mutta voimme vaihtaa tuotteen maksutta.”

”Ei siina mitaan ongelmaa ole.” ”Kylla se onnistuu.” tai "Teen sen mielella-

”

ni.

”Oliko tassa kaikki?” ”Haluatteko jotain muuta?”
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”Ymmarratteko te..?” Kuulostaa ikaan kuin puhuisimme asiakkaalle
kuin han olisi nelivuotias. Jotta myyja tietaa,
etta asiakas on ymmartanyt oikein tata kui-
tenkaan halventamatta, myyjan tulee hieno-
varaisesti kysya esimerkiksi "Onko asiakkaalla

mielessa jotain, mika askarruttaa?”

”Asia ei kuulu meille.” ”Katsotaan, mita voimme tehda.”
”Anteeksi.” ”Kiitos sinulle.”
”Ainoa asia, jonka voin tehda...” ”Paras ratkaisu mielestani on...”

“Tama on vastoin yrityksen menettelytapaa.” ”Jalleenmyyjan menettelytapa ei korvaa tuo-
tetta, mutta se ei olekaan meidan yrityk-
semme toimintatapa. Katsotaan mita voimme
tehda.”

Kuvio 5: Kielletyt ilmaukset (Performance Research Associates 2006, 62-63; Penton Media
2007).

Maailman tarkein henkilo on useimmiten henkilo itse, joten mikali halutaan paasta tavoittee-
seen, on puhuteltava sita, mika vastapuolelle on tarkeinta eli hanen minaansa. Nain ollen
kaytetaan sina- tai te-puhuttelua. Mina-sanaa kannattaa kayttaa silloin, kun halutaan painot-
taa sita, etta vastuu on minulla tai syy on minussa. Lisaksi mina-sanan kaytto antaa sanomalle
vakuuttavan savyn: Mina hoidan asian. Monikkomuotoa eli me-sanaa on syyta kayttaa silloin,
kun halutaan korostaa yhteisia intresseja:” Meille molemmille on edullista...”. (Marckwort
2011, 32 -33.)

Suhtautuessa positiivisesti asiakkaisiin, meilla useimmiten on myos mukavia asiakkaita, joita
on ilo palvella. Myyntitilanteessa taytyy valttaa tiettyja asioita ja puolestaan muistaa sanoa
tiettyja asioita. Myyjan kannattaa valttaa eipas-juupas-vaittelya, sanaharkkaa, maltin menet-
tamista, nolaamista, epailya, luokittelua, aliarvioimista, loukkaantumista seka henkilokohtai-
sesti ottamista. Puolestaan taytyy muistaa kuunnella, huomioida, pahoitella, arvostaa, nostaa
asiakasta, olla lasna, palvella hyvin kaikissa tilanteissa, ajoittaa oikein, kysya, etsia vaihtoeh-
toja, pyytaa anteeksi ja hyvaksya. (Marckwort 2011,122- 123.) Moni myyja on kohdannut vai-
keita tilanteita tyossaan. Naiden tilanteiden kohtaamista voidaan helpottaa ja nain ollen valt-

taa turhaa myyntitilanteista murehtimista.



26

Jotkut ihmiset eivat ole iloisia, elleivat he ole huonolla tuulella. Tata voidaan pitaa vaikean
asiakkaan kuvauksena. He etsivat jatkuvasti vikoja palvelusta ja valilla saattavat kysya mita
ihmeellisimpia kysymyksia. Tarkeinta kuitenkin on, etta vaikean asiakkaan kautta myyja oppii
enemman kuin kaikilta lojaaleimmilta asiakkailtaan yhteensa. Seuraavaksi muutamia ehdotuk-
sia, jotka saattavat olla avuksi tyoskennellessa haastavien asiakkaiden parissa. (Penton Media
2007.) Seuraavaksi kaydaan lapi hankalia asiakaspalvelutilanteita ja toimenpiteita, kuinka

naissa tilanteissa tulee toimia.

Asiakas on kiireisesta tilanteestaan johtuen hermostunut ja karsimaton. Myyjan tehtavana on
osoittaa kehonkielella, aanella ja sanoilla, etta teet kaiken, minka voit. Puhuminen nopeasti
on myos hyva keino, silla silloin asiakas tuntee, etta asiaa hoidetaan nopeasti, ja ettei myyja
toimi hitaasti. Myyjan tulee kayttaa selkokielta ja puhua vakuuttavalla aanella. Lisaksi pyri-

taan nopeaan ratkaisuun. (Marckwort 2011,127.)

Asiakas soittaa tiedustellakseen esimerkiksi sijoituksista. Hanet ohjataan soittamaan toiseen
numeroon, josta hanet yhdistetaan kahdelle eri henkilolle, jotka eivat osaa vastata hanen
kysymykseensa. Sen jalkeen hanet viela yhdistetaan eri henkilolle. Asiakas on varsin turhau-
tunut tilanteen johdosta. Myyjan tehtavana on huomioida ja kuunnella asiakasta. Tarvittaessa
han voi tehda myos muistiinpanoja. Lisaksi myyja pahoittelee ja pyytaa anteeksi seka mukai-
lee asiakkaan aanta positiivisesti. Han ottaa johdon, muuttaa aantaan ja hallitsee osuvan
kysymystekniikan. Tilanteessa mennaan takaisin asiaan eli menneesta tulevaisuuteen. Myyja
tekee ratkaisuehdotuksen, kayttaa selkeita selityksia seka antaa ohjeet tilanteen mukaan.
Tarvittaessa tehdaan lyhyt, selkea yhteenveto tai kertaus, ja lopuksi sanotaan mahdolliset
toivotukset. (Marckwort 2011,128.)

Asiakas pyytaa tietoja, joita ei ole lupa antaa. Tallaisia voivat olla esimerkiksi taysikaisten
lasten tili- tai muut vastaavat tiedot ilman valtakirjaa. Talloin myyja kuuntelee aktiivisesti,
huomioi asian tarpeellisuuden asiakkaan nakokulmasta, palaa takaisin asiaan, antaa ymmar-
rettavan selityksen, miksi nain on ja mita hyotya siita on. Lisaksi han antaa asiakkaalle vaih-
toehdot, joilla paastaan eteenpain ja lisaksi selvittaa mahdolliset toimenpiteet. (Marckwort
2011,129.)

Huonoa suomenkielta puhuvan asiakkaan kanssa myyjan tulee sailyttaa positiivinen asenne ja
pysya rauhallisena seka hyvaksya asiakas. Myyjan tulee kuunnella aktiivisesti, puhua hitaasti
ja kayttaa selkokielta lyhyin lausein. Tehdaan suljettuja kysymyksia (”Onko?”). Myyja voi
auttaa sekin, kun muistelee millaista oli, kun itse yritti heikolla kielitaidolla selvittaa jotakin

asiaa ulkomailla vieraalla kielella. (Marckwort 2011,130.)
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Asiakas saattaa vuodattaa loputtoman puhetulvan eika anna myyjalle mahdollisuutta ryhtya
selvittamaan asiaa. Myyjan kannattaa tallaisessa tapauksessa kuunnella aktiivisesti ja olla
hetki taysin hiljaa. Usein juuri hiljaisuuden jalkeen asiakas saattaa ihmetella hiljaisuutta
myyjan osalta ja tokaista: "Onko siella ketaan?”. Talloin myyja vastaa kysymykseen ja saa
suunvuoron. Myyja ottaa johdon kysymyksilla ja mikali uusi puhetulva on tulossa, se keskeyte-
taan hengitystaukoja hyvaksikayttaen, vakuuttavalla aanella ja avainsanoilla. Asiakkaalle teh-
daan suljettuja kysymyksia, jotka alkavat verbilld, ja joihin voi vastata joko kylla tai ei. Lo-
puksi tehdaan ratkaisuehdotus. (Marckwort 2011,131.)

Suurikokoinen asiakas lahestyy myyjaa. Asiakas katsoo hanta ylhaalta alaspain, minka myyja
kokee uhkaavana. Tallaisessa tapauksessa myyja huomioi asiakasta tervehtimalla ja pyytaa
asiakasta istumaan, mikali mahdollista. Lisaksi siirretaan tuolit niin, etta myyja istuu jonkin
verran sivuittain. Myyja voi harhauttaa asiakasta ojentamalla esimerkiksi esitteita. Han voi
myos nousta hetkeksi ylos hakeakseen jotakin tai ottaa tilanteen haltuun kysymyksin. (Marck-
wort 2011,132.)

Asiakas tuntee, etta hanta simputetaan, kun hanen taytyy esimerkiksi lahettaa paljon todis-
tuksia tai tayttaa kaavakkeita internetissa. Myyjan taytyy kuunnella asiakasta aktiivisesti,
huomioida asiakkaan tunne ja kertoa, mita hyotya vaivannaosta on. Lisaksi myyja kayttaa
ymmarrettavaa kielta, tarjoaa apua, kannustaa ja hyvaksyy hanet sanomalla:” Olette ihan
oikeassa, kieli on vaikeaselkoista.” Lisaksi etsitaan asiakkaalle selkea luettelo siita, mita tar-
vitaan ja miksi. Tarkistetaan viela, etta asiakas on ymmartanyt ja esitetaan mahdolliset toi-
votukset. (Marckwort 2011,133.)

Mikali asiakkaalle on kielteinen asenne, myyjan tehtavana on kuunnella asiakasta aktiivisesti,
hallita oma mieli, ohittaa solvaukset ja huomioida lyhyesti; ”lkava kuulla...”. Myyjan taytyy
saavuttaa asiakkaan luottamus: ”Mutta nyt otan taman itse hoidettavakseni”. Lisaksi, mikali
mahdollista, han voi yllattaa asiakkaan positiivisesti ja tehda ratkaisuehdotuksen. Lopuksi
myyja sanoo asiakkaalle mahdolliset toivotukset ja palaa takaisin asiaan: ”Asian selvittami-
seksi tarvitsen...”. (Marckwort 2011,134.)

Kun asiakkaan kanssa kemiat eivat kohtaa, niin myyjan on syyta tarkistaa oma asenne, ha-
vainnoida, kuunnella aktiivisesti, kayttaa samantyyppista kielta, kayttaa asiakkaan sanavalin-
toja seka mukailla hanen puhetapaansa, aanenkayttoaan, asentoaan ja eleitaan. Kuitenkin on
syyta muistaa, ettei asiakasta pida matkia, vaan mukailla hienovaraisesti. Mikali myyja paa-
see asiakkaan kanssa samalle aaltopituudelle, han voi ottaa johdon muuttamalla aanenkayt-
toa ja vaihtamalla asentoa. Jos asiakas seuraa, myyja voi tehda ehdotuksen. Mikali mikaan
keino ei tehoa, myyja voi kysya ja ehdottaa, etta joku kollega ottaa asian hoitaakseen.
(Marckwort 2011,135- 136.)
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Asiakas epailee eika taysin luota siihen, mita hanelle luvataan tai sanotaan. Nain voi olla esi-
merkiksi yleiseksi mielipiteeksi muodostunut epaluulo, joka koskee vakuutuskorvausten saa-
mista. Toisaalta taas myyjilla voi olla oma epaluulonsa siita, etta asiakkaat yrittavat hyotya.
Ratkaisevaa tamankaltaisessa tilanteessa on luottamuksen luominen. Myyjan kannattaa tarkis-
taa oma asenteensa ja hyvaksya asiakas. Lisaksi aktiivinen kuuntelu ja mahdollisten solvauksi-
en ohittaminen voivat auttaa. Myyja voi ottaa tilanteen haltuunsa sanomalla esimerkiksi:
”lkava kuulla, etta teille on tapahtunut tallaista, mutta mina alan nyt selvittaa asiaa.” Myyjan
tehtavana on antaa selkeita ohjeita, puhua vakuuttavasti ja kertoa asiakkaalle asian kasitte-

lyn aikatauluista ja toimenpiteista. (Marckwort 2011,139.)

Asiakas saattaa olla eri mielta tuotteen hinnasta, laadusta tai toimitusehdoista. Talloin myyja
kuuntelee asiakasta, pysyy rauhallisena, antaa asiakkaan puhua ja on samaa mielta asioissa,
joissa voi. Myyja ei myoskaan vaittele asiakkaan kanssa, vaan hanen tulisi kayttaa tarkentavia

kysymyksia tarvittaessa seka selvittaa, mihin asiakas pyrkii. (Marckwort 2011,138.)

3.5 Kysymystekniikka

Myyjan on syyta hallita hyva, osuva ja sopivan haasteellinen kysymystekniikka. Se auttaa asia-
kasta havainnoimaan ja selvittamaan omaa nakokulmaansa ja selkeyttamaan tilannettaan.
Myyjan kannalta hyvan kysymystekniikan hallinta auttaa selvittamaan asiakkaan tilannetta
niin, etta han ennen pitkaa pystyy loytamaan ja esittamaan perusteellisesti oikean ratkaisun.
Tiedonkeruuvaihe ei kuitenkaan saa olla liian pitka. Asiakas on valmis vastaamaan vain niin
kauan, kuin kysymykset hyodyttavat ja mahdollisesti auttavat hanta itseaan loytamaan omista
tai myyjan tulkinnoista uusia nakokulmia. Usein on paljon tehokkaampaa saada asiakas itse
oivaltamaan asioita, kuin sanoa ne hanelle. Taitava myyja osaakin tehokkaasti johtaa ja ohja-

ta tilannetta kysymyksin eika pyri antamaan valmista vastausta. (Alanen ym. 2005, 83 -84.)

Asiakkaalle on aina selvitettava, mihin myyja tarvitsee tietoa. Myyjan kannattaa valttaa lyp-
samasta tietoa, silla se saa aikaan vastustusta. Lisaksi myyjan on syyta kysya yksi kysymys
kerrallaan, ei siis kaksois- tai kolmoiskysymyksia ja malttaa kuunnella loppuun saakka. Moni-
osainen kysymys vain hammentaa asiakasta. Muistamisenarvoista on se, etta asiakas ostaa
myyjalta paljolti sen vuoksi, etta asiakkaan mielesta myyja on osoittanut ymmartavansa ha-

nen tilannettaan ja hanta ihmisena. (Alanen ym. 2005, 84- 85.)

Asiakkaan tarpeet voidaan selvittaa myos FOCA-menetelmaa apuna kayttaen. Menetelmassa
esitetaan asiakkaalle erilaisia kysymyksia asiakkaan tarpeiden tunnistamiseksi. Kysymysten
valinnan avulla pyritaan selvittamaan asiakkaan nykytilanne ja toivottu tilanne. Menetelman

avulla saadaan selville asiakkaan tarve. Tosiasiakysymyksia (F=Fact) kaytetaan silloin, kun
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halutaan saada selville asiakkaan nykytilanne ja siella piileva tyytymattomyys. Kun taas mie-
lipidekysymyksia (O=Option) kaytetaan silloin, kun halutaan tietaa mita asiakas ajattelee ny-
kyisesta tilanteestaan. Sitten siirrytaan muutos- (C=Change) seka toiminta- (A=Action) kysy-
myksiin. Muutoskysymysten avulla pyritaan saamaan selville, mika olisi ideaalitilanne, johon
asiakas haluaa. Toimintakysymyksilla myyjalle hahmottuu tieto siita, mita asiakas olisi valmis

tekemaan tilanteen muuttamiseksi. (Mercuri 2011a, 27- 28.)

On suositeltavaa aloittaa neuvottelu avoimella kysymyksella. Avoimilla kysymyksilla vastaajal-
ta halutaan saada sellaista tietoa, johon kysyja ei ole itse vaikuttanut kysymystilanteessa,
kuten esimerkiksi ”"Miten hoidatte nykyiset pankkiasianne?” Avoimilla kysymyksilla luodaan
myos pohjaa hyvalle ilmapiirille. Nain ollen myyjalla on mahdollisuus saada asiakkaalta paljon
tietoa taman tarpeista, ongelmista, toiveista ja arvostuksista. Vastaajalle on syyta antaa riit-

tavasti aikaa pohtia kysymyksia. (Alanen ym. 2005, 85.)

Myyja voi myos esittaa johdattelevia kysymyksia, joilla han esittaa oman tai jonkun toisen
nakokannan tilanteesta. Taidokkaasti kaytettyina johdattelevat kysymykset antavat mahdolli-
suuden ohjata keskustelua tiettyyn suuntaan. Naihin kysymyksiin voidaan vastata “kylla” tai
”ei”. Yleensa johdattelevia kysymyksia kaytetaan silloin, kun myyja on saanut selville asiak-
kaan tarpeet. Nailla kysymyksilla voidaan hankkia vahvistusta yhteenvedoille esimerkiksi nain:
”Voimmeko siis olla yhta mielta siita, etta teille merkitsee eniten tuotteen turvallisuus ja
seuraavaksi tarkeinta on ajansaasto?” Johdattelevia kysymyksia on esitettava taitavasti ja
harkiten, silla asiakas vetaytyy helposti puolustuskannalle, mikali han uskoo, etta myyja yrit-

taa vaikuttaa hanen mielipiteisiinsa. (Alanen ym. 2005, 85.)

Tosiasiakysymyksia voidaan kayttaa silloin, kun tarvitaan suoraa vastausta esimerkiksi "Onko
teilla varoja sijoitettuna jonnekin muualle?” (Pekkarinen ym. 1997, 114). Myyja voi kayttaa
myos uudelleen muotoiltuja kysymyksia ja ottaa esille asiakkaan mainitseman asian uudelleen
kysymyksena. Talla tavoin han voi tarkistaa asian tarkeyden ja oman tulkintansa. Asiakas: ”
Minulla ei ole varaa saastamiseen.” Myyja: "Toisin sanoen tarkoitatteko sita, etta ette voi

laittaa suuria summia saastoon?” (Alanen ym. 2005, 86.)

Myyja voi kayttaa harkitusti myos provosoivia kysymyksia. Niita kannattaa esittaa jo entuu-
destaan tutulle asiakkaalle. Osuva kysymys vaatii myos vastaajaa perustelemaan oman mieli-
piteensa ja kertoo hanen omasta asennoitumisestaan. ”Uskallanko vaittaa, etta teilla on viela
paljon kehittamisen varaa saastOsuunnitelmissanne?” Myyja voi kayttaa myos vaihtoehtoja
sisaltavia kysymyksia, mikali asiakkaalla on paatostilanteessa kaksi samanveroista vaihtoeh-
toa. Talloin myyjan on saatava selville, kumpaa asiakas arvostaa enemman, jotta han pystyisi
perustelemaan tuotteensa paremmuuden. ”Jos teidan on nyt ratkaistava kahden vaihtoehdon

valilla, joista toinen on luotollinen kortti, jossa ostoksista kertyy bonuksia ja toinen on kortti,
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jossa ei ole luottoa, mutta joka ei kerryta bonuksia, niin kumman valitsette?” (Alanen ym.
2005, 86.)

Sanotaan, etta ihmisella on kaksi korvaa, jotta han kuuntelisi kaksi kertaa enemman sen, mita
puhuu. Tarkkaavaisuus palkitaan, silla sujuva eteneminen perustuu usein siihen, etta seuraava
kysymys perustuu edellisesta kysymyksesta saatuun vastaukseen. Useimmiten vaarat tulkinnat
johtuvat siita, ettemme ole malttaneet kuunnella toista loppuun asti. Ne johtavat helposti
tilanteen vaaraan suuntaan. (Alanen ym. 2005, 85 -87.) Motivoivan kysymyksen avulla noste-
taan toisen osapuolen itsetuntoa. Motivoiva kysymys voisi esimerkiksi olla ”Mita mielta te asi-
antuntijana olette?”. (Marckwort 2011,120.)

Myyjan ei aina kannata oikopaata vastata asiakkaan kysymykseen. Talloin myyja saa selville,
mita perimmiltaan asiakas vastustaa. Asiakkaan todellisen vastustuksen syyn voi yrittaa selvit-
taa esittamalla vastakysymyksen: “Epadiletteko, ettette ehka saakaan lupaamiamme korkoja
vai onko mielessanne jotain muuta?” tai sitten "Tulkitsinko oikein, etta...”. Arvostuskysymyk-
sena voisi esittaa esimerkiksi, ”Arveletteko, etta luottokortti hankaloittaa elamaanne jonkin

verran, jos maksatte valilla silla ostoksianne?”. (Alanen ym. 2005, 99.)

Hinta ja siihen liittyvat asiat taytyy kasitella neuvottelussa niin, etta asiakkaalle muodostuu
oikea kuva saamastaan vastineesta. Asiastaan varma myyja jatkaa luontevasti tuotteeseen
liittyvien etujen esittelya ja valttaa usein seka tarpeettomat etta liian varhaisessa myynti-
neuvottelun vaiheessa alkavat hintakeskustelut. Kuitenkin on hyva muistaa, etta asiakkaan
hintaan liittyvia kysymyksia ei pida valtella, vaan niista pitaa pyrkia keskustelemaan oikeaan
aikaan. Myyjan kannattaa kertoa asiakkaalle ensin, mita etuja asiakas kyseisella hinnalla saa
ja kayttaa niin sanottua kerrostekniikkaa. Se sopii hyvin joihinkin myyntitilanteisiin ja sen
ajatuksena on, etta tuotteen hinta esitellaan etujen valissa. Asiakas: "Mita palvelupakettinne
maksaa?” Myyja: "Palvelupakettimme, joka sisaltaa turvalaitteiden asennuksen, maksaa 650

euroa. Siithen kuuluu myos jatkuva paivystys.” (Alanen ym. 2005, 103 -104.)

Asiakkaan kiinnostuksen herattamiseksi ja kaupan kaynnille valttamattomien myonteisten
kannanottojen ja sitoutumisten ketjun kaynnistymiseksi, myyja voi esittaa asiakkaalle tehok-
kaan kysymyksen. Sen voima ja toimivuus perustuu ihmisille luontaiseen kasitykseen ratkaisu-
jen riippumattomuudesta ja omasta vapaasta tahdosta. Asiakkaalta kysytaan: "Tama laskelma
nayttaisi osoittavan, etta tarjoamamme ratkaisu saastaa teille 4000 euroa vuodessa. Otaksun-
ko kuitenkin oikein, etta teidan taytyy viela itse selvittaa joitakin asioita ennen kuin voitte
hyvaksya tarjouksen? Mikali nain on, sopisiko, etta ennen kuin mennaan yksityiskohtiin, ot-
taisitte ensiksi kantaa tahan laskelmaan. Voitteko kayda sen lapi ja paattaa itse, ovatko esite-
tyt tulokset oikein?” Se, etta asiakasta pyydetaan paattamaan itse, on jokseenkin pohdiskele-

va ilmaisu, silla tuloshan on itsestaan selva. Totta kai asiakas paattaa aikanaan itse. Jotta
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asiakas voisi torjua myyjan tarjoaman ratkaisun, asiakkaan pitaa joko kieltaa oma paatelman-
sa tai sitten myontaa, ettei osaa tehda paatoksia. Tama onkin usein seikka, jota useimmat
asiakkaat eivat myonna. (Fox 2005, 39 -41.)

4  Kehittamishankkeen kohdeyrityksen esittely

Kohdeyritys on tarjonnut palvelujaan jo yli sadan vuoden ajan. Ensimmainen toimipiste perus-
tettiin Hyvinkaalle vuonna 1904. Kohdeyritys on kannattava ja vakavarainen pankki, joka toi-
mii Jarvenpaan, Keravan, Tuusulan, Hyvinkaan ja Nurmijarven alueella. Silla on yli 92 000
asiakasta ja liiketoiminta ylittaa 2,3 miljardia euroa. Yhdeksassa toimipisteessa tyoskentelee

yhteensa noin 210 henkiloa. (Kohdeyritys 2012.)

Toimipisteiden lisaksi pankilla on oma Private-pankki, joka tarjoaa vaativia sijoituspalveluja
seka myos Yrityspankki, joka tarjoaa palveluja keskisuurille yrityksille. Asiakkaista 80 prosent-
tia on henkiloasiakkaita, 19 prosenttia yritysasiakkaita ja yksi prosentti maatalouden harjoit-
tajia. Pankin tulos on ollut hyva (2010 8,2 milj. euroa) ja vakavaraisuus on ollut yli kolminker-
tainen lain edellyttamaan tasoon nahden. Omistajajasenia pankilla on yli 32 000 ja maara

kasvaa voimakkaasti pankin tarjoamien keskittajaetujen myota. (Kohdeyritys 2012.)

Toiminnan perusta ja strategisten tavoitteiden lahtokohta on osuustoiminnallisuus, joka ko-
rostuu myos ryhman arvoissa: ihmislaheisyys, vastuullisuus ja yhdessa menestyminen. Perus-
tehtava on edistaa omistajajasenten, asiakkaiden ja toimintaympariston kestavaa taloudellis-
ta menestysta, turvallisuutta ja hyvinvointia. Paamaara on olla Suomen johtava finanssiryhma
niin markkina-aseman kuin yrityskuvan, osaamisen ja vastuullisuuden osalta. (Strategia 2012.)
Kohdeyrityksen kilpailuetuja ovat kokonaisvaltainen finanssipalvelu (markkinoiden kattavin
valikoima), parhaat keskittamisedut, lahella asiakasta (maan laajin konttoriverkosto), osuus-

toimintaperusta ja suomalaisuus. (Strategian toteutus 2012.)

Liiketoiminta-alueet ovat pankkitoiminta, henkivakuutus ja vahinkovakuutus. Pankkitoiminta
on ryhman litketoimintaosista suurin. Kotitalouksille on tuotteita ja palveluita niin talouden
hoitoon ja asunnon hankintaan kuin myos sijoittamiseen. Yrityksille ryhma tarjoaa rahoituk-
seen, kassanhallintaan seka maksuliikkeen hoitoon tarvittavia palveluita. Henkivakuutuksessa
vahvuutena ovat monipuoliset tuotteet seka vakuutussaastamiseen etta henkiloriskien vakuut-
tamiseen. (Liiketoiminta-alueet 2012.) Pankin myyntityo on suurelta osin kasvokkain tapahtu-
vaa henkilokohtaista myyntityota. Asiakkaita saattaa paivan aikana olla vaihtelevasti, joskus
vahemman ja joskus taas enemman. Asiakkaaseen ollaan myos yhteydessa puhelimitse, jolloin
kerrotaan voimassaolevista tarjouksista ja kysellaan, onko esimerkiksi kaikki pankki- ja vakuu-
tusasiat kunnossa vai haluaako asiakas tulla keskustelemaan asioistaan henkilokohtaisesti asi-

antuntijan kanssa.
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Myyntityossa aika on rajallinen ja haastetta tyohon tuo se, etta asiakkaan kaikki tarpeet tule-
vat huomioiduiksi. Voi olla, etta asiakas ei muista tai ei osaa kysya kaikkia hanta koskevia tar-
keita asioita, joten on syyta kayda asiakkaan kanssa kaikki pankkiasiat huolellisesti lapi. Mo-
nesti asiakas tulee tapaamaan myyjaa ajanvarauksella, jolloin myyja luonnollisesti valmistau-
tuu huolella neuvotteluun. Han etsii asiakasta koskevat tiedot asiakastietojarjestelmista. Li-
saksi jokaista neuvottelua varten asetetaan tavoitteet kuitenkin muistaen, etta myyntikeskus-
telu ei perustu oletuksiin. Tavoitteena on, etta jokaisen myyntitapahtuman on johdettava
jonkinlaiseen tulokseen. Tulos ei aina ole kauppa, vaan se voi olla asiakkuuden lujittuminen
ja asiakasuskollisuuden varmistaminen. Jokainen toimipiste asettaa omat myynti- ja toiminta-
tavoitteensa. Lisaksi on hyva, jos jokaisella myyjalla on omat henkilokohtaiset tavoitteet,
silla ne tuovat myyntityohon pitkajanteisyytta ja maaratietoisuutta. (Kohdeyrityskeskus Kehit-

tamispalvelut-osasto, 97.)

5 Kehittamishankkeen toteutus

5.1 Kohdeyrityksen myynnin nykytila

Kohdeyrityksen myynnin nykytila on hyvalla mallilla, mutta ainahan voi olla parannettavaa.
Mielenkiinto haastaviin myyntitilanteisiin ja niista selviamiseen sai minut valitsemaan ky-
seenomaisen aiheen. Tutkimusongelmana on: Mitka asiat myyja kokee haastavimmiksi tilan-

teiksi myyntineuvottelussa?

5.2 Tavoitteet

Tavoitteena on saada tietoa siita, mitka ovat myyjien mielesta haastavimpia tilanteita myyn-
tineuvottelun aikana. Tutkimuksen avulla pyritaan selvittamaan myyjien kohtaamat haastavat
ja niin sanotut helpot myyntineuvottelun vaiheet. Lisaksi otetaan selvaa, kuinka myyjat koke-
vat sanallisen ja sanattoman viestinnan merkityksen. Vastausten pohjalta saadaan informaa-
tiota siita, kiinnittavatko myyjat kayttamiinsa sanavalintoihin huomiota, minkalaiset asiakkaat
koetaan vaikeimpina seka mitka asiakaspalvelutilanteet koetaan haastavimpina ja vastaavasti
helpoimpina. Lisaksi tutkitaan, minkalaisia kysymyksia myyjat tekevat asiakkaille ja minka
takia kysymysten esittaminen on hankalaa. Vastausten pohjalta saadaan tietoon seka hankalat
etta helpot myyntitilanteet ja naiden pohjalta pystytaan selvittamaan ratkaisut tyossa eteen
tuleviin ongelmiin. Taustamuuttujia lomakkeessa on nelja: liiketoiminta-alue, aika myynti-
tyossa, koulutustausta ja toimipiste. Kysymyksia lomakkeessa on yhteensa seitsemantoista,
jotka koostuvat monivalintakysymyksista seka tarkentavista avoimista kysymyksista. Tyon lop-
putulemana on ”Myynnin opas”. Opas helpottaa selviytymista myyntineuvottelun eri vaiheissa

seka paivittaisissa eteen tulevissa myyntitilanteissa.
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Tutkimusaineisto hankittiin lahettamalla sahkoinen kyselylomake 24 kohdeyrityksen Hyvin-
kaan (13), Jokelan (2) ja Jarvenpaan (9) konttoreiden myyntityossa toimiville henkilgille. Li-
saksi haastattelin Hyvinkaalla viitta myyntityota tekevaa henkiloa kasvotusten. Tutkimukseen
kutsuttiin yhteensa 29 henkiloa. Tutkimusaineisto kerattiin 13.3.- 30.3.2012. Tutkimukseen

vastanneita oli yhteensa kahdeksantoista, joten vastausprosentti oli 62.

5.3  Tulosten analysointi

Tulosten pohjalta voidaan todeta, etta vastaajista suurin osa (12), 67 prosenttia, oli Hyvin-
kaan toimipisteella tyoskentelevia. Tahan vaikutti mita todennakoisimmin se, etta tyoskente-
len itse Hyvinkaan toimipisteella ja minut tunnetaan siella, kun taas Jarvenpaassa minua ei
tunneta, joten vastausprosentti jai alhaisemmaksi. Lisaksi suurin osa lomakkeista lahetettiin
Hyvinkaan ja Jokelan myyntityota tekeville henkildille, mika sekin vaikuttaa siihen, etta suu-
rin osa vastaajista oli Hyvinkaan toimipisteen tyontekijoita. Yhdeksasta Jarvenpaahan lahete-
tysta lomakkeesta saatiin takaisin nelja, jolloin vastausprosentti Jarvenpaan osalta oli 44 pro-

senttia.

Tutkimuksen alussa selvitettiin muutamia taustamuuttujatekijoita, jotta tulosten tarkastelu
olisi mahdollista myos taustamuuttujittain. Naita taustamuuttujia olivat kohdeyrityksen liike-
toiminta-alueet, joissa vastaajat tyoskentelevat, tyossaolovuodet myyntitehtavissa, koulutus-
tausta seka toimipiste, jossa tyoskentelee. Seuraavaksi tarkastellaan tutkimuksen tuloksia

tarkemmin.

1. Milla pankin
lilketoiminta-alueella
toimit?

m Paivittaiset
m Rahoitus

= Sijoitus

® Vakuutus

H Muu

Kuvio 6: Liiketoiminta-alue

Ensimmaiseksi kohderyhmalta kysyttiin, milla pankin liiketoiminta-alueella vastaajat toimivat

(kuvio 6). Vastausten mukaan pankin paivittaistiimissa tyoskentelevia oli maaraltaan eniten
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(8), 44 prosenttia, mika johtuu muun muassa siita, etta Jarvenpaan toimipisteeseen lahetin
lomakkeet ainoastaan paivittaispuolelle. Vastaajista suurin osa (7), 39 prosenttia oli tyosken-
nellyt myyntitehtavien parissa yli kymmenen vuotta. Myos 1-5 vuotta myyntitehtavien parissa

olleita oli paljon (6), 33 prosenttia (kuvio 7).

2. Kuinka kauan olet
tyoskennellyt
myyntitehtavien parissa?

m Alle vuoden
m 1-5 vuotta

1 6-10 vuotta
myli 10 vuotta

Kuvio 7: Aika myyntitehtavissa

3. Mika on koulutustaustasi?

m Ylioppilas
m Opisto

= Amk

H Yliopisto

= Muu

Kuvio 8: Koulutustausta

Vastaajista puolet (9) oli kaynyt opistotason koulutuksen (kuvio 8). Ammattikorkeakoulun oli
suorittanut viisi vastaajista. Ylempaa ammattikorkeakoulututkintoa ei ollut suorittanut yksi-
kaan vastaajista. Vastaajien vahyydesta johtuen ei ollut havaittavissa eroja eri toimipaikko-
jen, tyokokemuksen, koulutuksen tai liiketoiminta-alueen mukaisessa tarkastelussa. Vastaajis-
ta suurin osa (12), 67 prosenttia oli Hyvinkaan toimipisteen tyontekijoita, koska suurin osa

kyselylomakkeista lahetettiin Hyvinkaalle (kuvio 9).
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4. Toimipiste, jossa tyoskentelet

m Hyvinkaa
m Jokela

m Jarvenpaa

Kuvio 9: Toimipiste

5.a) Myyntineuvottelun
hankalimmat vaiheet
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Kuvio 10: Hankalimmat myyntineuvottelun vaiheet

Suurimmalle osalle vastaajista hankalimmat myyntineuvottelun vaiheet olivat yhteydenotto

(10 vastaajaa), argumentointi (11 vastaajaa) ja paatoksen saaminen (13 vastaajaa). Yhtey-

denotto tuntui hankalalta etenkin sen vuoksi, koska myyjalla itsella oli mielikuva siita, etta

asiakas ei pida siita, etta soitellaan. Lisaksi vastauksista kavi ilmi, etta puhelimitse yhteyden-

otot ovat hankalia silloin, kun ei ole varsinaista asiaa. Valilla asiakkailla on kiire, joka vaike-

uttaa aikavarauksen tekemista. Puhelinmyyntia on nykyaan niin paljon, etteivat asiakkaat

halua vastata 010-puheluihin. Kaikki palvelut eivat sovi kaikille, mutta jotta tavoitteet voi

saavuttaa, tuntuu valilla, ettei ihmisella ole merkitysta, vain myynnin maara ratkaisee.
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Myyjat kokevat myos argumentoinnin hankalaksi. Heidan mielestaan on vaikea loytaa perus-
teet etenkin silloin, jos asiakas on hankala ja vastustelee. Perusteltaessa tuotteen tuomia
hyotyja taytyy puhua selkokielella, jotta asiakas ymmartaa. Vasta-argumentit koettiin valilla
mutkikkaiksi, koska niiden kohdalla pitaa tarkkaan miettia, mita sanoo ja kuitenkin yrittaa
ohjata asiakas tekemaan paatos. Mikali asiakas sanoo vastaan, on vaikea perustella tuotetta
tai palvelua. Eras myyja vastasi, etta kaikki ihmiset ovat erilaisia, joskus on vaikeaa selvittaa

ja perustella, mika on juuri kyseiselle asiakkaalle sopivin ratkaisu.

Paatoksen saaminen oli myos myyjien mielesta vaikeata muun muassa siksi, etta asiakas ei
osaa paattaa ja ennen paatosta taytyy tehda loppukevennys, jonka jalkeen on hyva kohta ky-
sya. Myyjien mielesta asiakkaan miettiessa tai empiessa on hankalaa saada paatos. Eras myyja
totesi, etta asiakkaalle ei saa antaa liikaa vaihtoehtoja tai asiakas menee sekaisin. Arkaa
asiakasta on myos hyva kannustaa paatoksen tekoon. Mikali asiakkaalla ei ole tarvittavia asia-

kirjoja mukana, paatos saattaa venya hyvinkin pitkan ajan paahan.

6. a) Myyntineuvottelun helpoimmat
vaiheet
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Kuvio 11: Helpoimmat myyntineuvottelun vaiheet

Myyjat kokevat vastaavasti helpoimmiksi myyntineuvottelun vaiheiksi valmistautumisen (12
vastaajaa), myyntikeskustelun avauksen (14) ja asiakkaan kartoituksen (9). Valmistautuminen
koettiin helpoksi muun muassa siksi, etta siina auttavat jo tehdyt kartoitukset ja ohjelma
myos kertoo, mita palveluita asiakkaalta puuttuu. Tietenkin valmistautumiseen vaikuttaa hy-
va tuotetuntemus. Jos aikaa on, valmistautuminen on lisaksi mukavaa, mutta aina ei ehdi

valmistautua huolellisesti etenkin ajanpuutteen vuoksi.
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Myyntikeskustelun avaus ei ollut vastaajien mielesta hankala, koska yleensa asiakas tietaa
miksi on tullut, joten asian kasittely avaa keskustelun. Eras myyja vastasi, etta han tulee aika
luontevasti juttuun asiakkaan kanssa, osaa palvelut ja tuotteet seka on niista itse kiinnostu-
nut. Toinen myyja taas vastasi, etta avaus riippuu tietysti siita, kuinka puhelias asiakas on, ja
mikali asiakkaan kanssa paasee samalle aaltopituudelle, niin keskustelua on helppoa vieda
eteenpain. Eras vastaajista piti myyntikeskustelun avausta tuttuna ja myos tarkeimpana osio-
na. Han huomautti myos, etta pitaa miettia tarkkaan mita sanoo, ettei kuulosta silta, etta

mennaan tuote edella.

Asiakkaan kartoitus oli myos helpoimpia myyntineuvottelun vaiheita. Myyjien mielesta keskus-
telun lomassa tulee samalla kartoitettua asiakas ja lisaksi asiakkaan tilanne on helppo selvit-
taa. Vastauksista kavi myos ilmi, etta helpoksi asiakkaan kartoituksen tekee se, etta moni
asiakas on tyytyvainen, kun hanen asioistaan otetaan selvaa. Puhelias asiakas kertoo itse aika
paljon elamantilanteestaan. Lisaksi m-alkuisilla kysymyksilla saa asiakkaista paljon irti, kun-

han muistaa kuunnella, mita asiakas vastaa.

7.a) Koetko sanallisen viestinnan
asiakkaan kanssa joskus vaikeana?

m Kylls

10 u Ei

Kuvio 12: Sanallinen viestinta

Sanallisen viestinnan hankalaksi koki kahdeksan vastaajaa, toisin sanoen vahan alle puolet.
Myyjat, jotka kokivat sanallisen viestinnan hankalaksi, perustelivat vastaustaan eri tavoin.
Suurin osa myyjista totesi, etta on hankala kertoa tuotteesta niin, etta asiakas ymmartaa.
Sanallinen viestinta koettiin vaikeana myos silloin, kun asiakas ei halua kuunnella tai on sita
mielta, etta han tietaa parhaiten asian. Silloin on melko vaikeata lahtea perustelemaan asiaa
tai saada asiakas kuuntelemaan, miten asia oikeasti on. Jos asiakas on lisaksi vastahakoinen,
eri aaltopituudella tai kiukkuinen, sanallinen viestinta oli haastavaa. Myoskaan kieltavan vas-

tauksen kertominen ei ollut helppoa.
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8. a) Koetko sanattoman viestinnan
asiakkaan kanssa joskus vaikeana?

m Kylla
u Ei

12

Kuvio 13: Sanaton viestinta

Sanattoman viestinnan puolestaan koki vaikeaksi 6 vastaajaa. Voidaankin todeta, etta sana-
tonta viestintaa ei koeta niin vaikeana kuin sanallista viestintaa. Myyjat, jotka kokivat sanat-
toman viestinnan hankalana, perustelivat vastaustaan eri tavoin. Osa kertoi, etta asiakkaan
olemuksesta huomaa hyvinkin helposti, milla tuulella tama on. Myyjat olivat esimerkiksi huo-
manneet akaisyyden ja kiireen merkkeja. Lisaksi eras myyja totesi, etta eleet eivat aina pida
paikkaansa, joten niiden varaan ei kannata tehda paatoksia. Lisaksi toisen myyjan mielesta oli

hyvin vaikeata jatkaa keskustelua, mikali asiakas ei puhu mitaan.

9. a) Kiinnitatko huomiota
kayttamiisi sanavalintoihin?

m Kylld
" Ei

Kuvio 14: Sanavalinnat

Lahes kaikki vastanneista kiinnittavat huomiota sanavalintoihinsa. Seuraavaksi esitellaan myy-
jien vastauksia. Asiakkaalle ei voi torayttaa kaikkea, mita mieleen juolahtaa ja puheen tulee
olla asiallista, kohteliasta ja mielellaan sellaista, etta asiakas ymmartaa asian. Eras myyja
vastasi, etta asiakkaalle yrittaa olla mahdollisimman kohtelias ja varsinkin aroissa asioissa
yrittaa miettia, miten asian ottaa esille. Tilanteen voi kertoa asiakkaalle ”tavallisen tallaajan

kielella”, lisaksi voi kayttaa apuna havainnollistavia kuvia paperilla ja nayttaa internet-
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sivuilta tietoja. Sanavalintoihin kiinnitetaan huomiota asiakkaan ian mukaan ja erityisesti
vanhempien seka nuorien asiakkaiden kanssa taytyy luovia. Lisaksi myyjan puhetyyli riippuu
asiakkaasta ja asiakkaan kanssa taytyy puhua samaa kielta. Valtetaan kayttamasta pankin
slangia. Mikali myyja on eksynyt sanoissaan, niin silloin tulee kiinnitettya enemman huomiota

sanavalintoihin. Seuraavaksi esitellaan muutamia suoria lainauksia myyjien vastauksista.

”Yritan keskustella hyvin neutraaleista asioista ja asettelen sanani tarkkaan.
Yritan olla diplomaattinen, eli yritan puhua kirjakielella. Asiakaskohtaisesti tie-
tenkin, toisten kanssa on luontevampaa asioida, eika tarvitse niin tarkkaan
miettia. Kielteisen paatoksen jos antaa, pitaa miettia todella tarkkaan miten

asian kertoo. Se on haastavaa.”

”Yritan saada neuvottelusta mahdollisimman selkean siten, etta viesti menee
perille "kansankielelld". Valtan ammattitermien kayttamista tai jos kaytan nii-

ta, kerron mita ne tarkoittavat eli avaan termit asiakkaalle.”

Avoimeen kysymykseen: ”Minkalaiset asiakkaat koet vaikeimpina?” myyjat vastasivat monin
eri tavoin. Seuraavaksi esitetaan myyjien vastauksia. "Etenkin asiakkaat, jotka eivat ilmehdi,
puhu tai joilla on negatiivinen asenne, ovat hankalia.” Lisaksi muutama vastaajista piti insi-
nooreja vaikeina tapauksina, koska he tekevat vaikeita kysymyksia ja ovat jaykkia. Lisaksi
heilla on yleensa mukana Excel-taulukot ja he pitavat vain omia nakemyksiaan oikeana. Hei-
dan kanssaan voi myos syntya vaittelya. Pankkivastaista asiakasta pidettiin myos vaikeana.

Talloin taytyy olla menematta mukaan asiakkaan asenteen vietavaksi.

My0s vaikeiksi asiakkaiksi koettiin ne, jotka puhuvat koko ajan tai sitten ne, jotka ovat vas-

taavasti hiljaa koko ajan. Myyjien mielesta asiakkaat, jotka eivat suostu kuuntelemaan ollen-
kaan, vaikka ovatkin kiinnostuneita tuotteesta tai palvelusta ovat hankalia. Silloin kannattaa
antaa asiakkaan puhua ”suunsa puhtaaksi” ja vasta sen jalkeen alkaa tarkemmin kertoa tuot-
teesta tai palvelusta. Myos toykeita, erittain koppavia ja ylimielisia asiakkaita pidettiin haas-
tavina, koska tyo on asiakaspalvelua eika asiakkaalle voi sanoa takaisin toykeasti. Myyja kui-

tenkin viela huomautti, etta mikali asiakas menisi henkilokohtaisuuksiin, neuvottelua ei tulisi

enaa jatkaa.

Eras myyja vastasi, etta asiakkaat, jotka eivat ole lasna tilanteessa ovat hankalia. Asiakkaat
ovat tulleet paikalle vain sen vuoksi, koska heille on soitettu, mutta eivat ole kuitenkaan
kiinnostuneita. Vaikeiksi koettiin myos ne asiakkaat, jotka ovat epaluuloisia ja joilla on en-
nestaan huonoja kokemuksia pankkiasioinnista. Lisaksi haastetta tuo asiakkaat, jotka ovat

tottuneet hoitamaan asiansa pienessa konttorissa yhden henkilon luona. Isossa konttorissa
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jokaisella pankin liiketoiminta-alueella on omat myyjansa. Paivittaispuolen myyja ei hallitse

osakekauppaa tai vakuudellisia lainoja.

11. Valitse kolme seuraavista
tilanteista sen mukaan, mitka koet
myyjana haastavimmiksi.

Asiakas on eri mielta tuotteen hinnasta,
laadusta tai toimitusehdoista

Asiakas epailee eika taysin luota siihen, mita
hanelle luvataan

Asiakkaan ja myyjan kemiat eivat kohtaa

Asiakkaalla on negatiivinen asenne

Asiakas loukkaa myyjan "reviiria"

Asiakas ei anna myyjalle puheenvuoroa

Asiakas, jolla on huono suomen- ja
englanninkielen taito

Asiakas pyytaa tietoja, joita ei saa antaa

Kiireinen asiakas

Kuvio 15: Haastavimmat tilanteet

Kyselylomakkeen "Valitse kolme seuraavista tilanteista sen mukaan, mitka koet myyjana
haastavimmiksi”- kohdassa vastauksista erottui erityisesti asiakkaan negatiivinen asenne, jo-
hon vastasi yhteensa 13 henkiloa. Muutoin vastaukset jakaantuvat aika tasan. Seuraavaksi vai-
kein tilanne oli myyjien mielesta silloin, kun asiakkaan ja myyjan kemiat eivat kohtaa, johon
vastasi yhteensa seitseman myyjaa. Kuuden vastaajan mukaan haastavia tilanteita olivat:
asiakas epailee, eika taysin luota siihen, mita hanelle luvataan seka asiakas, jolla on huono

suomen- ja englanninkielen taito ja lisaksi asiakas pyytaa tietoja, joita ei saa antaa.
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12. Mitka kolme seuraavista tilanteista
koet helpoimmiksi?

Asiakas on eri mielta tuotteen hinnasta,
laadusta tai toimitusehdoista

Asiakas epailee eika taysin luota siihen, mita
hanelle luvataan

Asiakkaan ja myyjan kemiat eivat kohtaa

Asiakkaalla on negatiivinen asenne

Asiakas ei anna myyjalle puheenvuoroa

Asiakas, jolla on huono suomen- ja
englanninkielen taito

Asiakas pyytaa tietoja, joita ei saa antaa

Kiireinen asiakas
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Kuvio 16: Helpoimmat tilanteet

Puolestaan kolme helpointa tilannetta myyjien mielesta olivat seuraavat: asiakas epailee eika
taysin luota siihen, mita hanelle luvataan, asiakas ei anna myyjalle puheenvuoroa ja asiakas
pyytaa tietoja, joita ei saa antaa. Myyjien mielesta ei ole kovin vaikeaa kertoa asiakkaalle,
mikali joitakin tietoja ei saa antaa. Eras myyja totesi, etta asia on vain niin ja se pitaa asiak-
kaan hyvaksya. Samoin jos asiakas epailee, eika taysin luota siihen, mita hanelle luvataan, oli
eraan myyjan mielesta helppoa, silla myyja ei aina voi vaikuttaa siihen, mihin asiakas uskoo

ja mihin taas ei.

Seuraavaksi tarkastellaan kysymyksien ”Minka tyyppisia kysymyksia teet asiakkaalle?” ja "Mika
on haastavinta kysymysten esittamisessa” vastauksia. Myyjat tekevat etupaassa avoimia
(”Kerrotko itse, kuinka...?”’) ja m-alkuisia (miten, miksi, minkalainen) kysymyksia asiakkaille.
Eras vastaajista totesi, etta on tarkea tehda sellaisia kysymyksia, ettei asiakkaasta tule kyseli-

jaa. Myyjat kysyvat asiakkailtaan esimerkiksi: Miten asut? Matkustatko paljon? Miten olet va-
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kuuttanut itsesi? Miten saastat? Oletko tyytyvainen x-palveluusi? Minkalainen tuotto kiinnos-
taa? Miksi olet ennen sijoittanut maaraaikaistileihin? Harrastetaanko perheessa jotain erityista
lajia? Mikali vastaus edelliseen kysymykseen on kylla, niin voidaan esitella tapaturmavakuu-
tukset. Mista haaveilet? Onko teilla pankkipalveluita muualla? Minka yhtion kautta perheenne
vakuutukset hoidetaan? Miten saastat talla hetkella? Kysymysten tekeminen riippuu myos ti-
lanteesta. Neuvottelun alussa pyritaan aina kysymaan, mita asiakkaalla on mielessa ja suunni-

telmissa ja annetaan asiakkaan kertoa itse, eika menna suoraan asiaan.

Haastavinta kysymysten esittamisessa on tehda juuri oikeat kysymykset, jotta saisi asiakkaalta
oikeat tiedot ja pysyttaisiin asiassa. Hankalaa on myos ottaa pankkiasiat mukaan vakuutuskes-
kusteluun. Lisaksi haastetta kysymyksien tekoon tuo se, ettei kysy liian loukkaavasti tai henki-
lokohtaisesti seka oikeiden kysymysten esittaminen niin, etta myyja on samalla aaltopituudel-
la asiakkaan kanssa. Haastavuutta kysymysten tekoon tuo myos kysya niin, etta asiakas voi
vastata vain yhdella sanalla. Lisaksi pitaisi osata esittaa asia siten, etta asiakkaalta saa vasta-
uksen, ettei itse myyjana kiirehdi antamaan vastausta. Sellaisten kysymysten tekeminen, joi-
hin asiakas voi vastata siten, etta myyja saa mahdollisimman paljon informaatiota. Lisaksi

vastakysymysten tekeminen koettiin vaikeana.

Seuraavaksi kaydaan lapi tilanteet, joihin myyjat toivoisivat eniten tukea tyonantajalta tai
kollegoilta. Tukea kaivattiin erikoistapauksissa, vaativissa tilanteissa, insindorien haastaviin
kysymyksiin vastaamisessa, laaja-alaisessa kartoituksessa, ”akapussien” ja ”vastaan vankaaji-
en” hoidossa ja uusien tuotteiden myyntiin ensimmaista kertaa seka harvoin myytavien tuot-
teiden myynnissa. Lisaksi eras myyja vastasi, etta haluaisi tukea silloin, kun ei itse osaa hoi-
taa tilannetta tai ei osaa etsia vastausta. Han kuitenkin totesi, etta onneksi kaytossa on Mes-
senger. Seuraavasta kuviosta nahdaan, etta myyjat kaipaavat eniten kollegojen valista vuoro-

puhelua parhaimmista kaytanteista, koulutusta ja valmennusta.

16. Minkalaista tukea kaipaisit
eniten?

En tarvitse tukea
Mentorointia
Tyonohjausta

Kollegojen valista vuoropuhelua...
Itseopiskelumateriaalia
Koulutusta/ valmennusta
Perehdyttamista

Kuvio 17: Myyjien kaipaama tuki
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6  Tutkimustulosten yhteenveto

Tutkimustulosten pohjalta voidaan todeta, etta myyjat kokevat haastavimmiksi myyntineu-
vottelun vaiheiksi yhteydenoton, argumentoinnin ja paatoksen saamisen. Vastaavasti hel-
poimpina myyntineuvottelun vaiheina pidetaan valmistautumista, myyntikeskustelun avausta
ja asiakkaan kartoitusta. Helpoimmat myyntineuvottelun vaiheet ovat molempien seka myy-
jan etta asiakkaan kannalta niin sanotusti mukavia. Myyjan on syyta valmistautua saadakseen
varmuutta myyntityohonsa ja yleensa myyntikeskustelun avaus sujuu kuin itsestaan. Lisaksi
asiakas ei pane pahakseen, kun hanen asioistaan ollaan kiinnostuneita ja kartoitetaan hanen
tilannettaan. Talla tavoin myyja pystyy tarjoamaan asiakkaalle parhaan mahdollisen ratkai-

sun.

Mainitut haastavimmat myyntineuvottelun vaiheet ovat suurimman osan mielesta epamukavia
vaiheita. On vaikea ottaa asiakkaaseen yhteytta, perustella tuotteen tuomat hyodyt asiak-
kaalle tai saada asiakkaalta paatos. Tarkasteltaessa vastauksia taustamuuttujien avulla huo-
mataan, etta paivittaistiimin tyontekijat ovat kaikki todenneet argumentoinnin yhdeksi vai-
keimmista myyntineuvottelun vaiheista ja lisaksi lahes kaikkien paivittaispuolella tyoskentele-
vien mielesta paatoksen saaminen on hankalaa. Rahoituspuolella puolestaan haastavana pide-
taan valmistautumista. Tuloksista huomataan, etta henkilot, jotka ovat tyoskennelleet alalla
6-10 vuotta, vastasivat vaikeaksi myyntineuvottelun vaiheeksi yhteydenoton. Koulutustausta
ei vaikuttanut henkiloiden vaikeiksi koettuihin myyntineuvottelun vaiheisiin. Toisaalta vasta-
uksia on pieni maara, joten on hankala sanoa, vaikuttaako koulutustausta vastauksiin. Myos-

kaan toimipistetta ja vaikeita tilanteita tarkasteltaessa ei havaittu eroja.

Sanallisen viestinnan vaikeana koki noin vahan alle puolet. Vastausjakauma olisi saattanut olla
erilainen, mikali vastaajia olisi enemman. Suurin osa myyjista perusteli vastaustaan siten,
etta on hankala kertoa tuotteesta niin, etta asiakas ymmartaa. Puolestaan sanatonta viestin-
taa hankalana piti yhteensa kuusi vastaajaa (yhteensa vastauksia 18 kappaletta). Voidaankin
todeta, etta sanatonta viestintaa ei pideta yhta haastavana kuin sanallista viestintaa. Myyjat
olivat huomanneet erityisesti sanattoman viestinnan avulla, milla tuulella asiakas on. Paivit-
taispuolen tyontekijat olivat suurin joukko, jotka kokivat sanallisen viestinnan vaikeana. Sa-
nallista ja sanatonta viestintaa seka tyosuhteen kestoa, koulutustaustaa ja toimipistetta tar-
kasteltaessa ei havaittu eroja. Lahestulkoon kaikki vastaajat kiinnittavat huomiota sanavalin-
toihinsa. Myyjat perustelivat nakemystaan erityisesti siten, etta asiakkaalle ei voi sanoa mita

tahansa ja on mietittava sanottavansa siten, etta asiakas ymmartaa, mista on kysymys.

Myyjien mielesta haastavin myyntitilanne oli erityisesti asiakkaan negatiivinen asenne (13 vas-
taajaa). Muutoin vastaukset olivat aika tasaisia. Seuraavaksi vaikein tilanne oli myyjien mie-

lesta silloin, kun asiakkaan ja myyjan kemiat eivat kohtaa, johon vastasi yhteensa seitseman
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myyjaa. Kuuden vastaajan mukaan haastavia tilanteita olivat: Asiakas epailee, eika taysin
luota siihen, mita hanelle luvataan seka asiakas, jolla on huono suomen- ja englanninkielen
taito ja lisaksi asiakas pyytaa tietoja, joita ei saa antaa. Puolestaan kolme helpointa tilannet-
ta myyjien mielesta olivat seuraavat: asiakas epailee eika taysin luota siihen, mita hanelle

luvataan, asiakas ei anna myyjalle puheenvuoroa ja asiakas pyytaa tietoja, joita ei saa antaa.

Myyjat kayttavat suurimmaksi osaksi m-alkuisia kysymyksia tyossaan, joihin asiakas ei voi vas-
tata ainoastaan yhdella sanalla, vaan hanen on kerrottava enemman. Tyoni teoreettisessa

viitekehyksessa kasittelen myos muita kysymystyyleja, jotka on esitetty myos liitteena olevas-
sa "Myynnin oppaassa”. Vastaajat toivoisivat eniten tukea tyonantajalta tai kollegoilta. Tukea
kaivattiin erikoistapauksissa, vaativissa tilanteissa ja uusien tuotteiden myynnissa ensimmais-

ta kertaa seka harvoin myytavien tuotteiden myynnissa.

”Myynnin opas” sisaltaa neuvoja tutkimustuloksista esiin nousseisiin myyntineuvottelun haas-
taviin vaiheisiin. Oppaassa kaydaan myos lapi sanavalintojen merkitysta, erityisesti myonteis-
ten seka kiellettyjen ilmausten vaikutusta esimerkkeineen. Lisaksi siina on ohjeet, kuinka
menetella vaikeiden asiakkaiden kanssa ja lopussa on esitelty erilaisia kysymysmenetelmia.
Oppaaseen huomioin seka teorian etta tutkimuksen tulokset. ”Myynnin opas” on taman opin-

naytetyon liitteena.

7 Kehittamishankkeen arviointi

Tutkielman laatua ja johtopaatosten patevyytta arvioitaessa kaytetaan usein validiuden ja
reliaabeliuden kasitteita. Nama molemmat kasitteet liittyvat eri tavoin tutkielman luotetta-
vuuteen tiedon tuottajana. Reliaabelius tarkoittaa sita, etta tutkielma on tehty huolellisesti
siten, etta tutkielman tuloksia voidaan pitaa toistettavina. Toisin sanoen tulokset eivat saisi
olla sattumanvaraisia. (Helsingin yliopiston yleisen valtio-opin laitos.) Tutkielmani reliaabeliu-
teen vaikutti vastaajien vahainen maara. Tarkoituksena oli saada enemman vastauksia. Tulos-
ten vahyyteen vaikutti se, etta sain luvan lahettaa kyselyn vain tietylle joukolle. Tutkielman
tuloksista nahdaan, etta ne ovat melko samanlaisia taustamuuttujista riippumatta. Kuitenkin

tuloksia olisi voitu pitaa toistettavampina, mikali vastauksia olisi saatu enemman.

Validius on tutkielman kannalta yleensa huomattavasti ratkaisevampi laadun kriteeri, koska
siina on kyse mahdollisista systemaattisista ongelmista tutkielman suorituksessa tai tulkinnois-
sa. Validius tarkoittaa aineistosta tehtyjen johtopaatosten luotettavuutta. Toisin sanoen se
tarkoittaa sita, etta tutkielmassa tutkitaan sita, mita on tarkoitus tutkia. (Helsingin yliopiston
yleisen valtio-opin laitos.) Tutkielmani mittasi juuri sita, mita oli tarkoituskin mitata. Tutki-
muslomakkeen tarkistivat seka ohjaava opettaja etta tyonantajani. Kyselyn pohjalta sain sel-

ville myyntityon haastavia tilanteita. Mikali kysely olisi tehty jokaisen vastaajan kanssa kasvo-
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tusten, tulokset voisivat toisaalta olla erilaisia. Vastaaminen kyselyyn itsenaisesti e-
lomakkeen kautta antaa vastaajalle aikaa pohtia vastauksiaan. Toisaalta taas vastaaja saattaa
jattaa vastaamatta joihinkin kohtiin. Puolestaan kasvotusten tapahtuvassa haastattelussa vas-
taaja saattaa vastata juuri tietyn mallin mukaan siten, etta vastaus ei ole hanen oma mielipi-
teensa. Lisaksi itsenaisesti e-lomakkeen kautta vastaaminen tehtiin anonyymisti, joten vas-

taajat uskalsivat rohkeasti kertoa tuntemuksistaan. Mielestani tutkielman validius-kriteeri

tayttyy.

Kehittamishanke onnistui mielestani hyvin. Tyon viitekehykseen tarvittavia lahdekirjallisuutta
loytyi monipuolisesti niin kirjallisessa kuin myos sahkoisessa muodossa. Kyselyn tekeminen
onnistui sujuvasti Laurea-ammattikorkeakoulun e-lomakkeelle. Yhteistyo kohdeyrityksen kans-
sa sujui myos odotusten mukaisesti. Tyo eteni aikataulutuksen mukaan, vaikka puolessa valis-
sa tuntuikin, etta tyo ei edisty lainkaan. Tama pysahdys johtui suurimmaksi osaksi tutkimuslu-
van odottamisesta. Mikali tekisin nyt jotain toisin, niin hakisin tutkimuslupaa hyvissa ajoin.
Alun perin oli tarkoitus saada kyselyyn enemman vastaajia, mutta sain luvan lahettaa kyselyn

hiukan pienemmalle maaralle. Tyon lopputulemaan ”Myynnin oppaaseen” olen tyytyvainen.

Uskon, etta tasta opinnaytetyosta on paljon hyotya kohdeyritykselle ja etta tutkimuksen tu-
loksia ja myyntiopasta hyodynnetaan kohdeyrityksen esimies- ja myyntityossa, kehittamisoh-
jelmissa ja erilaisissa palavereissa. Tutkimukseen osallistuneille ja heidan esimiehilleen toimi-
tetaan taman opinnaytetyon tuloksena syntynyt myyntiopas, oppaaksi ja avuksi paivittaiseen

myyntityohon.

8 Oman osaamisen kehittymisen arviointi

Oma osaamiseni on kasvanut tyota tehdessa. Ensinnakin perehtyminen myynnista kertovaan
kirjallisuuteen on lisannyt osaamistani myynnin maailmassa. En ole aikaisemmin tehnyt nain
laajaa tutkielmaa ja kyselyn tekeminen oli myos melko uutta. Opinnaytetyon ohjaaja kannusti
minua eteenpain koko prosessin ajan ja siita suuri kiitos hanelle. Lisaksi yhteistyo yrityksen
kanssa on lisannyt verkostoitumista organisaation tyontekijoiden kanssa. Haluan kiittaa myos

kohdeyritysta yhteistyosta opinnaytetyoprosessin aikana.

Tyoni eri vaiheet on toteutettu tyoelaman kanssa yhteistyossa. Prosessin aikana keskustelin
useita kertoja esimieheni kanssa tyoni kulusta ja tarkastutin myos tyoni kohdeyrityksessa.
Tyoprosessi on edennyt johdonmukaisesti ja lisaksi se on raportoitu jasentyneesti ja vakuutta-
vasti. Opinnaytetyo on kehittanyt tyoelamaa ja tyoni auttaa myyjia heidan tyossaan. Tuloksia

ja "Myynnin opasta” on mahdollista hyodyntaa myos muualla kuin kohdeyrityksessa.
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Mielestani hallitsen oman alani tiedot ja ymmarran tyossani kaytetyn teorian, keskeisen kasit-
teiston ja menetelmat. Osaan tehda paatoksia ennakoimattomissa toimintaymparistoissa ja
lisaksi pystyn tyoskentelemaan itsenaisesti nopeatahtisissa tehtavissa. Hallitsen myos taitoja,
jotka osoittavat asioiden hallintaa ja kykya luoviin ratkaisuihin. Suunnittelin opinnaytetyoni
oman kiinnostuksen ja ammatillisen suuntautumisen mukaisesti. Etsin tyossa tarvittavaa tie-
toa eri lahteista. Joihinkin lahteista suhtauduin kriittisesti, enka kayttanyt tyossa kaikkia lah-

teita, joihin perehdyin.

Opinnaytetyon alussa totesin, etta tulevaisuudessa saatan hyvinkin olla itse myyntilanteessa
asiakkaan kanssa ja silloin on hyva ymmartaa koko myyntiprosessi sen tuomine haasteineen.

Tama opinnaytetyoprosessi on antanut tahan mielenkiintoiseen tehtavaan hyvat evaat.



47

Lahteet

Painetut

Aarnikoivu, H. 2005. Onnistu asiakaspalvelussa. Juva: Sanoma Pro.

Alanen, V., Malkia, T. & Sell, H. 2005. Myyntityon kasikirja. Jyvaskyla: Tietosanoma.
Altmann, H. 2002. Myyjasta voittajaksi. Helsinki: Multikustannus.

Denny, R. 2009. Selling to win. London and Philadelphia: Kogan Page.

Fox, J. 2005. Sateentekija. Helsinki: Rastor.

Hirsjarvi, S. Remes, P. & Sajavaara, P. 2007. Tutki ja kirjoita. Keuruu: Tammi.

Laine, P. 2008. Myynnin anatomia. Jyvaskyla: Gummerus.

Marckwort, R & Marckwort, A. 2011. Ole hyva asiakaspalvelija vaativissa tilanteissa. Helsinki:
Yrityskirjat.

Mattinen, H. 2006. Asiakkuusosaaminen. Helsinki: Talentum.

Pekkarinen, E., Saaski, K & Vornanen, J. 1997. Henkilokohtainen myyntityo. Jyvaskyla: Gum-
merus.

Performance Research Associates. 2006. Huippupalvelua asiakkaille. Suom. M. Tillman. Hel-
sinki: Rastor.

Rummukainen, T. 2004. Huippumyyjien ominaisuudet & tositarinoita. Helsinki: Yrityskirjat.
Rope, T. 2003. Onnistu myynnissa. Juva: WSOY.
Soininen, M. 1995. Tieteellisen tutkimuksen perusteet. Turku: Turun yliopisto.

Swallow, D & Khan-Panni, P.2004. Make more sales with better presentations. Jyvaskyla:
Gummerus.

Vahvaselka, |. 2004. Asiantuntijan myyntitaito. Pieksamaki: Koodi.

Vuorio, P. 2008. Myyntitaidon kasikirja. Jyvaskyla: Gummerus.

Sahkoiset

Helsingin yliopiston yleisen valtio-opin laitos. Tutkimusmenetelmat ja tutkimusaineistot. Vii-
tattu 6.4.2012.

http://www.mv.helsinki.fi/home/psaukkon/tutkielma/Tutkimusmenetelmat.html

Kohdeyritys. 2012. Pankki X. Viitattu 13.2.2012.

Liiketoiminta-alueet. 2012. Kohdeyrityksen verkkosivut. Viitattu 13.2.2012.


http://www.mv.helsinki.fi/home/psaukkon/tutkielma/Tutkimusmenetelmat.html

48

Penton Media. 2007. Difficult Customers by Mike Dandridge. Viitattu 13.2.2012.
http://ewweb.com/sales/electric_difficult_customers/

Strategia. 2012. Kohdeyrityksen verkkosivut. Viitattu 13.2.2012.
Strategian toteutus. 2012. Kohdeyrityksen verkkosivut. Viitattu 13.2.2012.

Tilastokeskus. 2012. Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus. Viitattu 10.2.2012.
http://www.stat.fi/tup/verkkokoulu/data/tt/01/04/index.html

Julkaisemattomat

Kohdeyrityskeskus Kehittamispalvelut-osasto. Asiakkaalle enemman kuin pankki. Kohdeyritys
Mercuri International Oy. 2011. Myynnin valmennus a. Kohdeyrityksen kurssimateriaali.

Mercuri International Oy. 2011. Myynnin valmennus b. Kohdeyrityksen kurssimateriaali.


http://ewweb.com/sales/electric_difficult_customers/
http://www.stat.fi/tup/verkkokoulu/data/tt/01/04/index.html

49

Kuviot

Kuvio 1: Myyjan myyntiprosessin ja ostajan ostoprosessin liittyminen toisiinsa (Vahvaselka
00t 1 TR PPN 11
Kuvio 2: Myyntineuvottelun vaiheistus (Rope 2003, 59). .ivviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeanneeanns 13
Kuvio 3: Myyntineuvottelun arviointi vaiheittain (Alanen ym. 2005, 118)........cccccueuuenn. 22
Kuvio 4: Myonteisia ja kielteisia ilmaisuja (Marckwort 2011, 31 -32). ..cocviiviiiiininnennnn 24
Kuvio 5: Kielletyt ilmaukset (Performance Research Associates 2006, 62-63; Penton Media
2007 T PN 25
Kuvio 6: Litketoiminta-alue .....co.eeineiiiiii i e e e e et e e e eeeeeeenens 33
Kuvio 7: Aika Myyntitehtavissa .uueeueieiieeiiiieeiriieeieiieeeeiiteeeneeeenneeesnseeesnnecesnneeenns 34
KUVIO 8: KOUIULUSTAUSTA ... euuttntintititiitiitiie ittt e ettt et et eeteaneeneenennennenns 34
KUVIO 9 T O M PISTE tuttiiitiiii it eii ettt e it eeieeeanneeeenneeesnsaeesnsesennessennaeeenns 35
Kuvio 10: Hankalimmat myyntineuvottelun vaiheet........ccoceiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiienens 35
Kuvio 11: Helpoimmat myyntineuvottelun vaiheet ........ccoviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieienees 36
Kuvio 12: Sanallinen VIiestinta ....ooiueiiiiiiiiiiiiiiiiii ittt eir e eeee e eeiae e ennnaeanns 37
Kuvio 13: Sanaton VIEStINta .....oineiiiii i 38
KUVio 14: Sanavalinnat.....eeiiieeiiiiiiiiii et eeiieeeeeiteeeneeeenseeeensesesnsesesnneeenns 38
Kuvio 15: Haastavimmat tilanteet .....covvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii it e et eeiaeeeas 40
Kuvio 16: Helpoimmat tilanteet......covniiiiiiiiiiiiiii i ireiireeiereneeeenneeeanneannns 41

Kuvio 17: Myyjien Kaipaama tUKi......coiieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii et eiieeeieeeenneeeenaaeanns 42



Liitteet

Liite 1. Kyselylomake
Liite 2. Myynnin opas

-----------------------------------------------------------------------------------

50



51
Liite 1

Liite 1. Kyselylomake

Taustatiedot

1. Milla pankin liiketoiminta-alueella toimit?

a. Paivittaiset
b. Rahoitus

c. Sijoitus

d. Yritys

e. Vakuutus

2. Kuinka kauan olet tyoskennellyt myyntitehtavien parissa?

a. Alle vuoden
b. 1-5vuotta
c. 6-10 vuotta
d.

yli 10 vuotta
3. Mika on koulutustaustasi?

Yo

Opisto

Ammattikorkeakoulu
Ylempi ammattikorkeakoulu
Yliopisto

®DOo0 T

4. Toimipiste, jossa tyoskentelet

a. Hyvinkaa
b. Jokela
c. Jarvenpaa

Kysely

5. a) Mitka kolme seuraavista ovat mielestasi hankalimmat myyntineuvottelun vaiheet?

Yhteydenotto
Valmistautuminen
Myyntikeskustelun avaus
Asiakkaan kartoitus
Argumentointi

Paatoksen saaminen
Jatkotoimet ja jalkihoito

b) Minka takia koet ne vaikeana?

6. a) Mitka kolme ovat vastaavasti ”helpoimmat” myyntineuvottelun vaiheet?

Yhteydenotto
Valmistautuminen
Myyntikeskustelun avaus
Asiakkaan kartoitus
Argumentointi

Paatoksen saaminen
Jatkotoimet ja jalkihoito
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b) Minka takia koet ne ”helppoina”?
a) Koetko sanallisen viestinnan asiakkaan kanssa joskus vaikeana?

b) Jos vastasit kylla, niin kerrotko minka vuoksi.

a) Enta koetko sanattoman (ilmeet, eleet) viestinnan asiakkaan kanssa joskus vaikea-

na?

b) Jos vastasit kylla, niin kerrotko minka vuoksi.

a) Kiinnitatko huomiota kayttamiisi sanavalintoihin?

b) Jos vastasit kylla, niin kerrotko miten kiinnitat huomiota sanavalintoihin ja minka-

laisissa tilanteissa.

. Minkalaiset asiakkaat koet vaikeimpina? Anna esimerkkeja.

. Valitse kolme seuraavista tilanteista sen mukaan, mitka koet myyjana haastavimmik-
si.

Kiireinen asiakas

Asiakas pyytaa tietoja, joita ei saa antaa.

Asiakas, jolla huono suomen- ja englanninkielen taito.

Asiakas ei anna myyjalle puheenvuoroa.

Asiakas loukkaa myyjan “reviiria”.

Asiakkaalla on negatiivinen asenne.

Asiakkaan ja myyjan kemiat eivat kohtaa.

Asiakas epailee eika taysin luota siihen, mita hanelle luvataan.

[ Asiakas on eri mielta tuotteen hinnasta, laadusta tai toimitusehdoista.

. Mitka kolme seuraavista tilanteista koet ”helpoimmiksi”?

Kiireinen asiakas

Asiakas pyytaa tietoja, joita ei saa antaa.

Asiakas, jolla huono suomen- ja englanninkielen taito.

Asiakas ei anna myyjalle puheenvuoroa.

Asiakas loukkaa myyjan “reviiria”.

Asiakkaalla on negatiivinen asenne.

Asiakkaan ja myyjan kemiat eivat kohtaa.

Asiakas epailee eika taysin luota siihen, mita hanelle luvataan.
Asiakas on eri mielta tuotteen hinnasta, laadusta tai toimitusehdoista.

. Minka tyyppisia kysymyksia teet asiakkaalle? Kerro muutama esimerkkikysymys, joita
kaytat.
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Mika on haastavinta kysymysten esittamisessa?

Mitka ovat ne asiakastilanteet, joihin toivot eniten tukea tyonantajaltasi tai kolle-
goiltasi?

. Minkalaista tukea kaipaisit eniten?

Perehdyttamista

Koulutusta/valmennusta

Itseopiskelumateriaalia kuten myyntiopas haastaviin tilanteisiin
Kollegojen valista vuoropuhelua parhaimmista kaytanteista
Tyonohjausta

Mentorointia

En tarvitse tukea

Onko viela jotain, jota haluat tuoda itse esille kuinka haastaviin myyntitilanteisiin tu-
lee varautua ja miten niista on selvitty ja miten jatkossakin selvitaan. Sana on vapaa,
voit kertoa omin sanoin.
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Liite 2. Myynnin opas
Myynnin Opas

Neuvoja vaikeisiin myyntineuvottelun vaiheisiin

Myyntitilanteissa on tarkeaa myyjan usko tuotteeseen ja taito perustella asiakkaan

saama hyoty.

Aani paljastaa herkésti suhtautumisemme toiseen ihmiseen ja innostus, iloisuus seka

usko tuotteeseen kuultaa aanesta selvasti.

Voidaan sanoa, etta aloitteleva myyja kertoo, mika tuote on ja mita se sisaltaa. Ko-
keneempi myyja osaa myos kertoa, mita etuja tuote tarjoaa asiakkaalle. Paras myyja

sen sijaan ottaa selvaa, mita tuotteen edut merkitsevat asiakkaalle.

Tutkimustuloksista kay ilmi, etta vaikeimmat myyntineuvottelun vaiheet ovat yhtey-
denotto, argumentointi ja paatoksen saaminen. Nama vaikeimmat vaiheet on merkit-
ty tahdella (*).

Yhteydenotto (puhelimitse)®

+« Valmistaudu huolella.
% Asiakas on saatava "ostamaan” oikea mielikuva.
+ Rohkeasti eteenpain
e keskita huomio onnistumisiin
e Pitkan epaonnistumisten jakson jalkeen alkaa yleensa seuraava menestysjakso
< Anna hintatiedot vasta paikan paalla.
e Asiakkaan mielenkiinto sailyy
< Kalenterikysymys
e Aluksi kerrotaan asiakkaalle minka vuoksi soitetaan ja kysytaan: ”Sattuuko si-
nulla olemaan kalenteria lahettyvilla?” Taman jalkeen kysytaan ”Sopiiko tiis-
taina klo 16? Mikali asiakkaalle aika ei sovi, kysytaan uudestaan ”Enta sopiiko

perjantaina klo 16?”
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M H‘éﬂ dn kannattaa muistan, ettﬁjothut hmliset
eLviit ole tlotsia, elletviit he ole huownolla tuulella.

ﬁalmistautuminen \

% Luo pohjan koko tulevalle yhteistyolle.
< Pohdi, mika on asiakastapaamisen tarkoitus seka paa- etta varatavoitteet.
< Hyodynna aika.
e Tapaaminen voidaan jakaa eripituisiin osiin.
«» Varaudu asiakkaan taholta mahdollisesti esiin nouseviin vastavaitteisiin ja mieti, kuin-
ka niihin voi parhaiten vastata.

< Huolellinen valmistautuminen lieventaa jannitysta ja yksi tapa poistaa jannitysta on

\ onnistuneen mielikuvan luominen jo etukateen. /

Myyntikeskustelun avaus
+« Oma innostus on tarkeaa.
e Nain luodaan valiton luoda valiton ja myonteinen ilmapiiri.
e Myonteisen ilmapiirin pohjalle rakentuu luottamuksen tunne.
% Loistava tapa laittaa keskustelu alulle on kertoa, miksi haluaa tavata asiakkaan ja mi-
ten tapaaminen hyodyttaa asiakasta.
< Neuvottelun alussa on hyva tarkistaa asiakkaan aikataulu ja sovittaa toimenpiteet sen
mukaan.
< Huomionarvoista on, etta myyja pitaa asiakkaan selvilla, miten neuvottelussa on tar-

koitus edeta ja saa asiakkaalta hyvaksynnan toimilleen.

« Uudeksi ajattelutavaksi myyja voi sisaistaa, etta asiakkaalle ja itselle puhutaan kau-

pasta, eika esimerkiksi tarjouksen tekemisesta.

/ Asiakkaan tilanteen kartoitus \

++ Taitava kysely on myyntikeskustelun kivijalka, jolle sitten keskustelun muut vaiheet
voidaan rakentaa.

% Aktiivinen kyselija luo kiinnostusta herattavan ja miellyttavan ilmapiirin.

+* Kyselyn tehostaminen parantaa tulosta.
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Argumentointi ja vastaviitteet *

K2
0‘0

Muista, etta argumentointi vahentaa asiakkaan epavarmuutta.
Vastavaitteiden tulisi olla iloinen asia ja niita tulisi kaivaa esille.
Vastavaitteiden avulla asiakas kertoo tarpeistaan.

Myyja voi kaantaa vastavaitteet molemmille yhteiseksi tavoitteeksi. Esimerkiksi, jos
asiakas pitaa tuotetta tarpeettomana, myyja voi kysya asiakkaalta: ”"Haluatte siis, et-
ta tuote hyodyttaa teita?” Yleensa tamankaltaiset kysymykset muuttavat ilmapiiria
myonteisemmaksi ja lisaksi asiakas vastaa useimmiten kysymykseen ”kylla”. Tasta on
helppo lahtea jatkamaan keskustelua.

Elavasta elamasta otetut tarinat (Esimerkiksi, kuinka myyjan muut asiakkaat ovat
hyotyneet kayttaessaan tuotetta.) Tarinat vakuuttavat paremmin kuin pelkat peruste-
lut.

/P}':i'a'tti

.

ksen saaminen® ."\\ . \
N\ o

Rohkaise asiakasta

e kiirehdi kauppaa (hinnat nousevat/ tavara loppumaisillaan)
Toimi niin kuin paatos olisi tehty (”Kun olette kayttaneet tuotettamme...”) /
Kerro asiakkaalle, mista hyodyista han jaa paitsi.
Yllata asiakas (kauppojen johdosta kahvit tai kylkiainen).
Riskien poistaminen paatosvaiheessa (kerrataan asiakkaalle, mita han osti ja muistu-
tetaan hanen saama hyoty).
Tarkea muistaa, etta kaupan solmiminen osa myyjan tyota

e Ala pelkaa kysya kauppaa!

v
¥

Kjatkotoimet ja jalkihoito

Asiakassuhde ei paaty kauppaan, vaan se vasta alkaa sen solmimisesta.

Myyjan antamien lupauksien pitamisen on todettu vaikuttavan suurelta osin siihen,
kokeeko asiakas palvelun laadun hyvaksi.

Valinpitamattomyys usein lisaantyy, kun asiakassuhde vakiintuu. Toisin sanoen, mita
parempi asiakas, sen valinpitamattomampi myyja on. Tarkeaa on yllapitaa pitkia asia-

kassuhteita, silla ne ovat kaikista kannattavimpia.

/
N

/
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Suhtautuessa pogit’u”wlsestl astaklealsiin, miellli
mybs usebmmiten on mukavia asiaklkaita, joitn

own LLo palvella.

Myonteiset ilmaukset

Myonteisella kielella ja ajattelulla voidaan vaikuttaa mielentilaamme. Keskustelun painottu-
essa negatiiviseen kieleen, se vaikuttaa negatiivisesti itsensa kanssa keskustelevan henkilon
tunteisiin ja hanen persoonallisuuteensa. Myonteisella kielella on samalla tavalla myonteinen
vaikutus kuulijaan. Jo pelkka sananvalinta vaikuttaa kuulijan mielikuviin. Positiivisen kielen

avulla voimme luoda positiivista tunnelmaa, mika on syyta muistaa sanavalinnassa. Seuraavas-

sa taulukossa on esiteltyna myonteisia ja kielteisia sanapareja. (Marckwort 2011, 31 -32.)

Kayta mieluummin myonteista kuin kielteista kielta
keskustella ~ viitelld
edullinen halpa
mielipide vastavaite
avoinna klo 10 lahtien avaamme vasta klo 10
tuoda esille huomauttaa
/ SINA Maailman tarkein henkilo on useimmiten henkilo itse, joten mikali myyja halu-

aa paasta tavoitteeseen, on puhuteltava sita, mika vastapuolelle on tarkeinta

eli hanen minaansa. Nain ollen kaytetaan sina- tai te-puhuttelua.

Mina- sanaa kannattaa kayttaa silloin, kun halutaan painottaa sita, etta vastuu

MINA
on minulla tai syy on minussa. Lisaksi mina-sanan kaytto antaa sanomalle va-
kuuttavan savyn: Mina hoidan asian.

ME Monikkomuotoa eli me- sanaa on syyta kayttaa silloin, kun halutaan korostaa

yhteisia intresseja:” Meille molemmille on edullista...”.

o /
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vaitkean astakkaan kautta my wﬁ oppil enemmiin kuin

katkilta LojaaLe’meLLta asiakkailtaan Yhteensi.

Kiellettyja ilmauksia

Jotkin sanat voivat olla sellaisia, jotka herattavat yksinaan tai muihin yhdistettyina valitto-

masti kielteisia mielikuvia. (Performance Research Associates 2006, 61.)

Kielletty ilmaus Suositeltava ilmaus

”En tieda.” ~”Tuo oli hyva kysymys. Otanpa asiasta sel-
vaa.”
”Emme voi tehda niin.” Olipa vaikea kysymys. Katsotaanpa, mita on

tehtavissa.” Etsi sitten vaihtoehtoinen ratkai-

su.

"Teidan taytyy tehda...” ”Teidan olisi hyva tehda nain...” tai ”Voimme

auttaa teita talla tavalla...”

”Odottakaa hetki, tulen pian takaisin.” ”Asian hoitaminen kestaa pari kolme minuut-

tia. Voitteko odottaa sen aikaa?”

”Ei” minka tahansa lauseen alussa. Mikali ajattelee ennen kuin puhuu, voi saada
jokaiseen kielteiseen vastaukseen positiivisen
reaktion. ”Rahan palauttaminen ei onnistu,

mutta voimme vaihtaa tuotteen maksutta.”

”Ei siina mitaan ongelmaa ole.” ”Kylla se onnistuu.” tai "Teen sen mielella-
ni.”

”Oliko tassa kaikki?” ”Haluatteko jotain muuta?”

”Ymmarratteko te..?” Kuulostaa ikaan kuin puhuisimme asiakkaalle

kuin han olisi nelivuotias. Jotta myyja tietaa,
etta asiakas on ymmartanyt oikein tata kui-
tenkaan halventamatta, myyjan tulee hieno-
varaisesti kysya esimerkiksi "Onko asiakkaalle

mielessa jotain, mika askarruttaa?”

”Asia ei kuulu meille.” ”Katsotaan, mita voimme tehda.”

”Anteeksi.” ”Kiitos sinulle.”

”Ainoa asia, jonka voin tehda...” ”Paras ratkaisu mielestani on...”
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Vaikeat asiakkaat

Negatiivinen asenne \

Mikali asiakkaalle on kielteinen asenne, myyjan tehtavana on:

« kuunnella asiakasta aktiivisesti
« hallita oma mieli
<+ ohittaa solvaukset

% huomioida lyhyesti; ”lkava kuulla...”.

Myyjan taytyy saavuttaa asiakkaan luottamus: ”"Mutta nyt otan taman itse hoidettavakseni”.

Lisaksi, mikali mahdollista, myyja voi yllattaa asiakkaan positiivisesti ja tehda ratkaisuehdo-

tuksen. Lopuksi myyja sanoo asiakkaalle mahdolliset toivotukset ja palaa takaisin asiaan:
&sian selvittamiseksi tarvitsen...”. /

Kemiat eivat kohtaa

Silloin kun kemiat eivat kohtaa, myyjan on syyta:
« tarkistaa oma asenne
< havainnoida ja kuunnella aktiivisesti

< kayttaa samantyyppista kielta

«» kayttaa asiakkaan sanavalintoja seka mukailla hanen puhetapaa, aanenkayttoa, asen-
toa ja eleita. Kuitenkin on syyta muistaa, ettei asiakasta pida matkia, vaan mukailla
hienovaraisesti.

< Mikali myyja paasee asiakkaan kanssa samalle aaltopituudelle, han voi ottaa johdon

muuttamalla aanenkayttoa ja vaihtamalla asentoa. Jos asiakas seuraa, myyja voi teh-

da ehdotuksen.

Epaluulo \

Asiakas epailee eika taysin luota siihen, mita hanelle luvataan tai sanotaan.

PN

+ Ratkaisevaa tamankaltaisessa tilanteessa on luottamuksen luominen.

< Myyjan kannattaa tarkistaa oma asenne ja hyvaksya asiakas.

« Aktiivinen kuuntelu ja mahdollisten solvauksien ohittaminen voivat auttaa.

“ Myyja voi ottaa tilanteen haltuun sanomalla esimerkiksi: ”Ikava kuulla, etta teille on
tapahtunut tallaista, mutta mina alan nyt selvittaa asiaa.”

% Myyjan tehtavana on antaa selkeita ohjeita, puhua vakuuttavasti ja kertoa asiakkaalle

\ asian kasittelyn aikatauluista ja toimenpiteista. /
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Kysymystekniikka

« Selvita asiakkaalle mihin tarvitset tietoa

% Ala lypsa tietoa

% Yksi kysymys kerrallaan (Ei moniosaisia kysymyksia)

< Kuuntele

Avoimet kysymykset

7

% Luodaan pohjaa hyvalle ilmapiirille.

KD

< ”Miten hoidatte nykyiset pankkiasianne?”

Faktakysymykset

7

< Paljastavat olennaiset tosiasiat.

7

< ”0Onko teilla varoja sijoitettuna jonnekin muualle?”

Uudelleen muotoillut kysymykset

« Otetaan esille asiakkaan mainitsema asia uudelleen kysymyksena. Talla tavoin han voi
tarkistaa asian tarkeyden ja oman tulkintansa.
< Asiakas: ” Minulla ei ole varaa saastamiseen.” Myyja: ” Toisin sanoen tarkoitatte sita,

etta ette voi laittaa suuria summia saastoon.”

Johdattelevat kysymykset

7

< Vahvistusta yhteenvedoille

« Johdattelevia kysymyksia on esitettava taitavasti ja harkiten, silla asiakas helposti ve-
taytyy puolustuskannalle, mikali han uskoo, etta myyja yrittaa vaikuttaa hanen mieli-
piteisiinsa.

< ”Voimmeko siis olla yhta mielta siita, etta teille merkitsee eniten tuotteen turvalli-

suus ja seuraavaksi tarkeinta on ajansaasto?”

Hintaan liittyvat kysymykset

«» Asiakkaalle taytyy muodostua oikea kuva saamastaan vastineesta.

< Oikea ajoitus tarkeaa

«» Kerrostekniikka (edut hinta edut) eli tuotteen hinta esitellaan etujen valissa

«» Asiakas: ”Mita palvelupakettinne maksaa?” Myyja: ”Palvelupakettimme, johon sisaltyy

turvalaitteiden asennus, maksaa 650 euroa. Siihen kuuluu myos jatkuva paivystys.



