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1 JOHDANTO

Yritykset turvaavat parhaiten kannattavuutensa ja menestyksensa onnistumalla myyntitydssaan. Ta-
han ne tarvitsevat tydhonsa motivoituneita, ammattitaitoisia ja osaavia myyjia. Uudenlaiset tuoterat-
kaisut tai nykyiset sahkoiset myyntikanavat eivat ole tehneet tarpeettomaksi myyjan ty6ta vaan pi-
kemminkin pdinvastoin. Myyjan omalla tydpanoksella on yha suurempi merkitys koko yrityksen asia-
kastyolle. Hyvalla asiakastydlld luodaan perusta sille, etta yritykset yltavat myyntituloksiinsa ja saa-

vuttavat asetetut tavoitteensa. (Myyntitydn kasikirja 2005, 9)

Kyky kommunikoida tehokkaasti asiakkaan kanssa ja ymmartaa hdnen ostoprosessinsa on tarkein
yksittdinen hyvan myyjan ominaisuus. Tama tarkoittaa hyvin rakennettua dialogia myyjan ja asiak-
kaan valilla, mika johtaa asiakastyytyvaisyyteen ja sen my&td myyntiyrityksessa kasvaviin myynti-
tuottoihin. Nykyadn tuotteiden muistuttaessa yhda enemman toisiaan hyvalld palvelulla on mahdolli-
suus erottautua kilpailijoista ja luoda uusia ja pitkaaikaisia asiakassuhteita. (Asiakaslahtdinen myynti
2007, 8-9.)

Opinnaytetytn aiheena oli tehdd myyntitilannetutkimus DNA:lle haastattelemalla Kuopion DNA Kau-
poissa asioineita asiakkaita. Tutkimusongelmana oli myyjien toiminta asiakaskohtaamisissa. Tyon
tarkoituksena oli selvittad, kuinka hyvin myyjat tarjoavat palveluitaan ja tuotteitaan eri asiakastilan-
teissa ja saadaanko asiakkaat kiinnostumaan ja ostamaan naita palveluita ja tuotteita. Paatutkimuk-
sen lisaksi opinndytety6hon tehtiin myos lisatutkimus tablettien myynnin ongelmista ja kehityside-
oista DNA Kaupan myyntineuvottelijoille. Molemmat tutkimukset toteutettiin yhteisty6ssa DNA Kau-

pan valmennuspaallikén Lari Lahdesmden kanssa.

Olen itse tydskennellyt DNA Kaupalla myyntineuvottelijana ja myymaléapaallikkona yhteensa seitse-
man vuoden ajan. Taman vuoksi halusin tehda opinndytetyon, josta olisi hyotya seka itselleni etta
DNA Kaupalle. Halusin tehda kyseisen tutkimuksen siksi, ettd myyjien tyoskentelysta erilaisissa asia-
kaskohtaamisissa saataisiin mahdollisimman kattava kokonaiskuva. Tavoitteena oli selvittda, kuinka
myyjat tekevat tyétaan erilaisissa asiakastilanteissa, missa asioissa myyjat onnistuvat hyvin ja mita
asioita tulisi mahdollisesti kehittad, miten myyntiprosessin eri vaiheissa myyjat onnistuvat ja mita
mielta asiakkaat ovat saamastaan palvelusta. Tutkimuksesta saatuja tuloksia, niiden analysointia ja
opinnaytetytssa lapikaytya teoriaosaa olisi tarkoitus pystya hyddyntémaan esimerkiksi DNA:n koulu-

tuksissa.

Opinnaytety6ni pohjautuu myynnin, myynninjohtamisen ja asiakaspalvelun teoreettiseen viitekehyk-
seen, jota seuraa tutkimustulosten analysoinnin empiirinen osio. Teoriaosassa kdyn lapi myynnin
osalta myyntiprosessia kokonaisuutena ja myynnin portaita. Myynninjohtamisen teoriaosuudessa
tarkastelen myyntijoukkueen johtamista rinnastettuna urheilujoukkueeseen, myyjan motivointia,
myynnin tehokkuuslukuja ja muutosjohtamista. Asiakaspalvelun osuus koostuu asiakaspalvelun ja
palvelun laadun teoriaosuudesta. Teoriaosuuden tarkoituksena on kdyda lapi erilaisia asioita, joita

seka yksittdisen myyjan ettd myynnin johdon tulee huomioida, jotta myyntitydssa onnistuttaisiin laa-
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dukkaasti ja tavoitteellisesti. Osuus on pyritty kirjoittamaan hyvin tarkasti erilaisia asioita ja nakdkul-
mia huomioiden, silla menestyksekkaassa myynti- ja asiakaspalvelutydssa ei riitd, ettd joku osa-alue
asiakaskohtaamisessa osataan ainoastaan hyvin. Asiakas luo mielipiteitdan myyjasta, yrityksesta ja
tarjotusta ratkaisusta koko myyntiprosessin ajan ja kaikki vaiheet aina asiakkaan kontaktoinnista

asiakkaan jalkihoitoon vaikuttavat asiakkaan ostopaatdkseen ja tulevaan asiakassuhteeseen.

Tutkimustulosten osiossa kayn lapi saadut tulokset ja teen niiden perusteella johtopaatoksia ja kehi-
tysideoita. Tuloksista selviad, kuinka hyvin myyjat saavat ratkaistua mymalaan tulevien asiakkaiden

ongelmia ja ldytamadan ratkaisuja asiakkaiden tarpeisiin, miten usein myyjat kysyvat asiakkailta hei-

dan olemassa olevista palveluistaan ja tuotteistaan, kuinka monessa myyntitilanteessa, milla keinoin
ja kuinka laajasti myyjat tarjoavat DNA:n palveluita ja tuotteita seka minkalaisena asiakkaat ndkevat
DNA Kaupan palvelun laadun. Taman liséksi tuloksissa esiin nousseita asioita suhteutetaan keske-

naan, jotta saataisiin mahdollisimman tarkka kuva siitd, mitka asiat vaikuttavat toisiinsa.
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DNA OY JA TOIMIALA

DNA Kauppa Oy on matkapuhelimia ja puheliittymid, liikkuvaa ja kiinteda laajakaistaa seka TV-palve-
luja tarjoava myymalaketju. Kaikkiaan 74 myymalaa kasittdva myymaldverkosto palvelee 43 paikka-
kunnalla. (DNA Oy:n intranet 2015.)

DNA:n 4G-verkko tavoitti jo 85 prosenttia ja 3G-verkko 99 prosenttia suomalaisista vuoden 2014
lopussa. Matkaviestintdverkon puolella DNA teki huomattavia investointeja 4G-tekniikkaan vuoden
2014 aikana ja vuoden 2015 loppuun mennessa 4G-verkon on tarkoitus tavoittaa jo 95 prosenttia

Suomen vaestdstd. (DNA Oy:n www-sivut 2015.)

DNA on Suomen suurin kaapelioperaattori seka johtava maksu-tv toimija seka antenni- etta kaapeli-
verkossa. DNA:n antenniverkko tavoittaa Suomen kotitalouksista noin 85 prosenttia. DNA tarjoaa
ainoana mobiilioperaattorina Suomessa maksu-tv palveluita antenniverkossa ja kaapeliverkkoon
DNA:lla on kytkettyna noin 600000 kotitaloutta. Lisdksi yhti6lld on tarjolla Suomen laajin kanavavali-
koima. (DNA Oy:n www-sivut 2015.)

Innovatiivisuus ja nopealiikkeisyys antavat DNA:lle hyvat evaat toimimiseen entisté kiristyneemmalle
kilpalulle markkinoilla ja mahdollistavat uusien tehokkaiden toimintamallien jatkuvan kehittdmisen.
(DNA Oy:n www-sivut 2015.)

DNA Oy on tietoliikennekonserni, joka tarjoaa suomalaisille yksityishenkilGille, yhteisdille ja yrityksille
laadukkaita, viimeisinta teknologiaa hyddyntdvid puhe-, data-, matkaviestin- ja tv-palveluita. Toimin-
tansa DNA-konserni aloitti 1.7.2007. Sen liikevaihto vuonna 2014 oli 831,5 miljoonaa euroa ja liike-
voittoa yritys teki 25,6 miljoonaa euroa. DNA:lla on yteensa yli 3,5 miljoonaa matkaviestin- ja kiin-
tedn verkon liittymaasiakkuutta. DNA Oy:lle rekisterdityja tavaramerkkeja ovat DNA ja WELHO. Sen
tytaryhtitita ovat DNA Kauppa Oy ja DNA Welho Oy. Yhtién markkinaosuus oli 21 prosenttia, jolla se

on Suomen kolmanneksi suurin toimija omalla alallaan. (DNA Oy:n www-sivut 2015.)

2.1.1 Missio ja arvot

DNA Oy:n missio on tarjota matkapuhelimia, tabletteja, tarvikkeita, matkapuhelinpalveluita, mobiili-
laajakaistoja, kiintednverkontuotteita kuten kiinteddlaajakaista seka tv-palveluja antennitalouksiin
luotettavasti ja menestyksellisesti. DNA Kauppa Oy on valtakunnallinen ketju ja se tuo kilpailukykyi-
set matkapuhelinpalvelut tunnetuksi Iahelle asiakasta, jotta asiakas saa mahdollisimman vahalla vai-
valla mahdollisimman paljon palveluita sekd asiantuntemusta. Palvelut ovat lahella asiakasta, asiak-
kaan on helppo olla yhteydessa asiakaspalveluun puhelimitse sekd hyddyntamadn entisté enemman
internet sivuilla toimivaa itsepalvelua, mika on tehty asiakkaalle hyvin helpoksi kayttaa. Yritys pyrkii
aina saamaan asiakkaan asioimisen kaikkien edellda mainittujen asioiden kanssa toimivaksi. (DNA
Oy:n intranet 2015.)
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Asiakkaat tuntevat DNA Kaupan ammattitaidostaan ja haluavat sen palveluntarjoajakseen jokaisella
sen tarjoamalla palvelualueellaan. DNA Kaupan nakékulmasta yritys toimii kaikilla sen parhaaksi kat-
somilla paikkakunnilla taaten asiakkailleen ja omistajilleen valtakunnallisen palvelun. Yritys on hyvin
menestyksellinen, josta hyotyvat niin omistajat kuin henkildkuntakin. Asiakkaan nakdkulmasta DNA
Kauppa selkeyttda markkinatilannetta luomalla mielikuvan palvelevasta ja menestyksekkdasta ket-
justa sekd saa asiakkaat todella vaatimaan sita laatua, mita he voivat hyddyntda jokapaivaisissa toi-
minnoissaan niin matkapuhelinten kuin laajakaistojen ja tv-palveluiden osalta. (DNA Kaupan myyjan
kasikirja 2015.)

DNA Oy on erittdin vastuullinen yhti6, jonka perusarvot ovat mutkattomuus, nopeus ja rohkeus.
Kaikki arvot pohjautuvat kdytédnndssa siihen kuinka asiakkaat DNA:n nakevat. Arvoja tarkastelemalla
mutkattomuus tarkoittaa asiakkaille taas sitd, ettd DNA kuuntelee ja puhuu asiakkaan kanssa samaa
kieltd. Toisin sanoen olettamukset sekd ennakkoluulot asiakkaasta on jatettava pois. Sisdisesti se
tarkoittaa, etta yrityksessa arvostetaan ja ymmarretaan niin asiakasta kuin myds tydkaveria, jotta

tyontulos on mahdollisimman hyvaa. (DNA Oy:n www-sivut 2015.)

Nopeus tarkoittaa asiakkaille sita, ettd palvelu yksinkertaisesti pelaa kaikilla osa-alueilla esimerkiksi
reklamaatio- ja asiakaspalvelutilanteissa. Sisdisesti se tarkoittaa, ettd DNA keskittyy olennaiseen ja
ettd sielta 16ytyvat myos parhaat prosessit asioiden hoitamiseen. Rohkeus tarkoittaa asiakkaille roh-
keaa ja innovatiivista mainontaa. Sisdisesti taas se tarkoittaa, etta DNA on suora, ennakkoluuloton ja
valmis kehittymadn seka tekemaan sen myota tarvittavia muutoksia. (DNA Kaupan myyjan kasikirja
2015.)

DNA Kaupan perusarvoihin kuuluvat myos tarkeana osana kotimaisuus, edullisuus, asiantuntevuus
seka jatkuva kehitys ja kasvu. DNA on talla hetkella ainoa tdysin kotimainen operaattori eli DNA on
100 prosenttisesti kotimaisessa omistuksessa. Edullisuus niin palveluissa kuin asiakaspalvelussa on
my®s DNA:lle erittdin térkeda ja yksi valttikortti kilpailijoihinsa ndhden. DNA Kaupan on asiantuntija
liike, jossa jokaiselle asiakkaalle pyritadn tarjoamaan markkinoiden parasta mahdollista asiakaspal-

jatkuvalla koulutuksella. (DNA Oy:n intranet 2015.)

2.1.2 Strategiset tavoitteet, toiminta niiden saavuttamiseksi ja tavoitteiden seuranta

DNA:n strategiset tavoitteet voidaan eritelld matkapuhelinpalveluihin, mobiililaajakaistapalveluihin,
tv-palveluihin, laajakaistapalveluihin ja laitemmyyntiin. DNA:n tavoitteena on olla Suomen suurin
matkapuhelinoperaattori ja samalla mahdollisesti siirtda toimintojaan yha enemman kansainvalisille
markkinoille. TV-palveluissa kiinteanverkon alueella DNA teki vuonna 2010 merkittédvdn sopimuksen
Welho Oy:n kanssa, mika lisasi entisestdan mahdollisuutta DNA:lle nousta Suomen suurimmaksi TV-
palveluiden tarjoajaksi kiintednverkon puolella. Kokonaisuudessaan DNA otti merkittavan lisdaske-

leen kohti TV-palveluiden markkinajohtajuutta ostamalla antenniverkon maksukanava puolelta PLUS-



10 (88)

TV:n vuonna 2013. Welho- sopimus kosketti myds laajakaistapuolta ja DNA:n strategisena tavoit-
teena onkin kasvattaa laajaa asiakaskuntaansa entisestdan ja pyrkia tarjoamaan huippunopeat laa-
jakaistayhteydet jokaiselle. (DNA Oy:n intranet 2015.)

Tavoitteiden saavuttamiseksi jokaiselle myymalalle tulevat kuukausittaiset myymalatavoitteet, joihin
jokaisen myymalan tulisi padsta. Myymaldpaallikdt jakavat kuukausittaiset tavoitteet pienimpiin osiin,
kuten viikko-tai paivatavoitteiksi ja ne jaetaan jokaisen tydntekijan kesken. Tavoitteista pidetdan
aktiivista seurantaa ja niihin reagoidaan mahdollisimman nopeasti. Niin myymalan kuin henkilokoh-
taisiinkin notkahduksiin myynnin ja asiakaspalvelun puolella pyritéan puuttumaan valittdmasti myy-
malapaallikon toimesta. Jokaisen kuukauden paatteeksi aluepaallikdt kokoavat kuukausiraportin eri
osa-alueista ja he toimittavat sen DNA:n ylimmalle johdolle. Tavoitteiden seuranta alkaa siis aivan

kenttatyosta ja jatkuu analysointi vaiheeseen DNA:n ylimmalle johdolle. (DNA Oy:n intranet 2015.)

Myymaloistd lahtevien raporttien liséksi kaikenlaiset asiakkaiden reklamaatiot seka palautteet kasitel-
Iaan ja niihin paneudutaan huolellisesti. Myynnin ja asiakaspalvelun parantamista pyritaan toteutta-
tadan hyvista suorituksista esimerkiksi kilpailujen myéta saatavilla laitepalkinnoilla, mika lisaa huo-
mattavasti tydmotivaatiota. (DNA Oy:n intranet 2015.)

2.2 Toimiala

DNA toimii jatkuvasti muuttuvassa telemarkkina-alalla. Kova kilpailu, valtion maardykset, jotka kos-
kettavat operaattoreita seka jatkuvat kuluttaja- seka yrityssegmenttien muutokset ovat haasteita,
joiden kanssa DNA:n on toimintaymparistossaan kamppailtava. Arvioiden mukaan kokonaisarvo Suo-
men telemarkkinoilla pysyy ennallaan tulevina vuosina. Kuitenkin aluekohtaisesti on ennustettu kor-
keaa kasvua mobiililaajakaista- ja tv-palveluissa. Yhd nopeammat langattomat laajakaistayhteydet
tarjoavat jo nyt kilpailukykyisen vaihtoehdon kiintedén verkon yhteyksille. Vuonna 2012 Suomeen
rantautunut 4G- verkko tarjoaa asiakkaille taysin uudenlaiset nopeudet mobiililaajakaistan puolesta.
Esimerkikisi, kun 4G- verkko avautui Kuopioon kesalld 2013, se teki mahdolliseksi jopa kymmenker-
taset nopeudet 3G- verkkoon verrattuna ja nédma noupeudet vastaavat hyvinkin nopeaa kiintadlaaja-
kaistaa. Naille markkinoille padsy ja uusien sidosryhmien luonti esimerkiksi tavarantoimittajien puo-
lesta on hyvin merkittava tekija siihen, mika operaattori pystyy parjaédmaan parhaiten kilpailussa uu-

sista asiakaskunnista ja nykyisten asiakkuuksien sailyttamisesta. (DNA Oy:n intranet 2015.)

Toiminnanharjoittajien valinen kilpailu on tiukkaa ja hintapaineet kasvavat. Saavuttaakseen suurem-
pia markkinaosuuksia pitaa pystya tarjoamaan innovatiivisia tuotteita ja palveluja, parantaa toimin-
nan tehokkuutta seka asiakaspalvelua ja vahvistaa yhteistyékumppanuutta térkeimpien sidosryhmien
kanssa. (DNA Oy:n intranet 2015.)

Uusia haastajia on my0s jatkuvasti tulossa markkinoille kuten mediayhtiét, paatelaitteiden valmista-
jat, internet-yritykset ja ICT-yritykset. Toisaalta operaattorit voivat 16ytad mahdollisuuksia uusilla

alueilla. Nopeita muutoksia voi tulla myés palvelutuotannon arvoketjuun. (DNA Oy:n intranet 2015.)
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Tarked seikka on myds dlypuhelimien ja tablettien kokoajan voimakkaammin kasvava kysynta. Nii-
den ominaisuuksilla on jo erityisen merkittdva vaikutus kuluttajan ostopaatdkseen. Markkinoilla suu-
rimpia tekijoita ovat Samsung ja Apple. Pienempina tekijoina laitemarkkinoilla ovat muun muassa
Sony, Microsoft ja Huawei. Matkapuhelimia ja tabletteja kaytetdan tietenkin viestintdan, mutta nii-
den suurin kayttotarkoitus on tédndpdivana hyvin laaja ja esimerkiksi alypuhelimissa pelkat puhelin
toiminnot ovatkin jo toisarvoinen asia verrattuna laitteen muihin ominaisuuksiin. Samaan aikaan lait-
teiden elinkaari lyhenee. (DNA Oy:n intranet 2015.)

Laajakaistamarkkinoilla on ominaista selva trendi. Seka kuluttaja- etta yritysasiakkaat haluavat inter-
net-palvelut ldhelle, riippumatta ajasta, paikasta tai laitteesta. Lisdksi kuluttajat kayttavat aikaansa
yha enemman sosiaalisessa mediassa, jolloin vdistamatta perinteisen puheviestinnédn osuus vahe-
nee. Tama suuntaus lisda entisestdan houkuttelevuutta dlypuhelimiin ja muiden alykkaiden kannet-
tavien laitteiden hankkimiseen kuten tableteihin. (DNA Oy:n intranet 2015.)

Lakimuutokset, kuten vuonna 2012 voimaan astunut sdados, jossa asiakasta ei enaa pysty sitoutta-

maan vakisin operaattorille maaraajaksi puhelin liittymien puolella, luo omia haasteitaan niin DNA:lle
kuin myds muille operaattoreille. Toimintatapoja on pakko muuttaa erilaisten muutoksien tullessa ja

tama vaikuttaa kaikkiin asioihin niin strategisessa suunnittelussa kuin jokapaivaisessa myyntitydssa-

kin. (DNA Oy:n intranet 2015.)

2.2.1 Markkinaosuudet

Suurimmat kilpailijat DNA Oy:n kanssa telealalla ovat Elisa Oyj, johon kuuluu Saunalahti ja Telia-
Sonera AB, josta Suomessa toimii TeliaSonera Finland Oyj, joka omistaa myds matkaviestinoperaat-
tori Telefinlandin. Naiden kolmen suuren yrityksen lisdksi Suomessa toimii 24 Finnet-ryhmaksi liittou-
tunutta alueellista teleyritysta seka joukko muita itsendisia teleyrityksia. Muiden kuin kolmen suuren
yrityksen markkinaosuus oli 11 prosenttia vuonna 2014. (Viestintaviraston 2015, Teleyritysten tulo-

jen ja investointien kehitys 2014.)

Yhtidista Elisa tarjoaa kaikki kuluttajien mobiilipalvelut ja osan kuluttajien kiinteénverkon palveluis-
taan Saunalahden kautta ja yrityspalvelut ja suurimman osan kaikista kiintednverkon palveluistaan
omalla nimelldan. Elisa toimii yhteistydssa suurten kansainvalisten yritysten Vodafonen ja Telenorin
kanssa. Yhtion liikevaihto vuonna 2014 oli 1,54 miljardia euroa ja sillé oli 2,3 miljoonaa kuluttajapuo-
len asiakasta. Elisa Oyj on julkisesti noteerattu Nasdac Helsinki Suuret Yhtiét-listalla. Yrityksen mark-

kinaosuus Suomessa oli 33 prosenttia vuonna 2014. (Elisa Oyj:n www-sivut 2015.)

TeliaSonera AB on monikansallinen yhti6, joka toimii 17 maassaa kuten Suomessa, Ruotsissa ja Bal-
tian maissa. Yhtié on Euroopan viidenneksi suurin telekommunikaatioalalla. Suomessa mobiili- ja
kiintednverkon palveluita tarjoaa Sonera ja sen lisaksi mobiilipalveluita kuluttaja asiakkaille tarjoaa
myds Telefinland. TeliaSonera Finlandin markkinaosuus oli 35 prosenttia, jolla se on Suomen te-

lealan markkinajohtaja. (TeliaSonera Finlandin www-sivut 2015.)
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= Sonera = Elisa = DNA = Muut

KUVIO 1. Teletoiminnan markkinaosuudet vuonna 2014 (Viestintavirasto 2015. Teleyritysten tulojen
ja investointien kehitys 2014.)

Teleyritysten yhteenlaskettu liikevaihto oli noin 4,6 miljardia euroa vuonna 2014, mikd on noin pro-
sentin pienempi edellisvuoteen verrattuna. Markkinoille tulleiden uusien yritysten liikevaihto oli noin
40 miljoonaa euroa, joka muodosti hieman alle prosentin koko telealan liikevaihdosta. (Viestintavi-
rasto 2015. Teleyritysten tulojen ja investointien kehitys 2014.)

Tulot teletoiminnasta yhteensa 3 495 3430 -2 %
Tulot matkaviestinverkosta 1 870 1 845 -2 %
Tulot kiinteasta televerkosta 1 330 1235 -7 %
Tulot TV- ja radiotoiminnasta 295 350 20 %

Tulot muusta toiminnasta 1215 | 1210 0%

TAULUKKO 1. Teleyritysten liikevaihto 2013-2014 (Viestintavirasto 2015. Teleyritysten tulojen ja
investointien kehitys 2014.)

Vuonna 2014 teletoiminnan osuus liikevaihdosta oli noin 74 prosenttia, mika on lahes sama kuin
edellisena vuonna. Kokonaisliikevaihto laski sen sijaan vuoteen 2013 verrattuna kaksi prosenttia.
Laskua selittaa kiintedasta verkosta saatujen tulojen vahentyminen seitsemalla ja matkaviestintaver-
kon tulojen kahdella prosentilla. Matkaviestintdverkon osuus kokonaisliikevaihdosta oli yli 54 pro-
senttia ja kiintea televerkko muodosti 36 prosenttia teletoiminnan liikevaihdosta. TV-ja radiotoimin-
nan tulot ovat sen sijaan kasvaneet viime vuosina yli kymmenyksella vuosittain ja niiden osuus koko-
naisliikevaihdosta oli yli 10 prosenttia. (Viestintavirasto 2015. Teleyritysten tulojen ja investointien
kehitys 2014.)

Kiintedn televerkon ja matkaviestintaverkon toiminta voidaan jakaa edelleen vahittais ja tukkupalve-
luihin. Vahittdispalveluja ovat kuluttaja-, yritys- ja yhteiséasiakkaille myydyt telepalvelut kuten laaja-
kaista- ja puhelupalvelut. Tuukupalvelut ovat taas yritysten toisilleen myymia palveluita, joita kayte-
taan edelleen muiden telepalvelujen tarjoamiseen. (Viestintavirasto 2015. Teleyritysten tulojen ja

investointien kehitys.)
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v

= Kiintedn verkon vahittaispalvelut = Kiintedn verkon tukkupalvelut

= Matkaviestintaverkon vahittdispalvelut = Matkaviestintéverkon tukkupalvelut

= TV- ja radiotoiminta

KUVIO 2. Teletoiminnan liikevaihdon jakautuminen palveluittain vuonna 2014 (Viestintavirasto 2015.

Teleyritysten tulojen ja investointien kehitys.)
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3 MYYNTIPROSESSI

Myyntimaailma on muuttunut entisesta “myydadn asiakkaan haluamia tuotteita ja palveluita” ajatte-
lutavasta malliin, jossa myyjien tulisi keskittya lisadmaan asiakkaiden tarpeiden maaraa, jotta asiak-
kaalle pystytdan myymaan enemman lisatarvikkeita ja —palveluja. Ndiden lisatarvikkeiden ja palvelui-
den myynnin kasvattamisen tarve ei johdu ainoastaan taloudellisista syista, vaan niiden merkitys on
erittdin suuri, kun halutaan saada asiakas sitoutettua yritykseen. Tama muutos on syntynyt organi-
saatioiden tehdessa uusia myynnillisia strtegisia uudistuksia, jossa myynti on yhdistetty markkinoin-
tiin luodakseen suurempaa strategista merkittavyytta yrityksille. Tdman my6td myynnistd ja myynti-
prosessista on tullut oleellinen osa yrityksille saada luotua ja sailyttda pitkdaikaisia asiakassuhteita.
Siten myyjien rooli on kokoajan kasvavassa maarin muuttunut perinteisesta tilausten vastaanotta-

jasta asiakasuhteita johtavaksi elimeksi. (Davies, Nenonen, Ryals ja Storbacka 2009, 890.)

Informaation kasvun myotd asiakkaista on tulllut kasvavassa maarin tietoisempia tuotteista, hin-
noista ja tuotteiden ja palveluiden laadusta. Tamam vuoksi myyntiprosessi ei ole enaa vain tietyn
tuotteen tai palvelun myyntié asiakkaalle, vaan se on mahdollisuus luoda pysyvéaa ja kestévaa suh-
detta yrityksen ja asiakkaan valille sekd pitda naita suhteita ylla. Sen sijaan, ettd myytaisiin yksittdi-
sia tuotteita ja palveluita, tulee asiakkaille myyda ratkaisuja tarpeisiin ja luoda samalla asiakkaalle
uusia tarpeita, jotta asiakas saataisiin mahdollisimman hyvin sitoutettua yritykseen. (Davies ym.
2009, 892.)

Mitd sitten tarkoitetaan myyntiprosessilla? Myyntiprosessissa myyjan tavoite on saada selvitettya
asiakkaan tarpeet ja tilanne sekd saada asiakas vakuutettua siitd, etta juuri hdnen tarjoamansa rat-
kaisut ovat asiakkaalle oikeat. Se kasittaa koko tapahtumasarjan, jossa kaydaan lapi asiakkaan saa-
maa arvoa myytavasta tuotteesta tai palvelusta. Myyntiproessin tavoitteena on, etté siiné mukana
olevat henkil6t tai yritykset I6ytavat ratkaisun tai saavat aikaan kumpaakin osapuolta tyydyttavan
paatoksen. Mita laajemmasta palvelukokonaisuuksista ja ratkaisuista on kyse, sité useampia asiakas-
tapaamisia, yhteydenottoja ja palvelukokonaisuuksia paatdksien saamiset vaativat. Pienemman mit-
takaavan tuoteinvestoinnista ja palvelukokonaisuuksista voivat asiakas ja myyja loytaa ratkaisun jo
yhden asiakastapahtuman aikana, kunhan myyjé osaa hoitaa huolellisesti myyntiprosessin kokonai-

suudessaan ja ndin han padsee haluamaansa tavoitteeseen. (Myyntityon kasikirja 2005, 65.)

Puheuttaessa prosessista on hyva madaritella sen tarkoitus. Prosessilla tarkoitetaan usean osatapah-
tuman muodostamaa toimintoketjua tai tapahtumasarjaa. Se voidaan toistaa, kerrata tai mallintaa.
Myyjan ty6hoén tama tuo lisdhaasteita etenkin silloin, kun mukana myyntiprosessissa on useita ihmi-
sia eri yrityksista ja eri hierarkiatasoilta. Yksittdinen myyntineuvottelu on myyntiprosessia eteenpain
vieva keino. Myyntineuvottelu tulee taas nahda vuorovaikutustilanteena, jossa asiakas ja myyja pyr-
kivat padasemaan yhteisymmarrykseen sopimusehdoista osittain mydnnytyksin ja osittain kannassaan

pysymalla. (Myyntitydn késikirja 2005, 65.)
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Myyntityd sisdltaa useita erilaisia myyntiprosesseja ja nama prosessit sisaltavat erilaisia toimenpiteita
myyjalta. Naissa toimenpiteissa onnistuminen vaatii hyvaa hallintaa ajankdytén suhteen. Nailld toi-
menpiteilla pyritddn synnyttamaan luottamusta, selvittdmaan asiakkaan tilanne ja tarpeet ja saa-
maan asiakas hyvaksymaan myyjjan tekeman tarjouksen. On hyva huomioida, etta myyja on nake-
massa ostotapahtumasta vain osan. Han ei ole esimerkiksi nakemassa asiakkaan tekemaa kilpailu-
tusta eika tieda millaisia kilpailevia ratkaisuja hanelle tarjotaan. Yleensa kaupan saa tehtya lopulta
myyja, johon asiakkaalla on syntynyt luottamus ja jonka tarjouksesta han uskoo saavansa suurim-
man hyddyn ja tastd hdan on nimenomaan eniten kiinnostunut. Myyjan on siis osattava rakentaa asi-
akkaalle mielikuva siita, ettad juuri hanen tarjoamansa tuote tai palvelu on asiakkaalle eniten eduksi.
(Myyntitydn kasikirja 2005, 66.)

Saavuttaakseen tavoitteensa myyja saattaa toteuttaa asiakkaan kanssa useita eri myyntiprosesseja.
Vaikeutena on monesti, ettda nédma prosessit etenevat eri tahdissa. Sen vuoksi olisikin hyva muodos-
taa erilaisia prosessimalleja, jotka auttavat tekemaan oikeita asioita oikeaan aikaan ja tehokkaasti
seka suunnittelemaan ja ennakoimaan tulevaa ja hoitamaan monia erilaisia tilanteita samaan aikaan.
Mallintamisessa on tarkeaa kuitenkin muistaa, etta ihmiset tuntevat ja kayttaytyvat eri tavoin, joten

jokaisessa tilanteessa myyjan on osattava kdyttéa myds pelisiimaa. (Myyntitydn kasikirja 2005, 66.)

3.1 Osto- ja myyntiprosessin nelja vaihetta

Tarkastaltaessa myyntiprosessiaan myyjan on osattava tunnistaa myds asiakkaan ostoprosessi ja
tdman tapa ostaa. Asiakkaan ostoprosessi etenee eri vaiheiden mukaan alkutilanteesta eli luotta-
muksen rakentamisesta lopputilanteeseen eli pdatoksen tekoon. Myyjan myyntiprosessin tuleekin
vastata asiakkaan ostoprosessia, jotta myyja padsee omiin tavoitteisiinsa. (Myyntitydn kasikirja
2005, 66.)

Ensimmaisessa vaiheessa osto- ja myyntiprosessia on luottamuksen rakentaminen myyjan ja asiak-
kaan valiselle yhteistydlle. Asiakas etsii perusteita sille, miksi ha valitsisi juuri tdman myyjan tuottei-
neen ja palveluineen yhteistybkumppanikseen. Asiakas tulee saada vakuuttumaan siita, ettéd myyja
luotettava yhteistybkumppani nyt ja tulevaisuudessa. Myyjan on osattava myyda aluksi itsensa asi-
akkaalle niin, ettd han ostaa myyjan tarjoaman luottamuksen itselleen ja ndin myyja paasee vaikut-

tamaan asiakkaan asenteisiin ja paatoksiin. (Myyntityon kasikirja 2005, 67.)

Toisessa vaiheessa eli analyysivaiheessa myyjan tulee kerata oikeaa ja tarkeda tietoa asiakkaalta
yhteisty6taan ja tavoitettaan ajatellen. Myyjan ehdotuksen, strategian ja tavoitteen kannalta on tar-
kedd, etta han osaa kysya asikkaalta oikeita asioita ja tdman vuoksi on syyta suunnitella asiakaskoh-
taamisen lahestymistilanne huolella. Tassa vaiheessa selvida muun muassa minkalaisia taloudellisia
ja teknisia sitoumuksia osapuolilta edellytetaan, jotta kaupat saadaan syntymaan. Tietojen keruun
lomassa myyja pyrkii selvittdmaan, kuinka han onnistuu herattdmaan asiakkaan tarpeet ja nain asi-
akkaan innostumaan myyjan tarjoamasta tuotteesta tai palvelusta. Asiakkaasta voi tuntua, ettd ha-

nelld ei olisi Iahtékohtaisesti minkaanlaista tai ainakaan kovin suurta tarvetta tuotteelle. Tarpeensa
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merkitysta asiakas voi myds vahatelld myyjalle tai han ei valttdmatta edes tunnista niita. Myyjan teh-
tava on luoda mielikuva asiakkaalle hanen nykytilastaan ja tarjoamansa tuotteen tai palvelun tuo-

masta parannuksesta tulevaisuudessa. (Myyntityon kasikirja 2005, 67.)

Kolmas vaihe on ratkaisun luominen ja arviointi. Taman vaiheen tavoite on saada vakuutettua asia-
kas siitd, etta han todella tarvitsee tarjotun ratkaisun ongelmaansa ja etta tama kyseinen ratkaisu
on hadnelle paras mahdollinen. Jotkut asiakkaan saattavat epardida vahvasti paatoksenteossaan.
Myynnin haasteet vaihtelevat asiakkaiden mukaan. Asiakkaalle padtoksentekoon vaikuttavat hdnen
tuntemuksensa tarpeensa ratkaisuun. Taman vuoksi myyjan on ehdottoman tarkeaa pystya vakuut-
tamaan asiakas, etta hanella on tarve ratkaisulle, myyjan tarjoama ratkaisu on paras, asiakas pystyy
hyédyntdmaan tarjottua ratkaisua ja ettd han tuntee saavansa vastinetta rahalleen. (Myyntityon ka-
sikirja 2005, 67-68.)

Neljannessa vaiheessa eli paatdsvaiheessa on tarkoituksena saada aikaan selkea neuvottelutilanne,
jossa asiakas tekee ratkaisun hankkimiseen suunnattuja paatoksia. Taman tulos ratkaisee sen paa-
seekd myyja haluamaansa tavoitteeseensa vai ei. Tédhan vaiheeseen on myyjan syytad paneutua huo-
lellisesti. Siind selvitetaan, kuinka tarkea paatds on asiakkaalle millaisia mahdollisia ongelmia tai vai-
vaa paatoksenteosta asiakkaalle seuraa. Taman vuoksi myyjan tulee osata esittdd mahdollisimman
hyvia perusteita ratkaisulleen. Mikali paatos jaa kuitenkin lopulta saamatta, tulee siihen johtaneet

syyt saada selville ja analysoitava tilanne. (Myyntitydn kasikirja 2005, 68.)

Kuinka asiakaskohtaamisessa myyjan tulisi siis toimia? Minkalaisilla metodeilla huippumyyja tytsken-
telee saavuttaakseen sen, mita hyvin hoidetussa myyntiprosessissa halutaan ja eri vaiheissa vaadi-
taan? Seuraavaksi kdyn lapi yhden yleisesti kdytetyistéd myyntikonsepteista, jonka mukaan useat yri-
tykset ohjastavat myyjiadn toimimaan asiakaskohtaamisissa. Tama konsepti on nimeltddn myynnin
portaat, jonka mukaan myds opinnaytetyoni kohdeyritys DNA Oy kouluttaa myymaldissa tydskente-

levid myyjiaan toimimaan myyntineuvottelutilanteessa.

3.2 Myynnin portaat

Jokainen myyntineuvottelutilanne on vaiheittain eteneva kokonaisuus. Se on investointi seka asiak-
kaalle ettd myyjélle. Myyntineuvottelu vaatii valmistautumista, tavoitteitden asettamista ja etenemi-
sen seurantaa. Taman vuoksi jokaiselle vaiheelle tulee miettia tavoitteet ja varatavoitteet, jotka oh-
jaavat keskustelujen sisaltéa seka myyjan myyntiperusteiden valintaa. (Myyntityon kasikirja 2005,
69.)

Vaiheiden suunnittelulla on tarkeé rooli myyntineuvottelussa ja siita tinkiminen voi tulla myyjélle kal-
liiksi. Suunniteltaessa edessa olevaa neuvottelua myyja selvittda samalla, mitka asiat asiakkaan tulee
hyvaksya ensin, jotta hdn paatdsvaiheessa tulee hyvdksymadn myyjan tarjoaman ratkaisun. Téama
vaiheittainen tilanteen selvittdminen on myds avain siihen, etta myyjan tarjoama ratkaisu on asiak-

kaalle paras mahdollinen. Myyjan on mydés hyvin tarkeda arvioida omaa ty6téan ja tavoitteisiinsa
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paasya neuvottelun kaikissa vaiheissa ja kaiken aikaa. Téman avulla han pystyy jo neuvottelun ai-
kana tarvittaessa muuttamaan toimintatapojaan ja taktiikkaansa. (Myyntitydn kasikirja 2005, 69,
118.)

Myyntineuvottelun etenemista vaiheittain voidaan havainnolistaa seitsemallad portaalla. Jotta myyja
saavuttaisi tavoitteensa, on tdrkeaa, etta jokaisen vaiheen toteutumista seurataan huolella. Tavoite
voidaan saavuttaa jo yhdelld myyntineuvottelu kerralla, mutta on yleisempaa, etta paatéksen saami-
nen vaatii useita neuvotteluita yhteydenottoja useiden ihmisten kesken. (Myyntityon kasikirja 2005,
69.)

Riippuen yrityksesta ja yrityksen toimintatavoista portaiden maara voi vaihdella. Esimerkiksi opin-
naytetyoni kohdeyrityksessd DNA Kaupalla:lla myyijia koulutetaan toimimaan viisiportaisen myynti-
vaihemallin mukaisesti. Tama malli ohjaa myyjia toimimaan aina asiakkaan ensikohtaamisesta asiak-
kaan poistumiseen liikkeesta. Vaiheita on kaksi vahemman siksi, ettd DNA Kaupalla myyjat eivat luo
ensin yhteydenottoja asiakkaisiin eivatké nain valmistaudu jokaiseen myyntineuvottelutilanteeseen
erikseen, vaan asiakkaat tulevat kukin tietysta syysta asioimaan suoraan lilkkkeeseen. Muuten portaat
ja niiden toimintatavat ja sisallét ovat kaytanndssa samat myyntikeskustelun avauksesta jatkotoimiin

ja jalkihoitoon.

7. Jatkotoimet ja jalkihoito

6. Paatoksen saaminen

5. Argumentointi

4. Asiakkaan tilanteen kartoitus

3. Myyntikeskustelun avaus

2. Valmistautuminen
‘ 1. Yhteydenotto

KUVIO 3. Myynnin portaat (Myyntitydn kasikirja 2005, 69.)

3.2.1 Yhteydenotto

Aktiivinen myyntity6 alkaa jo heti ensimmaisestd portaasta. Myyjan tavoitteena on saada heratettya
asiakkaan kiinnostus kaupankayntiin heti ensimmaisella yhteydenotolla. Vaikuttavia tekijoité sopia tai
pyrkié sopimaan tapaaminen asiakkaan kanssa ovat muun muassa asiakassuhteen laatu ja myyjan
seka asiakkaan kaytannét. Myyjan tulee jo alussa varmistaa, etta asiakas on hanelle tavoitteitaan
varten oikea. Puhelin on yleisin tapa yhteydenotolle myyjén ja asiakkaan valilla. Muita kanavia asia-

kaskontaktien saamiseksi ovat esimerkiksi messut. (Myyntityon kasikirja 2005, 71.)
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Ensimmaisen yhteydenoton tavoitteena on, etta asiakas saadaan suostuteltua tapaamiseen myyjan
kanssa. Mikali tassa ei onnistuta myyjan on mahdoton edes lahted seuraavaan vaiheeseen. Mikali

asiakas saadaan tuntemaan, etta hanella on hyva syy tavata myyja, niin asiakas saadaan tulemaan
tapaamiseen. Myyjan tehtdavana on onnistua "myymaan” asiakkaalle yhteydenotossaan tama syy tai
hy6ty. Asiakkaan saadessa tyydyttdvan vastauksen tahan kysymykseen myyjan on mahdollista siir-

tya seuraavaan vaiheeseen. (Myyntityon kasikirja 2005, 72.)

Jotta syyn tai hyddyn “myyminen” asiakkaalle onnistuisi, tulee myyjan pystya myymaan hanelle jo
ensimmaisesta yhteydenotosta lahtien samalla itseddn. Asiakkaan nakékulmasta myyjan tulee pystya
olemaan luonnollinen, antaa vaikutelman ammattitaidostaan, olla aidosti ylpea myytavasta tuot-
teesta tai palvelusta ja tarkeimpana asiana antaa asiakkaalle vaikutelma, ettd myyja on aidosti kiin-
nostunut hanen tarpeistaan ja haluaa l6ytaa hanen tarpeilleen oikean ratkaisun. Itsensa myynnilla ei
siis tarkoiteta sitd, etta puhutaan vain itsestdan ja tuotteistaan tai palveluistaan, vaan pyritdan luo-
maan mielikuva asiakkaalle, ettd hanesté ollaan aidosti kiinnostuneita. On hyva huomioida, etta it-
sensd myymisesta asiakkaalle ei tule kuitenkaan vetda yli. Tavoitteena tdssa on, ettd myyja saa an-
saittua asiakkaan luottamuksen ja antaa samalla kuvan itsestdan, ettd hén on sellainen henkil6 ke-

nen kanssa on helppo tehda kauppaa. (Successful selling skills 2009, 56, 73.)

Asiakas etsii perusteita ostopaatdkselleen yleensa jo siind vaiheessa kun han on sopinut neuvotte-
luista myyjan kanssa. Valmistautuessa tilanteeseen myyjan tulee selvittda ensin itselleen, mita ha-
nen tarjontansa merkitsee asiakkaalle ja minkalaista hy6tya tai haittaa asiakkaalle saattaa tapaami-
sesta koitua. Asiakkaalle saattaa esimerkiksi syntya aikataulullisia ongelmia, myyjan tapaaminen voi
tuntua psykologisesti vaativalta ja hén voi vierastaa ajatusta siitd, ettd myyjan tarjoama ratkaisu
vaatii hantd muuttamaan tutuksi tulleita ajatus- ja toimintamallejaan. Vanhoista toimintatavoista luo-
puminen herattaa helposti negatiivisia tuntemuksia, vaikka myyjan tarjoama ratkaisu olisikin pa-
rempi kuin nykyinen. Asiakas punnitsee koko neuvottelun ajan mahdollisen tulevan tilanteen tuomia
hy6tyja ja haittoja. Mielikuvat hyddyistd ja haitoista voivat vaihdella hyvinkin tiheasti riippuen siitd,
kuinka hyvin myyja on onnistunut perustelemaan kulloinkin asiakkaan esittéman kysymyksen koh-
dalla. Mikdli myyja onnistuu vakuuttamaan asiakkaan ja saa sovittua neuvotteluajan, hdn on paassyt

ykkosvaiheen paatavoitteeseen. (Myyntityon kasikirja 2005, 72.)

Jos asiakas ei kaikesta huolimatta olekkaan halukas sopimaan neuvotteluajasta, kannattaa myyjan
siirtya varatavoitteeseensa. On mahdollista, ettd asiakas hyvdksyy myyjén lahettdmaan hanelle ma-
teriaalia tai saa luvan haneltd palata asiaan myéhemmin. On erittdin tarkeda, etta myyja pitaa tassa
asiassa lupauksensa. Pdasee myyja sitten padtavoitteeseensa tai varatavoitteeseensa tulisi hanen
hahmotella jo seuraavaa tavoitetta mielessaan ennen ensimmaisen tavoitteen saavuttamista. (Myyn-
tityon kasikirja 2005, 72.)
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3.2.2 Valmistautuminen

Hyva valmistautuminen on ratkaisevassa roolissa onnistuneeseen asiakastapaamiseen nahden. Silla
luodaan perusta koko tulevalle yhteisty6lle. Pelkkaan tuuriin ja kokemukseen ei pida luottaa, siila
ennen jokaista asiakastapaamista myyjan tulee kdyda huolella tietyt perusasiat lapi. Jokainen asia-
kas seka jokaisen asiakkaan tarpeet ovat erilaiset, joten jokainen asiakkaan kohtaaminen on ainut-
kertainen tapahtuma. Hyviin tuloksiin ja tavoitteisiin paaseminen edellyttaa jatkuvaa harjoittamista.
(Myyntitydn kasikirja 2005, 73.)

Myyjan tulisi pystya saamaan mahdollisimman laajalti tietoa asiakkaastaa ja téman tilanteesta ja tar-
peistaan esimerkiksi ensimmaisessa vaiheessa eli yhteydenotossa, jotta han pystyy antamaan asiak-
kaalle mahdollisimman osuvia myyntiperusteita myyntineuvottelun myéhemmassa vaiheessa. Suun-

nittelu vaiheessa myyjan kannattaa esittda itselleen muun muassa seuraavia kysymyksia:

Miksi han tapaa asiakkaan?
o Mitka ovat paatavoitteet?

o Mitka ovat varatavoitteet?

Mitd tama yhteys merkitsee seka myyjdlle etta asiakkaalle?

Mitd myyja haluaa asiakkaan tietdvan itsestaan, yrityksestdan ja tuotteistaan?

Kuinka paljon neuvotteluille on varattu aikaa ja kuinka se tulisi jaksottaa eri vaiheisiin?
(Myyntitydn kasikirja 2005, 74.)

Parhaiten asioiden toteutumista pystyy seuraamaan, kun ne kirjattu selkeasti muistiin. Hyvassa en-
nakkovalmistautumisessa on ennen kaikkea mietittdva, millaisia vasta argumentteja myyja asiakkaan
taholta kohtaa ja kuinka niihin tulee parhaiten vastata. Taman lisaksi valmistautumisessa on hyvin
tarkeaa pyrkia luomaan kokonaiskuva tulevasta myyntineuvottelutilanteesta esimerkiksi ajankayton
suhteen, kiinnittda huomiota omaan ulkoiseen olemukseen tulevaa neuvottelua varten ja selvitettava
itselleen mahdollisimman hyvat pohjatiedot sekd omasta ettd asiakkaan toimintaymparistdsta, kuten

toimintatavoista ja kilpailijoista. (Myyntityon kasikirja 2005, 74-77.)

3.2.3 Myyntikeskustelun avaus

Myyntikeskustelun avaus vaiheessa myyjan tavoitteena on luoda itsestdan ja yrityksestaan hyva en-
sivaikutelma saada aikaan suotuisa neuvotteluilmapiiri. Keskustelun avaamisessa onnistuminen on

pitkalti ratkaiseva tekija koko tapaamisen etenemisen kannalta. Usein asiakkaalla on jo ennakkoon

jonkinlainen mielikuva seka myyjasté ettd taman myymasta tuoteesta tai palvelusta. Mikali heti neu-
votteluyhteyden alussa asiakkaalla on negatiivinen suhtautuminen myyjaa kohtaan, on myyjan pys-
tyttdva muuttamaan tilanne itselleen mydnteiseksi. Tassa kohtaa viimeistdan korostuu myyjan osaa-
minen itsensa myymiseen asiakkaalle. On hyvin tarkeda, ettd myyja myy itsensd, ajatuksensa ja asi-
ansa ensin itselle, jotta hanen oma mindkuva ja usko tuotteeseen vaikuttavat mahdollisimman posi-
tiivisesti tunteisiin asiakasta kohtaan. Pitdad muistaa, etta tunteet vaikuttavat suoraan ajatteluumme

ja ajattelu toimintaamme ja tdma on juuri se osa, mika nakyy selvimmin asiakkaalle. Tdman vuoksi
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on oleellista saada luotua heti myyntikeskustelun alussa positiivinen ilmapiiri, jossa asiakas lisaksi
tuntee, ettd hanesta ja hanen tarpeistaan ollaan aidosti kiinnostuneita. (Myyntityén kasikirja 2005,
78.)

Asiakas pystyy helposti aistimaan myyjan innostuksen ja varmuuden hanen toiminnassaan. Innostus
asiakastaapamista kohtaan vahvistaa kykya luoda valitdn ja positiivinen ilmapiiri ja sen pohjalle pys-
tytdan rakentamaan luottamuksen tunne asiakkaan ja myyjan valille. Epdonnistumisen pelko ja epa-
varmuuden tunne ovat usein syyna myyjan innottomuuteen haluttomuuteen. Myyjan tulee selvittaa,
milld keinoilla kielteisid tunteita asiakasta tai tapaamista kohtaan han pystyisi vahentamaan. (Myyn-
titydn kasikirja 2005, 79.)

Koko asiakastapaaminen myyntikeskustelun avauksesta tapaamisen paatokseen on jatkuvaa tasapai-
nottelua asiakkaan ja myyjan valisen yhteyden rakentamisen ja padtdksia ohjailevien toimenpiteiden
valilld. Myyjan tulee pystya pitdmaan naihin kahteen asiaan tahtaavat toimenpiteet oikeassa suh-
teessa toisiinsa. Jotta myyjan ja asiakkaan kesken saadaan luotua avoin ilmapiiri, myyjan tulee olla
aloitteellinen, mutta ei painostava. Jos myyja pyrkii ohjaamaan keskustelua liikaa, ilmapiiri heikke-
nee helposti. Keskittymalla olemaan pelkastaén miellyttédva asiakasta kohtaan myyja heikentaa mah-
dollisuuksiaan ohjata keskustelua tavoittelemaansa suuntaan ja saada asiakkaalta paatoksia. Hy-
vassa ja luottamuksellisessa asiakassuhteessa asiakas usein hyvaksyy ja jopa odottaa, ettd myyja
ohjaa tilannetta. (Myyntitydn kasikirja 2005, 79.)

Kuinka paljon asiakastapahtumaan myyjan tulisi sitten ohjata? Tama riippuu monesti asiakkaasta.
Jotkut odottavat myyjaltd jamdkkaa ja ohjaavaa otetta, kun taas toiset eivat siita pida. Kokemuksen
kautta syntyva pelisilma on tassa avuksi. Yleisesi voi kuitenkin sanoa, ettda myyjan tulee ohjata asia-
kastapaamista suhteellisen paljon, mutta kuitenkin niin, etta se vaurioittaisi hyvaa ilmapiiria tai es-
taisi sen luomisen. Neuvotteluun hyvin valmistautuneella myyjalla on hyvat mahdollisuudet ohjata
myonteisesti ja rakentavasti koko tapaamista esittamallé relevantteja kysymyksia ja tekemdllé yh-
teenvetoja kasitellyista asioista. Ammattitaitoinen myyja sailyttda oman ammattiroolinsa eri tilan-
teissa ja pyrkii saamaan ilmapiirin edistdmaan tavoitteidensa saavuttamista. Asiakkaan pitéa pystya
luottamaan myyjan ammattitaitoon tai muuten han saattaa pahimmillaan katkaista koko yhteis-
tydsuhteen. (Myyntityon kasikirja 2005, 79-80.)

Luodakseen yhteyden asiakkaan kanssa myyjan tulee antaa hénelle kuva, etta han on aidoti kiinnos-
tunut ja ettd hanella halu ja innostus ratkaista asiakkaan tilanne. Myyjan on hyva miettia itse, mista
han olisi vastaavassa tilanteessa itse kiinnostunut: nopeudesta, laadusta, hinnasta, tehokkuudesta
vai jostain muusta. Taitava myyja omaa kyvyn mukauttaa vuorovaikutuksensa jokaiselle asiakkaalle
mieleiseksi. Esimerkiksi kevyt ja luonteva rupattelu asiakkaan kanssa vahvistaa myonteista ilmapiiria.
Asiakkaan luontevan huomioimisen ja kunnioittamisen pitaa nékya kaikessa kanssakdymisessa.
Hanta ei pida milloinkaan aliarvioida, silla asiakas odottaa myyjalta, ettd han on yhteistybkumppani
eika vastapeluri. (Myyntityon kasikirja 2005, 80.)
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Uuden asiakassuhteen rakentaminen vaatii myyjalta toisenlaisia taitoja ja toimia kuin nykyasiakkaan
asiakassuhteen yllapitdminen. Hyvan ilmapiirin ja yhteyden merkitys heti neuvottelun alussa koros-
tuu etenkin uudessa asiakassuhteessa. Toimenpiteet, jotka téhtadvat ilmapiirin Iammittdmiseen,
kannattaa sijoittaa keskustelun alkuun tai sopiiin vaiheisiin neuvottelun aikana. Nykyasiakas ei anna
niin paljon arvoa ilmapiirille vaan hdn odottaa, ettd annetut lupaukset toteutetaan. On hyva muistaa,
ettd vaikka kyseessa on vanha asiakassuhde, asiakastyd on tehtdva vahintaan yhta huolellisesti kuin

uuden asiakassuhteen aloittamisessa. (Myyntityén kasikirja 2005, 80-81.)

3.2.4 Asiakkaan tilanteen kartoitus

Kaksi asiaa korostuvat erityisesti asiakaskeskeisessa myyntitapahtumassa: asiakkaan tilanteen kar-
toitus ja argumenttien esittdminen. Ne ovat tiukasti kytkdksissa toisiinsa. Kartoittamisella myyja pyr-
kii saamaan asiakkaasta riittavasti oleellista tietoa, jotta hdn pystyy seuraavassa vaiheessa peustele-
maan tuotteensa tai palvelunsa hyddyt asiakkaalle. Ilman hyvin tehtya kartoitusta ei voi antaa asiak-
kaalle hyvia perusteluita ratkaisuistaan. Myyjan tulee maaritelld ensin itselleen, mita tietoa hénen
tulee asiakkaalta saada, joita han pystyy esittdmaan myyntiargmenttiensa tueksi. (Myyntitydn kasi-
kirja 2005, 82.)

Oikeiden kysymysten esittaminen asiakkaalle on yksittadisesti tarkein taito, mika myyjan tulee hallita
ja tdma on asia, jonka ansiosta kaupat voidaan saada tehtya tai ne voidaan menettaa. Nykypaivai-
sesta ammatimaisesta myyntitoiminnasta kaytetaan termia "konsultoivaa myyntia” ja voidaan sanoa,
ettd ratkaisujen spesialistit ovat témén paivan kaupanteon voittajia. Myyja pystyy tarjoamaan toimi-
via ratkaisuja ainoastaan, jos hdn on saanut kerattya asiakkaalta riittdvasti relevanttia informaatiota.
(Succesful selling skills 2009, 57.)

Myyjan tulee osata kysya oikeita kysymyksia ja hallita kysymystekniikka. Hyva, osuva ja sopivan
haastellinen kysymys on asiakkaalle avuksi havainnoimaan ja selvittdmdan omaa nakdkulmaansa ja
selvittamaan tilannetta. Taman avulla myyja ja selvitettya asiakkaan tilanneta, jotta han pystyy lo-
pulta I6ytédmaan ja esittdmaan perustellusti oikean ratkaisun. On hyva huomioida, ettéd asiakas on
valmis vastaamaan kysymyksiin, kun ne hyodyttdvat ja mahdollisesti auttavat hanta itsedaan ratkai-
semaan asioita tai I6ytdmaan myyjan tulkinnoista uusia nédkékulmia. Taman vuoksi myyjan on hyva

varoa venyttamasta tiedonkeruuvaihetta liian pitkéksi. (Myyntitydn kasikirja 2005, 83-84.)

Hyva, tarkea ja sopivan haastava kysymys vaatii asiakasta myds perustelemasta kantansa. Monesti
on huomattavasti tehokkaampaa saada vastaaja oivaltamaan asioita itse, kuin kertoa ne hanelle.
Taitava myyja osaa tehokkaasti johtaa ja ohjata tilannetta kysymalla oikeanlaisia kysymyksia eika
pyri antamaan “valmista” vastausta. Kysymysten sisallostd on nahtavissd, kuinka hyvin myyja on
valmistautunut asiakaskohtaamiseen ja tama viestii asiakkaalle siitd, ettda myyja haluaa kantaa vas-
tuun asiakkaan tilanteesta ja haluaa l6ytda tarpeeseen parhaan ratkaisun. Asiakas ostaa myyjalta
paljolti siita syystd, etta myyja on osoittanut ymmarrysta asiakkaan tilannetta kohtaan ja ymmarta-
nyt tatd ihmisena. (Myyntitydn kasikirja 2005, 84.)
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Tiedonkeruussa myyjan tulee kuitenkin muistaa, ettei kohtuuttmuuksiin tule menna. Mikali asiak-
kaasta tuntuu, etta hanelta "lypsetaan” liiallista tietoa, hanelle syntyy helposti aikaan vastustuksen
tunteita myyjaa kohtaan. Lisdtietoja on hyva hankkia vain niin kauan, kun niista voi tehda oikeita
johtopaatoksia asiakkaan tilanteesta, minka perusteella myyja pystyy tekemaan oikeaan osuvia
myyntiperusteita ja ratkaisuja. Tiedonkeruussa myyjan kannattaa keskittya vain valttdmattéman tie-
don hankintaan, valtella kysymyksilla yleisen taustatiedon keraamista, olla siirtymatta liian tiukasti
kysymyksesta toiseen, ettei neuvottelun ilmapiiri vaarantuisi ja rohkaista asiakasta esittamaan myos
omia kysymyksidan. Asiakkaalle esitettavat kysymykset eivat saisi mydskaan olla kuin yksi osaisia,
silld moniosaiset kysymykset voivat hammentaa asiakasta ja han ei oikein tieda, mihin hanen tulisi
vastata. Kysymysten tarkoitus on olla seka kysyjdlle etta vastaajalle palkitsevia. (Myyntityon kasikirja
2005, 84.)

Neuvottelu tilanteen edetessa kysymystyypit muuttuvat. Tamén vuoksi myyjan tulee osata valita oi-
kea kysymystyyppi tiedonkeruun kulun mukaan. Nevottelun aluksi on suositeltavaa aloittaa avoi-
mella kysymykselld, joka luo pohjaa hyvalle ilmapiirille. Avoin kysymys antaa myyjalle neuvottelun
alussa mahdollisuuden saada asiakkaalta paljon tietoa hénen tarpeistaan ongelmistaan, toiveistaan
ja arvostuksistaan. Kysymykset tulee esittaa selvasti ja tarkistaa, etta asiakas on ymmartanyt ne oi-
kein seka antaa hanelle riittavasti aikaa miettia vastaustaan. Avoin kysymys on esimerkiksi: "Milla
ehdoilla vaihtaisitte operaattoria?” (Myyntityén kasikirja 2005, 85.)

Johdattelevilla kysymyksillda myyja puolestaan esittdaa oman tai jonkun toisen nakdkulman tilan-
teesta. Hyvin kaytettyina johdattelevilla kysymyksilla on mahdollisuus ohjata neuvottelua tavoitel-
tuun suuntaan. Niihin voidaan vastata joko "kylla” tai “ei”. Naitd kdytetaan vasta sen jalkeen kun
asiakkaan tarpeet on saatu selvitettya. Kysymykset auttavat myyjaa saamaan vahvistusta tekemil-
leen yhteenvedoille esimerkiksi ndin: Voimmeko siis olla yhtédmielta siita, etta hinta ja toimivuus ovat
tarkeimmat seikat operaattorin vaihdolle?” Johdattelevia kysymyksia pitad osata esittda taitavasti ja
harkiten, silla asiakas asettuu herkasti puolustuskannalle, jos hdnesta tuntuu, ettd myyja pyrkii vai-
kuttamaan hanen mielipiteisiinsa tavalla tai toisella. Myyjan tulee varmistua siitd, etté han tekee oi-
keita ja asiallisia johtopaatodksia saamistaan vastauksista. Mikali myyjan olettamukset ja asiakkaan
vastaukset kohtaavat, voi myyja jatkaa neuvottelua ja siirtya seuraavaan kysymykseen. (Myyntityon
kasikirja 2005, 85-86.)

Jos paatostilanteessa asiakkaalla ollessa kaksi samanveroista vaihtoehtoa, myyja voi kayttaa vaihto-
ehtoja sisaltdvid kysymyksid. Myyjan kartoituksen aikana on voinut esimerkiksi selvitd, ettd asiakas
arvostaa seka pitkaa takuu aikaa ettd nopeaa toimitusta, joten myyjan on selvitettava kummalle
asiakas antaa enemman arvoa. Myyja voi esittda esimerkiksi seuraavan kysymyksen: "Jos teilld on
kaksi vaihtoehtoa, joista toisessa saisitte kolmen vuoden takuun ja toisessa saisitte laitteen suoraan

hyllystd, niin kumman valitsette?” (Myyntityon kasikirja 2005, 86.)

Koko neuvottelun ajan on myyjan tarked muistaa, etta pelkdstdan hyvin tehdyt kysymykset eivét ole

avain kaupantekoon, asiakkaan vastauksia tulee osata myds kuunnella huolellisesti. Osaavat myyjat,
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jotka esittavat oikeita kysymyksia ja kuuntelevat asiakkaan antamia vastauksia huolellisesti huomaa-
vat, ettd monet ihmiset antavat vastauksillaan jo useita ostosignaaleja. Kuuntelemalla oppii paljon
enemaan kuin puhumalla. Monet myyjat kuvittelevat, ettd he kuuntelevat asiakasta, vaikka he oike-
asti keskittyat asiakkaan vastauksen aikana jo omaan seuraavaan kysymykseensd. Sanotaankin, ettd
ihmisella on kaksi korvaa ja yksi suu, jotta han kuuntelisi tuplaten tarkemmin kuin itse puhuu. Jos
asiakkaan vastaus tai kysymys jaa hiukankin epaselvaksi, kannattaa asiakkaalta pyytaa tahan tar-
kennusta, mutta koskaan ei pida tehda olettamuksia. Asiakkaan tekemat tiedustelut muun muassa
tuotteen hinnasta, toimitusajoista ja vareista ovat signaaleja ostohalukkuudelle. N&ita annettuja sig-

naaleja ei tulisi koskaan jattda huomioimatta. (Successful selling skills 2009, 60-61.)

Myyntitilanteen tiedonkeruussaan myyjan tulisi pyrkid etenemaan yleisesta tiedosta yha yksityiskoh-
taisempaa tietoa kohti. Keinona hydédylliseen ja tehokkaaseen tiedonhankintaan on olemassa suppi-
lointitekniikka. Mallin mukaan etenemalld myyja pystyy selvittdmaén asiakkaan kokonaistilanteen ja
saa samalla kerattya tarkkaa tietoa hanen tilanteestaan, tarpeistaan ja halusta ostaa tuote tai pal-
velu. Suppilotekniikka etenee alun yleisista kysymyksista kohti ykstityiskohtaisempia kysymyksia tie-
donhankintaa. Nadiden tietojen pohjalta myyjan on mahdollista perustella ratkaisunsa edut asiak-
kaalle. (Myyntityon kasikirja 2005, 86.)

Laajat avoimet kysymykset

Avoimet kysymykset tarkennetuista ja asiakasta

kiinnostavista asioista

Avoimet
kysymykset Jatkokysymykset
Tulkinta- ja tarkistuskysymykset
Johdattelevat
kysymykset Johdattelevat kysymykset

Yhteenveto kysymykset

Myyjan ehdotus

paatoksesta

U

Paatds/yhteenveto

KUVIO 4. Suppilointimalli (Myyntitydn kasikirja 2005, 87.)

3.2.5 Argumentointi

Asiakkaan toimintaan vaikuttavat suurelta osin olosuhteet ja arvostukset, jotka myyjan pitda osata
tunnistaa I6ytaékseen oikeat argumentit ehdottamalleen ratkaisulle. Hyvan selvitystyon jalkeen, joka

on tehty aikaisemmissa vaiheissa, padasee myyja argumentoimaan. Kun han on saanut selvitettya
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asiakkaan tilanteen, tarpeet ja toiveet han pystyy paattémaan muun muassa ratkaisun, tuotteen tai
palvelukokonaisuuden, jota han tarjoaa, argumentit tueksi ratkaisunsa esitykselle, argumnettiensa
muotoilun seka valmistautumaan asiakkaan arvioitiuhin vastavaitteisiin. Huolellisesti valituilla argu-
menteilla, myyja antaa asiakkaalle tietoa tarjoamansa ratkaisun oikeellisuudesta seka vahentaa asi-
akkaan epavarmmuutta ja tarvetta esittaa vatavaitteita. Tuotteiden ja palveluiden tarjoamat edut
tulee osoittaa, niin ettd asiakas ymmartaa niiden vastaavan hanen tarpeitaan ja térkeina pitamiaan
asioita. Mita yksil6llisempi, merkittavampi ja monimutkaisempi hankinta asiakkaalla on, sitd tarkedm-
paa on ymmartaa hyvin asiakkaan tilanne. Sen ymmartdminen on myds pohjana tulokselliselle ja
pitkdjanteiselle yhteistydlle. (Myyntityon kasikirja 2005, 89.)

Jotta asiakas pystyisi parhaiten ymmartdamaan myyjan esittamman ratkaisun edut ja merkityksen,
tulee myyjan soveltaa ne hanen tilanteeseen. Ammattitaitoinen myyja saa asiakkaan nakemaan tar-
peidensa ja toisaalta tuotteesta tai palvelusta koituvien etujen vélisen yhteyden. Hyva myyja ei pel-
kastdaan kerro tuotteesta ja sen sisallostd, vaan han selvittda, mita tuotteen edut merkitsevat asiak-
kaalle ja kertoo tuotteesta asiakkaalle naiden etujen mukaisesti. Myyjalla voi olla paljon etuja tarjot-
tavanaan, mutta jos asiakas ei niita arvosta niista ei ole mitdan hyotya. Myyjan tuleekin siis esittaa
juuri ne perusteet, joista asiakkaan saama hyéty tulee parhaiten esille. Ennen kuin oman tuotteensa
tarjoamia etuja aletaan asiakkaalle perustelemaan, on hyva kdyda lépi muun muassa: miten tuot-
teen tajoamat edut vastaavat asiakkaan tarpeita ja arvostuksia, mitd ostoperusteita tulisi juuri talle
asiakkaalle esittaa ja miten edut esitelldan niin, etté asiakkaan kertomat tarpeet tulevat huomioi-
duiksi. (Myyntityon kasikirja 2005, 90.)

Yksi hyva keino, jolla myyja pystyy esittdmaan asiakkaalleen tarjouksen tuotteestaan jaettuna eri
argumentteihin, on argumenttianalyysi. Sen avulla myyja pystyy kerdamaan tietoa siitd, mitka ovat
tuotteen edut, ominaisuudet ja hyoédyt verrattuna kilpaileviin vaihtoehtoihin. Jakamalla jokainen os-
toperuste erileen asiakkaan on helmpompi hyvaksya ne. Hanen on myds yksinkertaisempaa kasitelld
tarjousta, missa tuotteen eri edut on esitetty hanelle tarkeiden ostoperusteiden mukaan. Samalla
saadaan my0s tarkastettua, etta kaikki asiakkaalle tarkeat ostoperusteet on saatu kasiteltyd. Taman
avulla myyja pystyy myds paremmin ennakoimaan, mité asioita asiakas saattaa vastustaa, joten héan
pystyy paremmin perustelemaan ratkaisunsa edut. (Myyntityon kasikirja 2005, 91-92.)
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Asiakkaan ar- Tarjouksen ominaisuudet Mahdollisia etuja asiakkaalle Kysymyksia
vostuskohdat asiakkaalle

Me Kilpailijan Me Kilpailijan

vaihtoehto vaihtoehto

Mihin asiakas Tiedot omasta seka kilpailijan Mita hyotya asiakkaalle voi Mita tietoja asi-
kiinnittda huo- tuotteesta olla meidan/kilpailijan palve- | gkkaalta on ke-
miota vaihto- lusta tai palveluominaisuu- | r5tt5v5 etujen
ehtojen valin- desta painottamiseksi
nassa ja haittapuolien

valttdmiseksi

KUVIO 5. Esimerkki argumentti analyysista (Myyntitydn kasikirja 2005, 92.)

Myyjan kannaattaa jo asiakkaalta tietoa keratessaan pyrkia vaikuttamaan asiakkaan arvostuksiin esi-
merkiksi painottamalla kysymyksilladn tarkeind pitdmidan asioita. Talla tavoin asiakkaalle tarjotaan
mahdollisuus oivaltaa tuotteesta saatavien etujen merkitys. Myyja voi kysya asiakkaalta esimerkiksi
tuotteen toimittamisen nopeuden merkityksesta. Mikali asiakas vastaa arvostasvansa kyseista asiaa,
kannattaa myyjan pitda téma mielessaan, jotta han voi palata siihen perusteluja esitellessaan ja esit-
tda myyntiargumenttina kdytdsta saatavat edut kuten toimitusvarmuus ja —nopeus. On myds tar-
keda selvittaa asiakkaan edellytykset kayttaa tuotetta. Jos asiakkaalla on tdhan edellytykset, tata

kannattaa myyntitilanteessa korostaaa. Myyntiperusteluja voi olla muun muassa:

- tuotteen laatuun liittyvat ominaisuudet (esikerkiksi turvallisuus ja kestavyys)

- asiakkaan arvoon liittyvia liittyvia ominaisuuksia (esimerkiksi ympariston sadstavyys)
- kayttdon liittyvia ominaisuuksia (esimerkiksi helppokayttdisyys)

- hintaan liittyvia ominaisuuksia (esimerkiksi edullisuus)

(Myyntity6n kasikirja 2005, 93.)

Kun myyjé onnistuu saamaan asiakkaan arvostamaan tarjoamiaan etuja, han ldhempana onnistu-
neita kauppoja. Arvostuksiin voidaan vaikuttaa muun muassa kysymyksilla, antamalla tutkittua ja
hyvin perusteltua tietoa seka esittamalla asiakkaalle hyvid ostoperusteita. Mikali asiakas esittda vas-
tavaitteena esimerkiski epdilyksensa tuottee kestavyydestd, myyjan kannattaa painottaa tuotteensa
kestavyyttd kertomalla esimerkiksi tutkimuksista, kayttdjakokemuksista, materiaalista ja tuotteen
laadunvalvonnasta. Perustelut tulisi esittéda asiakkaalle ennen kuin asiakas kertoo omat epailyksensa.
Liikaa tai virheellistd tietoa ei pida asiakkaalle kuitenkaan luvata. On tarkeda varmistaa jo ennen pe-
rustelujen esittamista etta tuote tai palvelu varmasti vastaavat asiakkaan tarpeita. Virheelliset lu-
paukset voivat tuhota koko asiakassuhteen ja vahingoittavat myyjan seka taman edustaman yrityk-
sen mainetta. (Myyntitydn kasikirja 2005, 93-94.)
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Myyntiargementteja miettiessa myyjan kannattaa samalla miettid, mista han olisi itse kiinnostunut,
mikali han olisi hankkimassa tuotetta. Tuotetta ostaessamme ostamme siité saatavaa hyotya ja re-
sursseja toteuttaaksemme omat prosessimme. Yleensa meitd kiinnostaa miten tuote tai palvelu
muun muassa helpottaa asioidemme hoitamista, lisda kustannustehokkuutta, lisda turvallisuutta ja
kuinka toimiva ratkaisu on. Asiakas haluaa lopulta ostaa kahdesta syystd: han haluaa joko parantaa
tai lisata jotain tai han haluaa alentaa tai vahentaa jotain. Asiakas voi arvostaa eri asioita samaan
aikaan, mutta toinen hdnen tarpeistaan on ensisijainen. Esimerkiksi, jos talonrakentaja on osta-
massa vaihtoehtoista lammitysjarjestelmaa, hanen ensisijainen tarpeensa on mahdollisesti saada
lammityskustannukset pienemmiksi, mutta samalla han saattaa haluta ostaa helppokayttoisyytta.
Mikali kilpailija pystyy tdyttdmaan ensimmaisen tarpeen samalla tavalla, ratkaisevaksi tekijaksi osto-

paatokselle nousee toisen tarpeen tayttdminen. (Myyntityén kasikirja 2005, 96.)

Vaikka myyja kartoittaisi asiakkaan tarpeet ja argumentoisi ratkaisunsa kuinka hyvin, niin on hyvin
epatodenndkoista, ettd myyntineuvottelusta selvittaisiin ilman ensimmaistdkaan asiakkaan esittdamaa
vastavaitettd. Vastavaitteita voi tulla pitkin neuvottelutilannetta, mutta suurin osa niista esitetaan
yleensa myyjan esittdmien argumettien yhteydessa. Se, kuinka hyin myyja osaa kasitella vastavait-
teet, on merkittdvassa roolissa onnistuneen kaupanteon suhteen. Monesti asiakas esittaa vastustuk-
sensa vaitteeksi muotoiltuna kysymyksena, mika tarkoittaa, ettd asiakas kaipaa vahvistusta ja lisdtie-
toa vahentamdan omaa epavarmuuttaan. Voidaan katsoa, etté asiakkaan rooli myyntineuvottelussa
on esittaa vastavaitteitd, joten ne ovat luonnollinen osa sitd. Asiakkaan esittamistd vastavaitteistd on
hyvé saada selvitettya, etté perustuvatko ne todellisiin syihin vai johtuvatko ne siitd, etta asiakas ei
arvosta tuotteesta tai palvelusta saatavia etuja oman vastasuoritteen arvoisina. Asiakkaalta voi suo-
raan kysya, miksi tuote tai palvelu ei ole hdanen mielestdén asetetun hinnan arvoinen. Yleensa suurin
syy hinnan vastustamiseen on se, ettei asiakas koe saavansa ratkaisusta vastasuoriteen vastaista
hy6tya itselleen. Yleisesti asiakkaan vastustuksesta on hyva huomioida, etta mita suurempi ratkaisu
asiakkaalle on sitd suuremmar riskit ostamiseen sisaltyy. Hyvin tehty pohjaty6 on kuitenkin avain
asemassa siihen, etta myyjan on helpompi ymmartaa ja hallita vastavaitteitd, kun han ymmartaa
niiden todelliset syyt. (Myyntityon kasikirja 2005, 96-97.)

Vastavaitteita ei tule peldtd, silla niiden oikealla kasittelylld padstéan usein halutuun lopputulokseen.
Asiakkaan esittdmia vastavditteitd ei pida ottaa henkilokohtaisena loukkauksena ja niiden ei pida an-
taa pilata neuvotteluilmapiiria. Asiakkaalla on taysi oikeus vastustamiseen myyjén esittdmaa ratkai-
sua kohtaan ja nama vastavaitteet tule kasitelld oikein, jotta neuvottelussa voidaan edetd. Asiakkaan
vatavditteita sita helpommin kasittelemadn mita helpommaksi niiden ilmaisemisen hanelle tekee.
Monesti tama on haastavaa siksi, ettei asiakas aina valttamatta kerro tai tieda itsekkaan taysin, mita
han perimmiltdan vastustaa. Tama on yksi syy siihen, miksi vastavaitteiden esille ottaminen on mo-
nelle myyjélle varsinainen koetinkivi. Mielipiteiden vastakkain asettelua tulee ehdottomasti pyrkia
myyntitilanteessa valttamaan. Jos asiakas tuntee karsineensa tappion, han voi aina hylata tarjouk-
sen ja katkaista asiakassuhteen. Ammattitaitoisen myyjan tuleekin osata kasitelld asiakastilannetta
niin, ettei kumpikaan osapuoli tunne jaavansa tappiolle. Taman vuoksi onkin térkeda, etta neuvotte-

lua ei jatketa ennen kuin asiakas on saanut itselleen hyvéksyttdvan selityksen vastavaitteilleen ja
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tdma kannattaa varmistaa esimerkiksi kysymalla asiakkaalta ennen siirtymista seuraavaan asiaan.
(Myyntitydn kasikirja 2005, 97.)

Hyvin rakennettu neuvottelu perustuu tosiasioille ja vahvalle myyjan asiakkaan tilanteen tuntemi-
selle. Pidempiaikaisessa asiakassuhteessa on se etu, etta seka myyja etta asiakas oppivat tuntemaan
toistensa tilanteet ja tarpeet. Naissa tilanteissa esiintyykin vdhemman vastustusta kuin uusissa tai
lyhytaikaisissa asiakassuhteissa, silld paras ratkaisu 16ytyy huomattavasti helpommin. Myds uusien
yhteistybhankkeiden aloittaminen on helpompaa, jos takana on pidempiaikainen asiakassuhde.
Tama on yksi syy siihen, miksi vanhojen asiakassuhteiden yllapito on yrityksille hyvin tarkeaa.
(Myyntitydn kasikirja 2005, 97-98.)

Syita ja kohteita asiakkaan vastustukselle on muutamia. On ensinnakin hyva muistaa, etta asiak-
kaalla ei ole myyjan vankkaa tieto- ja kokemuspohjaa paattstensa tueksi, joten heidan tilanteensa ja
nakokulmansa ovat erilaiset. Tasta syysta asiakas ei ole valttamatta heti valmis luottamaan myyjan
tarjoamaan ratkaisuun. Kokonaisuudessaan asiakkaan vastavaitteiden syyt voidaan jakaa karkeasti
jarkisyihin, tunne- tai henkil6kohtaisiin syihin ja taktisiin syihin. Jarkisyysta on kysymys silloin, kun
asiakas muun muassa ei ole saanut tarpeeksi informaatiota ratkaisusta tai hanella tai tuttavallaan on
huonoja kokemuksia tuotteesta. Tunne- ja henkildkohtaisista syista on kyse silloin, kun esimerkiksi
myyja herdttad olemuksellaan negatiivisia tunteita asiakkaassa tai han ei ole valmis nadkemaan uu-
den tuotteen hankkimisesta koituvaa vaivaa. Taktisista syista on kyse esimerkiksi silloin, kun asiakas
esimerkiksi haluaa pelata vastavaitteiden turvin aikaa. Naiden syiden vuoksi hyvalta myyjalta vaadi-
taan hyvaa tilanneherkkyytta ja kykya tulkita asiakkaan sanallisia ja sanattomia viesteja vastavattei-
den kasittelyssa paastdkseen asiakkaan kanssa samalla aaltopituudelle. Asiakkaan vastavaitteet koh-
distuvat usein epailykseen tuotteesta saatavaan etuun, edun kysenalaistamiseen, mahdollisuuteen
kayttda etuja hyvaksi ja vastasuoritteeseen, eli ovatko tuotteesta tai palvelusta saatavat edut ja hyo-

dyt vastasuoritteen arvoisia. (Myyntityén kasikirja 2005, 98-101.)

Yksi myyntineuvottelun oleellisimmista tavoitteista on |6ytaa tasapaino asiakkaan maksuhalukkuuden
ja myyjan tavoitteleman hinnan ja myymalalleen tulevan katteen valille. Vaikka asiakas suhtautuu
myodnteisesti saamaansa etuun, han punnitsee tarkasti vaadittavaa vastasuoritetta. Myyjan on siis
pystyttdvéa myymaan ratkaisunsa niin, etta se palvelee asiakkaan tarpeita nyt ja tulevaisuudessa.
Tuotteesta saatavien etujen arvo on esitettdva asiakkaalle tavalla, jolla han hyvdksyy sen. Myyjan
tulee huomata, etta asiakkaalle voi syntyd enemmaén kustannuksia kuin, mita myyjan tarjoama rat-
kaisu sisaltda. Yritykselle myytavan ratkaisun hankinta saattaa sisaltaa esimerkiksi henkilékunnan
koulutuskustannuksia. Ostosopimus saadaa syntymaan vasta, kun asiakas ja myyja paasevat yhteis-
ymmarrykseen tuotteen tarjoamista hyddyist ja eduista seka kaikista asiakkaalle kohdistuvista vasta-
suoritteista. (Myyntitydn kasikirja 2005, 101.)

Tuotteen tai palvelun hinta on usein vastustusta eniten herattava tekija. Hyvin edennyt myyntineu-
vottelu voi saada taysin uuden kaanteen, kun myyja ottaa hinnan puheeksi, silld on selva asia, etta
se vaikuttaa asiakkaan ostopaattkseen. Tuotteesta tai palvelusta koituvat kustannukset kannattaa

tuoda asiakkaalle esille niin, etta laskelmissa huomioidaan asiakkaan saada kokonaistaloudellinen
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hyéty. Taloudellinen hyéty kannattaa laskea asiakkaalle auki selvin luvuin. Naita rahassa ilmaistavia

etuja ja hyotyja on esimerkiksi:

- havikin vahentaminen

- kasittely- ja varastointukulujen pieneneminen
- laadun paraneminen

- toimitusaikojen nopeutumisen rahallinen hyéty

- virheiden vaheneminen

Taman lisdksi tuotteesta tai palvelusta voidaan saada sellaista hydtya, jota ei mitata rahassa kuten:

- laitteistojen huollon helpottaminen
- viestinndn paraneminen

- tyodviihtyvyyden ja turvallisuuden paraneminen

Asiakas ei tule usein laskeneeksi ndistd seikoista aiheutuvia kerrannaiskustannuksia tai ajatelleeksi
niisté saatavia rahattomia hydtyja. Tuotteen tai palvelun tarjoamat edut ja hyédyt erottavat myyn-
tiyrityksen erilaistavat yityksen samalla kilpailijoista, joten ne on hyvin tarkeaa kdyda asiakkaan
kanssa lapi. (Myyntityon kasikirja 2005, 102.)

Kaytanndssa varsinainen myyntity6 alkaa siita hetkestd, kun asiakas sanoo ensimmaisen kerran "ei”.
Myyjan on osattava myyda invetointi asiakkaalle. Hinnan luonteva esille tuonti on hvyin térkeaa,
jotta asiakas saa oikean kuvan saamastaan vastineesta. Ammattitaitoinen myyja pyrkii kdymaan hin-
takeskustelun vasta lopuksi Iapi, kun han on ensin selvittdnyt asikkaan tarpeet ja antanut patevia
argementteja ratkaisullee. Jos hinnat kdaydaan asiakkaan kanssa liian aikaisin api, asiakas ilmaisee
helposti vastustuksensa, koska hanella ei ole tarpeeksi laajaa kuvaa saamistaa hyddyista. Mikali
asiakas tiedustelee itse tuotteen hintaa jo aikaisemmassa vaiheessa, myyjan tulee kertoa samalla,
mitd etuja asiakas hinnalla saa, kdyttden esimerkiksi niin sanottua kerrostekniikkaa. Esimerkiksi, jos
asiakas kysyy palvelupaketin hinnasta, siihen tulisi vastata: "Palvelupakettimme, joka sisaltd turva-
laitteidemme asennuksen, maksaa 500 euroa neljaltd kuukaudelta. Hintaan sisdltyy lisaksi jatkuva
paivystys.” Jos myyja ilmoittaa ainoastaan tuotteen tai palvelun hinnan asiakkaalle, hén ilmoittaa
helposti, ettei ole kiinnostunut. Tuotteesta tai palvelusta riippuen hinta kannattaa jakaa pienempiin
osiin esimerkiksi kuukausitasolle, jotta ratkaisusta saatava hy6ty suhteessa hintaan on helpommin
havainnollistettavissa. (Myyntitydn kasikirja 2005, 103.)

Koska nykyaan tiedonkeruu ja hintojen vertailu on hyvinkin helppoa, on selva asia, ettd hintatietoi-
nen asiakas vertaa tuotteita muun muassa kilpailevan yritykseen edullisempaan tuotteeseen. Hinta-
erolle on l6ydyttava syy ja myyjén tulee pystya tdma perustelemaan asiakkaalle. Tasta syysta myyn-
tiyrityksen on tarkeda pitaa huoli siita, etta myyjat ymmartavat itse, mista hinta koostuu ja hyvaksy-
vat hinnan itse, jotta he voivat perustella sen myds asiakkaalle. Monella myyjalla on edelleen se mie-

likuva, etta oma asenne myytdvaa tuotetta tai palvelua kohtaan on suurin este myyntineuvottelun
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onnistumiselle. On selva asia, etta jos myyja ei ole itse vakuuttunut tuotteen tai palvelun hinnasta,

on hanen aarimmaisen vaikea perustella se asiakkaalle. (Myyntityon kasikirja 2005, 104-105.)

Alennuksen antaminen on vadistamatta joissakin tilanteissa ainoa keino saada tuote kaupaksi. On kui-
tenkin hyvin tarkeda olla selvilld haitoista, joita hinnan alennus tuo tullessaan. Tassakin on hyva
muistaa, mitd paremmin pohjaty6t on tehty, sita harvemmin hinnan alennuksiin on tarvetta menna.
(Myyntityon kasikirja 2005, 105.)

Hinnan alennuksista ja sen tuomista vaikutuksista kayn lapi tarkemmin kohdassa 3.3 Hinnan alen-

nuksen vaikutukset myyntiin.

3.2.6 Paatoksen saaminen

Myyjan tehtdvand on pyytda paatos eli kysya asiakkaalta: "Tehddanké kaupat?” Kaupan saaminen
on myyjan tydn lopullinen tavoite ja se osoittaa myyjéan olevan ammattitaitoinen. Tdma on se hetki,
kun selvida ostaako asiakas ratkaisun vai ei. On kuitenkin muistettava, etta asiakas tekee ostopaa-
toseen liittyvia paatoksia koko myyntiprosessin ajan, joten paatoksen ohjaamista ei pida pitaa irralli-
sena vain tiettyyn osaan myyntineuvottelun vaiheeseen liittyvana asiana. (Myyntitydn kasikirja 2005,
108.)

Se, kuinka nopeasti asiakas on valmis tekemaan lopullinen ostopaatdksen, on yksildllista. Asiakkaan
antamista reaktioista voidaan oppia tekemaan johtopaatoksia ostohalukkuuteen ja niita ei kannata
jattad huomioimatta. Hyvin suunniteltu ja toteutettu myyntineuvottelutilla on kuitenkin perustana
onnistuneelle kaupanteolle. Myyjan tulee suunnitella paatoksen saamista jo ennen ensimmaista yh-
teydenottoa asiakkaaseen. Padtdksen saamisen tulisi ohjata myyjan toimintaa koko myyntiproses-
sissa ja se ratkaisee muun muassa: mita argumentteja han kayttad, mita vastavaitteita on odotetta-
vissa ja millaista havainnollistavaa materiaalia hanen tulisi myyntinsa tukena kayttaa. Ostopaatok-
seen tahtadvan aloitteen tekee aina myyja, ei asiakas. Kaupan aikaansaaminen ja paattdminen on
nimenomaan myyjan ty6ta. Mikali kauppojen lukkoon lydnti kariutuu loppumetreilld, on syyna tahan
usein osaamaton kaupanpadttaminen tai sita ei ole tehty ollenkaan. Moni myyja on menettanyt kau-
pan, koska on pelannyt tulla torjutuksi asiakkaan toimesta eika ole tietoinen siitd, kuinka neuvotte-
lua tulisi jatkaa, jos asiakas kieltaytyy hyvaksymastd ehdotusta ja on jattényt tdman vuoksi paatok-
senteon tasta syystd kokonaan tekemattd. Myyja voi myos pelatd, eta ilmapiiri neuvottelussa heikke-
nee, mikali hdn ehdottaa paatéksen saamista. Myyjan pitaa kuitenkin muistaa, ettd hanen roolinsa

on nimenomaan myyminen ja kauppojen aikaan saaminen. (Myyntiyén kasikirja 2005, 108-109.)

Ostopaatdksen tekeminen ei ole asiakkaalle itsestdanselvyys. Myyjan tehtavana on helpottaa hanta
mahdollisimman paljon paatéksenteossa. Mitd suuremmasta investoinnista asiakkaalle on kyse, sitd
enemman hanella voi olla arveluita padtéksensa seurauksista. Kaupan paattdmisvaihe toimii mitta-
rina myyjdn ammattitaidolle toimia tavoitteellisesti epdvarmuudesta ja paineista huolimatta. Jotta

paatoksenteolle voidaan luoda hyvat olosuhteet, myyjén tulee muun muassa tuntea tuotteensa lapi-



30 (88)

kotaisin ja uskoa siihen, osata kayttda asiakkaasta selvinneitd ostoperusteita pohjana paatoksente-
olle, osata arvioida oikea hetki padtéksenteolle ja osata auttaa ja ohjata asiakasta padtdksenteossa.
(Myyntitydn kasikirja 2005, 109-110.)

Milloin kaupantekoa pitdisi sitten asiakkaalle esittaa? Yleisesti voidaan sanoa, etta myyjan on hyva
esittdd kaupanpaatdsta koskeva ehdotuksensa vimeistadn viimeisen myyntiargementtinsa ja siihen
littyvan mahdollisen vastavaitteen kasittelyn jalkeen, mikali asiakas ei ole esittényt jo tarpeeksi vah-
vaa ostohalukkuutta jo aikaisemmin. Kuuntelun lisaksi myyjan on hyva keskittyd asiakkaan elekie-
leen myyntineuvottelun aikana. Asiakas saattaa lahettaa jo erilaisia ostohalukkuuteen viittavia sig-
naaleja kysymyksillaan, eleilldan ja danenpainollaan. Tydnsa hyvin osaava myyja osaa paatella jo
pienistakin asiakkaan lahettdmista vihjeistd, milloin hdn on valmis ostoehdotukselle. Kun neuvotte-
lussa vallitsee luottamuksellinen ilmapiiri, on myyjan helpompi kuunnella asiakasta ja keskittya ha-

nen eleisiin ja ostohaluukkuutta kieliviin signaaleihin. (Myyntityon kasikirja 2005, 110.)

Tavoittelemaansa lopputulokseen padsemiseksi myyjalld on monia keinoja kaytettdvdanaan. Hanen
kannaattaa pyrkia toiminnallaan saada asiakas ajattelemaan tilannetta, jossa han jo kdyttaa tuotetta
tai palvelua. Toiminnallaan myyja tavallaan jo olettaa, ettéd asiakas on jo halukas tekemaan kaupat.
Han voi esimerkiksi sanoa: "Kaytettyanne palveluamme jonkin aikaa huomaatte varmasti...” Toinen
asia, mika auttaa myyjaa paatoksen teossa, on valttda kayttdmasta epavarmuuttaa ilmaisevia sa-
noja, kuten: “Jos mahdollisesti tekisimme kaupat...” Sen sijaan myyjan tulisi ottaa asiakkaan kanssa
puheeksi ostopaatoksen jalkeiset asiat jo ennen asiakkaan tekemaa ostopaatdsta: "Milloin haluai-
sitte, etta laite olisi teille kayttdvalmiina?” Kolmas asia on hankkia asiakkaalta useita kylla-vastauk-
sia. Asiakkaan on helpompi hyvaksyd myyjan tarjoama ratkaisu, kun hdnelta on saanut riittavasti
myonteisa vastauksia. Kylld-vastauksia kannattaa hankkia asiakkaan esittémista erityistoivomuksista
ja ehdoista ennen lopullista ostopdatosta. Tata menetelmaa kannattaa kayttaa myos neuvottelun
lopussa yhteenvedon tekemiselle. Usein asiakkaan pdatoksentekoa vauhdittaa ja helpottaa, kun han
vield kertaalleen hyvaksyy myyjan esittamat argumentit, jolloin han saa paremmin kokonaiskuvan
ratkaisun tarjoamista hyddyista. (Myyntityon kasikirja 2005, 111-112.)

Neljantena keinona myyjan kannattaa kayttaa ehdollisen lupauksen tekniikkaa. Tatd tekniikkaa kayt-
tamalla myyja pystyy joustavasti ohjaamaan myyntineuvottelua aina ostop6dtokseen saakka. Talla
keinolla asiakkaalta pyritadn saamaan mahdollinen ostolupaus etukateen, mikali myyja pystyy todis-
tamaan hanelle jokin tarjoukseen liittyvé asia, jota han epailee. Esimerkiksi, jos asiakas epdilee pal-
velunsa toimimista alueellaan, myyjan kannattaa kysya suhtautuisiko asiakas myonteisesti tarjottuun
ratkaisuun, mikali hdnelle voidaan nayttaa ja taata, etta palvelu toimii alueella hyvin. Viides seikka,
mitd myyjan on suositeltava kayttad, on lukitsemistekniikka. T&lld tekniikalla asiakas hyvéksyy tule-
van kaupan tietylla sopimuksella. Myyja voi esimerkiksi esittad sopimusehdotuksessaan: "Mikali pys-
tymme jarjestamaan toimitukset kerran viikossa koko vuoden varastoltamme, pdidmmekd kauppaa
sovittuna?” Mikali asiakkaan tulee varmistaa kauppa viela esimerkiksi esimieheltadn, kannattaa asi-
akkaan kanssa tehda jo alustava sopimus kirjallisena, silla suullisesti sovitut asiat on aina helpompi

jélkeenpadin perua kuin kirjalliset. (Myyntitydn kasikirja 2005, 112.)
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Vaikka myyja tekisi tydnsa kuinka hyvin, joskus on tilanteita, ettd kauppaa ei saada syntymaan. Mi-
kali ndin kay, tulisi myyjan saada selvitettya johtuiko tdma hanesta itsestadn, asiakkaasta vai josta-
kin muusta. Omia kokemuksiaan ja tietojaan saadaan sita paremmin kartutettua, mita tarkemmin
myyntiprosessi saadaa selvitettya. Parhaiten myyntity6ta oppii myymalla ja analysoimalla teke-
maansa ty6ta. Hyvien muistiinpanojen avulla on helppo analysoida oma ty6 ja asiakkaan ostokayt-
taytyminen. Niistd voidaan selvittdd muun muassa, mitka tavoitteet saatiin saavutetuksi, kuinka asia-
kas reagoi eri myyntiargumentteihin, oliko oma ote neuvottelussa liian lepsua vai liian tiukkaa seka
millaisia vastavaitteitd asiakas esitti ja kuinka ne saatiin kasiteltyd. Myyjan on hyva kuintenkin muis-
taa, ettd vaikka han ei saanutkaan talla kertaa asiakkaalta myonteista ostopaatosta, hanen ei kuiten-
kaan kannata sulkea portteja lopullisesti. Asiakkaalta on tarkeda saada edes jokin mydnnytys, vaikka
suostuminen vastaanottamaan tuoreimman tuote-esitteen tai antamalla hanelle viela harkittavaksi
kirjallinen tarjous, jota han voi vield rauhassa itsekseen miettia. Mikali kaupanteossa on myyjan
kanssa ollut mukana toinen henkild esimerkiksi kollega, kannattaa hanelta kysya ulkopuolisen nake-
mysta omasta tyostaan. (Myyntitydn kasikirja 2005, 112.)

Asiakassuhteen laadusta, myytdvasta tuotteesta ja kanssakdymisen laajuudesta riippuen myyntityod
voi kestad muutamasta minuutista jopa vuosiin. Tavoitteellinen myyntity6 etenee vaiheittain ja jokai-
selle vaiheelle myyjan tulee miettia tavoitteet ja varatavoitteet, jotka ohjaavat myyntineuvottelussa

kaytavia keskusteluja ja myyntiperusteiden valintaa. (Myyntitydn kasikirja 2005, 113.)

3.2.7 Jatkotoimet ja jdlkihoito

Kaupan jalkihoito on myyjdn neuvottelutilanteen viimeinen, mutta ei missaan nimessa vahaisin
vaihe. Tassa vaiheessa myyjan tulee varmistaa sopimusehtojen toteutumisesta ja asiakkaan tyyty-
vadisyydesta. Kaupan jalkeisista seurantamuodoista ja —tavoista myyjan kannattaa sopia asiakkaan
kanssa jo myyntitilanteessa. Myyjan osoittama sitoumus kaupan hyvaan jalkihoitoon voi myds olla
positiivisesti vaikuttavana tekijana asiakkaan ostopaatokselle. Hyva jalkihoito ja seuranta ovat asiak-
kaalle viesteja siitd, ettd hanesta valitetdan ja myyja on halukas kantamaan vastuunsa asiakassuuh-
teessa. Seurantapalavereissa myyjalléd on samalla mahdollisuus saada tarkeda informaatiota myyn-
tiyrityksen toimintatavoista ja tuotteen toimivuudesta seka merkityksesta asiakkaalle. Tama on myy-
jalle oiva paikka saada uusia myyntiargumentteja tulevissa asiakastapaamisissa. (Myyntitydn kési-
kirja 2005, 114-115.)

Arviolta liki 80 prosenttia kaikista menetetyistéd asiakassuhteista johtuu puutteellisesta jalkihoidosta.
Asiakashaastatteluilla on myos selvitetty, etta suuri osa asiakkaiden odotuksista koskevat juuri kau-
pan jalkihoitoon liittyviin asioihin. Asiakkaan kannalta on hyvin loukkaavaa, mikali lupaukset jatetdan
lunastamatta ja tama tietenkin vaarantaa koko asiakassuhteen. Jokaisen myyjan tulisi muistaa, etta
vaikka itse myyntineuvottelussa onkin saavutettu tavoitteet kaupan solmimisen myéta, niin yhteyden
pitoa asiakkaaseen ei tule unohtaa. Vaikka mydnteinen ostopaatds onkin myynnin tavoite, tulisi pe-

rimmainen tavoite olla aina tyytyvainen asiakas. (Myyntityon kasikirja 2005, 115-116.)
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Mitd jalihoitoon sitten kuuluu? Ensisijaisesti myyjan tehtdvana on seurata kaikkea myyntineuvotte-
lussa tekemidan sitoumuksia ja niiden toteutumista seka tarkistaa, etta hdnen esittdmat myyntipe-
rusteet pitdvat paikkansa. Osa jalkihoitotoimista ovat niin kutsuttuja after sales —toimia, joiden tar-
koituksena on esimerkiksi huolehtia ratkaisun toimittamisesta, kayttokuntoon saattamisesta ja tuot-
teen laadun tarkastamista. Nama after sales —palvelut voivat sisdltdd muun muassa teknisen tuen,
huoltoty6n ja mahdollisten varaosin toimittaminen. Monet yritykset ovat kehittdneet maksullisia ja
kannattavia palveluita erilaisista seuranta- ja jatkotoimista. Tehtdessa naista palveluista maksullisia
on kuitenkin tarkaan harkittava, mitka palvelut saatetaan maksullisiksi ja mitka on syyta pitaa mak-
suttomina. Osa palveluista on sellaisia, jotka asiakas kasittaa kuuluvan myyntitapahtumaan, vaikka
tallaisesta ei erikseen olisikaan sovituu. Tietyt jalkihoitotoimet voivat tuottaa niin suurta rahassa mit-
taamatonta hyotya asiakassuhteelle, ettd ne on syyta pitda maksuttomina. Niiden taloudellinen arvo

on ndhtavissa pysyvina asiakassuhteina. (Myyntitydn kasikirja 2005, 116-117.)

Jalkihoidon asiakkaalle kohdituva taloudellinen arvo ja hy6ty on myyjan syyta ottaa puheeksi jo
myyntitilanteessa. Myyjan kannattaa kdyda asiakkaan kanssa lapi esimerkiksi paljonko huoltoseisokki
asiakkaalle maksaa ja mita kustannuksia asiakkaiden reklamaatioista syntyy. Myyjan ei toki tarvitse
itse hoitaa kaikkia seurantatoimenpiteitd, vaan palautteen hankkimisesta ja yhteydenotoista voivat
vastata yrityksessa jotkin muut henkil6t. Asiakassuhteen ja tiedonkulun kannalta on hvya, etta asia-
kas oppii tuntemaan omat yhteyshenkilénsa seka tietda ja hyvaksyy naihin liittyvat jarjestelyt.
Vaikka myyjka ei jatkossa olisikaan asiakkaan varsinainen tukihenkild, kannattaa hanen silti olla kau-
pan jalkeenkin yhteydessa asiakkaasee. Moni asiakas on mielelldan yhteydessa siihen henkiloon,
jonka kanssa kaupat on tehty ja téman avulla myyja pysyy paremmin ajan tasalla asiakkaan tilan-

teesta ja havaitsee jatko- ja lisamyyntimahdollisuudet. (Myyntitydn kasikirja 2005, 117.)

Myyntiyrityksen oma arvostus seurantaa kohtaan vaikuttaa yrityksessa kaytettavaan seurantata-
paan. Lisdksi tahdn vaikuttaa seurannan keinot ja vdlineet, mita myyjalla on kdytettavissa sekd myy-
jan oma motivaatio seurantaa kohtaan. Lahtoékohtaisesti seurannan tulisi olla kiinteé osa yrityksen ja
myyjan myyntikulttuuria ja myyntiprosessia. Puutteellinen jalkihoito kielii usein siita, ettd myyja tai
yritys ei pidd myyntity6ta pitkajanteisena vaikuttamisena vaan 1ahinna tilausten vastaanottamisena.
Kuten jo aiemmin todettua, niin hyvin hoidetulla myyntitydn seurannalla ja jalkihoidolla myyja pa-
rantaa mahdollisuuksiaan muun muassa uusiin kauppoihin ja lisdmyyntiin. Myyjan tulee tavoitella
tyoskennelld mahdollisimman kannattavasti ja kaikista kannattavimmat asiakassuhteet ovat pitkia
asiakassuhteita. Jokainen uuden asiakkaan hankinta kuluttaa yrityksen resursseja moninkertaisesti
verrattuna olemassa olevan asiakassuhteen sdilyttamiseen. (Myyntitydn kasikirja 2005, 115, 117-
118.)

3.3 Hinnan alennuksen vaikutukset myyntiin

Myyntitianteessa tulee vaistamatta eteen tilanteita, joissa hinnan alentaminen on edellytyksena
kauppojen syntymiselle. Ennen alennuksien antamista pitaa kuitenkin olla tarkaan selvilla, minkalai-
sia haittoja siité koituu. Aina, kun alennuksia annetaan, sille tulee olla strategisesti perusteltu paas-

tos. Esimerkiksi tuotteen elinkaari on vaikuttava tekija sille, etta alennukselle on pateva syy. Kun
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tuote on elinkaarensa loppupaassa, niin silloin yhtena markkinointikeinona voidaan kayttda hinnan
alennusta. (Myyntity6n kasikirja 2005, 105.)

Mikali myyja ja myyntiyritys kohtaavat kustannusnousun tuomaa hintapainetta, niin sita voidaan va-
hentaa jarkiperaistamalld toimintaa, tehostamalla palvelua, tekemalla vuosisopimuksia ja kehitamalla
uusia tehokkaampia logistisia ratkaisuja. Jos myyja lahtee suoraan pelkkdan hintakilpailuun mukaan,
niin on aivan varmaa, ettad jossain on olemassa omaa ratkaisua halvempi tuote tai palvelu. Myyjan
tehtavana on perusteella oman tuotteensa hinta ja edut asiakkaalle seka I6ytaa hanelle paras vaihto-
ehto ja saada kaupat tehdyksi. Asiakas saa nykydan hinnat helposti itsekin selville, joten myyjaa ei
tarvitakaan hinnan kertomiseen. (Myyntity6n kasikirja 2005, 105.)

Yrityksessa tulisi pyrkia noudattamaan kiintead hintapolitiikkaa, niin pitkalle kuin se vain on mahdol-
lista. Kuten jo todettua, silti myyja voi joutua tilanteeseen, jossa alenuuksien avulla myyja pystyisi
solmimaan esimerkiksi arvokkaan asiakassuhteen tai saada asiakkaalta selkeasti alkuperdista mitta-
vampi tilaus. Ennen alennukseen myontymistd, myyjan tulee kuitenkin saada varmistus sille, etta
asiakas varmasti hyvaksyy kaupan myonnytysten jalkeen ja ettei alennuksista koostu negatiivisia
kerrannaisvaikutuksia. (Myyntityon kasikirja 2005, 106.)

Alennuksien antamista voidaan helposti tulkita myds niin, etta tuotteen tai palvelun hinnassa on niin
sanotusti vield pelivaraa. Asiakkaan luottamus myyjaan voi heikentya, mikali han alkaa epdilemaan
hinnan oikeellisuutta. Téman lisdksi, jos tayden hinnan maksaneet asiakkaat saavat selville muille
tarjotuista alennuksista he saattavat kokea itsensa petetyiksi. Mikéli alennusta annetaan, se tulisi
aina yhdistda johonkin vastapalvelukseen tai johonkin muuhun taloudellisesti laskettavissa olevaan
asiaan. Alennuksen sijasta asiakkaalle kannattaa ensisijaisesti tarjota joitakin muita rahanarvoisia
etuja esimerkiksi rahoitusjdrjestelyjd. Jokatapauksessa on tarkeda, ettd annettu alennus on johdon-
mukaisesti sidottu tiettyyn mitattavaan asiaan kuten toimistustapaan, ostomaaraan tai tuotteen

markkina-arvon alenemiseen. (Myyntitydn kasikirja 2005, 106.)

Jokainen hinnanalennus merkitsee yritykselle osittaista voiton menetysta. Jos myyja myy tuotteen
halvemmalla kuin kustannukset edellyttdvat, on myyntimaaran vastaavasti liséannyttava, jotta hin-
nanalennuksilla menetty osa saataisiin korvattua. Ennen alennuksien antamista on hyva laskea, mi-
ten paljon tuotetta tai palvelua on myytava enemman, jos hintaa alennetaan x prosenttia markkina-

tilanteen pysyessa muuten samana. (Myyntityén kasikirja 2005, 107.)
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Alennuksen vaikutus katteeseen

Hinnan
alennus % Katetuottoprosentti
5 10 15 20 25 30 35 40 45
Myynnin volyymin nousu, jotta katetuotto pysyisi samana

2 67 % 25% 15% 11% 9% 7% 6 % 5% 5%
3 150 % 43 % 25% 18% 14% 11% 9% 8% 7%
4 400 % 67 % 36% 25% 19% 15% 13% 11% 10%
5 100 % 50% 33% 25% 20% 17% 14% 13%
7 233 % 8% 54% 39% 30% 25% 21% 18%
10 200% 100% 67% 50% 40% 33% 29%
15 300% 150% 100% 75% 60% 50%

TAULUKKO 2. Alennuksen vaikutus katteeseen (Myyntitydn kasikirja 2005, 107.)

Yrityksessa vallitseva kiinted hintapolitiikka luo selvat pelisadannét yrityksen koko myynti- ja asiakas-
tydhon. Tamén avulla koko yrityksen toiminta saa selkeat raamit ja vahentda turhaa keskustelua
hinnan alentamisesta koko myyntitiimissd. Eteen tulee vaistamattd asiakkaita, jotka vaativat alen-
nuksia. Ammattitaitoisen myyjan tulee kuitenkin osata perustella asiakkaalle kiintedn hintapolitiikan
etuja. Asiakkaan tama hyvaksyessa valtytadn tarpeettomilta hintakeskusteluilta puolin ja toisin. Ha-
net on tarked saada ymmartamaan, ettei kukaan muukaan saa tinkimalla tuotetta edullisemmin.
Kiinted hintapolitiikka helpottaa myds vertaamaan myyjien tyéskentelytapoja ja parhaiden asiakas-
yhteistydomallien 16ytamista. Avain menestyvaan myyntityéhon on hyvassa asiakastydskentelyssa, ei
hinnanalennuksissa. (Myyntitydn kasikirja 2005, 107.)

Myyjan motivaatio

On selva asia, ettd myyjan motivaatio tyétdan kohtaan on tarkedssa roolissa menestyneeseen myyn-
titydhon ja se voi vaikuttaa dramaattisesti jokaisen yksilon kayttdytymiseen joka hetki. Monet yrityk-
set ja myyjat pitavat motivaatiota tarkedna osana ty6ta, mutta eivat tee kovinkaan paljoa sen edis-
tamiseksi. Perimmiltadn jokaisen myyjan tulee muistaa, ettd oman motivaation puutteesta ei kan-
nata ensimmaisena lahted etsimdan syyllistéd esimerkiksi tydnantajasta tai epdonnistuneista myyn-

neistd, vaan itsestdan ja omasta tekemisestaan. (Successful selling skills 2009, 68.)

Jokainen saa motivaatiota eldmansa eri asioihin, kun on jotain, mité tulevaisuudessa odottaa teke-
vansa tai saavansa. Suurin osa menestyneista myyijistd ovat kunnianhimoisia ja kilpailuhenkisia.
Heilla on tavoitteita yksityiseldmassa, sosiaalisessa eldmadssa seka tydelamdssa ja he tekevat kaik-
kensa, jotta nama tavoitteet tulisi saavutettua. Mahdollisuus voittoihin ja elamanlaatunsa parantami-
seen ajaa heitd jatkuvasti eteenpain. Kaikki tdma lahtee siita, ettd on motivoitunut eldmansa eri asi-
oihin. (Successful selling skills 2009, 68.)

Menestyneeseen myyntityéhdn avain ei ole vain omissa tiedoissa vaan omissa teoissa. Motivaatio on

se yksittdinen asia, mihin kaikki kulminoituu. On paivan selva asia, etta jos myyja ei ole motivoitunut
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tyohonsg, ei usko tuotteeseensa ja ei ole asettanut itselleen tavoitteita, niin asiakasta on hyvin vai-
kea ja jopa mahdotonta saada innostumaan tarjotusta ratkaisusta ja tekemaan ostopaatosta. Jokai-
sen myyjan tulisi asettaa tavoitteita uralleen ja tehda kaikkensa pysydkseen motivoituneena. Moti-
vaation ja oman positiivisen asenteen kannalta on tarkeda pyrkid olettamaan aina parasta eika pe-
|ata aina pahinta. Itseddn kannattaa jatkuvasti haastaa. Oletatko voittavasi vai haviavasi? (Success-
ful selling skills 2009, 67-68.)
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4 MYYNNIN JOHTAMINEN

Ei ole liioiteltua sanoa, ettd myynnin johtamisen alueella on tapahtunut hyvin selvd muutos 2000-
luvulla. Myyntikdytantdjen osalta voidaan havaita hyvinkin nopeita muutoksia, kun verrataan, miten
nykydan myyntia tehdaan ja miten sitd johdetaan. Osa muutokseen johtaneista asioista ovat nous-
seet esiin yrityksen ulkopuolisista tekijoista, kuten kilpailun kasvamisesta kansainvalisten yritysten
tultua markkinoille muun muassa virtuualisesti teknologian kehityksen myota seka globaalin talousti-
lanteen muutoksen vaikutuksesta. Yht “akkinen vuosia kestaneen talouskasvun loppu vuonna 2008
seka asiakkaiden ostohalukkuuden siirtyminen internettista saataviin tuotteisiin ja palveluihin on li-
sannyt mittavasti myynti organisaatioiden kilpailua ympari Eurooppaa. Naiden syiden myo&ta asiak-
kaista on tullut myds entistd hintatietoisempia ja he ovat hyvin tarkkoja, ettd saavat rahalleen par-
haan mahdollisen vastineen. Ulkoisten vaikutteiden ja yleisen kehityksen vuoksi yritykset ovat joutu-

neet kdymaan lapi suuriakin muutoksia. Muutosten myéta yritykset ovat muun muassa:

- siirtyneet kohti pitkdaikaisia asiakassuhteita, ratkaisujen myyntia ja muuttaneet kulttuuriaan
asiakaslahtéisemmaksi

- kiinnostuneet enemman yhteistyon valisista toimintamalleista

- lisanneet painottamista myynnin tuottavuuteen

- lisanneet tietoisuuttaan tuotannon ja myynnin eettisistéa nakdkulmista

(Sales Management 2011, 3-4.)

Nykyisessa myyntimaailmassa, missa yrityksen kannattavuuden arvioiminen ei tapahdu tehtaiden
tuotannossa vaan asiakkaiden ja asiakkuuksien puolella, myyjat ovat kehittyneet entisista tilausten
vastaanottajista nykyisiksi asiakasjohtajiksi. Heiddn tehtdvandan on perustaa ja johtaa kestavia asia-
kassuhteita, toimia konsultteina ja muina myynnin kannalta lisdarvoa tuottavina toimijoina, seurata
asiakkaalle tulevan tuotteen tai palvelun toimittamista ja tyytyvaisyytta seka tarkkailla asiakassuh-
teen tuottavuutta. Taman vuoksi myyjien osaamista ja tietotaitoa tulee kehittda niin, etta heilld on
mahdollisimman laaja ymmarrys ja tietopohja kaikista myyntiorganisaation toiminnan osa-alueista
kuten esimerkiksi markkinoinnista, yrityksen liiketoiminnasta, tuotannosta ja rahoituksesta. Nain
myyjista ei tule ainoastaan asiakaskonsultteja vaan myos yrityksen sisdisia voimavaroja asiakkaiden
arvon luomiselle. Jotta tama todella onnistuisi, myyjat tulee asettaa oman organisaationsa keskioon.
Etenkin taantuman aikaan myynnin johdonmukainen yhdenmukaistaminen yrityksen strategian ja
kehittyneiden asiakashallintatoimintojen kanssa voi johtaa tarkeisiin tuotannollisiin parannuksiin ja

suurempaan asiakastyytyvaisyyteen. (Sales Management 2009, 4-5.)

Reagoidakseen naihin edelld mainittuhin asioihin, eli muuttuneeseen toimintaymparistéon ja myynti-
puolen kokonaisarvon huomioimiseen, monet yritykset ovat muuttaneet myyntitoimintaansa voimak-
kaasti. Koska muutosten my&ta myyntiorganisaatiot tukeutuvat yhd enemman ja enemman myynti-
osa-alueen puoleen selviytydkseen pitkalla tahtaimelld, tama osa-alue tarvitsee tieteellista ja ana-
lyyttista seurantaa ja selvitysta, jolla voidaan varmistaa muun muassa parhaat kaytannét, tulojen
tasaisen virtauksen ja korkean reagointikyvyn jokaisen asiakkaan tarpeisiin. Kokonaisuudessaan

tama tarkoittaa muun muassa sitd, etta:
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- myynnin ja muiden osa-aluiden valinen kuilu tulee kuroa umpeen

- pitda tehda sellaisia rakenteellisia uudistuksia myyntiosastoon, jolla saadaan asiakaspinnasta
nousevia asioita selkeammin esiin

- myyjien ajattelutapa pitda saada muutettua niin, etta he ovat motivoituneita toimimaan joukku-
eena eivatka ainoastaan yksilona

- tuottavuutta tulee seurata enemman johtamisen kautta sen sijaan, etta tarkkailtaisiin ainoastaan
tuloksellisia arvoja

- myyjia tulee johtaa yhteisen vision mukaan.

(Sales Management 2009, 5-6.)

4.1  Joukkueen johtaminen

Joukkuetoiminta on kasvavassa maarin noussut tavaksi toimia myyntiorganisaatioissa. Joukkueen
johtaminen vaatii ymmarrysta siitd, mita joukkueelta halutaan ja miten myyjien henkilokohtaiset
suhteet vaikuttavat toiminnan tehokkuuteen. Myyntijohtajan tuleekin vaikuttaa joukkueeseensa kah-
della eri tapaa. Ensimmaiseksi hdnen tulee keskittya asioihin, jotka ajavat jokaista myyjaa henkil6-
kohtaisesti eteenpain tydssdaan kuten motivaation kasvattamiseen, tarkentamalla jokaisen myyjan
henkildkohtaista roolia ja tavoitteita joukkueessa, kehittémalla jokaisen osaamista ja tietotaitoa seka
kannustaa oppimaan uusia asioita. Toiseksi johtajien tulee saada muun muassa kaikki joukkueen
jasenet toimimaan yhtendisesti, arvostamaan ja luottamaan toisiinsa seka kasvattamaan joukkue

henked korostamalla yhteisia arvoja. (Sales Management 2009, 339.)

Myyntijoukkueella on hyvin paljon yhteistad urheilujoukkueen kanssa. Kuten urheilujoukkuun jase-

nilld, myyijilla on:

- nakyva ja mitattavissa oleva vaikutus organisaation suoriutumisessa

- yleensa synnynnainen kyky motivoitua tehdakseen hyvan tuloksen

- kyky keskittya paremmin lyhytkestoiseen suoritukseen kuten viikko tai kuukausi myynteihin sen
sijaan, ettd he keskittyisivat kerralla koko vuoden tuloksiin

- keskingsita kilpailuhenkisyyttd, mutta samalla halu toimia hyvin yhdessa joukkueena saavuttaak-
seen parhaan mahdollisen tuloksen

- halu voittaa kilpailijat

Urheilujoukkueen ja myyntijoukkueen valmentajilla ja johtajilla on yhteista se, etta:

- he saavat molemmat arvostusta, jos heilla on takanaan hyva ura myyjana

- heidan pitaa pystyd motivoimaan joukkueensa jasenid myds rahallisesti arvottomilla palkinnoilla

- heilld on yleensa suhteellisen vahan vaikutusvaltaa joukkuellee asetettuihin tavoitteisiin, vaan ne
tulevat ylemmalta johdolta

- heidan pitaa pystya vaikuttamaan jokaiseen myyjaan seka henkildkohtaisella tasolla ettd joukkue

tasolla
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- he toimivat samalla kentalla joukkueen jasenien kanssa, jossa he opastavat heitd, antavat pa-

lautetta ja tarjoavat tukea

Vaikka myyntijoukkueella ja ja urheilujoukkueella on monia relevanttejakin eroja, voidaan silti huo-
mata, ettd ndiden valilld on myos useita tarkeita yhtendisyyksid. Tama tulee esille erityisesti silloin,
kun myyntijoukkueen myyjijilla on erilaista erikoisosaamista, he ovat sitoutuneet yhteiseen tavoittee-
seen ja he jakavat tavoitteensa niin, ettd jokainen sitoutuu tekemaan oman osansa siita. (Sales Ma-
nagement 2009, 339-340.)

4.1.1 Valmentava esimies

Joukkueen valmentaminen voidaan maaritella olevan jatkuvaa ja suoraa kanssakdymista valmenta-
jan ja myyntijoukkueen valilld, jonka tavoitteena on auttaa myyjia tekemaan koordinoituja ja tehta-
vaan sopivia asioita, jotta paastaisiin joukkueelle asetettuihin tavoitteisiin. Joukkueen valmentami-

nen voidaan maarittaa kolmeen toimintoon:

- Joukkue pitad saada ponnistelemaan yhdessa. Tama nakyy silla, kuinka motivoituneita myyjat
ovat tekemaan tarvittavia toimia joukkueelle asetettujen tavoitteiden suhteen. Tama vaatii moti-
voivaa valmennusta, jolla minimoidaan yksittdisten myyjien vapaamatkustaminen muiden myy-
jien avulla ja pyritdan sitouttamaan koko myyntijoukkue yhteiseen tekemiseen.

- Strategia, jota joukkue tydssadn kayttaa, pitda soveltaa oikeaksi. Tama tarkoittaa esimerkiksi
sitd, mita keinoja myyjat ohjeistetaan kayttdmaan tyénsa tekemiseen. Tassa tarvitaan neuvovaa
valmentamista, jonka tavoitteena on keksia tarpeelliset keinot tydssa etenemiseen.

- Kouluttavalla valmennuksella pyritadn kasvattamaan myyjien tietotaitoa.

(Sales Management 2009, 351.)

Vaikka kaikki kolme ovat itsendisid toimintojaan, kasittelen tekstissani Idhinnd ensimmadista toimintoa
eli motivoivaa valmentamista kahdesta syysta. Ensinnakin tavoitteiden saavuttamiseksi tarkoitete-
tussa neuvovassa valmentamisessa pystytaan vaikuttamaan ainoastaan siihen, kuinka ylemmalta
portaalta tultuihin tavoitteisiin tulisi padsta. Tahan vaikuttavat lisdksi jokaisen yrityksen oma yritys-
kulttuuri, toimintamallit ja strategia. Valmentaja pystyy lahinna vaikuttamaan siihen, kuinka naita
asioita mallinnetaan myyntijoukkueen tydssa. Toiseksi kouluttavan valmennukseen periaate perus-
tuu lahinn@ myyntijoukkueensa aktiiviseen seurantaan ja vuorovaikutukseen heidan kanssaan. Myy-
jien kouluttaminen ja avustaminen on toki ddrimmaisen tarkedd, mutta heidan oikeanlainen moti-
vointi tyétadn kohtaan sekd henkilokohtaisesti etta joukkueena on avain asemassa kaikkelle toimin-
nalle. (Sales Management 2009, 351-352.)

Tarkea nakodkanta motivoivassa valmentamisessa on se, kuinka oma oikeudenmukaisuus koetaan.
Joukkueen johtajan ehdottomat rangaistukset ja mielivaltainen kaytds vaikuttavat negatiivisesti
joukkueen jaseniin eli myyijiin. Sen vuoksi myyntijoukkueen johtajan tulisi puhua avoimesti odotuk-

sistaan, seurata joukkueen suorituksia huolellisesti, kasitella kaikkea olennaista informaatiota arvioi-
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dessaan suoritusta, antaa jatkuvasti palautetta suorituksista ja kehittda alaisilleen suunnitelmia it-
sensa kehittdmiseen. Taman liséksi, kehittddkseen arviointiprosessin oikeudenmukaisuutta, valmen-
tajien tulisi rakentaa hyvat valit myyijien kanssa. On erityisen tarkeda, etta arviointiprosessi saadaan
suoritettua oikeudenmukaisesti myyjien kesken. Mikali alaiset kokevat epdoikeudenmukaista kohte-
lua toistensa kesken, heiddan motivaationsa laskee. Suurin haaste myyntijoukkueen johtajilla onkin
se, etta heidan pitda osata kohdella alaisiaan yksil6llisesti ja tasapuolisesti muiden kesken. (Sales
Management 2009, 352.)

Myyntijoukkueen johtajat voivat vaikuttaa monin tavoin myyjien motivaatioon. Han voi esimerkiksi
pyrkia tekemadn vahdpatdisemmista tydtehtavista kiinnostavampia, antaa alaisilleen kuvan, etta he
ovat osa jotain suurempaa, luoda positiivisen tydympariston, juhlistamalla onnistumisia, maaritella
mahdollisuuksia, kuvailla alaisilleen tulevaisuutta, nayttaa alaisilleen esimerkkia ja tunnistaa alais-
tensa voimavarat ja heikkoudet. Hyvat kommunikointitaidot ovat avain joukkueen johtajan toimin-
noille. Sen vuoksi hdnen tulee kehittad sekd kommunikointitaitojaan asian mukaiselle tasolle ettd
valmiuksiaan hallita keskusteluja ammattimaisesti. Kdytannéssé ammattimainen ja motivoiva kom-

munikointi tarkoittaa seuraavia asioita:

- Mallinnetaan menestysta esimerkiksi jakamalla henkilokohtaisia kokemuksia, demonstroimalla
kovan tyon merkitysta ja keskustelemalla tulevaisuudesta myyjien kanssa.

- Annetaan yksil6llista huomiota esimerkiksi ratkaisemalla myyjan kanssa hanen ongelmiaan ja
rohkaisemalla hénta henkildkohtaisesti.

- Pursutaan energisyytta vélittdmalla mydnteistd asennetta tydymparistossa.

- Annetaan ja lisdtdan vastuuta.

- Jaetaan tavoitteet viikko ja kuukausi tasolle.

(Sales Management 2009, 352.)

4.1.2 Myyjan motivointi

Myyntitydssa myyijilta vaaditaan yleensa tekemaan paljon muutakin kuin mita varsinaisessa ty6sopi-
muksessa vaaditaan, jotta he pystyvat paasemdan tavoitteisiinsa ja vastaamaan ylhaalta tuleviin
odotuksiin. Tama saattaa vaatia myyjalta pitkia paivid, olemaan poissa kotoa, etsimaan koko ajan
uusia asiakkaita, tayttdmaan heidan kaikki tarpeensa ja pitdmaéan heihin yhteyttd myds tydaikansa
ulkopuolella. Myyjat, jotka ovat motivoituneita ja haluavat tehda kaikkensa paastakseen tavoittei-

siinsa, osaavat nauttia tydstaan. (Sales Management 2009, 404.)

Toisin kuin tydssd, jossa kaikki on hyvin pitkalle jasennelty ja valvottu ja jotka antavat tyontekijalla
vahan mahdollisuuksia paattad, kuinka tyo tulisi tehdd, myyntityd tarjoaa henkilokohtaisia haasteita,
itsendista tydskentelya ja erilaisia palkintoja. Tama vuoksi myyntityd tarjoaa tyytyvaisyyden ja janni-

tyksen tunteita. Myyntity6lle tunnusomaisten asioiden vuoksi myyntijohtajien tulee:

- kannustaa myyjia tahtdéamaan haastaviinkin tavoitteisiin

- kehua myyjia ja antaa palkita heita hyvin onnistuneesta tyosta
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- auttaa myyjia 16ytamaan enemman vaihtoehtoja onnistumiseen

- kannustaa myyjia siirtymaan vaikeampiin haasteisiin

Kannustamalla myyjia saavuttamaan vaativia haasteita on yksi taa lisdtd heidan suorituskykyaan ja
tyytyvaisyyttaan. Tavoitteilla, joilla voidaan vaikuttaa myyjan motivaatioon, tulee olla erilaisia omi-
naisuuksia. Tavoitteiden tulee olla henkilokohtaisesti kiinnostavia, tdsmallisid ja konkreettisia. Myyn-
tiesimiesten tulee tukea myyjia tavoitteiden asettelussa, kannustaa heitd jatkuvasti tavoitteiden saa-
vuttamiseksi ja muistaa antaa positiivista palautetta ja jopa palkita heitd, kun tavoitteet on saavu-
tettu. (Sales Management 2009, 404.)

Myyijia taytyy motivoida parantaa kykydadan ymmartaa heidan omia tuntemuksiaan ja seka niiden
henkildiden tuntemuksia, kenen kanssa he ovat vuorovaikutuksessa. Tata kutsutaan tunnealyksi ja

se voidaan jakaa myyjan kannalta neljéan eri nakdkohtaan. Hanen tulee:

- tunnistaa ja ymmartaa omat tuntemuksensa

- pyrkia kontrolloimaan tunteitaan valttaakseen toimimasta impulsiivisesti tydssdan
- osata tunnistaa asiakkaan tuntemuksia

- pystya vaikuttamaan tunnealylld asiakkaaseen.

(Sales Management 2009, 404.)

Vaikka myyntitydn luonne voi olla jo itsestadnkin motivoivaa, myyntiesimiesten kannattaa kayttaa
muitakin kannustimia motivoidessaan myyjia tyéssaan. Kannustimen tyyppi ja myyjan arvostus sita
kohtaan on vaikuttava tekija siind, kuinka se hanta motivoi. Esimerkiksi, jos myyja arvostaa kuukau-
den myyja tittelin tunnustusta, hédn on motivoitunut ndkemaan vaivaa saavuttaakseen tittelin. Koska
jokainen myyja on erilainen ja arvostaa eri asioita, myyntiesimiehen tulee kommunikoida heidan
kanssaan ja selvittad, mitka asiat heita motivoivat. Tavoitteiden asettelussa pitda pyrkia kdayttamaan
hyvaksi naitd motivaatiotekijoitad ja kayttaa sellaisia kannustimia hyvdkseen, jota myyja arvostaa.
(Sales Management 2009, 404-405.)

4.2  Tehokkuusluvut ja suorituskyvyn mittarit myyntiprosessin tehokkuuden mitaamisessa

Jotta asiakas- ja myyntistrategiat saadaan toteutettua halutulla tavalla, tulee ensin selvittéda kaksi eri
asiaa. Ensinnakin yrityksien tulee maarittda, kuinka tavoitteet lasketaan, jotta sen resurssit saadaan
kohdistettua oikein. Toiseksi on tarkeaa selvittda, miten prosessin tehokkuutta eli asiakastydskente-

lyn suorituskykya mitataan. Suorituskyvyn mittaamisella pystytaéan arvioimaan laadittujen suunnitel-
mien ja tavoitteiden toteutumista. Jotta mahdollisiin muutoksiin voidaan varautua ajoissa, yrityksen

tulee pystya tuottamaan ennustetietoa myynnin tuloksellisuudesta, mikali odotetuissa myyntimaa-

rissa tapahtuu muutoksia suuntaan tai toiseen. (Asiakkuuksien ja myynnin johtaminen 2014, 26.)

Parhaiten asiakastyon ja myyntiprosessin suorituskyvyn tehokkuutta kuvaavat aktiviteettimittarit.

Néma mittareista kay ilmi, kuinka paljon erilaisia toimenpiteita myyjalta vaaditaan, jotta haluttu
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kontaktien maara + tehdyt kontaktit suhteessa + kdynnit ostaviin asiakkaisiin
asiakastapaamisten maara tapaamiseen +  kdynnit uusiin asiakkaisiin
tarjousten maara + tehdyt tarjoukset suhteessa +  kdynnit eri asiakassegment-teihin
tehtyjen kauppojen maara tapaamisiin + tuotteet tai tuoteryhmat, joita
myytyjen tuotteiden maara + saadut kaupat suhteessa asiakkaille tarjotaan
tarjouksiin « asiakkaiden eri organisaatiotasolla
havityt kaupat kontaktoidut henkilot

KUVIO 6. Aktiviteettimittarit (Asiakkuuksien ja myynnin johtaminen 2014, 27.)

Yritysten kannaattaa kuitenkin huomioida asiakastydskentelyn mittareita luodessaan, etta niita ei
saisi tulla kuitenkaan lilkaa. Taman lisdksi on pyrittdva valttdmaan, etta tulosmittarit ja ennustemit-
tarit eivat menisi sekaisin. Mikali mittareita tai henkil6itd on paljon, johtopdattsten teko seka eri mit-
tareiden tutkiminen voi olla hankalaa. Tastd syysta mittaamisen tulisi olla mahdollisimman yksiselit-
teistd, jotta jokaista lukua ei tarvitse seurata erillisend. Tilanteeseen on helpompi luoda yleissiimays,
jos prosessin sujuvuutta olisi mahdollista tutkia vain yhden mittarin kautta. (Asiakkuuksien ja myyn-
nin johtaminen 2014, 27.)

Kun myyjélle on asetettu tavoitteet, tulee hanen itsendisesti ja esimiehen kanssa suunnitella strate-
gia tavoitteisiin padsemiseksi. Ensin selvitetdan paatavoitteet, jotka jaetaan taas osatavoitteisiin. Ta-
man jalkeen maaritetaan tarvittavat toimenpiteet naiden tavoitteiden saavuttamiseksi. Kun toimenpi-
teille on luotu selkeat maaralliset tavoitteet, niiden toteutumista voidaan seurata. Talla tavoin on
mahdollista 16ytda myos kehittamista vaativat asiat. Tehokkuusluvut ilmaisevat eri myynnin toimen-
piteiden tehokkuutta. Ne ovat apuna tydskentelyn suunnittelussa ja niiden mukaan on helmpompaa
kohdistaa resursseja oikeisiin kohteisiin. Lisaksi ndita tarvitaan myos tydskentelyn seurannassa ja
uusien toimenpiteiden suunnittelussa. Tehokkuusluvuilla voidaan selvittda, onko myyjan myyntipro-
sessin tydskentelyn maara, suuntaus ja laatu asianmukaisella tasolla. Naiden kaltaiset arviointi- ja

analyysivalineet ovat erityisen tarkeitd myynnin johtamisessa. (Myyntityon kasikirja 2005, 52.)

Tehokkuus- eli konversioluvuilla ilmaistaan kaytanndssa sitd, kuinka monta toimenpidetta myyja tar-
vitsee tai arvioi tarvitsevansa saavuttaakseen kahden perdkkaisen vaiheen valilla asetetun tavoit-
teensa. Se kertoo esimerkiksi sen, kuinka monta soittoa myyjan tulee tehda, jotta padsee asiakasta-
paamiselle ja kuinka monta tarjousta on tehtava, jotta kaupat saataisiin lopulta aikaiseksi. Nykyinen
markkinatilanne, omat resurssit ja aiempien kausien kokemukset toimivat yleensa perustana tehok-
kuuslukujen maarityksessa. Naiden lisaksi tarvitaan myds intuitiota. Mita luontevammin myyja onnis-
tuu kerd@man ja analysoimaan tietoa, sité tarkemmin hanen on mahdollista suunnitella strategiansa
ja madritellda omat tehokkuuslukunsa ja toimenpiteensa. Maarélliset tavoitteet, kuten soittojen, kayn-
tien ja kauppojen maarat sekd naiden suhdetta ilmaisevat luvut, ovat tarkeité myyntitydn tavoitteita
ja suoritusmittareita. (Myyntityon kasikirja 2005, 52-53.)
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Kiinnivetoprosentilla (hit rate) tarkastellaan myynnin suorituskykya. Se on Iahinnad tuloksesta kertova
luku. Siita siis nahdaan, mita saatiin aikaan. Tehokkuusluvut kertovat selkeammin prosessin eri vai-
heiden onnistumisesta seka siitd, missa kohtaa prosessia kohdataan eniten haasteita. Mittayksik-
koina voidaan kayttaa euroja, prosentteja ja esimerkiksi jokaisen vaiheen kestoa. Seuraavassa esi-
merkissa padvaiheiksi myyntiprosessissa on valittu kontaktointi puhelimitse, tapaaminen, tarjous ja
tilaus. Ndiden vaiheiden valille on laskettu tehokkuus- eli konversioluvut. Taman lisaksi esimerkisséa

on laskettu keskiarvo eri vaiheiden kesken.

Kontaktien maara 10 soittoa -

Tapaamisten maara 6 tapaamista 1,7
Tarjousten maara 3 tarjousta 2

Tilausten tai kauppojen maara 1 tilaus tai kauppa 3

Keskiarvo 0,56 koko yrityksen keskiarvo

KUVIO 7. Myyntiprosessien tehokkuus- eli konversioluvut (Asiakkuuksien ja myynnin johtaminen
2014, 28.)

Kuvion esimerkista saadaan seville, ettd jokaista kauppaa kohden myyjan tarvitsee tehda kolme tar-
jousta. Naiden kolmen tarjouksen tekemiseen tarvitaan taas kuusi tapaamista ja tapaamisiin kym-
menen asiakaskontaktia. Suhdeluku saadaan laskemalla aina edellisen vaiheen maara suhteessa
seuravan vaiheen maaraan. Kun kaikki aktiviteettiluvut jaetaan keskenaan, saadaan laskettua yrityk-
sen keskiarvo. Keskiarvoa voidaan kdyttaa mittarina, jolla kuvataan koko prosessin tehokkuutta yh-
tena ainoana tunnuslukuna, kun halutaan, ettd mittareita on mahdollisimman vahan. (Asiakkuuksien

ja myynnin johtaminen 2014, 28.)

Jokaisen yrityksen tulee suunnitella itse, mitké mittarit soveltuvat heidan toimintansa kehittdmiseen
asiakastyoskentelyn tehokkuuden suhteen. Mikali valituilla mittareilla ei saada tehtya oikeanlaisia
laskelmia, niita on varmasti sytd miettia uudelleen. Hyvat ja riittdvan helpot mittarit auttavat yrityk-
sia huomattavasti seuraamaan asiakas- ja myntiprosessiensa toteutumista ja ennustietojen kerrytta-
mista. Mittareiden avulla tydskentelya voidaan suunnitella paremmin ja tarvittaviin muutoksiin ehdi-

taan reagoimaan ajoissa. (Asiakkuuksien ja myynnin johtaminen 2014, 29.)

4.3  Muutoksen johtaminen

Nykypdivan epdvakaassa taloustilanteessa ja muuttuvassa toimintaymparistoissa organisaatiot ovat
pitkalti pakotettuja tekemaan muutoksia selviytydkseen. Yritysten on toimittava nopeasti parjatak-

seen nykyisessa globaalissa vallankumouksessa samalla, kun kansallisen ja kansainvalisen tason on
pysyttédva mukana uusiutuvan teknologian ja kilpailutilanteiden kanssa. Yritysten on jatkuvasti pys-
tyttdva siis uudistumaan sekd kehittymaan ja toisinaan muuttamaan jopa radikaalistikkin jo opittuja

toimintamallejaan toimivimmiksi. Yksi suurimmista ongelmista yritysten muutoksissa on se, kuinka
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hyvin suunnitellut muutokset saadaan lopulta touteumaan halutulla tavalla. Henkiléstda voi olla vai-
kea saada muutoshalukkaaksi ja voi olla turhauttavaa, kuinka kauan henkilostolla kestda sopeutua
uusien toimintatapojen kanssa. On siis darimmaisen térkeda saada koko henkildstd ymmartamaan
muutostarve, jotta muutoshalukkuutta syntyisi ja muutos saataisiin jouhevasti etenemaan. Syita
muutoksiin voi taas olla muun muassa sisainen muutostarve tai ulkoinen tarve muuttua esimerkiksi

asiakaskayttdaytymistapojen muutosten myotd. (Edmonds 2011, 349.)

Organisaatioiden muutosvalmius johtaa menestymisen mahdollisuuteen. Organisaatioiden tulisikin
siis ymmartaa, kuinka térkeda organisaation muutoksen hallitseminen on nykypaivan epavakaassa
taloustilanteessa. Taman lisaksi organisaatioiden pitdisi osata huomioida, kuinka organisaation ulko-
puolella tapahtuvien muutosten sisdistaminen voi auttaa kasvattamaan syvempaa ymmarrysta muu-
tosjohtamisen periaatteista ja siita, kuinka muutosta lahdetdan toteuttamaan ja johtamaan organi-
saatiossa. Muutoksen tarpeen esittaminen yhteisena projektina on avain asemassa siing, ettd mah-
dollisimman moni ihminen hyvaksyy sen ja ymmartaa, etta ulkopuolelta syntyvat muutostarpeet ovat
valttamattomia. Talla tavoin ihmiset saadaan sitoutumaan muutokseen. Tavoitteet, halutut vaikutuk-
set ja muutoksen tuomat hyddyt tulisi myds maarittaa niin, ettd tieto olisi mahdollisimman mukaan-
satempaavaa, jotta silld olisi mahdollisimman positiivinen vaikutus niihin henkil6ihin ketd muutos
koskee. (Edmonds 2011, 350-351.)

4.3.1 Johdetaan muutosta

Olennaista jokaisessa muutoksessa on ajattelutavan muutos. Téman vuoksi ei riitd, ettd ainoastaan
muutoksia johdettaisiin, vaan ihmisia on osattava johtaa muutoksissa. Tama tarkoittaa kykya johtaa
useiden toisistaan erillisten, mutta muutosprosessissa toisiinsa liittyvien eri osa-alueiden huomioon-
ottamista. Lahtokohtana sekd muutoksen suunnittelussa etta sen johtamisessa on tarve muutok-
selle. On siis olennaista pystya ymmartamaan ja perustelemaan, miksi muutos on tarpeellinen, mitka
ovat sen pyrkimykset ja kuinka asetetut tavoitteet on tarkoitus saavuttaa. Kun muutoksen tarpeelli-
suus on selvitetty, se pitaa pystya perustelemaan suostuttelevia kommunikaatiokeinoja kayttamalla.
Parhaiten sitd on mahdollista perustella luomalla visio halutusta tulevaisuudesta, johon muutoksella
pyritaan. Vision pitda tietenkin tukea yrityksen toimintaideaa ja yleistavoitteita seka sen tulee nojau-

tua yrityksen hyvdksymaan yleiseen arvomaailmaan ja toimintaperiaatteisiin. (Luomala 2008, 5.)

Muutoksen jdlkeistd tilaa kuvaavan vision tarkoituksena on pystya vastaamaan muutoksen piiriin
kuuluvien henkildiden uskomuksia ja kasityksia muutoksen positiivisista puolista. Keskusteltaessa
muutostarpeesta ja luotaessa uutta toimintakuvaa muutoksen alullelaittajien, muutoksessa toimivien
operationaalisten johtajien ja henkildston olisi tarkeaa pystya keskustelemaan avoimesti ja myos
spontaanit ideat tulisi ottaa huomioon. Avoimien ja muutosta visioivien keskusteluiden my6ta tulisi
saada aikaan paatés muutoksesta ja sen toteutus tavoista. Paatdksen tulisi puolestaan sisaltaa
muun muassa muutokselle asetetut tavoitteet, kiteytetyn tulevaisuuskuvan seka selvitykset siita
mika muuttuu, miten ja minkalaisella aikataululla. Kaiken taman jalkeen muutoksesta pitaa luoda

konkreettinen suunnitelma, josta selvida kaikki muutokseen liittyvdt olennaiset asiat ja vaiheet.
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Suunnitelma tulee sisdltaa tyd- ja vastuujaon lisaksi suunnitelma muutostuen tarjoamista henkilds-
tolle. Taman vuoksi suunnitelmaan olisi hyva sisallyttda muutoksen toimeenpanoa edelténeisiin kes-
kusteluihin osallistuneiden ryhmien, kuten esimiesten ja henkildstdn ajatuksia, tuntemuksia ja ide-
oita muutoksesta. (Luomala 2008, 6.)

Ihmisten johtaminen tarkoittaa kdytannossa sita, etta on kykya saada muut ihmiset tekemaan jo-
tain. Nykyaikaisissa organisaatioissa se ei tarkoita kaskyttdmistd, vaan ennemminkin jopa taitoa lu-
kea henkiloston toiveita ja kykya kadntaa naitd odotuksia toiminnaksi. Motivoiva johtaja osaa innos-
taa henkilostda ja saa tydyhteisdn tydskentelemdan yhdessa muodostettujen tavoitteiden eteen.
Olennaisin asia onkin se, kuinka johtaja kdytannontasolla pystyy téman tekemaan ja, kuinka kaytan-
nossa henkildstd ryhtyy muutoksia lopulta toteuttamaan. Tarkedt osa-alueet hyvadan muutosjohtami-

sen kannalta voidaan tiivistaa seuraavasti:

Muutoksen johtaminen ja tydhyvinvoinnin edistaminen
o Muutoksen johtamisen strategiat ja prosessi
o Muutoksen johtamisen edellytyksia ja haasteita
o Jaksaminen, kannustus ja palaute
- Yrityksen tai yhteison johtamisen uudet haasteet
o Johtamisen menetelmia ja valineita, kuten strategiat ja kehityskeskustelut
- Johtajana kehittyminen
o Itsearviointi
o Auktoriteetin perusta: tiedon jakaja vai tiedon rakentaja
- Esimiestaidot
o Ajan ja tiedon hallinta
o Substanssin hallinta, kuten talousosaaminen
- Alaistaitojen edistédminen
o Henkiléston taitojen ja tietojen kehittdminen
o Henkiléstén osallistumis- ja vaikuttamismahdollisuuksien aktiivinen kehittdminen
(Luomala 2008, 26.)

Onnistunut organisaation muutos ja hyva muutosjohtaminen on useiden osa-tekijéiden summa. On
tarkeda osata havaita ja ymmartaa tarve muutokselle, ratkaista kuinka muutos toteutetaan ja lopulta
toteuttaa muutosprosessi suunnitelluilla keinoilla. Muutosjohtamisen tasolla tdmé tarkoittaa sitd, etta
olemassa olevat toimintatavat pitda aukaista uusille ajatuksille ja toteutustavoille, siirtdd nama uu-
delle halutulle tasolle ja jaadyttaa uudet toimintatavat organisaation yleiseksi toimintamalliksi. (Bor-
dum 2010, 250

4.3.2 Suunnitelmat ja strategiat kdytannon kielelle

Mikali yrityksessa ei huolehdita siitd, ettd myyntihenkilosté haluaa ja osaa toimia laadittujen myynti-

suunnitelmien ja strategioiden mukaan, ne jaavat helposti vain polyttymaan pdydille. On tarkea, etta
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strategia saadaan aina kaannettya ymmarrettavasti toiminnan kielelle. Tama on usein yllattévan vai-
keaa. Myyntistrategioiden laatijat eivdt aina osaa puhua myyjien kanssa yhteista kielta ja kaytetyt
kasitteet voivat olla heille vieraita. Pahimmillaan myyjat jaavat jopa tiedottomiksi suunnitelmista.
Huonot kokemukset uudistuksista ja muutoksista ovatkin suurena tekijana siing, ettd henkildston
asenne naita kohtaan on torjuvaa ja varauksellista. On hvyin ristiriitaista, jos myyntijohto kayttaa
ensin itse huomattavan maaran aikaa ja vaivaa luodessaan yrityksen toiminnalle uusia strategisia
uudistuksia, mutta kuvittelee, ettd ndiden uusien toimintatapojen jalkauttaminen henkil6stélle tapah-
tuu huomattavasti nopeammin. Mikali muutoksia ei osata perustella kunnolla, koko suunnittelutyd
saattaa valua hukkaan. (Myyntityon kasikirja 2005, 59.)

Henkiloston sitouttaminen alkaa siita, ettd heille selvitetdan ymmarrettavasti ensin, miksi asiat halu-
taan hoitaa jatkossa toisin ja kuinka uudet toimintatavat hytdyttavat jokaista henkildkohtaisesti.
Strategian synty ja johdon ndkemys on kerrottava selvasti. Suunnitelmien laatijat sitoutuvat pitkin
matkaa suunnitelmaa tehdessdan uusiin toimintatapoihin, mutta henkildston sitoutumista saatetaan
vaatia heti. Esimerkiksi tehokkuusluvut, joilla pystytdan osoittamaan uuden toimintamallin edut, hel-
pottavat muutoksen sisdistd markkinointia ja uusiin toimintatapoihin sitouttamista. (Myyntityén kasi-
kirja 2005, 59.)

Myyijien on hyvin vaikea sitoutua tavoitteeseen, jos heille johdon puolelta ainoastaan ilmoitetaan esi-
merkiksi, ettd myyntid on kasvatettava neljannes. Tavoitteet on helpompi hyvaksya ja toteuttaa, mi-
kali ne pilkotaan myyjakohtaisiksi toimenpiteiksi ja osatavoitteiksi. Johdon ja esimiesten tulee var-
mistua siitd, ettd asiakastytskentelystd vastaavat osaavat kohdistaa tydpanoksensa tavoitteiden
kannalta oikein. Resurssit suuntautuvat toisarvoisiin asioihin ja menevat hukkaan, jos myyntihenki-
I6stdlle suunnattu ohjeistus on epdselvaa ja he eivat sitoudu uusiin toimintatapoihin. (Myyntityon
kasikirja 2005, 61.)

Onnistunut organisaation muutos ja hyva muutosjohtaminen on useiden osa-tekijéiden summa. On
tarkeda osata havaita ja ymmartaa tarve muutokselle, ratkaista kuinka muutos toteutetaan ja lopulta
toteuttaa muutosprosessi suunnitelluilla keinoilla. Muutosjohtamisen tasolla tdma tarkoittaa sita, etta
olemassa olevat toimintatavat pitaa aukaista uusille ajatuksille ja toteutustavoille, siirtad nama uu-
delle halutulle tasolle ja jaddyttaa uudet toimintatavat organisaation yleiseksi toimintamalliksi. (Bor-
dum 2010, 250.)
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5 ASIAKASPALVELU

Asiakaspalvelu on ihmisten valista keskindista kanssakaymista eli myyntiorganisaatioissa myyjan ja
asiakkaan sosiaalista vuorovaikutusta. Se on asiakkaan palvelemista ja auttamista niin, ettad asiakas
on mahdollisimman tyytyvdinen saamaansa palveluun ja hanen tarpeensa tulevat tyydytetyiksi. Tyy-

pillista asiakaspalvelutilanteille on se, etta:

- asiakaskohtaamisen keskipisteena on asiakas odotuksineen, toivomuksineen ja tarpeineen

- palvelun tarkoituksena on auttaa henkilokohtaisesti asiakasta ja ratkaista hanen ongelmansa

- mikali kdy niin, ettd asiakkaan tarpeita ei pystyta tayttamaan, on asiakkaalle kuitenkin luotava
tunne, ettd hanta pyritdan aktiiisesti auttamaan ja hanen ongelmastaan aidosti valitetdan

(Tavoitteena tyytyvdinen asiakas 1994, 8-9.)

Asiakaspavelutilanteen hoitaminen alkaa asiakkaan tarpeista ja odotuksista. Nama tarpeet ja odotuk-
set tulee palvelua hoitavan henkilén mahdollisuuksiensa mukaan pyrkia tayttdmaan. Aina tdma ei ole
niin helppoa. Myyjan tai jonkun muun asiakaspalvelijan on yha uudelleen jaksettava paneutua uu-
teen tilanteeseen ja uuden asiakkaan toivomuksiin ja odotuksiin. Joskus tilanne on jopa sellainen,
ettei asiakas itsekkaan ole varma, mitd han haluaa. Han ei valttématta tunne tajolla olevia vaihtoeh-
toja tai on muuten vaan epavarma tekemaan paatoksia. Asiakas voi olla myds kiihtynyt heti asiakas-
kohtaamisen alussa taysin myyjasta rijppumattomista syista. Jokainen kohtaaminen on erilainen.
Tarkeaa on, etta asiakaspalvelija pyrkii etsimaan asiakkaalle hénen tarvitsemaansa apua. Tama tulee
tehda aina ystavallisesti, asiakkaan kanssa tasavertaisesti tilannetta pohtien ja vastapalvelua odotta-

matta. (Tavoitteena tyytyvdinen asiakas 1994, 9.)

Mitd palvelu sitten oikeastaan on? Palvelu merkitsee sitd, ettd asiakaspalvelija asettaa juuri silld het-
kella toisen ihmisen edun oman etunsa edelle. Tama ajatelma on hyvin yleispateva, silla se toimii
yhta lailla liike-eldmassa kuin henkilbkohtaisessa eldmdssa. Asiakas ei hairitse myyjaa yhteydenotoil-
laan puhelimitse tai sdhképosteilla, vaan se kuuluu asiaan. Asiakkaan palveleminen on liiketoimin-
nassa viimeinen, mutta ehdottomasti yksi tarkeimmista asioista. Vaikka tuote olisi kunnossa, saata-
villa ja sen hinta olisi kohdallaan, voidaan taitamattomalla asiakaspalvelulla tuhota kaupat. Tavara
jaa hyllylle ja on todenndkdistd, ettd asiakas ei palaa enaa asioimaan liikkeeseen. Huono palvelu kar-
kottaa asiakkaat ja tuhoaa yritykselle rakennettua positiivista mielikuvaa. Hyvalla palvelulla taas
kauppa kdy ja asiakkaat saadaan palaamaan yha uudestaan liikkeeseen ja levittdmaan myodnteista
sanaa. Asiakaspalvelua tulisi ajatella suoraan asiakkaan kohteluna. Hanen todellisuutensa koostuu,
mielikuvista, mainonnasta, ennakkokasityksista, kokemuksista, odotuksista ja kohtelusta, jonka han

saa palvelutilanteessa. (Asiakaspalvelun pikku-jattildinen 2010, 31-32.)

Palvelu merkitsee asennetta. Se on merkittava osa arvoketjua, jossa asiakas kohtaa hyddykkeen
myyjan kautta. Sen ansiosta syntyy myyntia ja yritys menestyy. Vastuu omasta asenteesta ja sita
kautta yrityksen menestymisestd on jokaisen myyjan ja asiakaspalvelijan harteilla joka paiva. Mene-
telmat ja toimintatavat hyvaan asiakaspalveluun ovat yksinkertaisia ja selkeitd, niin kuin perusasiat

yleensdkkin ovat. Siksi ndma perusasiat, kuten esimerkiksi hymyily ja ystavéllinen kayttaytyminen,
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on myds helppo unohtaa, vaikka niita tulisi kdyttad jatkuvasti ja keskeytyksetta. (Asiakaspalvelun
pikku-jattilainen 2010, 32.)

Jotta hyvaa asiakaspalvelua on mahdollista toteuttaa, tulee yrityksen johdon huolehtia siitd, etta pal-
veluun kohdistuvat resurssit ovat riittdvat. Vaikka dkillisen kysynnadn tai sesongin my6ta saattaa tulla
ruuhkahuippuja, pitaa palveluhenkilokuntaa olla tarpeeksi. Ammattitaitoon kuuluu ennakoida ja tie-
taa tallaiset tilantee. On hyva muistaa, ettd ylivoimaisen vaikeat tilanteet téndan merkitsevat toden-

nakoisesti alivoimaa markkinoilla huomenna. (Asiakaspalvelun pikku-jattildinen 2010, 33.)

5.1 Asiakaspalvelun lainalaisuuksia

Suomalainen on haastava asiakas. Hanelta saa harvoin selvaa ja suoraa kielteista tai myonteista pa-
lautetta. Kielteisiin kokemuksiin suomalainen yleensa reagoi “dganestamalla jaloillaan” eli han vaihtaa
tuotemerkkia tai asiointipaikkaa. Ostaessaan huonon tuotteen tai saadessaan huonoa palvelua han

pitaa tiedon itsellddn ja vannoo, eittei osta endé koskaan mitaan kyseisesta paikasta. Palautteen an-
tamattomuus johtuu usein siita, ettd ihmiset kokevat, ettei heidan palautteellaan ole lopulta mitaan
merkiystd yrityksen toimintaan. Taman vuoksi yritys saa tiedon heikosta asiakaspalvelusta monesti

satunnaisesti ja viiveelld, vaikka olisi hyvin tarkeda, ettd yritykessa pystyttaisiin pureutumaan ongel-

maan mahdollisimman nopeasti. (Asiakaspalvelu ja markkinointi 1998, 48.)

Yirtykset, jotka rohkaisevat asiakkaitaan antamaan palautetta ja toimivat saamansa palautteen mu-
kaisesti korjaamalla virheitaan, pystyvat saavuttamaan nopeasti hyvan maineen markkinoilla. Asia-
kas tulisi pyrkia ylldttamaan positiivisesti ja tehda hanelle jotain, mitd han ei osaa olettaa. Mieleen-
painuvista myonteisista kokemuksista asiakkaat kertovat mielelladn omalle Iahipiirilleen. Kokemusten
jakaminen seka positiivisissa etta varsinkin negatiivisissa asioissa on luontaista ihmisille. Sen vuoksi
yritysten on hyva muistaa, ettd sana heidan palvelutoiminnastaan levidaa ihmisten kesken. Talla ta-
voin voidaan lievittad esimerkiksi pettymyksen tunnetta, joka on tullut huonosti menneen asioinnin
seurauksena. Joskus taustalla voi olla myds halu varoittaa ystavaa huonosti palvelevasta yrityksesta
tai kostaa yritykselle asioinnissa koettu néyryytys. Myoénteisen palvelukokemuksen jakamisen taus-
talla muille on usein inhimillinen piirre. Halutaa vihjata ystavalle, mistd saa parasta mahdollista pal-

velua. (Asiakaspalvelu ja markkinointi 1998, 48.)

Hyva asiakaspalvelu on taito, joka kaikkien on mahdollista oppia. Ensimmdisena on tarkead miettia,
kuinka jokainen haluaa itsedan kohdeltavan. Taman jalkeen on helppo ymmartaa, minkalaista hyvan
asiakaspalvelun tulisi olla. Asiakkaat haluavat, etta heitd kohdellaan palvelutilanteissa yksil6ing, joi-
den ideoita, tarpeita, persoonaa ja tuntemuksia kunnioitetaan. Yksil6llisyyden tarve ei tarkoita asiak-
kaan edessa noyristelya, vaan néyryytta kuunnella asiakasta ja ottaa vakavissaan hanet ja hanen

ongelmansa.
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Ihmiset eivat halua olla Ihmiset haluavat olla
Hyvaksikaytettyja Arvostettuja
Arvosteltuja, loukattuja Hyvaksyttyja
Naurunalaisia Kunnioitettuja
Ylipuhuttuja Kuunneltuja
Noyristeltyja Palveltuja
Kohteita Osallisia

KUVIO 8. (Asiakaspalvelu ja markkinointi 1998, 48.)

Asiakaspalvelutapahtuman vaiheet

Useat asiakkaan auttamiseksi tehtavat asiat sisaltyvat hyvaan asiakaspalveluun. Jotta asiakasta voi-
daan palvella mahdollisimman hyvin, on tarkeda tunnistaa asiakkaan yrityksessa kaynnin vaiheet.
Erilaiset tavoitteet ja keinot vaihtelevat eri asiakaspalvelun vaiheissa. Asiakaspalvelutapahtuman

seitseman vaihetta ovat:

Palveluun saapumisvaihe
Odotusvaihe
Tarvetasmennysvaihe
Myyntikeskusteluvaihe
Palvelun paatdsvaihe

Poistumisvaihe

N o ks w e

Asiakkaan jalkihoitovaihe
(Asiakaspalvelu ja markkinointi 1998, 69.)

Asiakaspalvelu on sarja erilaisia toimenpiteita, jotka tehddan asiakkaan hyvaksi hanen yrityksessa
kayntinsa aikana. Mikali palvelu epdonnistuu missa tahansa vaiheessa palveluketjua, asiakkaan
reagtiot ovat kielteisia. Sen vuoksi jokaisen asiakapalvelutilanteen onnistumisprosentti tulisi olla
sata, silla pettynyt asiakas voi helposti vaihtaa tuotemerkkia tai ostopaikkaa. Palvelun tulee olla aina

tasaisen hyvag, silla asiakkaalle ei riitd, etta:

- tybntekija osaa hyvin joitakin osa-alueita tydssaan, mutta pilaa kokonaisuuden toimimalla epa-
tyydyttavasti joissakin osissa ketjua

- osa tybntekijoistd palvelee asiakkaansa hyvin, mutta toiset huonosti

- hyvaa palvelua saa vain toisinaan.

(Asiakaspalvelu ja markkinointi 1998, 70.)

Koska tydni padaiheena on myyntiorganisaation toiminta asiakaskohtaamistilanteissa, kdyn nadista

seitsemastd asiakaspalvelutapahtumann vaiheista Iapi kaksi ensimmaista. Nain siksi, ettd muut vai-
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heet tarvetasmennysvaiheesta asiakkaan jalkihoitovaiheeseen vastaavat myyjan nékékulmasta sisal-
I6ltadn myynnin portaiden vaiheita myyntikeskustelun avauksesta jatkotoimiin ja jalkihoitoon. Myyn-

nin portaat osio I6ytyy kohdasta 3.2 Myynnin portaat.

5.2.1 Palveluun saapumisvaihe ja odotusvaihe

Hyvan ensivaikutelman luominen on tarkedssa roolissa koko palvelutapahtuman onnistumisen kan-
nalta. Mikali ensivaikutelmassa onnistutaan hyvin, asiakas antaa usein anteeksi pienet virheet ja

puutteet, joita mahdollisesti sattuu asiakaskdynnin myéhemmissa vaiheissa. Ensivaikutelman muo-
dostumiseen vaikuttavat muun muassa palveluymparistd, muut asiakkaat, kontaktihenkilostd, odo-

tukset, imago ja asiakassuhde. (Asiakaspalvelu ja markkinointi 1998, 70.)

Usein palveluymparistotn saavutaan niin, ettd asiakkaan ensimmainen kontakti yritykseen on hanen
ja yrityksen toimitilojen valilla. Toimitilojen edustan, rakenteiden, sisadnkaynnin ja tietenkin itse toi-
mitilan on oltava houkuttelevat, siistit ja tyylikkdat. Asiakas luo kuvan yrityksesta jo ennen ensim-
maisia ihmiskontakteja. Taman vuoksi ammattitaitoisen tyontekijan tulee myoés huolehtia oman pal-
veluymparistdnsa kunnosta ja tarkkailla, etta myynnissa olevat tuotteet on laitettu houkuttelevasti

esille. (Asiakaspalvelu ja markkinointi 1998, 70.)

Asiakkaan ensivaikutelmaan vaikuttavat myos yrityksen muut asiakkaat. Jos yrityksen asiakastyypit
ovat liian erilaisia asiakkaan nakdkulmasta esimerkiksi kdytokseltdan, han ei valttamatta viihdy kdy-
dessaan yrityksen palvelupisteilla ja voi olla, ettei han palaa enda uudelleen. Muiden asiakkaiden
maara vaikuttaa muun muassa siihen, kuinka kauan asiakas joutuu odottamaan saadakseen itse pal-
velua. Tahan pystytdan yrityksen puolelta vaikuttamaan silla, ettd palveluhenkilokuntaa on riittavasti
ja yrityksen liiketiloissa on selvasti osoitettu esimerkiksi vuoronumerojarjestelman avulla, missa jar-
jestyksessa asiakkaat pddsevat palveltaviksi. Myds puheluiden jonotusaika luo asiakkaille seka kiel-

teisia ettd myonteisia mielikuvia yrityksesta. (Asiakaspalvelu ja markkinointi 1998, 71.)

Asiakas luo mielikuvia palveluyrityksesta ja sen henkildstosta jo ennen ensimmaisié sanojen vaihtoa.
Henkildston asenne asiakkaita kohtaan on suurimpia vaikuttavia tekijéita. Hymy, palvelutyyli ja da-
nenkadyttd vaikuttavat merkittdvasti asiakkaiden viihtyvyyteen. Sen vuoksi henkilékunnan on térkeaa
ymmartaa oheisviestinnan eli eleviestinnan ja danenkaytdn merkitys asiakaspalvelutilanteissa. Henki-
I6kunnan oheisviestintd kertoo asiakkaille jopa selvasti enemman kuin kaytetyt sanat heidén palvelu-
alttiudestaan. Henkildkunnan palvelualttiudesta viestii eleviestinta (esimerkiksi hymy, eleet, katse-
kontakti ja ryhti) 48 prosenttia, danen kayttd (esimerkiksi danen voimakkuus, dantaminen, painotus
ja puheen rytmi) 40 prosenttia ja sanotut sanat vain 12 prosenttia. Viestinnan vaikutuksen kannalta
on hyvin tarkeaa osata antaa luotettava kuva itsestdan. Mikali asiakaspalvelija vain selvasti opettelee
sanotut sanat, joita han kayttaa palvelutilanteissa, hén ei saa luotua uskottavaa kuvaa itsestdan ja
ammattitaidostaan asiakkaalle. Huonoilla sanavalinnoilla voidaan hidastaa tapahtuman kulkua, mutta
vahattelevalla ja ylimieliselld asenteella tapahtuman onnistuminen estetdan kokonaan. (Asiakaspal-
velu ja markkinointi 1998, 71.)
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Jokainen asiakas haluaa tuntea itsensa tarkeaksi ja merkittavaksi myds yrityksissa asioidessaan.
Tama tulee muistaa jo heti asiakkaan astuessa sisaan yrityksen toimipisteelle. Jokaista asiakasta tu-
lee tervehtia kohteliaasti odottamatta hanen aloitettaan, vaikka olisi kuinka kiire. Epaonnistunut asi-
akkaan vastaanotto, kuten tervehtimattd jattaminen, synnyttad asiakkaassa torjuvan, valinpitdémat-
toman ja kielteisen mielialan. Muutaman ensimmaisen sekunnin aikana ystavallinen hymy, nyokkays,
ulkoinen olemus ja sanat luovat miellyttavan ilmapiirin varsinaiselle palvelukeskustelulle. Asenne rat-
kaisee. (Asiakaspalvelu ja markkinointi 1998, 72.)

Katsekontakti palvelutilanteissa on erittdin tarkeda. Vaikka palveltaisiinkin toista asiakasta, tulisi si-
saan tulevaan asiakkaaseen pyrkia luomaan katsekontakti, jotta hanet saadaan tuntemaan tervetul-
leeksi. Katsomalla asiakasta reilusti silmiin annetaan itsesta ja yrityksesta rehellinen ja avoin kuva.
Luottamusta herattavat myds avoin, ryhdikds, vapautunut ja ystavallinen olemus. Se kertoo tydnte-
kijan vireydesta ja itsekunnioituksesta. Tyontekijad on helpompi ldhestyd, kun han hymyilee ja antaa
asiakkaalle ystavallisen katseen. Positiivista mielikuvaa luodessa on myds tarkeaa kayttaa ystavallista
ja selkeda aant3, sillda monotoninen ja hidas aanenkayttd kuulostaa asiakkaasta epdkohteliaalta ja

saa mielikuvan kadntymaan negatiiviseksi. (Asiakaspalvelu ja markkinointi 1998, 72.)

Asiakas palvelutehtavissa on hyvin usein kiire ja liilkkeessa on useita asiakkaita odottamassa saman-
aikaisesti vuoroaan. Taman vuoksi palveluvuoroaan jonottavat asiakkaat luovat oman erityispiir-
teensa asiakaspalvelulle. Yrityksen henkiléstdon on huolehdittava siita, etté kukin asiakas paasee vuo-
rollaan palveltavaksi. Jos asiakaspalvelija ei ole aivan varma siitd, kuka on seuraanava palveluvuo-
rossa, hanen tulee selvittda tama kohteliaasti kysymalla. Koska asiakkailla ei ole usein aikaa eika
viitselidisyytta odottaa palveluun paasya pitkia aikoja, tulisi yritysten pyrkia tekemdan odotusaika
mahdollisimman miellyttavéksi esimerkiksi sisustamalla palvelupisteet viihdyttéviksi. Suuremmissa ja
vilkaammissa palvelupisteissa jonottamista kannattaa pyrkia organisoimaan esimerkiksi jonotusnu-
meroilla, jolloin asiakkaat saavat selvemman kuvan siitd, milloin on heidan vuoronsa. Lisdksi on hyva
muistaa, etta tyontekijdiden ystévallinen eleviestinta ja asenne helpottavat asiakkaiden kynnysta

jadada odottamaan omaa vuoroaan. (Asiakaspalvelu ja markkinointi 1998, 76.)

5.3 Palvelun laatu

Viimekadesséa palvelun hyvyys tai huonous perustuu asiakkaan kokemukseen. Hanen arvioinnin pe-
rustanaan on usein palvelukokemuksesta syntynyt tunne, johon liitetdan seka palvelusuoritukseen
liittyvid odotuksia ettd kdyténndn havaintoja. Laadun mittaamisen kannalta palvelu on hankala alue,
silld se on aineetonta, se saatetaan tuottaa ja kuluttaa hyvin pienissa ja epamaaraisissa osissa pit-
kana aikana tai suurissa osissa hyvinkin nopeasti. Palvelutapahtumaa on vaikea tutkia, "mitata, pun-

nita ja maarittad”. (Hyvan palvelun kehittaminen 2006, 17.)

Yhdysvaltalaisen tutkimuksen mukaan jopa 68 prosenttia kaikista asiakasmenetyksista johtui huo-
nosto asiakaspalvelusta. On selvad, etta tama menettely on liiketoiminnan kannalta todella kallista.

Vaikka asiakkaat odottavatkin markkinoilta hyvaa palvelua, he ovat kuitenkin harvoin valmiita mak-
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samaan siitd kdyvan hinnan. Tavaratuotteiden osalta laatustandartit ovat selkedmpia, pitkaan poh-
dittuja ja kattavasti madriteltyjd, mutta palvelujen suhteen laatutilanne on epaselvempi. (Hyvén pal-
velun kehittdminen 2006, 213-214.)

Asiakas on palvelun laadun anturi ja mittari liiketoiminnan arjessa. Asiakas muodostaa palvelun laa-

dun tarkastelun pohjalta kasityksen palvelun laadusta seuraavien arvotekijéiden pohjalta:

1. Patevyys ja ammattitaito
o Tarkoittaa palvelun tuottajan ammattitaitoa tarjoamansa palvelutoiminnan ydinalueella.
Esimerkiksi matkatoimistovirkailijan kykya rakentaa asiakkaan tarpeiden mukainen, jopa
monimutkainen lomamatka hotellivarauksineen ja lentoineen
2. Luotettavuus
o Palvelua annetaan jamakasti ja virheettdmalla tavalla, joka synnyttda asiakkaan luotta-
muksen asiakaspalvelijan asianhallintaan.
3. Uskottavuus
o Asiakas luottaa siihen, ettd asiakaspalvelija toimii asiakkaan edun vaatimalla tavalla
4. Saavutettavuus
o Asiakkaalla on mahdollista saavuttaa palvelu kohtuullisella vaivalla. Puhelinpalvelun jo-
not tulisi olla mahdollisimman lyhyet ja toimipisteet tulisi olla lahella.
5. Turvallisuus
o Asiakas kokee turvallisuutta erityisesti, kun edella mainitut arvot toteutuvat palvelutilan-
teessa
6. Kohteliaisuus
o Asiakaspalvelijan kaytds, pukeutuminen ja koko persoonallisuus viestii asiakkaalle kun-
nioitusta ja arvostusta
7. Palvelualttiius, palveluvaste
o Palvelutilannetta ennen, sen aikana ja jalkeen asiakkaalle puhutut asiat ja eleviestinta
ovat selkeita, avoimia ja ystdvallisia.
8. Viestinta
o Laadukas viestinta on selkeda ja asiakkaan ymmartamaa.
9. Asiakkaan tarpeiden tunnistaminen ja ymméartaminen
o Palvelun tuottajalla on ammattitaitoa varmistaa ja syventaa asiakkaan palveluntarve.
Esimerkiksi myyja kuuntelee asiakkaan tarpeita, tarjoaa ratkaisua niiden mukaan ja tar-
joaa ratkaisulle lisdarvoa tuottavia lisdpalveluja, joita asiakas ei itse olisi osannut ajatel-
lakkaan.
10. Palveluymparistd
o Palveluympariston ilmapiiriin, viihtyvyyteen ja visuaalisuuteen vaikuttavat tekijat.
(Hyvén palvelun kehittdminen 2006, 215-216.)

Hyva palvelu syntyy vain silté pohjalta, ettd asiakas tuntee itsensa tasavertaiseksi palvelun tuotta-

jansa kanssa palvelutilanteessa. Hanen kohtelunsa tulee aina olla ammattitaitoista, kunnioittavaa ja
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oikeudenmukaista. Jokainen asiakaspalvelija pystyy vaikuttamaan tdhan omalla tekemiselldan ja

asenteellaan. (Hyvan palvelun kehittaminen 2006, 16.)
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6 TUTKIMUS

Opinndytetydssani tein myyntitilannetutkimuksen DNA Kaupalle. Tutkimuksen tavoitteena oli |0ytaa
mahdollisia kehityskohteita myyjien toiminnalle asiakaskohtaamisissa. Tutkimusongelma oli myyjien
toiminta asiakaskohtaamisissa. Siina selvitettiin, minkalaiset asiakaskohtaamiset myyjat hallitsevat

hyvin ja mita asioita tulisi kehittaa, jotta myyjien myynnillista tuloksentekokykya voitaisiin parantaa.

Kysymyksilld haluttiin saada kuva siita:

kuinka hyvin myyjat saavat hoidettua asiakkaiden kayntien syyt
o esimerkikisi tuotteen tai palvelun osto, reklamaatio tai laskuselvitys

- kuinka laajasti myyjat kyselevat asiakkaiden palveluista ja tuotteista

- kuinka aktiivisesti myyjat tarjovat muita kuin asiakkaan kysymia tai hanelld jo olemassa olevia
tuotteita tai palveluja

- milla tavoilla myyjat tarjoavat tuotteita tai palveluita

o esimerkiksi kerrotaanko tuotteesta vain hinta vai konkretisoidaanko asiakkaan saama
hy6ty paperille laskemalla

- kiinnostuvatko asiakkaat myyjan tekemista tarjouksista

ovatko asiakkaat tyytyvaisi saamaansa palveluun.

Tutkimus toteutettiin survey-tutkimuksena haastattelemalla asiakkaita Kuopion kolmessa DNA Kau-
passa, jossa kaikkien asiakkaiden vastauksista luotiin kokonaistutkimus. Myymalat olivat DNA
Kauppa Aapeli, DNA Kauppa Paivaranta ja DNA Kauppa Ikano. Sen toteutuksessa kaytettiin kvantita-
tiivista eli maarallista tutkimusta, jotta saadaan tarvittavan suuri otanta eri asiakkaita erilaisissa asia-
kastilanteissa. Taman vuoksi otantamenetelmana kaytettiin yksinkertaista satunnaisotantaa. Haas-
tattelu toteutettiin paapiirteisesti strukturoidulla kyselylomakkeella, mutta siind on my6s néhtavissa
kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen piirteité muun muassa siing, ettd vastaajat pystyivat vas-
taamaan myo6s muun kuin tarjotun vaihtoehdon ja viimeinen kysymys oli taysin avoin. Tutkimusta
varten haastateltiin satunnaisesti yhteensa 70 asiakasta. Kaikki vastaukset kerattiin anonyymina.

Kysely toteutettiin Webropolilla ja lomakkeen vastausvaihtoehdot olivat seka suljettuja etta avoimia.

Kyselyn suoriuduttua teimme Lari Léahdesmaen kanssa pika-analyysin tuloksista ja paatimme tehda
lisatutkimuksen koko Suomen DNA Kaupan myyntineuvottelijoille tablettien myynnista. Tama tutki-
mus toteutettiin vastaavanlaisena tutkimuksena kuin paatutkimuskin lahettdmalla kolme kysymysta
sisaltava Webropol-kyselyloma suoraan myyijien sahkopostiin. Se toteutettiin survey-tutkimuksena
satunnaisotantaa kayttden ja tutkimuksen vastaukset kerdattiin nimettémina. Vastausvaihtoehdot
olivat suljettuja ja avoimia. Tutkimus toteutettiin Iahettamalla Webropolkyselylomake myyijille sahko-

postiin ja vastauksia saatiin 105 myyjalta.
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6.1 Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen perusmuoto on strukturoitujen kysymysten esittéminen
satunnaisesti valituille henkildille. Kvantitatiivisen tukimuksen periaattena on, ettd haastattelut pe-
rustuvat yleensa satunnaisotantaan, tutkimuksen aineisto tiivistetdan numeraaliseen havaintomatrii-
siin, tutkimuksessa on kriittisia pisteitd, joiden jdlkeen ei voi enaa palata edeltaviin vaiheisiin, aineis-
ton todellisuus on olennainen osa tutkimusta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuskohdetta tu-
lee katsoa puolueettoman ulkopuolisen silmin. Tutkijan tulee pysya erilladn haastateltavasta koh-
teesta ja han ei voi ryhtya haastateltavan kanssa kysymysten ulkopuoliseen vuorovaikutukseen lain-
kaan, jotta tutkimuksen objektiivisuus saavutetaan. Esitettvat kysymykset ja mittarit on perusteltu

teoriasta kasin. (Tilastokeskus 2015, Laadullisen ja maarallisen tutkimuksen erot.)

Kvantitatiivisen ja kvalitiivisen tutkimuksen erona on, ettd kvantitatiivisessa tutkimuksessa haastatte-
lut kohdistuvat yleisesti satunnaisotantaan, jossa haastattelun perusmuoto on strukturoitu haastat-
telu. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on sen sijaan tarkoitus haastatella valittuja yksildita avoimilla
kysymysaiheilla tai teemoilla. Kyse on valintatavan, lukumaaran ja kysymysten muodon eroista. Ku-
ten jo todettua, niin kvantitatiiviseen tukimukseen kuuluu aina aineiston tiivistdminen numeraaliseen
havaintomatriisin, johon analyysi kohdistuu. Kvalitatiivinen aineisto on usein ilmiasultaan pelkkaa
tekstia ja analyysin kuvaustapa on ei-numeraalinen. Samassa tutkimuksessa on kuitenkin mahdol-
lista kdyttaa erilaisia menetelmia, teorioita ja aineistoja kuten kvantitatiivista ja kvalitatiivista aineis-
toa, jotta sama tutkimusongelma saadaan ratkaistua. Tata menettelya kutsutaan triangulaatioksi.

(Tilastokeskus 2015, Laadullisen ja maarallisen tutkimuksen erot.)

Strukturoidun haastattelun haastattelulomakkeessa kysymykset ja niihin tulevat vastausvaihtoehdot
on rakennettu etukateen tarkasti. Kumpikaan haastattelija tai vastaaja ei voi vapaasti tulkita vas-
tauksia. Kysymys ja vastausvaihtoedot on ennalta maarattyja. Taman tavan etuna on se, etta haas-
tattelija tietda tarkasti, mité haastattelutilanteessa tapahtuu. Vastauksia on myés helppo kasitelld,
silla se tallentuu suoraan numeerisessa muodossa. Strukturoidun lomakkeen kayttd edellyttad, etta
vastausvaihtoehdot ovat riittavan taydelliset, mutta ne pysyvét kuitenkin kohtuullisen piening. Tavan
heikkoutena voidaan pitaa strukturoitujen kysymysten ja lomakkeen jaykkyyttd. Tallaisella lomak-
keella tehty tutkimus ei voi tuoda uusia asioita esille. Taysin strukturoitua haastattelua ei pidakkaan
tehda ellei mitattava asia ole jo etukateen taydellisesti maaritelty ja ennalta taysin tuttu. (Tilastokes-
kus 2015, Strukturoitu haastattelu.)

Survey-tutkimus on yleisimpia maarallisen kvantitatiivisen tutkimuksen muotoja. Se on haastattelu-
tai kyselymenetelmalla toteutettu ei-kokeellinen tutkimus, jonka aineisto perustuu etukdteen struk-
tuoituun haastattelu- tai kyselylomakkeeseen. Se kohdistuu suurehkoon mdaraan satunnaisotannalla
valittuja tutkimuskohteita. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa oleelliisin asia on aineiston totuudellisuu-
den vaatimus. Sen vuoksi survey-tutkimuksessa on niin sanottuja kriittisia pisteita, joiden jalkeen ei
voi enda kajota edeltaviin vaiheisiin. Taman avulla survey-tutkimuksen tutkimusprosessi voidaan ja-

kaa eri vaiheisiin. (Tilastokeskus 2015, Laadullisen ja maarallisen tutkimuksen erot.)
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6.2 Tutkimuksen toteutus ja luotettavuus

Aloitin opinndytetyoni suunnittelun 2015 alkuvuodesta. Olen tyéskennellyt DNA Kaupalla myymala-
paallikkdna ja myyntineuvottelija useita vuosia. Halusin tehda opinndytetydn, josta olisi hyotya seka
itselle ettd DNA Kaupalle, joten pdatin tehda myyntitilanne tutkimuksen, jossa tutkitaan myyjien toi-
mintaa erilaisissa asiakastilanteissa. Kun olin saanut hyvaksynnan tyodlleni DNA Kaupalta, aloitin te-

kemaan kyselylomakerunkoa.

Kyselylomakkeen (Liite 1) tein itse Webropolilla perustuen huomioihini tydskennellessa DNA Kaupalla
seka tutkimuksen aihekuvaan perustuen ja kavin sen I&pi DNA Kaupan valmennuspaallikdn Lari Léh-
desmaden kanssa ennen haastattelujen suorittamista. Koska olin tehnyt aikaisemmin eri tutkimuksen
DNA Kaupan asiakkaille sahkdpostitse ja sain sieltd vahanlaisesti vastauksia, paatin suorittaa opin-
ndytetyoni kyselyn haastattelemalla asiakkaita suoraan myymalassa. Kyselyn paatavoite oli selvittaa,
kuinka hyvin myyjat kysyvat asiakkaiden eri palveluista ja kuinka hyvin ja laajasti seka milla tavoin
he tarjoavat DNA Kaupan palveluita ja tuotteita seka jo olemassa oleville ettd uusille asiakkaille. Ta-
man lisaksi tarkeda oli myds selvittaa, millaisena asiakkaat kokivat saamansa palvelun. Taman
vuoksi kyselylomakkeella pyrin keskittymaan juuri naihin asioihin. Lomakkeen kysymyksiin tuli myés
pystya vastaamaan mahdollisimman nopeasti, jotta asiakkaat malttoivat pyséhtya haastateltaviksi.

Itse kyselyn suoritin syyskuussa 2015 ja vastauksia sain yhteensa 70 asiakkaalta.

Haastattelujen jalkeen teimme yhdessa DNA:n valmennuspaallikon Lari Lahdesmaen kanssa pika-
analyysin tuloksista. Koska DNA Kauppa on jo pitkdan pyrkinyt kasvattamaan myyntimaariaan tab-
lettien myynnissa muun muassa erilaisten koulutusten ja kilpailujen muodossa siina kuitenkaan tay-
sin onnistuen, halusimme nahda, kuinka hyvin myyjat ovat ottaneet tabletit asiakkaiden kanssa pu-
heeksi ja tarjonneet niitd. Kun kyselysta selvisi, etta vain yhdessa asiakaskohtaamisessa 70:std
myyija oli ottanut tabletin puheeksi, halusimme tehda aiheeseen liittyvan lyhyen jatkotutkimuksen
kaikille Suomen DNA Kauppojen myyntineuvottelijoille. Tassa kyselyssé halusimme selvittda myyjien
motivaation tarjota ja myyda tabletteja suhteessa paamyynipalveluihin kuten mobiililiittymiin, table-
tin myyntiin ja myynnin motivaatioon liittyvat ongelmat sekd myyjien itse nakemét parannusehdo-
tukset tablettien myyntiin liittyen. Kyselyyn vastasi yhteensa 105 myyjda. Tamakin tutkimus suoritet-

tiin syyskuussa 2015.

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella valideetin ja reliabiliteetin nakékulmasta. Valideetilla
ilmaistaan sitd, kuinka hyvin tutkimuksessa kdytetty mittausmenetelma mittaa sité tutkittavan ilmién
ominaisuutta, jota on tarkoitus mitata (Tilastokeskus). Taman tutkimuksen valideettia voidaan pitaa
hyvana, silla tutkimuksen tavoitteena oli selvittad myyjien aktiivisuutta kysya ja tarjota tuotteita ja
palveluita erilaisissa asiakaskohtaamisissa ja asiakassuhteissa sekd asiakkaiden nakemysta palvelun
laadusta. Kysymykset oli tehty niin, etta ne vastasivat erilaisia asikastilanteita ja jokainen asiakas
vaikutti suoraan vastauksillaan, kuinka kattavasti myyja myi tuotteita ja palveluita. Kysymysasettelu
oli tehty johdonmukaisesti aina asiakkaan liikkeeseen saapumisen syysta, myyntitapahtumaan ja

asiakkaan kokonaisarvioon palvelunlaadusta. Kysymykset eivat johdatelleet myymalan asiakkaita
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vastaamaan niihin erikseen halutulla tavalla, vaan jokainen asiakas vastasi kysymyksiin, niin kuin he

olivat myyntitilanteen kokeneen.

Reliabiliteetti ilmaisee, kuinka toistettavasti ja luotettavasti kdytetty mittari mittaa haluttua ilmiéta
(Tilastokeskus). Tutkimuksen reliabiliteettia voidaan myds pitda varsin hyvana. Vastauksia molem-
mista tutkimuksista saatiin hyvin ja siita on selvasti nahtdvissa tietynlaista toistuvuutta eri asiakkai-
den vastausten valilla. Tutkimuksessa oli my6s nahtavissa, etta vaikka haastatteluja tehtiin eri myy-
maloissa, niin asiakkaiden kokemukset eivat juuri vaihdelleet. Tdméan vuoksi voi paatelld, etta esi-
merkiksi haastattelujen tekemiselld jossain muussa paikkakunnassa kuin Kuopiossa ei olisi vaikutusta

saatuihin tuloksiin, vaan vastauksia voidaan pitaa hyvin yhtenaisina koko ketjussa.

Yhtena reliabiliteettiin negatiivisesti vaikuttavana tekijana voidaan arvioida sitd, kuinka paljon haas-
tattelijan lasndolo vaikutti myyjien toimintaan myyntitilanteessa. Myyjat eivat toki tienneet kysymyk-
sia entuudestaan, mutta on mahdollista, ettd osa heista on voinut jollain tavalla keskittya tekemaan
tyotaan eri tavalla kuin normaalisti. Toisena reliabiliteettiin vaikuttavana asiana voidaan pitaa haas-
tattelujen ajankohtaa, silla tuohon aikaan myymaldissa oli suhteellisen rauhallista asiakasvirtojen
kannalta. Tama seikka on myds voinut vaikuttaa eri tavoilla eri myyjiin, vaikka tydskentelyn pitaisikin
olla aina tasalaatuista riippumatta siitd, kuinka kiire myymalassa on. Kokonaisuudessan tutkimusta ja

sen tuloksia voidaan kuitenkin pitda luotettavina.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

DNA Kaupalle tehty myyntitilannetutkimus toteutettiin haastattelemalla myymaldissa asioineita asi-
akkaita DNA Kauppa Aapelissa, DNA Kauppa Ikanossa ja DNA Kauppa Paivdrannassa. Haastattelu
toeutettiin Webropol-ohjelmaa kayttden, josta sain suoraan kopioitua asianmukaiset talukot opin-
naytetyotani varten. Koska kysymyslomake on luotu niin, etta kysymykset kulkevat jarjestyksessa
asiakkaan liikkeeseen saapumisesta asiakkaan poistumiseen liikkeestd, puran vastaukset myds tdssa

jarjestyksessa. Tutkimustulokset kdyn lapi neljassa kappaleessa:

Alkutilanne

Asiakkaan tarpeen ratkaiseminen

Asiakassuhde ja myynti

Palvelukokemus

Kappaleiden aikana tarkastelen niiden valisia suhteita tutkimusongelman eli myyjien asiakas- ja
myyntitilanteen hallinnan kannalta saatuja tuloksia ristiin ja teen vertailua, kuinka eri asiat vaikutta-

vat toisiinsa myyjien toiminnassa.

Paatutkimuksen tulosten jalkeen puran lisétutkimuksen eli myyntineuvottelijjoiden tablettien myyn-
nin motivoituneisuuden, myyntiin ja myynnin motivaatioon liittyvat ongelmat seka heidan kehitta-
misehdotukset myynnin parantamiseksi. Koska tassa kyselylomakkeessa oli vain kolme kysymystd,

joiden suhdetta tarkastellaan keskenaan, kasittelen tamén yhdessa kappaleessa.

7.1 Alkutilanne

Haastattelut toteutettiin siis kolmessa Kuopion DNA Kaupassa, jotka olivat DNA Kauppa Aapeli, DNA
Kauppa Ikano ja DNA Kauppa Paivaranta. Kysely jaakantui niin, etta vastaajista 30 eli 42,8 prosent-
tia haastateltiin DNA Kauppa Aapelissa, 20 eli 28,6 prosenttia DNA Kauppa Ikanossa ja 20 eli 28,6

prosenttia DNA Kauppa Pdivarannassa.

1. Mikd myymala?

Vastaajien maara: 70

(=]}

2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30

DNA Kauppa Aapeli
DNA Kauppa lkano

DNA Kauppa Paivaranta

KUVIO 9. Myymala

Syyna siihen, etta DNA Kauppa Aapelissa tehtiin enemman haastatteluja kuin muissa myymaldissa,

johtui siita, ettd tdma myymala on Kuopion suurin ja vilkkaimmin asioitu DNA Kauppa Kuopiossa.
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Saaduista vastauksista, jotka liittyvait myyntiin ja palvelun laatuun kavi hyvin selville, ettd myymalat
tyoskentelevat hvyin tasaisesti, eikda myynnissa tai palvelun laadussa ole myymalien valillld eroa mi-

hinkaan suuntaan.

Haastattelut toteutettiin siis syyskuun 2015 puolivalissa. Asiakasvirtaan nahden kaikissa myymaldissa
oli tuona aikana sama tilanne, etta asiakkaita ei kaynyt myymalissa tasaisesti ja valilla myymalat
saattoivat olla hetkia tyhjilldaankin. Myymalan kiireellisyydelld halusin selvittad, kuinka hiljainen tai

kiireelliinen tilanne myymaldssa nakyvat myyijien tydskentelyssa.

2. Minkalainen tilanne liikkeessa on?
Vastaajien maara: 70
0 2 4 6 8 101214 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34

Ruuhkainen

Likkeessa on asiakkatta jonossa,
mutta ei suurta ruuhkaa

Liikkeessa ei jonoja

Likkeessa hiljaista

KUVIO 10. Myymalan asiakasmaaran tilanne haastatteluhetkelld

Kaavion 2 mukaan voidaan nahda, ettd haastattelutapahtumissa myymalassa oli hiljaista 12 asiak-
kaan kohdalla eli 17,1 prosentilla tapauksista, asiakkaita oli palveltavana, mutta heidan takanaan ei
ollut jonoja 34 asiakkaan kohdalla eli 48,6 prosentilla tapauksista, liikkeessa oli asiakkaita kaikilla
palvelupisteilld ja heidén takanaan oli yksittaisia ihmisia jonossa 21 asiakkaan kohdalla eli 30 prosen-
tilla tapauksista ja myymala oli ruuhkainen 3 asiakkaan kohdalla eli 4,3 prosentilla tapauksista.
Koska myymalat olivat suhteellisen hiljaisia kyseisena ajankohtana, kiireen vaikutusta ei téysin saatu
selvitettya. Vastaukset palvelun ja myynnin laadusta pysyivat tasaisina riippumatta siitd, oliko myy-

malassa hetkellisesti ruuhkaa vai oliko myymalassa vain yksittdisia asiakkaita kerrallaan.

Néma kaksi ensimmaista kohtaan merkkasin itse kyselylomakkeeseen ennen asiakkaan haastattelua
riippuen siitd, missa olin haastattelua pitdmassa ja kuinka paljon myymaldssa oli asiakkaita kyseisella

hetkelld, kun asiakas oli saamassa palvelua.

7.2 Asiakkaan tarpeen ratkaiseminen

Kun asiakkaan alkutilanne oli maaritelty ja han tuli haastatteluun asiointinsa jdlkeen, asiakkaalta tie-
dusteltiin aluksi asiointinsa syytd. Tdssa kohdassa haluttiin selvittaa, oliko asiakas tullut liikkeseen
ostoaikeissa vai oliko hanelld joku ongelma, mité han tuli ratkaisemaan myymalaan. Talla tiedolla
pyrittiin selvittamaan, kuinka hyvin myyjat saivat myytya juuri niitd tuotteita tai palveluita, joita asia-

kas oli itse kiinnostunut ostamaan ja saatiinko asiakkaan ongelma ratkaistua. Taman lisaksi selvitet-
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tiin tutkimusongelman mukaisesti, milla tavoin asiakkaan kdynnin laatu vaikuttaa myyjan myyntity6-
hén, kun tarkoituksena on aina kysya asiakkaan tuotteista ja palveluista seka padsta tarjoamaan ja
saada asiakas kiinnostumaan tarjotuista uusista ja erilaisista ratkaisuista. Mikali asiakas oli tullut liik-
keeseen useammasta kuin yhdesta syysta, niin kaikki syyt huomioitiin haastattelussa ja merkittiin
kyselylomakkeeseen.

~
/

3. Mika oli kdyntinne aihe

Vastaajien maara: 70

001 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

DNA palvelun osto

Latteen osto

Nykyisen DNA:n palvelun
pavitamnen

Modeemin vaihto

Laskuselvitys

Rikkinaisen tuotteen huolto

Jonkun DNA palvelun irtisanominen

Reklamaatio

Muu, mika?

KUVIO 11. Asiakkaan kaynnin aihe

Yhteensa 70 asiakkaalla oli 74 syyta asioida myymalassa. Seuraavaan kysymykseen siirtymiseen vai-
kutti asiakkaan vastaus téssa kohdassa. Mikali asiakas oli tullut ostamaan uutta tuotetta tai palvelua
tai paivittdmaan olemassa olevaa DNA:n palvelua han siirtyi kysymykseen nelja, josta he siirtyivat
kysymykseen kuusi. Jos asiakas tuli asioimaan myymaldaan muista syistd han siirtyi seuraavaksi kysy-
mykseen viisi. Talla haluttiin selvittad, kuinka hyvin myyjat osasivat vastata asiakkaan olemassa ole-
viin tarpeisiin tai ratkaista kasilld olevan ongelman. Mikali vastauksena olivat sekd ostoaikeet etta
ongelma, vastauksena painoivat asiakkaan ostoaikeet, silld siitéd seuraavista kysymyksista selvisi

myyjan onnistuminen molemmissa tilanteissa.

Asiakaskadyntien syyt jakaantuivat niin, ettd uutta tuotetta tai palvelua tuli ostamaan tai olemassa
olevaa DNA:n palvelua tuli paivittdmaan yhteensa 43 asiakasta, mika on 61,4 prosenttia kaikista asi-
akkaist, joista kahdella oli myds jokin ongelma ratkaistavanaan. Muita syita asioinnille kuten modee-
min vaihtoa ja DNA:n palvelun irtisanomista oli 27 asiakkaalla eli 38,6 prosentilla. Vastausvaihtoeh-
toon "muu, mika?” asiakkaat vastasivat tulleensa myymaldan muun muassa laiteongelmien vuoksi,

kysymaan puk-koodia, vaihtamaan sim-korttia tai hakemaan huollosta saapunutta laitetta.
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27 asiakasta saapui myymalaan ratkaisemaan jonkun heita koskevan ongelman myymalaan. Ongel-
man lapikdymisen ja ratkaisusuosituksen antamisen jalkeen myyjat kysyivat 15 asiakkaalta (55,6
prosenttia) heidan olemassa olevista palveluistaan. Kaikista 70 asiakkaasta myyjat kysyivat asiakkai-
den palveluista 51 asiakkaalta (Kaavio 9). Naistd asiakkaista tdéma on 29,4 prosenttia. Myyjat jattivat
kysymatta asiakkaan palveluista 12 kertaa (44,4 prosenttia), mika on 63,2 prosenttia 19 kerrasta,
kun myyjat jattivat kartoittamisen tekematta. Tarjouksia uusista palveluista tai tuotteista tehtiin 70
asiakkaasta yhteensa 33:lle. Naistd 27 asiakkaasta tarjous tehtiin seitsemalle asiakkaalle (25,9 pro-
senttia), mika on kokonaisuudessaan 21,2 prosenttia kaikista myyjien tekemista tarjouksista. Tarjous
uudesta tuotteesta tai palvelusta jatettiin tekematta 20 asiakkaalle (74,1 prosenttia), mika on kai-

kista vastaavista tilanteista 54,1 prosenttia.

Mikali asiakas oli tullut myymalaan ostoaikeissa tai paivitittdmaan olemassa olevaa DNA:n palvelua,
hanelta tiedusteltiin seuraavaksi mita tuotetta tai palvelua han tuli ostamaan tai mita palvelua han
tuli paivittdmaan. Tassakin kohdassa vastaaja pystyi vastaamaan useampaan kuin yhteen kohtaan ja

kaikki vastaukset kirjattiin kyselylomakkeeseen.

4. Mista palvelusta ja/tai laitteesta olitte kiinnostunut?

‘Vastaajien maara: 43
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KUVIO 12. Asiakkaan ostoaikeen tai palvelun paivittamisen kohde
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DNA palveluja kuten puhelinliittymid, internettia ja maksu tv-palveluja asiakkaat tulivat ostamaan
likkeeseen 12 kerralla 43 vastauksesta eli 27,9 prosenttia tapauksista ja yksi heista halusi samalla
paivittad olemassa olevaa palveluaan. Laitteita tai tarvikkeita tultiin ostamaan 17 kerralla eli 39,5
prosenttia vastanneista ja palveluita haluttiin paivittaa 15 kerralla eli 32,6 prosenttia vastauksista.

Yksi “muu, mika?” vastaus oli digiboksin osto, joka kuuluu siis laitteen ostohalukkuuteen.

Palvelua ostamaan tulleista myyjat kysyivat muista olemassa olevista palveluista jokaisella kerralla.
Kaikista asiakkaista, joilta myyjat kysyivat muista palveluista, ndiden asiakkaiden osuus on siitd 35,3
prosenttia. Kaikille palveluja ostamaan tulleille asiakkaille myyjat tarjosivat jotain muutakin palvelua
tai tuotetta 11 kerralla (91,7 prosenttia). Kun myyjat tarjosivat lisdpalveluja tai tuotteita yhteensa 33
asiakkaalle, ndiden asiakkaiden osuus tasta on 33,3 prosenttia. Yhdelle asiakaalle ei tarjottu mitdan

uutta ratkaisua ja se on 2,7 prosenttia kaikista samanlaisista tilanteista.

17:std laitteen ostajasta (24,3 prosenttia kaikista asiakkaista) 13:Ita (76,5 prosenttia) kysyttiin ole-
massa olevista palveluista ja tdma on kaikista asiakkaista, joilta palveluista kysyttiin 25,5 prosenttia.
neljaltd (23,5 prosenttia) laitteen ostoaikeissa liikkeeseen tulleelta asiakkaalta palveluista ei kysytty
mitdan, mika on 21,1 prosenttia kaikista niista asiakkaista, joilta palveluista ei kysytty mitaan. Kai-
kista 17 asiakkaasta tarjottiin yhdeksalle (52,9 prosenttia) jotain lisdpalvelua tai muuta tuotetta. Kai-
kista 70 asiakkaasta, joille tarjous tehtiin, tama on 27,3 prosenttia. kahdeksalle (47,1 prosenttia) ei

tarjottu mitaan uutta ja kokonaisuudessaan tdma on 21,6 prosenttia ndista asiakkaista.

Yhteensa liikkeeseen tuli paivittdmaan olemassa olevia DNA palveluitaan 14 asiakasta. Naille 14 asi-
akkaalta myyjat kyselivat mahdollisista muista palveluistaan 11 asiakkaalta (78,6 prosenttia) joka on
kokonaisuudessaan 21,6 prosenttia. Kolmelle (21,4 prosenttia) palveluitaan paivittdmaan tulleelta
asiakkaalta ei kysytty mitdan muista palveluista ja se on 15,8 prosenttia kaikista samanlaisista tilan-
teista. Kaikista naistd 14 asiakkaasta tarjottiin uutta palvelua tai tuotetta viidelle (35,7 prosenttia),
mika on kaikista 33 asiakkaasta, joille uutta ratkaisua tarjottiin 15,2 prosenttia. yhdeksalle asiak-
kaalle (64,3 prosenttia) ei tarjottu mitadn uutta ratkaisua ja kaikista vastaavista asiakkaista tama on

24,3 prosenttia.

Seuraavassa kohdassa selvitettiin, kuinka hyvin asiakkaan ongelmat saatiin myyjén toimsesta rat-

kaistua.

< |l
Muu, mika? -

KUVIO 13. Ongelman ratkaisu
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Kuten kaaviosta 5 on ndhtavissa, niin kaikista niistd 27 asiakkaasta, jotka tulivat myymalaan ainoas-
taan ratkaisemaan ongelmaa, myyja sai ratkaistua 23 tapausta eli 85,2 prosenttia. Ainoastaan yh-
dessa tapauksessa, mika on 3,7 prosentiia vastanneista, myyja ei osannut ratkaista asiakkaan kasilla
ollutta ongelmaa. "Muu, mika?” vastauksia oli kolme eli 11,1 prosenttia. Nadissa tapauksissa yhdella
oli mennyt lasku lisdselvitykseen, yhdella oli ollut ongelmia Ipadin kanssa, johon vaihdettiin sim-
kortti ja selvitetadn parantuisiko tilanne silla ja yhden asiakkaan mokkula ei toiminut kunnolla ja se
pyrittiin korjaamaan paivittamisella, mutta varmaa tietoa toimivuudesta ei saa ennen, kun laitetta

kaytetaan.

Seuraavaksi selvitettiin, kuinka hyvin myyjat |6ysivat ratkaisun liikkeeseen tulevan ostavan asiakkaan

tarpeisiin.

6. Saitteko palvelun/laitteen mita tulitte hakemaan?

Vastaajien maars: 43

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38
EI'
Muu, mika? -

KUVIO 14. Ostavan asiakkaan tarpeiden ratkaisu

Ylla olevasta kaaviosta voidaan ndhda, ettd myds ostavan asiakkaan ongelman tarpeille myyjat 16ysi-
vat hyvin ratkaisuja. 43 asiakkaasta 37 asiakkaan tarpeisiin myyja l6ysi asiakasta miellyttavan ratkai-
sun. Tama on 86,1 prosettia kaikista ostavista asiakkaista. Vain yhden (2,3 prosenttia) asiakkaan
tarpeisiin ei I6ydetty suoraan haluttua ratkaisua. "Muu, mikad? vastauksia tuli 5 eli 11,6 prosenttia ja
nama syyt olivat, ettd haluttu laite on joko tulossa mydhemmin myymalaan tai ettd ostopaatdsta ei
haluttu vielad tehda vaan se jai harkintaan. Laitteen ostoa jai empimdan yhteensa kolme vastaajaa ja

palvelun ostoa yksi vastaaja.

7.3  Asiakassuhde ja myynti

Jotta saisin mahdollisimman laajan kuvan myyijien asiakaskohtaamisen ja myyntitilanteen hoitamisen
tasosta, halusin selvittda myos, etta vaikuttaako asiakkaan asiakassuhde kuinka paljon, myyjan ky-
symiin ja tarjoamiin uusiin ratkaisuihin. Taman vuoksi kysyin haastattelussa, ovatko asiakkaat nykyi-
sin DNA:n asiakkaita ja jos ovat, niin mita palveluita heilld on kaytdssa. Vastauksista on hyva huo-
mata, ettd asiakkaalla on voinut olla useampiakin DNA:n palveluita tai hanelld on voinut olla palve-

luita seka DNA:lla etta toisella operaattorilla.
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7. Onko teilla DNA:n palveluita kaytdssanne?

Vastaajien maara: 70

Puheliittyma

Mobiili-internetti

Kiintealaajakaista

Taloyhtiélaajakaista

TV-palveluita

Ei ole DMAn palveluita
kaytissa

Muu, mika?

KUVIO 15. Vastaajien olemassa olevat DNA:n palvelut

70 vastaajasta 48:lla (68,6 prosenttia) oli DNA:n puhelinliittyma, 36:lla (51,4 prosenttia) mobiili-in-
ternetti, 21:113 (30,0 prosenttia) kiintedlaajakaista, 3:lla (4,3 prosenttia) taloyhtidlaajakaista, 17:lla
(24,3 prosentilla) TV-palveluita ja 11:11& (15,7 prosenttia) ei ollut mitdan DNA:n palvelua kaytdssa.

Suurimmalla osalla haastateltavista oli siis ainakin joku palvelu DNA:Ita.

Kaikista vastaajista, joilla oli joku DNA:n palvelu, 39 asiakkaalla (55,7 prosenttia kaikista asiakkaista)
ei ollut minkaan muun operaattorin palveluita kdytéssaan. Naista asiakkaista myyjat kartoittivat ha-
nen mahdollisia muita palveluitaan 27 vastaajalta eli 69,2 prosentilta. Kartoittaminen jatettiin teke-
mattd 12 vastaajalta eli 30,8 prosentilta. Tarjouksia ndille 39 asiakkaalle uusista tuotteista tai palve-
luista tehtiin 12 asiakkaalle (20,8 prosenttia) ja tarjoukset jatettiin tekeméttd 27 asiakkaalle (69,2

prosenttia).

Seuraavassa kaaviossa on esilld ne asiakkaat, joilla on ainoastaan tai myds toisen operaattorin pal-
veluita kaytossaan.

8. Mita muiden operaattoreiden palveluita teilla on kaytéssanne?

Vastaajien maara: 70

0 2 4 6 8 1012 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38 40
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Muu, mika?
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KUVIO 16. Vastaajien olemassa olevat toisen operaattorin palvelut

70 DNA Kaupan asiakkaalla oli toisella operaattorilla 24 (34,3 prosenttia) puhelinliittyma, 13 (18,6
prosenttia) mobiili-internetti, 9 (12,9 prosenttia) kiintedlaajakaista ja 39 (55,7 prosenttia) ei ollut
toisen operaattorin palveluita kdytdssa. Kahdesta (2,9 prosenttia vastanneista) “muu, mika?” vastaa-
jasta toinen asui ulkomailla ja toisella oli jonkun muun operaattorin liittyma kaytdssdan, mutta se oli
tyonantajan omistuksessa. Kuten puhelinliittymien maarasta seka DNA:lla (48) etta toisella operaat-
torilla (24) voidaan huomata, haastateltavista asiakkaista osalla oli useampia palveluita omistukses-

saan ja ne voivat olla eri operaattoreilla.

20 vastaajalla oli sekd DNA:n etta toisen operaattorin palveluita kdytdssadn. Naista asiakkaista myy-
jat kartoittivat 16 asiakasta (80,0 prosenttia) ja jattivat kartoittamatta nelja asiakasta (20,0 prosent-
tia). Tarjouksia palveluista ja tuotteista tehtiin 15 asiakkaalle (75,0 prosenttia) ja myyjat jattivat te-

kemattd minkdanlaista tarjousta viidelle asiakkaalle (25,0 prosenttia).

11 haastateltavalla ei ollut mitdan DNA palvelua kaytéssaan. Heidan palveluitaan kartoitettiin kah-
deksalta asiakkaalta (72,7 prosenttia) ja kolmen vastaajan (27,3 prosenttia) palvelut jatettiin kartoit-
tamatta. Tarjouksia tuotteista ja palveluista tehtiin kuudelle asiakkaalle (54,5 prosenttia) ja viisi asia-

kasta (45,5 prosenttia) jai ilman myyjan tekemaa tarjousta.

Kun asiakassuhteet oli selvitetty, paasin kysymyslomakkeessani etenemaan kysymyksiin, joilla oli
suurin merkitys tutkimusongelman ratkaisun kannalta. Ensimmaiselld niisté selvitin, kuinka hyvin
myyjat kysyvat asiakkailta heiddn olemassa olevista palveluistaan ja mahdollisista tarpeista, joita

asiakas ei ole itse ottanut tilanteessa esille.

9. Kysyiké myyja olemassa olevista palveluistanne/tuotteistanne teilta?
Vastaajien maara: 70
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Kyll3, kaikista

Kylla, osasta. Mista?

Ei

KUVIO 17. Asiakkaiden palveujen ja tuotteiden kartoittaminen

49 myyntitilanteessa, mikéd on 70,0 prosenttia kaikista tilanteista, myyja kartoitti asiakkaalta tdman
olemassa olevia palveluita ja tuotteita. Kahdessa tilanteessa (2,9 prosenttia) myyja oli tiedustellut
asiakkaalta hanen puhelinliittymastdan ja 19 tilanteessa (27,1 prosenttia) asiakkaan palveluista tai

tuotteista ei kysytty mitaan.
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Silla, etta kysyttiinkd asiakkaalta mitéan hanen nykyhetken tilanteestaan, on suora yhteys siihen,
ettd tarjottiinko hénelle mitadn uutta tai vaihtoehtoista DNA:n palvelua tai tuotetta. Kaikissa tilan-
teissa, joissa myyja ei ollut kysynyt mitadn asiakkaan nyky tilanteesta, myyja ei ollut myéskaan tar-

jonnut mitaan uutta tai vaihtoehtoista ratkaisua.

10. Tarjosiko myyja teille DNA:n (muita, kuin olemassa olevia) palveluita ja/tai laitteita teille?

Vastaajien maara: 70

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38

KUVIO 18. Myyjan tekemat tarjoukset myyntitilanteessa

Kaaviosta voidaan nahda, etta 33 myyntilanteessa (47,1 prosenttia) asiakkaalle tarjottiin jotain uutta
tai vaihtoehtoista DNA: palvelua tai tuotetta ja 37 tapauksessa (52,9 prosenttia) asiakkaalle ei tehty
minkaanlaista tarjousta. Kuten, jo todettua naistda 37 tapauksesta 19 oli niita tilanteita, joissa asiak-
kaan tilannetta ei kartoitettu kysymyksilld ollenkaan. Asiakkaiden kertomusten mukaan ndissa 18
muussa tilanteessa syina sille, ettei myyja tarjonnut mitdan uutta tai vaihtoehtoista palvelua tai tuo-

tetta, oli asiakkaiden kiire tai se, etta heilld oli jo kaikki palvelut DNA:Ita ja myyja tiesi tdman.

Seuraavaksi halusin selvittda, mita asioita myyjat tarjoavat asiakkaille ja selvittda ndiden tarjottujen
asioiden suhdetta muun muasa asiakkaan liikkeeseen tulon syyhyn ja asiakassuhteeseen. Vastauk-

sista voidaan huomata, ettéd samalle asiakkaalle on voitu tarjota useampaa kuin yhta asiaa.
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11. Mita palveluita ja/tai laitteita myyja teille tarjosi?

Vastaajien maara: 33
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KUVIO 19. Tarjotut tuotteet ja palvelut

Suurimmaksi osaksi myyjat tarjosivat asiakkaille uusia tai vaihtoehtoisia DNA:n palveluja. 33 vastaa-
jalle tarjottiin 16 kertaa puhelinliittymaa (48,5 prosenttia), 12 kertaa mobiili-internettia (36,7 pro-
senttia), kuusi kertaa kiinteddlaajakaistaa (18,2 prosenttia) ja muita DNA:n palvelutuotteita kuten
virustorjuntaa tai Deezerid kolme kertaa (9,1 prosenttia). Tama lisdksi vastausvaihtoehdossa “muu,
mika?” vastattiin kerran (3,0 prosenttia) myyjan tarjonneen tuplalaajakaista, joka sisaltaa kiintedn-
laajakaistan ja mobiili-internetin. Tuotteista tarjottiin tablettia yhdelle (3,0 prosenttia), puhelimia

kahdelle (6,1 prosenttia), lisatarvikkeita kolmelle asiakkaalle (9,1 prosenttia).

Tuloksista selvisi, etté yhteensa 27:lle (38,6 prosenttia) myymaldssa asioinneelle asiakkaalle tarjot-
tiin yhta tai useampaa DNA:n palvelutuotetta, kuten puhelinliittymaa. Naista 27 vastaajasta 22 (81,5
prosenttia) tuli myymalaan aikeissa ostaa joku muu palvelu tai laite tai pavittéa olemassa olevaa
DNA:n palvelua. Viisi vastaajaa (18,5 prosenttia) saapui liikkeeseen muissa asioissa kuten hakemaan
laitetta huollosta. Muita laitteita, kun mitad asiakas oli mahdollisesti tullut ostamaan, tarjottiin kuu-
delle (8,6 prosenttia) vastaajalle. Naista kuudesta asiakkaasta nelja (66,7 prosenttia) oli tullut osta-
maan muuta laitetta tai paivittdmaan palveluitaan ja kaksi (33,3 prosenttia) ratkaisemaan jonkun

ongelman myymalaan.

Tarjoamisessa halusin seuraavaksi selvittad, milld tavoin myyjat tarjoavat tuotteitaan ja palveluitaan
seka kuinka ndma eri tyylit tarjota vaikuttaa siihen, ettd asiakas kiinnostuu myyjan tarjoamista rat-

kaisuista. Taman vuoksi kysyin haastattelussa asiakkailta tarjosiko myyja ratkaisuaan ainoastaan
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pintapuolisesti esimerkiksi kertomalla tuotteesta ainoastaan hinnan vai tekiké myyja jotakin konk-
reettista tarjouksensa tueksi, kuten kirjoittamalla paperille asiakkaan saamat hyddyt ja edut tarjo-

tusta palvelusta. Mikdli asiakas vastasi "kylla”, haneltd kysyttiin lisdksi, mitd konkreettista myyja teki.

12. Osoittiko myyja, jollakin konkreettisella tavalla, kuten paperille auki laskemisella, etta hanen tarjoamansa
DNA:n palvelu/laite olisi teille sopiva vaihtoehto?

Vastaajien maard: 33

001 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17
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KUVIO 20. Tarjouksen tekeminen

Kuten kaaviosta nakyy vastaukset menivat lahes tasan. Kaikilla 17 kerralla (51,5 prosenttia), kun
myyja teki jotain konkreettista tarjouksensa tueksi, han laski asiakkaan nykyiset hinnat ja DNA:n
palveluiden hinnat ja pyrki ndin osoittamaan, ettda DNA:n palvelu olisi asiakkaalle edullisempi. Taman
lisaksi myyjat olivat myds pari kertaa ndyttaneet kuuluvuuskartalta DNA:n verkon toimivuutta. 16
kerralla (48,5 prosenttia) myyja oli ainoastaan kertonut ratkaisusuosituksensa asiakkaalle, mutta ei
tehnyt mitadn konkreettista tarjouksensa tueksi. Lisdlaitteita kuten tablettia tai lisatarvikkeita myyja

esitteli tarkemmin yhdessa tapauksessa kuudesta.

Taman jalkeen haastateltavilta kysyttiin kiinnostuivatko he myyjan tekemasta tarjouksesta ja osti-
vatko he tuotteen tai palvelun. Mikali asiakas kiinnostui tuotteesta, mutta ei halunnut tehda viela
ostopaatdsta tai jos han ei kiinnostunut myyjan tarjouksesta ollenkaan, hanelta kysyttiin téhan myoés
perusteluja. Mikali myyja tarjosi useampaa kuin yhté ratkaisua kuten puhelinliittymaa ja puhelinta

molemmat asiakkaan vastaukset huomioitiin kyselylomakkeessa.

13. Saiko myyjan toiminta teidat kiinnostumaan tarjoamistaan palveluista/laitteista?

\/astaajien madra: 33
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KUVIO 21. Asiakkaiden kiinnostuneisuus tehtyyn tarjoukseen

Kahdeksan asiakasta (24,2 prosenttia) osti tarjotun palvelun ja viisi asiakasta (15,2 prosenttia) osti
tarjotun tuotteen. Ostamista miettimaan jai 10 asiakasta (30,3 prosenttia). Syyt miettimiselle olivat
DNA:n toimivuus asiakkaan palvelujen kdyttalueella, entisten maaraaikaisten sopimusten voimassa-

olo, halu vaihtaa koko perheen liittymat kerralla, mikali operaatorin vaihto tulisi kysymykseen ja
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tunne siitd, ettd operaattorin vaihtamisesta ei saisi tarvittavaa hyotya, jotta se kannattaisi. 12 vas-
taajaa (36,4 prosenttia) ei kiinnostunut myyjan tarjouksista lainkaan. Syyt tahan olivat nykyisen
operaaattorin edullisemmat hinnat, DNA:n toimimattomuus sielld, missa asiakas palveluja kayttaa,
nykyisten sopimusten voimassa olo, yleinen tyytyvaisyys nykyiseen operaattoriin ja tarjotulle lait-

teelle ei ole asiakkaalla kayttda.

Kahdeksasta myyjan tarjoaman palvelun ostajasta myyja oli tarjonnut palvelua seitsemalle (87,5
prosenttia) asiakkaalle osoittamalla palvelusta saadut edut ja hyddyt paperilla. Yksi (12,5 prosenttia)
palveun ostaja oli ollut tyytyvainen myyjan tajoamaan palveluun jo pelkan hintatiedon puolesta. Vii-
desta lisdlaite myynnista yhta (20,0 prosenttia) oli esitelty tarkemmin asiakkaalle ja neljasta (80,0
prosenttia) muusta laitteesta oli riittanyt pelkat hintatiedot. On toki huomioitava, etta kolme myy-

dysta lisdlaitteista oli lisatarvikkeita asiakkaan ostamalle laitteelle.

Seitsemalle (70,0) myyjan tarjoamasta ratkaisusta kiinnostumaan jaaneelle asiakkaalle myyija oli pe-
rustellut tarjoustaan konkreettisesti paperilla. Naissa tapauksissa syyt miettimiselle olivat todettu
DNA:n verkon toimimattomuus asiaakkaan kdyttéalueella ja voimassa olevat maaraaikaiset sopimuk-
set. Kolme (30,0 prosenttia) vastaajaa jdi kiinnostumaan tarjouksesta, ilman myyjan konkreettista

ratkaisu esittelya.

Niista asiakkaista, jotka vastasivat, etteivat kiinnostuneet myyjan tekemasta tarjouksesta ollenkaan,
myyija oli tehnyt tarjouksen konkreettisia toimia kayttden neljélle (33,3 prosenttia). Syyna tahan oli
DNA:n verkon toimimattomuus kayttalueella seka tyytyvaisyys nykyiseen operaattoriin. Kahdeksan
(67,6 prosenttia) asiakasta, joille myyja ei osoittanut ratkaisunsa etuja ja hyotyja esimerkiksi pape-

rilla, ei kiinnostunut tarjouksesta ollenkaan.

Kun onnistunutta palvelun tai tuotteen myyntia verrataan vield asiaksasuhteeseen, tuloksista saatiin
selville, etta kahdeksasta myyjan tarjoaman palvelun ostajasta kaikilla oli vahintaén yksi tai useampi
DNA:n palvelu jo aikaisemmin olemassa. Viidesta laitteen ostajasta yhdella ei ollut mitaan palvelu-
tuotetta DNA:lla.

7.4  Palvelukokemus

Lopuksi kaikilta asiakkailta kysyttiin heiddn kokemuksiian saadusta palvelusta ja viimeisessa kysy-
myksessa pyydettiin asiakkaita antamaan vield avoin palaute palvelutilanteesta, myyjistd, myyma-

|asta ja DNA:sta yleisesti.
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14. Olitteko tyytyvainen saamaanne palveluun’

Vastaajien maara: 70

EIH

KUVIO 22. Palvelun tyytyvaisyys

70 vastaajasta jopa 68 (97,1 prosenttia) piti saamaansa palvelua hyvana. Suurin osa naista asiak-
kaista vastasi, etta palvelu oli yleisesti hyvaa ja liikkeesta on aina saanut ammattimaista apua kai-
kenlaisissa tilanteissa. Osa asiakkaista kehui vuolaasti saamansa palvelua tdyden kympin arvoiseksi
ja haluaakin asioida aina kyseisessa DNA Kaupassa juuri tdman takia. Kaksi palveluun tyytymatonta
asiakasta (2,9 prosenttia) ei pitanyt saamastaan pavelusta, koska toisessa tapauksessa asiakkaan
laskua ei saatu selvitettya suoraan liikkeessd, vaan tilanne meni jatkoselvitykseen ja toisessa tapauk-
sessa asiakkaalle ei 16ytynyt puhelimeensa sopivia suojakuoria. Voidaan siis lahes yksiselitteisesti

todeta, ettd asiakkaat kokivat saamansa palvelun hyvaksi.

Viimeisessa kysymyksessa pyydettiin asiakkaita antamaan avoin palaute kokemuksistaan. Vastauksia
kysymykseen tuli 51 asiakkaalta. Naistdkin vastauksista on selvasti ndhtavissa, ettd asiakkaat ovat
tyytyvaisia niin saamaansa palveluun kuin DNA:han palvelun tarjoajana. Vastaajat olivat aina ensi-
kertalaisista kavijoisté kanta-asiakkaisiin. Suurin osa vastaajista kehui saamaansa palvelua hyvéksi ja
myyjia ammattimaisiksi ja avuliaiksi ja tdman vuoksi he halusivat saada palvelua kaikenlaisissa tilan-
teissa myymalasta sen sijaan, ettd soittaisivat asiakaspalveluun, johon joutuu usein jonottamaan.
Osa asiakkaista kuitenkin huomautti, etta negatiivisena asiana kaikista palvelukokemuksista DNA
Kaupalta voidaan pitaa sita, ettda myds myymalassa on toisinaan kovastikkin ruuhkaa ja omaa palve-
luvuoroaan saattaa joutua odottamaan valilla pitkaankin. Yksittdising vastauksina todettiin, ettd DNA
voisi lahettda laskut kootummin samalla laskulla, operaatooreilta haluttin enemman tietoa tukiase-
mista, tarjoushintoja toivottiin enemman ja vakioasiakkaille toivottiin myyjien suoria numeroita. Tér-
kedna huomion arvoisena seikkana todetaan vield osan asiakkaista vastanneen, ettéd nimenomaan
hyvéa palvelu on se syy, miksi he haluavat jatkossakin olla DNA:n asiakkaita ja haluavat keskittaa

kaikki palvelunsa sinne.

7.5  Lisatutkimus myyntineuvottelijoiden tablet myynnista

Lisatutkimuksessa halusin selvittda myyntineuvottelijoiden motivaation tablettien myyntiin suhteessa
paamyyntipalveluiden, kuten puhelinliittymien ja internetyhteyksien myyntiin, jota voidaan pitéa hy-
vana mittarina myyjien kiinnostuneisuuteen tyéssaan. Vastausvaihtoehdot téhan olivat tekemani nu-
meerisen taulukon mukaisesti yhdesta neljaan. Yksi tarkoitti, ettd motivaatiota ei ole lainkaan ja

nelja tarkoitti, etta tablettien myynnin motivaatio on samalla tasolla kuin yhteyksien myynti.
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1. Suhteessa mobiili- ja laajakaistaliittymien myyntiin, kuinka tarkeana koet tablet myynnin?

Vastaajien maard: 105
1 2 3 4 Yhteensd Keskiarvo
Tablet myynti suhteessa mobiili- ja laajakaistalittymiin |5 32 50 18 105 2,77

KUVIO 23. Myyjien motivaation taso

Kaikista vastaajista viisi (4,8 prosenttia) myyntineuvottelijaa ilmoitti, ettd heilld ei ole lainkaan moti-
vaatiota myyda tabletteja, 32 (30,5 prosenttia) piti motivaatiotaan heikkona, 50 (47,6 prosenttia)

tunsi motivaationsa hyvaksi ja 18 (17,1 prosenttia) tunsi motivaationsa yhta hyvaksi kuin mobiili- ja
laajakaista myynnin. Vastaajien motivaation keskiarvoksi muodostui 2,77, jota voidaan taman mitta-

rin mukaan pitaa kohtuullisen hyvana.

Seuraavaksi tutkimuksessa haluttiin selvittad, mitd asioita myyjat pitavat haasteena tai motivaatio-
taan alentavina tablettien myynnissa. Mikali vastaajalla oli useampi asia, mika tuntui haastavalta tai

motivaatiota alentavana, han pystyi vastaamaan ne kaikki kyselylomakkeeseen.

2. Mitka asiat koet tablet myynnissa haasteena?

Vastaajien maara: 105
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Tabletin ottaminen puheeksi
asiakaskohtaamisessa
Laitteen tistotaito -
Tablettien myynti vie likaa aikaa _
Tableteista maksettava provisio ei
motivoi

Muu, mika?

KUVIO 24. Tablet myynnin haasteet

Tuloksien perusteella suurimpana haasteena tablettien myynnissa on asiakkaalle laitteen tarpeen
luomista. Tama oli 59 vastaajan eli 56,2 prosentin mielipide. 52 (49,5 prosenttia) vastaaja koki, etta
tablettien myynnista maksettava provisio ei motivoi kayttamaan aikaa laitteiden myymiseen. Naiden
lisaksi vastaajista koki haasteeksi 19 (18,1 prosenttia) paketoinnin, 16 (15,2 prosenttia) ajankaytdn,
13 (12,4 prosenttia) laitteiden ottamisen puheeksi asiakaskohtaamisessa, 10 (9,5 prosenttia) muut
syyt ja 6 (5,7 prosenttia) laitteen tietotaidon. Muita syita olivat muun muassa ne, ettd monilla asiak-

kailla on jo tabletteja valmiiksi kdytdssaan ja ihmiset ovat nyyaan tarkkoja rahojensa kaytosta.

Viimeiseksi myyijiltd kysyttiin avoimella kysymykselld, kuinka he itse ldhtisivat kehittdmaan tablettien

myyntid ja mika lisdisi heidan motivaatiotaan laitteiden myynnissa. Vastauksista ilmeni, ettd myyjat
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kehittaisivat tablettien myyntia ja saisivat mielestadn motivoitua itsensa paremmin niiden myyntiin,

jos:

tablettien myynnista saisi enemman rahaa esimerkiksi provisiota nostetamalla.
o 63 vastaajaa eli 60,0 prosenttia.
o Parantaisi motivaatiota myyda laitetta enemman.
o Perusteluna muun muassa se, etta laitteen myymiseen kuluu liikaa aikaa suhteessa siita
saatavaan palkkioon.
o Provision tuli olla yksildllinen eika koko ketjun kohtainen.
o Esimerkkind provision nostolle mainittiin tablettien myynnin laittaminen provisioportaik-
koon. Esimerkiksi 0-5 myytya tablettia kuukaudessa provisio olisi kolme euroa kappa-
leelta, 6-10 myytya tablettia kuukaudessa provisio olisi viisi euroa kappaleelta, 11-15
myytya tablettia kuukaudessa provisio olisi kahdeksan euroa kappaleelta ja 16 ja sita
enemman myytya tablettia kuukaudessa provisio olisi kymmenen euroa kappaleelta.
- tabletit olisivat paremmin paketoitu esimerkiksi DNA:n liittymien kanssa.
o 20 vastaajaa eli 19,1 prosenttia.
o Helpottaisi laitteen myyntia.
o Esimerkkiksi tabletin ottajalle liittyma ja DNA TV palvelu edullisemmin tai tuplakaistan
ottajalle tabletti edullisempaan hintaan.
o DNA:n markkinointi voisi tukea tata mainonnallaan.
- tablettien myynnin ymparille jarjestettaisiin erilaisia myyntikilpailuja.
o 11 vastaajaa eli 10,5 prosenttia
o Parantaisi motivaatiota
o Esimerkiksi aluekohtaisia kisoja, joissa parhaan alueen myymalat saisivat tietyn rahalli-
sen palkinnon myymalan yhteiseen virkistyskassaan.
- laitteen ymparille rakennettuja koulutuksia olisi enemman.
o Kahdeksan vastaajaa eli 7,6 prosenttia.
o Parantaisi laitteen myynnin tietotaitoa.
o Koulutuksia esimerkiksi tabletin hyddyllisten ominaisuuksien kuten tekstinkasittelyn tai
Chromecastin hallintaan.
o Koulutuksia tulisi saada myds itse laitteiden myynnista.
- laitteiden hintoja alennettaisiin.
o Kolme vastaajaa eli 2,9 prosenttia.
o Helpottaisi myyntia.
- laitevalikoima olisi laajempi.
o kolme vastaajaa eli 2,9 prosenttia.
o Helpottaisi tablettien myyntia.
- laitteita saisi itselle kaytt6dn omakayttolaitteeksi.
o kolme vastaajaa eli 2,9 prosenttia.

o Helpottaisi myyntid, kun kdytdn mukaan laitteen tietotaito kasvaisi.



72 (88)

Myyijat, jotka vastasivat, ettd heilld ei ole laisinkaan motivaatiota myyda tabletteja, ndkivat, etta lait-
teista maksettava provisio on liian pieni ja heidan kaikkien kehitysidea tablettien myyntiin oli provisi-
oiden nosto. Yksi (20,0 prosenttia) heistd naki lisaksi ongelmana asiakkaalle tarpeen luomisen ja yh-

den (20,0 prosenttia) mielesta laitteiden myynti vie lilkaa aikaa.

32 vastaajaa, jotka tunsivat motivaationsa tablettien myyntiin olevan heikko, nakivat niiden myynnin
suurimmiksi ongelmiksi liilan pienen provision (22 vastaajaa eli 68,8 prosenttia), asiakkaalle tarpeen
luomisen (18 vastaajaa eli 56,3 prosenttia), ajankdytdn (10 vastaajaa eli 31,3 prosenttia) paketoin-
nin (nelja vastaajaa eli 12,5 prosenttia) ja tabletin puheeksi ottamisen myyntitilanteessa (kolme vas-
taajaa eli 9,4 prosenttia). Tarkeimmiksi ratkaisuehdotuksiksi ndma vastaajat kertoivat provision nos-

ton (22 vastaajaa 68,8 prosenttia) ja paketoinnin (kuusi vastaajaa eli 18,8 prosenttia).

Motivaationsa hyvaksi tunteneet vastaajat olivat sitéd mieltd, ettd suurimmat ongelmat tablettien
myynnissa olivat asiakkaalle tarpeen luominen (30 vastaajaa eli 60,0 prosenttia), lian pieni provisio
(21 vastaajaa eli 42,0 prosenttia), paketointi (yhdeksan vastaajaa eli 18,0 prosenttia) ja laitteen ot-
taminen puheeksi myyntitilanteessa (kahdeksan vastaajaa eli 16,0 prosenttia). Heidan tarkeimmat
ratkaisuehdotuksensa olivat provisioiden nosto (26 vastaajaa eli 52,0 prosenttia), paketoinnin kehit-
tdminen (yhdeksan vastaajaa eli 18,0 prosenttia), koulutukset (kuusi vastaajaa eli 12,0 prosenttia)

ja myyntikisojen lisadminen tablettien myynnin ympérille (nelja vastaajaa eli 8,0 prosenttia).

Ne myyjat, jotka tunsivat motivaationsa tablettien myynnissa olevan samalla tasolla kuin paamyynti-
tuotteiden myynnin, olivat sitd mieltd, ettéd ongelmat tablettien myynnissa koostuvat suurimmaksi

osaksi asiakkaalle tarpeen luomisesta (10 vastaajaa eli 55,6 prosenttia), paketoinnista (kuusi vastaa-
jaa eli 33,3 prosenttia) ja lilan pienesta provisiosta (nelja vastaajaa eli 22,2 prosenttia). Myynnin on-
gelmia he lahtisivat ratkaisemaan nostamalla laitteesta maksettavaa provisiota (10 vastaajaa eli 55,6
prosenttia) parantamalla paketointia (viisi vastaajaa 27,8 prosenttia) ja liséamalla aiheeseen liittyviad

myyntikilpailuja (kolme vastaajaa 16,7 prosenttia).

Muut ongelmakohdat ja ratkaisuehdotukset jakaantuivat tasaisesti niiden vastaajien kesken, jotka

vastasivat tablettien myynnin motivaatiokseen kaksi-nelja.
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8 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSKOHTEET

8.1 Paatutkimus

DNA Kaupalle tehdyn tutkimuksen tutkimusongelma oli myyjien toiminta asiakaskohtaamisissa. Tut-

kimuksessa pyrittiin siis selvittdmadan muun muassa, kuinka hyvin myyjat:

- saivat ratkaistua asiakkaiden ongelmat

- ldysivat ratkaisun asiakkaan tarpeeseen

- kysyivat asiakkailta heidan palveluistaan ja mahdollisista lisatarpeistaan

- tarjosivat uusia tai vaihtoehtoisia palveluita tai tuotteita saadakseen lisémyyntia aikaiseksi

- toteuttivat tarjoustensa teon, jotta asiakkaat kiinnostuivat ratkaisuehdotuksesta

- onnistuivat kokonaisuudessaan palvelemaan asiakkaitaan, jotta he poistuisivat myymalasta tyy-

tyvaisind saamaansa palveluun.

Tuloksien perusteella voidaan sanoa, etta riippumatta myymalasta tai ruuhkatilanteesta myyjat teki-
vat kauttaaltaan varsin ammattimaista ty6ta ja tarjosivat asiakkaileen onnistuneita palvelukokemuk-
sia. Myyjat onnistuivat hyvalla 85,2 prosenttia asiakaskohtaamisista ratkaisemaan asiakkaidensa on-
gelmatilanteita ja 86,1 prosenttisesti |I0ytamaan asiakkaiden tarpeisiin sopivia tuotteita tai palveluita.
Tama on varmasti ollut yksi tekija siina, ettd asiakkaat ovat olleet 97,1 prosenttisesti tyytyvaisia saa-

maansa palveluun.

Asiakkaiden tarpeiden ratkaisemisen osalta on kuitenkin todettava, etta vaikka myyjat onnistuivat
I6ytamaan ostaville asiakkaille ratkaisun 86,1 prosenttia asiakaskohtaamisista, niin on kuitenkin huo-
mionarvoista, etta niistd viidesta vastaajasta, jotka jaivat viela miettimadan ostopaatosta, kolme ol
puhelimen ostajia. Luku on suhteellisen suuri, kun huomioidaan, ettd uudesta puhelimesta oli kiin-
nostunut seitseman vastaajaa. Kaikista uuden puhelimen hankkimisesta kiinnostuneista 42,9 pro-
senttia jatti siis puhelimen oston toiseen kertaan ja mahdollisesti toiseen kauppaan. Lukua voidaan
pitda lilan suurena, kun tavoitteena on, etta jokainen myymaldan tuleva asiakas loytaisi haluamansa
ratkaisun DNA Kaupasta. Koska suoria uuden puhelimen ostamisesta kiinnostuneita asiakkaita oli
vain seitseman kappaletta, ei saatua tulosta voida pitaa taysin luotettavana, mutta todennakoisesti

suuntaa antavana.

Syyna heikohkoon laitemyyntiprosenttiin voidaan pitaa lisatutkimuksessa esille tulleita vastauksia.
Niista voidaan paatelld, ettd yhtena tekijana tassa on se, ettd myyjat ovat asettaneet omat myynnil-
liset prioriteettinsa hyvin pitkalti DNA:n palveluiden kuten puhelinliittymien myyntiin ja pitavat laite-
myyntid hiukan toisarvoisena. Téma johtuu muun muassa siitd, ettd myyijien palkka perustuu pitkalti
erilaisista DNA:n palveluista maksettavaan provisioon ja laitemyynnista saatava korvaus on sen rin-
nalla melko pientd. Vaikka laitteiden myynti onkin suoraan avain uusien palveluiden myyntiin, se voi-

daan kokea liikaa aikaa vievaksi tydksi ja sen vuoksi siihen ei jakseta riittévasti panostaa.
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Palveluiden myynnissa tata ongelmaa ei ollut. Myymalaan palvelua ostamaan tulleista asiakkaista
ainoastaan yksi jai vield miettimaan ostopdatdstadn. Tama on 4,4 prosenttia kaikista, jotka olivat
kiinnostuneita uudesta palvelusta tai tulivat paivittamaan entistd DNA:n palvelua. Palveluiden myyn-
nissa siita valmiiksi kiinnostuneille asiakkaille on siis onnistuttu mallikkaasti. Kaikenkaikkiaan voidaan
siis vield todeta, ettd tutkimusongelman nakdkulmasta myyjat osaavat hoitaa asiakas- ja myyntitilan-

teet talla osa-alueella varsin mallikkaasti.

Tuloksista nousi kuitenkin esille, ettd myyjat jattavat suhteellisen usein kartoittamatta niiden asiak-
kaiden palveluja, jotka tulevat myymaldan jonkun ongelman myo6ta. Myyjat kartoittivat mahdollisen
lisamyynnin mahdollisuuden 55,6 prosentilta ndistd asiakkaista. Nama asiakkaat ovat padsaantdisesti
jo omia asiakkaita ja 70,4 prosentilla heista ei ollut muiden operaattoreiden palveluja kadytdssa lain-
kaan. Kun asiakkaan ongelmaa ratkaistaan esimerkiksi sim-korttia vaihtamalla, myyja nakee koneel-
taan, mita kaikkia palveluita asiakkaalla on jo valmiiksi DNA:lla. Téma voi olla yksi syy siihen, miksi
asiakkaan palveluista ei ole kysytty mitadn, jos myyja nakee, ettd asiakkaalla on jo paapalvelut ku-

ten puhelinliittyma ja internetyhteys DNA:lla.

N&in tdman ei kuitenkaan tulisi olla. Vaikka myyja toteaisikin, ettd asiakkaan palvelut ovat jo paapiir-
teisesti DNA:lla, hdnen tulisi aina kuintenkin varmistaa, ettei asiakkaalla ole lisaksi joitakin palveluita
toisella operaattorilla. Taman lisdksi myyjan tulisi kartoittaa kaikilta asiakkailta, etta onko heillda mah-
dollisesti joitakin laitteita kuten tablettia, johon asiakas saattaisi yhteyden tarvita. Naista asioista tuli
haastattelun aikana kaksi hyvaa esimerkkia esille. Toisessa tilanteessa myyja oli nahnyt koneelta,
ettd asiakkaalla oli useampi puhelin liittyma DNA:lla ja kiintedlaajakaista. Asiakkaalla oli kuitenkin
jaanyt toiselle operaattorille yksi liittyma, jota han ei omien sanojensa mukaan ollut vaan saanut ai-
kaiseksi siirtdd DNA:lle. Kun myyja néki asiakkaan palvelut koneelta, han oli siind uskossa, ettei asi-
akkaalle voisi tehda lisamyyntid palveluiden osalta ja jatti kokonaan kartoittamatta téman yhden asi-

akkaan yhteyden, joka olisi ollut helposti siirrettavissa.

Toisessa esimerkissa asiakkaalla oli kaikki olemassa olevat palvelut DNA:Ita. Myyja ei kuitenkaan
kartoittanut asiakkaan mahdollisia lisatarpeita, joista yksi oli tullut asiakkaan ostettua aikaisemmin
itselleen tabletin. Haastattelu vaiheessa kysyttdessa asiakkaalta yhteyksista ja laitteista han totesi,
ettd pitda palata takaisin asioimaan myyjén luokse ja ottaa uusi yhteys tablettiinsa. Nama ovat kaksi
hyvaa esimerkkia siitd, etta vaikka asiakkaalla olisi palveluiden suhteen mika tahansa tilanne, niin
jokaisen asiakkaan tarpeet tulisi aina kartoittaa perusteellisesti, jotta kauppaa ei menisi ohi. Sama
koskee myds myo tuotteiden myyntia. Kun jokainen liikkeessa kdyva asiakas kartoitetaan perusteelli-
sesti, on hdnelle helpompi ldhted tarjoamaan myos laitteita kuten tablettia, jonka myyntia DNA pyrkii

koko ajan tehostamaan.

Lisémyynnin kannalta tuloksista nousi myds esille, ettd niilté asiakkailta, jotka tulivat ostoaikeissa
myymalaan, kysyttiin olemassa olevista palveluista 83,7 prosenttisesti, joka on myynnin kannalta
hyva luku. On kuitenkin muistettava, ettd myyjan tavoitteena on paasta keskustelemaan kaytén-

ndssa jokaisen asiakkaan kanssa taman mahdollisista muista tarpeistaan, jotta asiakkaalle olisi mah-
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dollista tarjota jotain uutta. Ostavalle asiakkaalle tdma pitdisi olla kaikista helpoin tehda. Eniten kar-
toittaminen jatettiin tekematta laitetta ostamaan tulleilta asiakkailta eli neljalta asiakkaalta seitse-

masta, joiden palveluita ei kartoitettu ollenkaan.

Asiakassuhteiden selvityksessa kavi esille, ettd suurimmalla osalla DNA Kaupassa asioinneilla vastaa-
jilla oli ainakin joku DNA:n palvelu kaytéssaan ja yli puolella (55,7 prosenttia) ei ollut minkadan muun
operaattorin palveluita kdytdssaan kuin DNA:n. DNA:n palvelut ja tuotteet ja myymalan palvelun
laatu olivat siis jo ennestdan tuttuja suurimmalle osalle asiakkaista. Kuten teoriaosassa mainittiin, on
selkeasti nahtavissa, ettd omia asiakkaita on tarkeda palvella erityisen hyvin. He ovat selkeasti suu-
rin asiakasryhma, jotka liikkeissa asioivat. Kun ihminen on kerran saatu asiakkaaksi ja tdéman jalkeen
palveltu hyvin, niin hanen kynnyksensa vaihtaa palveluntarjoajaa kasvaa huomattavasti ja han palaa
uudelleen samaan myymalaan hoitaakseen asiansa. Monet vastaajat kertoivatkin olevansa kanta-
asiakkaita ja haluavat aina asioida kyseisessa myymalassa, koska sieltd saa aina asianatuntevaa ja
muutenkin hyvaa palvelua. Kaikista liikkeissa asioinneista asiakkaista ainoastaan 15,7 prosentilla ei

ollut olemassa mitédn DNA:n palvelua.

Lisamyynnin kartoittamisessa tuli esille, ettd 72,9 prosentilta asiakkaista kysyttiin olemassa olevista
palveluista tai tuotteista ja 27,1 prosentilta kartoittaminen jatettiin kokonaan tekematta. Luku on
kokonaisuudessaan varsin hyva, mutta koska kartoittamisen tavoite tulisi olla 100 prosenttia, niin
parantamisen varaakin myyjilla on. Mielestani tata tulisi Iahted kehittdmaan jokaisessa myymaldssa
myymalapaallikon tai muun [ahimman esimiehen toimesta. Asia tulisi nostaa yksil6llisissa keskute-
luissa myyjien kanssa esille, niin ettd jokainen osapuoli ymmartad, kuinka tarkedstd ja helposta toi-
mintatavan muutoksesta on kyse. Kuten teoriaosassa kavin lapi, niin myyjan tulee olla kaikissa asia-
kaskohtaamisissa myyja. Asiakkaalle on selvad, ettd myyja tekee ty6taan kysymalla haneltéd aihee-
seen liittyvid kysymyksid ja pyrkii ndin ldytamdan mahdollisia asioita, joita talle voisi tarjota. Kysy-
myksia ei pida jattda myodskaan siksi tekemattd, etta oletetaan, ettei asiakkaalle voida mitadn enaa
tarjota. Kuten tuloksista kavi ilmi, niin niilld kerroilla, kun myyja ei kartoittanut asiakkaan tilannetta,
ei han myoskaan tarjonnut mitadn uutta tai vaihtoehtoista palvelua tai tuotetta asiakkaalle. Jokainen

asiakas riippumatta hanen kdyntinsa syysta tulisi aina ndhda mahdollisuutena kaupan teolle.

Niista 51 asiakaskohtaamisesta, joissa myyja kartoitti asiakkaan tarpeita, myyjat padsivat tajoamaan
uutta tai vaihtoehtoista palvelua tai tuotetta 33 kerralla. Suurimmalla osalla kerroista myyjat tarjosi-
vat DNA:n palveluita. Naita palveluiden etuja ja hy6tyja myyjat kavivat asiakkaille konkreettisesti Iapi
17 asiakkaalle. Ndistad asiakkaista seitsemdn osti palvelun ja seitseman kiinnostui, mutta ei viela teh-
nyt ostopdatosta. Yhteensa siis 82,4 prosenttia asiakkaista, joille palvelun tuomia etuja kaytiin tar-
kemmin lapi, vahintdankin kiinnostui myyjan tarjoamasta ratkaisusta. Kun tata verrataan niihin asi-
akkaisiin, jotka eivat kiinostuneet ollenkaan myyjén tarjoamasta ratkaisusta, kun myyja ilmoitti aino-
astaan esimerkiksi tuotteen hinnan (50,0 prosenttia), niin voidaan selkedsti nahda konkreettisen tar-
jouksen tekemisen merkitys. Aina myyjan tarjotessa omaa ratkaisuaan, niin ratkaisun tuomat edut ja
hyodyt tulisi kdyda selkeésti asiakkaan kanssa lapi, jotta asiakas saadaan kiinnostumaan ja osta-

maan.
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Nykyinen kilpailutilanne on ajanut operaattoreiden palvelujen ja tuotteiden hinnat niin alas, ettei
operaattoreiden valilla ole useinkaan suuria hintaeroja. Muun muassa pienten hintaetujen lapikaymi-
nen paperilla, verkon kattavuuden esittaminen asiakkaalle ja ammattimainen palvelu ovat avain ase-
massa siind, etta asiakas saadaan vakuuttumaan esimerkiksi operaattorin vaihdon kannattavuu-
desta. Vuoropuhelu myyjan ja asiakkaan valilla seka ratkaisun esittdminen asiakkaan ymmartamalla
tavalla ovat niitd apuvalineita, joilla myyja saa luotua luottamuksellisen ilmapiirin lyhyessdkin asia-
kaskohtaamisessa. Vaikka palvelujen tai tuotteiden hintaerot olisivat hyvinkin selvid, asiakasta on
hyvin vaikea saada tekemaéan ostopaatosta pelkan pintapuolisen tiedon saannin perusteella. Asiak-
kaat hakevat liikkeestd hyvda ja ammattimaista palvelua ja hyvin tehty kartoitus ja konkreettisia kei-

noja kayttamalla tehty tarjous on juuri sita.

Tutkimukseen vastanneista DNA Kaupan asiakkaista 97,1 prosenttia piti saamaansa palvelua hyvana
ja avoimien vastausten perusteella iso osa naista asiakkaista piti sita erittéin hyvana. Palvelun laa-
dun suhteen DNA Kaupalla on selvasti osattu tehda asiat oikein. Kuten jo aikaisemmin on todettu,
niin hyva palvelu on avain asemassa asiakassuhteiden luonnin ja yllédpidon kannalta. DNA Kaupan
puolesta on siis hyva nahda, ettd myyjat pyrkivat aina palvelemaan kaikki asiakkaansa laadukkaasti

ja saavat heidat ndin palaamaan yha uudelleen asioimaan samaan myymalaan.

8.2 Jatkotutkimus

Tutkimuksessa esiin tullut huono tablettien tarjoaminen oli syyna siihen, etta myyntineuvottelijoille
haluttiin tehda jatkotutkimus kyseisten laitteiden myynnista. Kysyttdessa myyjilta heidéan motivoitu-
neisuudestaan vastausten keskiarvo oli suhteellisen hyva 2,77, kun vastausvaihtoehdot olivat 1-4.
Keskimadrin myyjat tunsivat siis motivaationsa hiukan keskiarvoa paremmaksi, mutta eivat kuiten-
kaan erittdin hyvéksi suhteessa DNA:n palveluiden myyntiin. Suurimpana motivaatiotekijana myyjat
pitivat laitteista maksettavaa provisiota. Taman hetkinen laitteista maksettava korvaus myyijélle pe-
rustuu pitkalle koko ketjun myyntiin ja tata mallia myyjat eivat pitaneet erityisen hyvana. He toivoi-
vat, etta laitteesta maksettaisiin yksiléllinen provisio sen mukaan, kuinka monta tablettia kukin

myyja myy kuukausitasolla.

DNA Kaupan myyjien palkka perustuu hyvin pitkdlle maksettavaan provisioon ja suurimmat provisiot
myyja saa palveluiden kuten puhelinliittymien ja internetyhteyksien myynnista. Laite myynnistd mak-
setaan myos myyjille tiettyd korvausta, mutta se on pienempaa ja itse myynti on paljon enemman
aikaa vievaa ja vaativampaa kuin palveluiden myynti. Tutkimuksessa kavi hyvin selville, ettd suurin
yksittainen motivaatiotekija myyjien jokapaivdisessa tydssa on nimenomaan raha. Koska tablettien
tarjoamisessa on ongelmia ja suurin osa myyjista lahtisi itse korjaamaan tata ongelmaa nostamalla
provisiota, jotta motivaatio myyntiin kasvaisi, kannattaisi siihen DNA Kaupan johdon pyrkia myos

vaikuttamaan.

Yhtena hyvéna vaihtoehtona maksettavan provision muutokselle pidan itse myyjien vastauksissakin

esiin tullutta ehdotusta, etta tablettien myynnille tehtdisiin oma provisioportaikko tai se yhdistettai-
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siin olemassa olevaan palveluiden provisioportaisiin. Toisena vaihtoehtona voisi olla myds, etta jokai-
sesta laitteesta maksettaisiin kiintea kertakorvaus myyjalle esimerkiksi viisi euroa per tabletti ja jo-

kaisen laitteen myynti nostaisi myytyjen palveluiden maaraa nykyisessa provisioportaikossa.

Milld tahansa mallilla provisiomuutos lopulta tehtaisiin, on hyvin tarkeaa laskea maksettavan provi-
sion aiheuttamat mahdolliset hyédyt ja haitat. DNA Kaupan varsinainen paatavoite ei kuitenkaan ole
pelkastaan laitemadrien myynnin kasvattaminen vaan laitteista saatavan katetuoton lisdaminen. En-
sin on siis tehtdva tarkat laskelmat siitd, kuinka paljon tabletteja tulisi pystyd myymaan provisiomuu-
tosten jalkeen, jotta laitteista saatava katetuottoprosentti saadaan pidettya edes nykyisellagn. Ta-
man jalkeen on pystyttdva tekemdaan ennusteita siitd, kuinka mahdollista myyntimaaran kavattami-

nen todellisuudessa on, jotta muutokset olisivat varmasti kannattavia.

Pelkké provision nosto ei toki ole ainoa asia, jolla tablettien myyntid voidaan parantaa. Kuten myy-
jien vastauksistakin nousi esille, niin suurin ongelma tablettien myynnissa on asiakkaalle laitteen tar-
peen luominen. Ongelma on sindnsa merkittava, ettd ymmarrettavasti haastavaa pystya perustele-
maan esimerkiksi asiakkaalle, jolla ei ole koskaan tablettia ollut, miksi taman kannattaa investoida
suhteellisen iso summa laitteeseen, jota han ei ole aikaisemmin tarvinnut. Mielestani tatéd ongelmaa
tulisi 1ahtea tehostetusti hoitamaan myymalan siséltéd. Ensimmaisena tavoitteena olisi, ettd tabletti
on luontevaa ottaa puheeksi jokaisessa asiakaskohtaamisessa. Myymalapaallikdiden tulisi asettaa
tavoitteeksi kaikille myyjille ihan vaan kysya jokaiselta asiakkaalta jossain vaiheessa myyntitilan-
netta, onko asiakkaalla mahdollisesti tablettia jo kaytdssaan ja olisiko asiakkaalla laitteelle kiinnos-
tusta. Taman voi hyvin yhdistaa esimerkiksi siihen tilanteeseen, kun asiakkaalta kartoitetaan hanen
nykyisid palveluitaan. Tavoitteena olisi siis puhtaasti vain se, etta asiakkaan kanssa paastaan asiasta
luontevasti keskustelemaan. Myymalapaallikdiden tulisi tarkkailla tata ahkerasti ja kdyda myyjien
kanssa keskustelua lapi siitd, kuinka tdma on sujunut. Lisaksi on tarkedd muistaa, ettd myymalapaal-
likbt ovat tassakin asiassa esimerkin luojia ja heiddn pitda ensisijaisesti toimia kuten he ohjeistavat-
kin.

Kun myyjé paasee siihen tilanteeseen, ettd on luontevaa ottaa tabletit puheeksi jokaisessa myyntiti-
lanteessa, hanen tulisi pyrkia tehostamaan tarjoamista kdymalla asiakkaalle |api laitteen hyddyllisia
ominaisuuksia ja esitella niita hanelle, mikali asiakas on siitéa yhtaan kiinnostunut. Kuten paatutki-
muksessakin nousi esille, niin konkreettisesti ratkaisun tuomien hyétyjen nayttaminen asiakkaalle
lisda merkittavasti mahdollisuuksia padsta tavoitteeseen eli saamaan asiakas tekemddn ostopaatok-
sen. Kun kartoittamisen ja tarjoamisen tekee huolellisesti, on helpompaa saada laitteen ymparille
my®os lisamyyntia aikaiseksi kuten laitteeseen internetyhteyden myynnin, josta myyja saa kasvatet-

tua tilipussiaan entisestaan.

Laitteen tarpeen luomisen asiakkaalle lisaksi ongelmana ja ratkaisuehdotuksena nahtiin paketointi
laitteen myynnin ympérille. Talla tarkoitetaan siis sita, etta tabletin ostaja saisi jotain rahallista lisa-
hy6tyé ostaessaan laitteen. Tallainen lisahyoty voisi olla esimerkiksi alennettu hinta laitteeseen otet-
tavasta internetyhteydesta tai jostain muusta tabletille hyddyllisestd DNA palvelusta. Hyoty voisi olla

toisinkin pain esimerkiksi niin, ettd DNA tuplakaistan (kiintedlaajakaista ja mobiili-internetyhteys)
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ostaja saisi ostettua tabletin edullisempaan hintaan. Hintojen alennuksessa kuten provisioinnin nos-
tossakin tulee kuitenkin ensin tehda laskelmat siitd, kuinka kannattavaa laitteiden hinnan alentami-

nen ennustetaan olevan, jotta katetuoton odotettaisiin kasvavan.

Mielestani tarkein asia paketoinnissa ei ole pelkastaan hinta eli se, ettd asiakas saisi tabletin tai pal-
velun ostaessaan toisen ndista. Laitteet tulisi palveluineen olla paketoituna keskendan niin, etta
myyjan olisi mahdollisimman helppo tarjota niita kokonaisuutena asiakkaalle. Paketit tulisi olla val-
miita kokonaisuuksia, jotka on rakennettu tablettien ja palveluiden ympérille, jotta myyjan ei tarvit-
sisi jokaisen asiakkaan kohdalla kdyda useita vaihtoehtoja lapi I6ytddkseen asiakkaalle sopivan pake-
tin juuri tablettien myynnin ymparille. On tarkedd muistaa, ettd DNA Kaupan myyjalle tarkeinta on
saada myytyd DNA:n palveluita. Paketoinnit voisivat auttaa tekemaan tablettien myynnista helpom-
paa ja hopeampaa, jolloin myyjan tahtdin olisi suoraan seka yhteksien myynnissa etta laitemyyn-

nissa.

Erilaisia paketointi vaihtoehtoja kannattaa myds kdyda myymaldiden sisaltd myymalapaallikdiden
johdolla. Myymalat voisivat palavereissaan tai kehityskeskusteluissaan suunnitella esimerksi yhden
esimerkkipaketin, joita jokainen myyja sitoutuisi kdyttdmaan asiakaskohtaamisissaan. Tallainen pa-
ketti voisi olla esimerkiksi kohdistettu asiakkaille, jotka ovat kiinnostuneita internetyhteyden ottami-
sesta. Asiakkaalle kerrottaisiin aluksi yhteyden perushinta ilman kampanjoita, jonka jalkeen hanelle
esitettdisiin kampanjahinnan ja tabletin hinnan yhteishinta ja korostettaisiin sitd, kuinka edullisesti
asiakkaan olisi kyseisessa tilanteessa hankkia itselleen kokonaisvaltainen hyéty. Toinen pakettivaih-
toehto voisi olla esimerkiksi vastaavanlaisella periaatteella paketoitu tabletin ja maksukanavapaketin

sisaltava kokonaisuus.

Yhtena tarkeimmista asioista tabletin myynnin kannalta on, etta laitteista kyseltdisiin kaikilta asiak-
kailta ja sitd lahdettaisiin tarjoamaan rohkeasti. Tahan vaikuttaa myymalapaallikdiden aktiivinen tyo
siind, ettd myyjat ottavat laitteet jokaisen asiakkaan kanssa puheeksi. Myyjan motivaation nosto lai-
temyynnille on my6s adarimmaisen tarkead, jotta he haluavat toteuttaa tata konseptia. Laitteesta
maksettavaa provisiointimallia tulisi ehdottomasti muuttaa, jotta myyjat saataisiin motivoitua laite
myyntiin. Tama on kuitenkin osattava tehda hallitusti, jotta muutoksella saadaan haluttu hyoty eika
se kaanny DNA:lle tappiolliseksi. Motivaatiota lisaavina keinoina mainittiin myds erilaiset kilpailut esi-
merkiksi alueiden valilld. Naiden asioiden lisaksi myyjat tarvitsevat myos lisda tyokaluja laitteiden
myyntiin muun muassa erilaisten pakettiratkaisujen kautta, jotta myynti olisi mahdollisimman help-

poa.

8.2.1 Tablet-myyntiprosessin tehostaminen LEAN-metodien avulla

Yhtena tablet-myyntia kehittdvana toimena tuon esille LEAN-metodien kdyton. LEAN-tuotanto perus-
tuu MIT:n professoreiden kirjoittamaan kirjaan, jossa kasiteltiin japanilaisen autovalmistaja Toyotan
menestyksekasta autotehtaiden tuottavuuden parantamista Yhdysvalloissa. LEAN pohjautuu alun
perin Toyotan tuotantosysteemiin, jolla tarkoitetaan Iahes 100 vuotta kehitettya Toyotan sisdistd

tuotantofilosofiaa. (Sixsigma www-sivut.)
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Myyntiorganisaatioissa LEAN-malli perustuu yleensa viiteen peruskasitteeseen:

Tunnista lisdarvot eli ratkaistaan asiakkaan ongelmat.

Dokumentoi arvovirrat eli tunnistetaan asiakkaan paatdksentekoprosessi.

1

2

3. Luo ja tehosta virtausta eli luodaan toimiva myyntiprosessi.

4. Tarvelahtdisyys eli ollaan toiminnoissa ketterid ja muutoskykyisia.
5

Tavoittele taydellisyytta eli kehitytdan jatkuvasti.
(Back 2015-08-14.)

Pyrkimyksend LEAN-metodeilla on kehittda organisaation myyntiprosessia. Sen vaiheet ovat:

nykytilanteen arviointi
o mita myydaan, miten myydaan, asiakkaan ostopolku ja nykyprosessin mittaaminen
- analysointi
o myyntimallin kehitystarve, paras tapa myyda ja mittaaminen
- suunnittelu
o tavoiteltava malli, myyntiin osallistujat, vastuut, velvollisuudet, lisdarvo asiakkaalle vaihe
vaiheelta ja prosessin kesto
- toteutus
o implementointiaikataulu ja —paatos
- seuranta
o jatkuva parantaminen.

(Entersolin www-sivut)

Tablettien myynnin kannalta tama tarkoittaisi sitd, etta laitteiden myynnille tehtadisiin aluksi selkea
nykytilanteen arviointi. Tarkastellaan, miten tablettia nykyisin myyddén, mista asiakkaat laitetta
yleensa ostavat ja kuinka tehokkaasti laitetta nykyisellddn saadaan myytya. Taman jalkeen analysoi-
daan, kuinka myyntimallia tulisi kehittaa ja selvitettaisiin niiltd henkil6ilts, joilla laitteen myynti sujuu
parhaiten kuinka he sitd myyvat. Seuraavaksi suunnitellaan tavoiteltava malli tablettien myynnille
tehdyn analyysin perusteella, vastuutetaan myymalapaallikét seuraamaan mallin mukaista myyntia,
velvoitetaan jokainen myyja toimimaan mallin mukaisesti, tuotetaan laadukkaalla myynnilla asiak-
kaille lisdarvoa laitteesta ja siihen myydyista palveluista. Kun suunnitteluvaihe on saatu paatdkseen,
on aika paattda milloin uusi myyntimalli otetaan kaytt6on. Viimeisessa vaiheessa seurataan tuloksia
ja myymalapaallikdt keradvat myyijiltd mielipiteitéd uudesta mallista ja keskustelevat heidaén kanssaan

kuinka mallia ja tablettien myyntia voitaisiin entisestaan parantaa.

Tama malli on yksi esimerkki organisoidusta myyntiprosessin kehittdmisesta. Mallissa kdymani vai-
heet eivat toki yksistdan varmasti riitd parantamaan tablettien myyntid. Jotta laitteen myynti saatai-
siin kasvamaan, on ensisijaisesti paneuduttava niihin ongelmakohtiin, joita kasiteltiin aikaisemmin.
Tama malli voi toimia kuitenkin hyvana runkona, kun muutoksia lahdetaan suunnittelemaan ja to-

teuttamaan.
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9 POHDINTA

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittad myyjien toimintaa DNA:n palveluiden ja tuotteiden myynnin
kannalta kaikenlaisissa asiakaskohtaamisissa. Tein kyseisen tutkimuksen siksi, etta tydskenneltyani
DNA Kaupalla seitseméan vuoden ajan halusin tehda tyon, josta saataisiin mahdollisimman kattava
kokonaiskuva siitd, kuinka myyjat tekevat ty6taan, missa asioissa onnistutaan hyvin ja mita tulisi
kehittaa, kuinka hyvin myyjat toteuttavat myyntiprosessin eri vaiheita ja minkalaiseksi asiakkaat ko-
kevat saamansa palvelun. Tydni tarkoituksena oli, etta saatuja tuloksia, niiden analysointia ja tutki-

muksessa lapikdytya teoriaosaa voitaisiin hyddyntda esimerkiksi DNA:n koulutuksissa.

Teoriaosan kannalta itseani yllatti, kuinka laaja siita lopulta tuli. Aiheeseen liittyvien lahteiden poh-
jalta kirjoittamani asiat ovat mielestani kaikki varsin relevantteja ja taman osan supistamisessa olisi
havinnyt olennaista tietoa. Vaikka iso osa myyntiin ja asiakaspalveluun liittyvista asioista ovatkin it-
selle entuudestaan tuttuja tydelaman kautta, teoriaosassa nousi esiin paljon uutta tietoa ja sellaista
tietoa, jota on pitényt turhan itsestdan selvyytena ja sen vuoksi juuri naissa asioissa olisi omassa ja
muiden tydskentelyssa parantamisen varaa. Tasta yhtena esimerkking voidaan pitaa sitd, kun asia-
kas tulee myymalaan ja itsella on joku asia kesken, niin on silti aarimmaisen tarkeda huomioda aina
sisaan tullut asiakas eika vain keskittya meneilld olevaan tyéhonsa, jotta asiakas tuntee itsensa huo-
matuksi ja tervetulleeksi myymalaan. Asia on yksinkertainen ja kuulostaa pieneltd, mutta sillé voi

olla merkittavia vaikutuksia koko myyntitilanteen onnistumisen kannalta.

Tutkimuksessa esiin tulleet asiakkaiden vastaukset olivat pitkalti linjassa teoriaosan ja omien ennak-
kokasitysten kanssa, jotka perustuivat omaan tyokokemukseen. Myyjat ottavat yleisemmin palvelut
ja tuotteet puheeksi myymaldaan ostoaikeissa tulleiden asiakkaiden kanssa kuin esimerkiksi niiden
asikkaiden kanssa, jotka tuovat puhelintaan huoltoon. Lisaksi asiakkaat saadaan paremmin kiinnos-
tumaan tarjotuista tuotteista ja palveluista, kun tarjous esitetadn heille konkreettisesti tavalla, jolla
asiakas ymmartaa ratkaisusta saatavat edut ja hyodyt. Naidenkaan asioiden kehittdminen jokaisen
myyjan toiminnassa ei vaadi suuria ponnisteluja vaan aktiivista oman tydnsa seurantaa ja panos-
tusta siihen, etta kaikilta liikkeeseen saapuvilta asiakkailta kysellaan tuotteista ja palveluista ja jokai-
nen tarjotun ratkaisun edut ja hy6dyt esitetédan asiakkaalle ymmarrettévasti ja selkedsti. Myymala-
paallikdbn oma esimerkki ja joukon vetaminen haluttuun suuntaan ovat ndissa asioissa hyvin tarke-
assa roolissa. Jokaisen myyntity6ta tekevan henkilén tulisi muistaa ja ymmartaa, etté hyvaan asia-
kaspalveluun kuuluu hyvin tehty myyntity0 ja laadukas myyntityd tarkoittaa aina laadukasta palve-

lua.

Kokonaisuudessaan olen hyvin tyytyvainen tekemaani opinndytetydhon. Tydn tekeminen oli hyvin
mielenkiintoista, vaikka se olikin haastava ja aikaa vieva prosessi. Sita tehdessani opin samalla pal-
jon uusia ja tarkeitd asioita myyntityosta. Sain mielestani kerattya kattavan ja laadukkaan teoriaosan
ja tutkimuksesta sain kerattya onnistumisia ja kehityskohtia myyjien asiakaskohtaamistilanteissa.
Luotan siihen, ettd tutkimuksissa esiin tulleet tulokset auttavat DNA:ta kehittdmaan myyntiaédn seka
palveluiden ettd laitteiden myynnissa. Jatkotutkimus aiheena nakisin tablet myynnin muutoksesta

muutaman kuukauden jdlkeen siitd, kun asiaan liittyen on tehty konkreettisia muutoksia.
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LIITE 1: DNA KAUPAN MYYNTITILANNETUTKIMUS

Opinnaytetyo DNA Kauppa

1. Mikd myymala? *
O DNA Kauppa Aapeli

O DNA Kauppa Ikano

O DNA Kauppa Péivéranta

2. Minkalainen tilanne lilkkeessa on? *

O Ruuhkainen

O Liikkeessa on asiakkaita jonossa, mutta ei suurta ruuhkaa
O Liikkeessa ei jonoja

O Liikkeessa hiljaista

3. Mika oli kdyntinne aihe? *

[ ] DNA palvelun osto

[ ] Laitteen osto

[ ] Nykyisen DNA:n palvelun paivittaminen
[ ] Modeemin vaihto

[ ] Laskuselvitys

[ ] Rikkinaisen tuotteen huolto

[ ] Jonkun DNA palvelun irtisanominen

[ ] Reklamaatio

Muu, mika?

[




4, Mista palvelusta ja/tai laitteesta olitte kiinnostunut?

[_] Puheliittymén osto

[_] Puheliittymén paivittaminen

[ ] Mobiili-internetin osto

[_] Mobiili-internetin paivittaminen
[] Kiinte4nlaajakaistan osto

[ ] Kiintednlaajakaistan paivittaminen
[] Taloyhtitlaajakaistan kytkeminen
[] Taloyhtitlaajakaistan paivittaminen
[ ] Maksu TV-paketin osto

[ ] Puhelimen osto

[ ] Tabletin osto

[ ] Tarvikkeen osto

[ ] DNA palvelun osto (DNA TV, virustorjunta, Deezer)

Muu, mika?

[

5. Saitteko ratkaisun ongelmaanne?

O Kylla
O Ei

Muu, mika?
O

6. Saitteko palvelun/laitteen mita tulitte hakemaan?

O Kylla
O Ei

Muu, mika?
O
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7. Onko teilla DNA:n palveluita kaytéssanne?

[_] Puheliittyma

[ ] Mobiili-internetti

[ ] Kiintedlaajakaista

[] Taloyhti6laajakaista

[ ] TV-palveluita

[] Ei ole DNA:n palveluita kaytossa

Muu, mika?

[

8. Mita muiden operaattoreiden palveluita teilla on kaytdssanne?

[_] Puheliittyma

[ ] Mobiili-internetti

[ ] Kiinte4laajakaista

[] Taloyhti6laajakaista

[_] Ei ole muiden operaattoreiden palveluita kaytossa

Muu, mika?

[

9. Kysyikd myyja olemassa olevista palveluistanne/tuotteistanne teiltd?
O Kyll, kaikista

Kylla, osasta. Mista?
O

Ei

10. Tarjosiko myyja teille DNA:n (muita, kuin olemassa olevia) palveluita ja/tai laitteita teille?

O Kylla
O Ei
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11. Mita palveluita ja/tai laitteita myyja teille tarjosi?

[ ] Puheliittymaa
[ ] Mobiili-internettia
[ ] Kiinte4laajakaistaa
[_] Taloyhti6laajakaistaa
[ ] TV-palveluita

DNA palvelu tuotetta

[

[ ] Tablettia
[ ] Puhelinta
[ ] Lisatarviketta

Muu, mika?

[

12. Osoittiko myyja, jollakin konkreettisella tavalla, kuten paperille auki laskemisella, ettd hanen tar-

joamansa DNA:n palvelu/laite olisi teille sopiva vaihtoehto?

Kylla
O

O Ei

13. Saiko myyjan toiminta teidat kiinnostumaan tarjoamistaan palveluista/laitteista?

[ ] Kyll4, ostin palvelun/palvelut
[ ] Kyll4, ostin tuotteen/tuotteet

Kylla kiinnostuin, mutta en tehnyt ostopaatosta. Miksi?

[

En kiinnostunut myyjan tarjouksesta. Miksi?

[
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14. Olitteko tyytyvdinen saamaanne palveluun?

Kylla
O

Ei

15. Avoin palaute asioinnista
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LIITE 2: TABLET MYYNTITUTKIMUS DNA KAUPAN MYYNTINEUVOTTELIJOILLE

Tablet myynti tutkimus

1. Suhteessa mobiili- ja laajakaistaliittymien myyntiin, kuinka tarkedna koet tablet myynnin?

1=En koe tablettien myyntia ollenkaan tarkedana. 4=Koen tablettien myynnin yhta tarkeaksi
kuin mobiili- ja laajakaistaliittymien myynti

1 2 3 4
Tablet myynti
suhteessa mo-
I O O O O
biili- ja laaja-
kaistaliittymiin

2. Mitka asiat koet tablet myynnissa haasteena? *

[_] Tabletin ottaminen puheeksi asiakaskohtaamisessa
[] Asiakkaalle tarpeen luominen

[ ] Paketointi

[ ] Laitteen tietotaito

[] Tablettien myynti vie liikaa aikaa

[] Tableteista maksettava provisio ei motivoi

Muu, mika?

[

3. Mikd sinun mielestasi kehittdisi tablettien myyntia? Mika motivoisi sinua lisda tablettien myynnissa?

*




