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Opinnaytetyon tarkoitus oli selvittaa ja ymmartaa myyjan tyota tutkimuksen kohdeyrityksessa
teleoperaattorikauppa DNA Kauppa Oy:ssa. Myyjat tyoskentelevat provisiopalkalla ja siksi hei-
dan osaamisellaan ja taidoillaan myyda on tarkea merkitys tyoelamassa menestymiselle.

Tyon tietoperusta kerattiin kirjallisuudesta myyntityosta ja hyvan myyjan ominaisuuksista.
Tutkimuskysymykset olivat, minkalainen on onnistunut myyntitapahtuma ja minkalaisia ovat
hyvan myyjan ominaisuudet.

Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruu toteutettiin teemahaastattelulla, joka kerattiin kym-
menelta DNA Kauppa Oy:n myyjalta. Haastateltavilla oli pitka ja menestynyt tyohistoria tele-
operaattorialalta. Haastatteluaineisto litteroitiin, analysoitiin ja tulkittiin laadullisella sisal-
lonanalyysimenetelmalla.

Opinnaytetyon tuloksena saatiin uutta tietoa myyntiprosessista ja myyjien tyosta teleoperaat-
torialalla. Tulokset koottiin kahdeksi malliksi: asiakastyossa onnistumisen elementit ja hyvan
myyjan ominaisuudet. Malleissa korostuvat erityisesti sellaiset ammatillisen osaamisen alueet,
jotka ovat tyypillisia teleoperaattorikaupassa, kuten vuorovaikutteinen asiakkaan kohtaami-
nen seka onnistuminen uusasiakashankinnassa ja lisamyynnissa.

Taman opinnaytetyon johtopaatoksena voitiin esittaa, etta asiakastyossa onnistumisessa tar-
keimmaksi elementiksi nousee asiakkaan kohtaaminen. Myyntitapahtuma voitiin nahda kaksi-
suuntaisena viestintana, jolloin asiakas vaikuttaa vahintaan yhta paljon asiakaskohtaamisen
laatuun ja paatoksen tekemiseen kuin itse myyja. Jatkotutkimuksena olisi mielenkiintoista ha-
kea lisaa tietoa niin asiakkaan roolista ja myyjien eritysosaamisen taidoista kuin siita, kuinka
koulutetaan lisaa ammattitaitoisia myyjia teleoperaattorialalle.

Asiasanat: myyntiprosessi, asiakastyo, hyvan myyjan ominaisuudet, teleoperaattorikauppa.
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The purpose of this study was to clarify and understand the sales representatives’ work in the
target company telecom operator DNA Store Ltd. sales representatives work on a commission
basis and, therefore, their expertise and skills to sell has an important role in working life
success.

The database of this study was collected from the literature about sales process and the char-
acteristics of a good sales representative. The research questions were What kind of event is
a successful sale and What are the qualities of a top level sales representative?

Qualitative research data collection was carried out using thematic interview method, which
were collected from ten DNA Store Ltd's seller. The interviewees had a long and successful
work history in the telecom operator. The interviews were transcribed, analysed and inter-
preted using qualitative content analysis.

The result of this study gave new information about the sales process and sales representa-
tives work in the field of telecommunications. The results were compiled into two models:
The elements for successful client service and The good sales representative properties. Their
particular emphasis was on areas of professional skills, which are typical for telecommunica-
tions, such as interactive customer encounter as well as the success in acquiring new custom-
ers and additional sales.

The conclusion of this study is that the most important element in customer encounter is suc-
ceeding in client service. Sales event could be seen as two-way communication, where cus-
tomers affect at least as much to the quality of customer service and the decision making as
sales representative. In further studies it would be interesting to search for more information
concerning customer’s role as well as sales representatives’ special skills, and how to train
more skilled sales representatives to telecommunications sector.

Keywords: sales process, customer work, the qualities of top level sales representative, tele-
communication business.



Sisallys

1 JONAANTO . et 7
1.1 Tyon tarkoitus ja tutkimuskySymyKSet .....ccoueeiriiiiiiiiiiiiiiiiiiieneeneennenns 8

1.2 TULKIMUSPEIINNE tntiiiiittiii ettt teiteeeneeeenneeeanneeeenseeesnnseesnnneesnneens 9

1.3 Tyon rakenne ja eteneminen ......ccoeieiiieiiieiineiiiteeieiereeeieeeneeeneeaneeanens 10

2 LAY 1] 41 8o IR PP PP 10
2% B Y3/ 4] o] (o =21 E PPN 11

2.2 Myynti ja henkilokohtainen myyntityo .....cccceeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeenens 13

2.3 Myyntitulokseen vaikuttavat tekijat ....ccovvveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieieenns 13

3 (3 A 11115 - D PP P PP PP 15
3.1 Hyvan myyjan maarittelya.....covveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiieiieeeiieeeaaaaans 15

3.2 Asiantuntijuus MYyYNtityOSSa..ceeueererueiriruerreneererneerenneeresneesenneesenneeenns 17

3.3 Myyntipersoona: opittu taito vai luonteeseen sidonnainen?...................... 18

4 Case yritys: DNA KauppPa Oy . ..ueiiiietiriineieietieneereaneerenneeresneesenneesennessennness 18
A1 DNA DY ettt aans 18

4.2  Myyntityon erityispiirteita DNA KaUpassa.....ceivieeiiieiiiieeenieeennneeennns 19

5 TULKIMUS . e e 21
5.1 Tutkimusmenetelmat........ooiiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiirr e 21

5.2 TeemahaastattelU.......ccccoviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 22

5.3 Tutkimuksen toteULUS ......ovviiuiiiiiniiiiiiiiiiiiiii e 23

5.3.1 Haastateltavien valinta ja haastatteleminen ...........ccovvvviviiniinnnne. 24

5.3.2 Haastateltavat .....cccviiniiniiiiiiiiiiiiiiiir e 24

5.3.3 Analysoinnin KULKU ....coiieiiiiiiiiiiiiiii it e ecie e s 25

6 Tutkimuksen tUlOKSEL ....o.vvniiiiiiiiiiiii i 25
6.1 Onnistunut myyntitapahtuma .......ccoiieiiiiiiiiiiiiiiiiii it iaees 26

6.1.1 Asiakkaan kohtaaminen .........c.ccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 27

6.1.2 HyVaA @STaKaS ..t tiirttiiiittiiiittiiiiieiieeeiieeeeieeeeineeeenseeeensesennneens 28

6.1.3 Haasteellinen asiakas.......c.ccveeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieae, 28

6.2  Hyvan myyjan ominaisuUdet ........coviieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiieeeiieeeanaaens 30

6.2.1 Oma tapa olla MYYJanNa...cceeiiiiiiiiiiiiiiiiiiii it eeeieeeeineeeanaaens 31

6.2.2 Myyjana Kehittyminen ....cc.viiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiriiiiereieeeenneeeannens 32

6.2.3 Synnynnainen myyja ja myyjaksi oppiminen ..........cciiiiiiiiiiiiiinn.n. 33

6.3 Asiakasty0ssa ONNIStUMINEN ....iiiuueirietieiieeeeieeeeineeeenneeeenneeessneeennneens 34

7 PORAINTA .ot e 36
7.1 YREEeNVETO .oviiniiii i 37

0 A T T = o = N T e 38

7.3 JOhtopaatoKSel «ovuuiiiiiiiii i i e e e 39
=T 42



Liitteet



1 Johdanto

Tarkastelen opinnaytetyossani myyntityota ja erityisesti siina onnistumista myyjan nakokul-
masta. Ajattelen, etta myyntityossa onnistuminen tarkoittaa toisaalta kauppojen syntymista
ja myyjan tilipussin tayttymista, mutta koska haluan tarkastella myyjan tyota myyjan nako-
kulmasta laajemmin, niin mielestani onnistumisen kokemus myyjana tarkoittaa myos onnistu-
mista asiakaskohtaamisessa. Siihen ei ainakaan joka kerta liity onnistuneita kauppoja vaan
esimerkiksi opastusta ja ohjeiden antamista, jotka liittyvat myyjan osaamiseen. Toisaalta
usein on niin, etta tyytyvainen asiakas palaa uudelleen saman myyjan luo ja kauppa syntyy
toisella kohtaamisella. Olen tyoskennellyt DNA Kaupassa myyntineuvottelijana eli myyjana
melkein nelja vuotta. Tana aikana olen kehittynyt myyjana ja oppinut paljon ihmisista, mat-
kapuhelimista seka ihmisten tarpeista, toiveista ja taidoista kayttaa matkapuhelimia ja muita

DNA Kaupassa myytavia tuotteita ja palveluita.

Myyntityo on asiakastyota. Tarkoitan asiakastyolla asiakkaan kohtaamista jonkinlaisessa vuo-
rovaikutustilanteessa. Myyntityon ideana on auttaa ostajaa loytamaan sopiva palvelu tai
tuote. Usein myyja kohtaa asiakkaan, joka sanoo tulevansa vain katselemaan. Myyjan pitaisi
kuitenkin auttaa ja kartoittaa asiakkaan tarpeet. Toisaalta usein asiakas tekee myyntitapah-
tumassa aloitteen kysymalla jotain. Asiakkaan kohtaamisessa korostuvat myyjan henkilokoh-
tainen osaaminen, kokemus ja persoona. Opinnaytetyossani pohdin, minkalaisista asioista on-
nistunut myyntitapahtuma koostuu ja minkalaisia ovat hyvan myyjan ominaisuudet. Opinnay-

tetyoni aineisto on keratty haastattelemalla DNA Kaupassa tyoskentelevia myyjia.

Tutkimuksen kohteena oleva teleoperaattorikaupan myyjan tyon tarkastelu on ajankohtainen
aihe, silla teleoperaattorikaupan myyjan tyossa nakyy tietotekniikanalan ja digitalisoitumisen
jatkuva kehittyminen seka toisaalta laitteiden ja palveluiden monimutkaistuminen. Tarkaste-
len tassa opinnaytetyossa myymaloissa tyoskentelevien myyjien tyota. Myymaloissa tyoskente-
levat myyjat kilpailevat myyntityossa muiden alalla olevien kilpailevien yritysten lisaksi kon-
sernin oman verkkokaupan ja puhelinmyynnin kanssa. Siksi on tarkeaa selvittaa, minka merki-
tys asiakaskohtaamisella on myyjien tyohon ja mika merkitys on henkilokohtaisella palvelulla
ja miten se nakyy myyjan tyossa ja osaamisessa. Kyse on myos onnistuneesta asiakkaan koke-

muksen muotoilusta.

Onnistuneen myyntitapahtuman ja myyjan hyvien ominaisuuksien kartoittamisen merkitys on
kehittaa myyjien osaamista ja tuoda esiin sellaisiakin asioita, joita voidaan pitaa itsestaan
selvina, kuten asiakkaan merkitysta ja roolia myyntitapahtuman toisena osapuolena. Taten

paastaan kehittamaan myyjan tyota ja nostamaan esiin uusia mahdollisuuksia kehittaa tele-



operaattorikaupan myyntia, asiakastyytyvaisyytta ja henkiloston tyohyvinvointia. Opinnayte-
tyoni tuloksesta on siten hyotya kaikille DNA Kaupan myyjille, organisaatiolle, konsernille

seka muillekin myynnista kiinnostuneille.
1.1 Tyon tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa tietoa onnistuneesta myyntitapahtumasta ja hyvan
myyjan ominaisuuksista. Nailla asioilla on merkitysta, kun halutaan parantaa myyntiprosessia
ja kehittya myyjina. Opinnaytetyo on rajattu koskemaan teleoperaattorikauppa DNA Kauppa
Oy:n Etela-Suomen myyntialueen myymaloissa tyoskentelevia myyjia. Myyjantaitojen oppimi-

nen on tarkeaa kaiken tasoisille myyjille.

Opinnaytetyon keskeiset kasitteet liittyvat myyntityohon ja siina erityisesti hyvan myyjan

ominaisuuksiin asiakaskohtaamisessa eli asiakastyossa.

Asiakastyo kasitetta kaytetaan paljon sosiaalialan tutkimuksessa ja johtajuuden tutkimisessa.
Myyntityo on yksi asiakastyon muoto, siksi tassa opinnaytetyossa maaritellaan myyntityo ja

myyntiprosessi mahdollisimman huolellisesti.

Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

1. Minkalainen on onnistunut myyntitapahtuma teleoperaattorikaupassa?

2. Minkalaisia ovat teleoperaattorikaupan hyvan myyjan ominaisuudet?

Naiden kysymysten avulla haetaan vastausta onnistuneen myyntitapahtuman kuvaamiseen ja
myyjan osuuteen siina (Kuvio1). Ensimmaisen kysymyksen ajatus on se, etta kun kuvataan on-
nistunutta myyntitapahtumaa, niin samalla kuvataan taustaa ja erilaisia tilanteita, joita voi-
daan pitaa onnistuneina. Toinen kysymys kohdentuu tarkemmin sellaisiin myyjan ominaisuuk-

siin, jotka vaikuttavat myyntitapahtuman kulkuun.

Onnistunut Hyvan myyjan
myyntitapahtuma ominaisuudet

Kuvio 1: Myyntityossa onnistumisen elementit



Kuvioon yksi (Kuvio 1) on kuvattu myyntityossa onnistumisen elementit, jotka ovat onnistunut
myyntitapahtuma ja hyvan myyjan ominaisuudet. Nama elementit muodostavat myos jonkin-

laisen viitekehyksen tassa tyossa ja ohjaavat tutkimuksen kulkua.
1.2 Tutkimusperinne

Myyntityota eli myyjan tekemaa tyota on tutkittu paljon, monenlaisista nakokulmista ja eri-
laisilla tutkimusmenetelmilla (Rummukainen 2015; Dixon & Adamson 2013; Ojanen 2010).
Myyntityota on tutkittu esimerkiksi havainnoimalla myyjan ja asiakkaan valista vuorovaiku-
tusta, tilastollisilla menetelmilla tutkimalla myyntitilastoja tai haastattelemalla myyjia tai os-
tajia onnistuneen kaupan jalkeen. Myyntityota on tutkittu myos monien tieteenalojen, kuten
lilketalouden, psykologian, kasvatustieteen ja sosiologian, piirissa. Ensimmaisia tutkimuksia,
joissa kartoitettiin menestyvan myyjan ominaisuuksia, oli Brucen vuonna 1954 ilmestynyt tut-

kimus ”A Sales Comprehension Test”.

Myyntyosta on tehty useita vaitoskirjoja ja muita opinnaytetoita. Esimerkiksi Koski (2014)
tutki vaitoskirjassaan tradenomiopiskelijoiden kasityksia myyjan tyosta. Hanen tutkimustulok-
sensa oli se, etta myyntitydo ymmarretaan ammatillista subjektiiviutta ja identiteettia koros-
tavaksi dynaamiseksi ammatiksi, jossa myyntityo nayttaytyy merkittavana osana jokaisen asi-
antuntijan tyossa, siten, etta sita voidaan kutsua hybridiammatin osaksi. On siis hankalaa olla
minkaan alan asiantuntija, jos ei hallitse myyntityota. Kallio (2007) selvitti pro gradu-tutki-
muksessaan, miten puhelinmyynnissa tyoskentelevat kasittelevat tunnetyon vaatimuksia tyos-
saan. Puhelinmyyjien tyota tarkasteltiin ryhmahaastatteluiden, haastatteluiden ja muiden
materiaalien avulla. Kallio totesi, etta hyvilta myyjilta vaaditaan positiivista asennetta ja
vahvaa tunteiden hallintaa, mutta toisaalta myyjat kokivat ristiriitaa pitaako painottaa enem-

man hyvaa asiakaspalvelua tai kauppojen tekemista.

Ammattikorkeakoulujen lopputoissa on myos paljon myyjan tyota kasittelevia opinnaytetoita.
Taman tyon kannalta kaksi naista on kiinnostavaa, silla toisessa kasitellaan Dna Oy:n kilpaili-
joiden myyntityota ja toisessa hyvan myyjan ominaisuuksia ja naiden ominaisuuksien ja taito-
jen oppimista. Halttu (2014) tarkasteli opinnaytetyossaan Dna Oy:n kilpailevien operaattorien
myyjien myyntityota kivijalkaliikkeissa. Hanen mukaansa myyntityossa onnistuminen vaatii
paattavaisyytta, sopivaa ahneutta ja kunnianhimoisuutta. Tapaninen (2013) selvitti, minkalai-
sia ominaisuuksia hyvalta myyjalta vaaditaan ja voiko niita opetella vai ovatko ne synnynnai-
sia. Han havainnoi elamyspalveluita tarjoavan yrityksen myyntihenkiloita ja analysoi myyjien
eroavaisuuksia erilaisten myyntistrategioiden kayttajina. Tapaninen havainnoi myyjia niin,
etta myyjat eivat tienneet olevansa havainnoinnin kohteina. Tapanisen mukaan hyvan myyjan
ominaisuudet ovat kaikkien opittavissa, mutta tietynlaiset henkilot menestyvat paremmin
myyntityossa. Hanen mukaansa huippumyyjat ovat itsevarmoja ja haluavat kehittya koko ajan

paremmiksi myyjiksi.
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Myyntityota on monenlaista ja myynnissa tarvittava osaaminen vaihtelee, esimerkiksi kahden
yrityksen valinen myyntity0 eroaa monin tavoin paivittaistuotteiden tai palveluiden myymi-
sesta kuluttajille. Tassa opinnaytetyossa tarkastelen yrityksen ja kuluttajan valista myynti-
tyota, en esimerkiksi yritysten valista kauppaa, vaan keskityn myyjan ja asiakkaan valiseen

toimintaan.
1.3 Tyon rakenne ja eteneminen

Oman esiymmarryksen kriittinen tarkastelu ei ole ollut yksinkertaista, kun siihen on syventy-
nyt. Monet itsestaan selvina pidetyt asiat ovat olleet sellaisia, liittyivat ne sitten myyntityo-
hon tai opinnaytetyon tekemiseen. Tahan kriittiseen tarkasteluun on tuonut syvyytta ja jossa-
kin vaiheessa sekavuutta tutkimuskirjallisuuden lukeminen (Kvale, 1996; Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2000; Dentzin & Lincoln, 2000; Aaltoila & Valli, 2001; Tuomi & Sarajarvi, 2003; Ant-
tila, P. 2005; Glenn, 2010; Alasuutari 2011; Vilkka 2015). Vaikka kyse on myyjan tyosta, jonka
kuvittelee tuntevansa hyvin, asia ei olekaan nain, vaan huomaa lukiessaan, etta on tarpeel-
lista ajatella myos toisin. Yksi tallainen asia liittyi myyjana kehittymiseen eli kysymykseen

siita, paljonko myyjan tyossa voi oppia ja paljonko on kyse synnynnaisista ominaisuuksista.

Opinnaytetyon aihe oli aika varhaisessa vaiheessa selva, silla se liittyy omaan tyokokemuk-
seeni teleoperaattorikaupan myyjana. Aluksi opinnaytetyossa on kartoitettu erilaisia teoreet-
tisia nakemyksia myyntyosta, myyntiprosessista ja sellaisista myyjan ominaisuuksista, joilla on
merkitysta myyntitapahtuman onnistumisessa. Maarittelyissa on usein positiivinen nakokulma,
silla siina ei ole kuvattu epaonnistumista myyjana, ellei sita ole voitu ajatella oppimisen tai

kehittymisen kautta.

Kerasin aineiston kevattalvella 2016. Haastattelin kymmenta pitkaan tyossa ollutta teleope-
raattorikaupanmyyjaa. Jossakin vaiheessa ajattelin, etta vahaisempikin haastateltavien maara
olisi voinut riittaa, mutta toisaalta ihmiset ovat erilaisia ja toiset puhuvat paljon enemman ja
toiset ovat hyvin niukkasanaisia. Aineisto analysoitiin laadullisella sisallonanalyysilla. Tu-
lokseksi muodostettiin kategorioita, joiden avulla luotiin nakemys onnistuneesta myyntitapah-

tumasta, tutkittiin myyjan tyota ja asiakaskohtaamista.
2 Myyntityo

Myyntia on ollut niin kauan, kun tuotteita tai palveluita on vaihdettu keskenaan. Maaritellaan
tuotteen tai palvelun arvo sitten rahassa, oravannahkoina tai vastavuoroisena toimintana. Sa-
moin myyntityon laatu ja laajuus ovat kasvaneet vuosikymmenien mittaa aina vastaamaan asi-
akkaiden tarpeita. Suomessa 1950 -luvulla sotien jalkeen myynti oli vahaista, silla tarjontaa ja

kysyntaa oli vahan. Myytiin vain perustarvikkeita ihmisten arkitarpeisiin. Talloin myoskaan
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myyjan rooli ei korostunut, vaan tama vain mahdollisti vaihdannan. Mita lahemmas tullaan ny-
kyhetkea, niin sita vaativimmiksi asiakkaat ovat tulleet. Nykyaan asiakkaalle ei riita pelkan
tuotteen ostaminen, vaan han haluaa yha monimutkaisempia tuotteita ja oheispalveluita (Di-
xon & Adamson 2013, 7). Samoin kansainvalisyyden ja tuotteiden ja palveluiden laaja kirjo
ovat johtaneet siihen, etta kaupankaynnista asiakas haluaa kokemuksen. Koska tarjontaa on
paljon, niin myyntityon tarkeys korostuu yha enemman kaupankaynnissa. Myyjan ominaisuu-
det ja kyvykkyys ovat suuremmassa asemassa osana myyntityota. (Alanen, Malkia & Sell 2005,
20-23.)

Myyntityon voidaan maaritella seuraavasti: myyntityo on vuorovaikutteista vaihtokauppaa
myyjan ja asiakkaan valilla. Tassa tapahtumassa myyjan taytyisi saada ratkaistua asiakkaan
haaste ja synnyttaa nain itselleen tai edustamalleen organisaatiolle taloudellista arvoa.
(Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 177.)

2.1 Myyntiprosessi

Myynti ole aina itsestaan selvaa ja se saattaa olla pitkan prosessin aikaansaama tulos. Myynti-
prosessia on kuvattu monella tapaa. On kuvattu sen etenemista, muuttumista ja sita, minka-
lainen myyjan osuus on siina. Perinteisesti ja yksinkertaistettuna myyntiprosessin on ajateltu
olevan seuraavan kuvion (Kuvio 2) mukainen ketju: avaus, kartoitus, ratkaisuehdotus, vasta-
vaitteiden kasittely, paatokseen ohjaaminen ja jalkihoito. (Kortelainen & Kyro 2015, 8, Saari
nen & Kilpinen 2016, 149.)

Ratkaisu Vastavaitteiden Paatoksen Jslkihoito
ehdotus kasittely ohjaaminen

Kuvio 2: Myyntiprosessi (mukaillen Kortelainen & Kyro 2015, 8)

Myyntiprosessia kuvaamalla on ajateltu, etta siihen voidaan samalla vaikuttaa ja muuttaa sita
huonostakin lahtokohdasta suotuisaksi myynnin edistamiseksi. Pilkkomalla prosessi palasiksi
sen ymmartaminen vaihe vaiheelta on helpompaa ja myyjana kehittymisen nakokulmasta hyo-
dyllisempaa. Jokainen asiakaskohtaaminen on kuitenkin erilainen ja myyntiprosessin kuvaami-
sella ja avaamisella pyritaan auttamaan myyjan pyrkimyksia. Aina myynti ei kuitenkaan ole
mahdollista. Jokainen asiakas tulee kohdata yksilona ja edeta asiakaskohtaamisessa mahdolli-

simman luontevasti erilaisista kaavoista huolimatta. (Saarinen & Kilpinen 2016, 148-149.)
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Jokainen yritys muokkaa myyntiprosessistaan omaan alaansa sopivan. Monessa myyntiproses-
sin maaritelmassa on korostettu myos ennen asiakaskohtaamista tapahtuvaa ennakkovalmis-
tautumista (Kokonaho 2011, 25) Myyntiprosessista on tehty monia yksityiskohtaisempiakin
malleja. Esimerkiksi myyntiprosessin mallintamisen pohjana on yhdistetty erilainen myynti- ja
palveluosaaminen (Dixon & Adamson 2013, 66). Myyntiosaaminen koostuu tilanne- ja tarvekar-
toituksesta, kuuntelemisesta, argumentoinnista, tuotetuntemuksesta, vastavaitteiden hallin-
nasta, ratkaisujen ehdottamisesta, palvelun paattamisesta ja lisamyynnista. Palveluosaami-
sessa korostetaan asiakkaan tervehtimista, huomioimista, kohteliaisuutta, ystavallisyytta, ak-
tiivisuutta/oma-aloitteisuutta, myyntihenkisyytta ja halua tehda kauppoja ja palvelutilanteen
hallintaa eli tehokkuutta. (Rubanovitsch & Aalto 2005, 38.)

Ennakkovalmistau Asiakkaan Ratkaisun Seuranta ja
tuminen aktivoiminen ehdottaminen jalkihoito

Kontaktinotto,

asiakkaan Vastavaitteiden Paatoksen
kohtaamienn ja kasittely pyytaminen
huomioiminen

Asiakaskohtaamis
en paattaminen ja
lopputervehdys

"Ei:n"
taklaaminen ja Lisamyynti
hintaneuvottelu

Vaihtoehtojen

Tarvekartoitus . .
tarjoaminen

Tuotetuntemusja L Hyvétyjen
lyhyt esittely,
yritysesittely perusteleminen

Sopimuksen
solmiminen ja
ehtojen lapikaynti

Kaupan
paattaminen

Kuvio 3: 16 vaiheen myyntiprosessi (Rubanovitsch & Aalto 2005, 38)

Myynti- ja palveluosaamisen yhdistelmalla on luotu jarjestelmallinen myyntiprosessi, joka
koostuu 16 eri vaiheesta (Kuvio3). Vaiheet ovat: 1) Ennakkovalmistautuminen, 2) Kontaktin-
otto, asiakkaan kohtaaminen ja huomioiminen, 3) Tarvekartoitus, 4) Tuotetuntemus ja lyhyt
yritysesittely, 5) Hyotyjen esittely, perusteleminen, 6) Vaihtoehtojen tarjoaminen, 7) Vasta-
vaitteiden kasittely, 8) Asiakkaan aktivoiminen, 9) Ratkaisun ehdottaminen, 10) Paatoksen
pyytaminen, 11) "Ei:n” taklaaminen ja hintaneuvottelu, 12) Kaupan paattaminen, 13) Sopi-
muksen solmiminen ja ehtojen lapikaynti, 14) Lisamyynti, 15) Asiakaskohtaamisen paattami-

nen ja lopputervehdys, 16) Seuranta ja jalkihoito. (Rubanovitsch & Aalto 2005, 38.)
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Laine (2008, 59) muistuttaa, etta jokaiseen myyntiprosessiin tarvitaan panoksia, kayttovoimaa
ja sopiva henki. Prosessin paatyttya saatu tulos on tietoa, toimenpiteita, vastuita ja asiakkaan
ymmartamista. Onnistunut prosessi paattyy siihen, etta asiakas on saanut ratkaisun ongel-
miinsa ja tarpeisiinsa. Silloin kun myyntiprosessi on tiedossa, niin sita voidaan paremmin tut-

kia ja kehittaa.

Myyntiprosessi ei ole pelkastaan itse myyntitapahtuma asiakkaan kanssa. Ennen asiakkaan
kohtaamista myyjan taytyy valmistautua hyvin. Ennakkovalmistautumiseen kuuluvat myyjan
ulkoasu ja muut tarvikkeet, esitteet, taulukot, hinnasto, eli kaikki sellainen, mita myyja tar-
vitsee asiakkaan kohtaamista varten. Myyntitapahtumassa tarkeaksi on todettu myyjan
asenne. Myyntitapahtuman lopuksi prosessi paatetaan siten, etta asiakas saa ne tuotteet ja

palvelut, joista asiakkaan kanssa on sovittu. (Kokonaho 2011, 25-26.)
2.2 Myynti ja henkilokohtainen myyntityo

Ropen (2003, 13) mukaan myynnilla tarkoitetaan kahta eri merkitysta. Ensimmainen merkitys
on tavoitemerkitys. Talloin tavoitellaan myyntia ja sen tavoittelemiseksi tarvitaan monia poh-
justavia keinoja. Toinen merkitys on tyomerkitys. Tutummin tasta puhutaan henkilokohtai-

sena myyntityona. Henkilokohtainen myyntityo tarkoittaa siis myyjan henkilokohtaisesti teke-

maa myyntityota suoraan asiakkaalle. Tassa yhteydessa asiakkaalla tarkoitetaan kuluttajaa.

Myyntityon perustana ja myyntikohtaamisen runkona kaytetaan myyntiprosessia ja sen eri vai-
heita. Myyjan taytyy aina omaa myyntityotaan varten hyodyntaa ja muokata myyntiproses-
sista itsensa nakoinen ja luonnollinen tapahtumien kulku, jonka tarkoituksena on paatya

myyntiin eli kauppaan.

Henkilokohtainen myyntityo on yleensa kasvokkain tapahtuvaa myyntityota. Tama on kaksi-
suuntaista viestintaa, jossa kumpikin osapuoli, myyja ja asiakas, reagoivat ja tulkitsevat toi-
sen osapuolen kysymyksia ja kommentteja. Palaute saadaan suoraan. (Vuokko 2002, 49.) Myy-
jan taytyykin osata tulkita asiakasta ja enemman kuunnella kuin puhua. Kokonaho (2011, 39)
jakaa prosentteina sen, etta myyja saisi myyntikeskustelun aikana puhua vain 20-40 prosent-
tia ajasta. Asiakkaan tulisi siis saada tilaisuus puhua suurin osa ajasta ja kertoa omista tar-

peistaan ja nain myos paljastaa tarkalle myyjalle piilevia tarpeita.
2.3 Myyntitulokseen vaikuttavat tekijat

Myyntitulokseen vaikuttaa myyjan asiantuntijuuden lisaksi monia ulkoisia ja sisaisia tekijoita.
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hyodyntamaan naita omassa myyntiprosessissaan. Myyjan tulisi siis pyrkia vahentamaan ulkois-
ten tekijoiden negatiivisen vaikutuksen mahdollisuutta omaan tulokseensa. (Alanen, Malkia &
Sell 2005, 16-17.)

Ulkoisten tekijoiden lisaksi myyntitulokseen vaikuttaa tekijoita, joihin myyja itse ja myyjan
edustama yritys pystyvat joissakin maarin vaikuttamaan. Naita kutsutaan sisaisiksi tekijoiksi
eli yritystekijoiksi. Yritys joutuu myyjan tavoin muuttumaan ja kehittymaan ulkoisten tekijoi-
den vaikutuksen seurauksena ja nain muokkaamaan sisaisia tekijoita ja ratkaisuja. Sisaisia te-
kijoita ovat esimerkiksi tuotteet, markkinointi, hinnoittelu, tyovalineet, henkilosto ja sen
osaaminen. Esimerkiksi tuotteiden ja palveluiden kehitys kysynnan mukaan kuvaa ulkoisien
tiossa myyjan tulisi viestittaa myyntikentalla tapahtuvia muutoksia organisaation ylempiin
portaisiin, jolloin vaikutettaisiin yrityksen koko myyntitoimintaan. (Alanen, Malkia & Sell
2005, 16-17.)

Rope (2008, 106) esittaa teorian siita, mitka tekijat vaikuttavat myyjan myyntitulokseen. Toi-
mintakyvyn tekijat koostuvat kahdesta osiosta: Myyjan osaamissisallosta ja myyjan minasisal-

losta.

stiedot ja taidot
L > kyky soveltaa tietoja
IEEININIEELIGCI ja taitoja

Myyjan

epersoonallisuus
easenteet / arvot
emotiiviperustat

Myyjan

minasisalto

Kuvio 4: Myyjan toimintakykyyn vaikuttavat tekijat (mukaillen Rope 2008, 106)

Kuvion (Kuvio 4) ideana on jakaa kahteen paaosaan myyjan taustatekijat, joilla on suuri vai-
kutus myyjan tulokseen myyntityossa seka sopivuuteen myyntityohon. Ensimmainen osuus
myyjan osaamista kuvaa saatu ja opittu tieto- ja taitovalmiudet. Naihin lukeutuu muun mu-
assa myyjan koulutus ja kokemus. Mielenkiintoista on se, etta mikali kahdella myyjalla on sa-
mat tieto- ja taitoperustat, niin vahvemman minasisallon omaama myyja parjaa paremmin
myyntityossa. Myyjan minasisaltoon kuuluu myyjan persoonallisuus, asenteet ja arvot seka
motiivi. (Rope 2008, 106-107.)
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Myyntitulokseen vaikuttaa myos myyjan motivoituneisuus. Myyjan motivointi perustuu mo-
neen tekijaan. Yksi tavallisimmista on provisiopalkalla toimiminen, jolloin myyntityon onnis-
tuminen on helposti ajateltavissa euroissa. Monella asiantuntijamyyjalla saattaakin osa raha-
palkasta koostua provisiosta. Eli mita enemman myyja saa myytya, niin sita enemman han saa
palkkaa. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 16.) Toisaalta myyntityohon liittyy usein muutakin toi-

mintaa kuin vain myyminen. Tasta syysta myyjan motivoiminen on erittain tarkeaa.

Motivaatiotekijoita on muitakin kuin rahallinen motivointi. Ojasen (2010, 38) mielesta paras
motivaatio tulee myyjalta itseltaan. Tama ilmenee muun muassa haluna tehda myyntityota ja
siina onnistumisesta. Tama vahvistaa myyjan itsetuntoa ja luottamusta omaan tekemiseensa
(my0s Rope 2008). Onnistumisen myota myyja on motivoitunut kehittamaan itseaan ja aset-

tamaan isompia haasteita.

3 Hyva myyja

3.1 Hyvan myyjan maarittelya

Tutkimuskirjallisuudessa maaritellaan monin eri tavoin, millainen on hyva myyja. Yksittaisia
hyvan myyjan ominaisuuksia on paljon. Tietynlainen yhteisymmarrys vallitsee siita, etta myy-
jan tarkein apuvaline tyossaan on han itse. Omalla persoonallaan ja viehatysvoimallaan myyja
luo myyntitilanteesta omalaatuisen ja nain virittaytyy myyntitunnelmaan. Kun asiakas tuntee
olonsa rauhalliseksi ja asiakaskohtaamisen jaa on saatu rikotuksi, voi myyja pyrkia kartoitta-
maan asiakkaan nykyhetken tarpeita ja herattamaan taman piilevia tarpeita seka ostohalua.
(Rope 2004, 104.) Vuorio (2013) listaa hyvalle myyjalle kuusi tarkeaa ominaisuutta myyntiti-
lanteeseen. Nama ovat luotettavuus, paattavaisyys, viestinta, paineensietokyky, tehtavien ja

asiakaspalvelun hallinta seka aloitekyky. (Vuorio 2013, 116-117.)

Huippumyyjille on Rummukaisen (2015, 19) mukaan kahdeksan erityispiirretta, joissa nama
eroavat keskivertomyyjista. Nama kahdeksan ominaisuutta ovat: asenne, ajankayton hallinta
/ tavoitteellisuus, myyntiesittelytaidot, tuotetietoisuus, ulkoinen olemus, uusasiakashankinta
ja lisamyynti, kyky tulla toimeen erilaisten ihmisten kanssa seka kaupanpaatostaidot. Rummu-
kainen toteaa, etta harvalla huippumyyjalla on nama kaikki erityispiirteet. Yleisemmin hyvin
hallinnassa on neljasta seitsemaan erityispiirretta. Tarkeimmat ominaisuudet ovat Rummukai-

sen mielesta asenne ja kaupanpaatostaidot. (Rummukainen 2015, 18-19.)

Asenne on yksi myyjan tarkeimmista ominaisuuksista (mm. Rope 2004; Rummunkainen 2015;
Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016). Asenteita on erilaisia. Hersey (1988) jakoi asenteet

kahdenlaisen myyjatyypin valille: 1) Myyntisuuntainen myyja ja 2) Asiakaslahtoinen myyja.
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joka on tyypillinen "myyntitykki” kovalla ja vahvalla, hieman paalle kayvalla asenteellaan.
Myyntisuuntainen myyja puhuu ja tyrkyttaa. Asiakaslahtoisen myyjan mielenkiinnon kohteena
on asiakas eika pelkka myynti. Asiakasta kuunnellaan, kysellaan ja keskustellaan. Tyrkyttami-
sen sijaan keskitytaan tarjoamaan tuotteiden tuomia etuja. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock
2016, 98.)

Myyjan kyvykkyys ja sopivuus myyntityohon voidaan jakaa kolmeen paaryhmaan ja tata kuva-

taan seuraavalla kuviolla (Kuvio 5).

Myyjan
taustaominaisuudet

Myyjan Myyjan
toimintaominaisuudet haluominaisuudet

Kuvio 5: Myyjan kyvykkyysperusta myyjana toimimiseen, (Rope 2008, 105)

Nama kolme ominaisuutta vaikuttavat siihen, millainen myyja on. Kaikkiin ominaisuuksiin ei
pysty itse vaikuttamaan, kuten myyjan taustaominaisuuksiin, joita ovat muun muassa suku-
puoli, ika ja koulutus. Taustaominaisuuksilla on merkittava rooli eri myyntitehtavien tuloksel-
lisuudessa. Kuvion seuraava kohta eli toimintaominaisuudet ovat vahvasti myyjan persoonaan
sidonnaisia ominaisuuksia. Toimintaominaisuuksiin lasketaan esimerkiksi myyjan kyky kuun-
nella, verbaalinen lahjakkuus, palvelusuuntautuneisuus, tasmallisyys, looginen ajattelu, yleis-
sivistys, positiivisen ja psykologisen silman omaaminen. Persoonallisuudesta riippuvia tekijoita
ovat rauhallisuus, pitkajanteisyys, huolellisuus ja tavoitehakuisuus. Naita ominaisuuksia pys-
tyy tietoisesti jonkin verran myos itsessaan kehittamaan. Viimeisiin kykyominaisuuksiin, ha-
luominaisuuksiin, lukeutuu mm. henkilokohtainen into myyntityohon. Haluominaisuudet ovat
taysin henkilokohtaisia. Vastakohtana on myyja, joka tekee myyntityota vain rahaperustei-
sesti ja asenteella, ettei muutakaan tyota ole viela loytanyt. Tammoisen asenteen omaava
myyja ei jaksa kehittya eika keskittya innolla myyntityon tekemiseen. Huonot haluominaisuu-
det omaava myyja on myos tyonantajan nakokulmasta vahemman mieluisa (Rope 2008, 101-
105.)
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3.2  Asiantuntijuus myyntityossa

Henkilokohtaiseen myyntityohon ja sen laatuun vaikuttaa myyjan asiantuntijuus. Vahvaselan
(2004, 19) mukaan hyvan myyjan asiantuntijuus johtaa asiakkaan luottamukseen. Myyjan pi-
taisi kehittaa jatkuvasti tietoisesti itseaan, jotta voisi olla pateva oman alansa myynnissa.
Pelkka koulutus ei takaa hyvaa myyjan tietopankkia, vaan siihen vaikuttavat myos myyjan ko-

kemus ja ajan myota vahvistuva toimialaosaaminen, paamiesosaaminen ja asiakasosaaminen.

Laine (2015) on huomioinut sen, etta nykyaan asiakas hakee tietoa internetista, artikkeleista
ja vertailuista. Kun asiakas tulee liikkeeseen, han voi tietaa esimerkiksi puhelimen kaikki tek-
niset ominaisuudet jopa paremmin kuin myyja itse. Asiakas arvostaa sita, etta myyja osaa an-
taa lisatietoa ja kaytannon esimerkkeja. Myyjan pitaisi lisata asiakkaan tietotaitoa. Tiedon
lisaamisella haastetaan myos asiakasta ja heratellaan taman ostohalukkuutta. Nain myyjan
rooli muuttuu asiantuntijaksi eika vain tyydyta asiakkaan tiedostamattomia tarpeita. (Laine
2015, 185-187.)

Asiantuntijuus liitetaan asiantuntijan tyohon. Asiantuntijuus tarkoittaa muutosta ja kehitysta,
jolloin noviisista tulee ekspertti, harjoittelijasta asiantuntija. Asiantuntija on henkilo, jolla on
koulutuksen ja tyokokemuksensa perusteella kehittyneet tiedot ja taidot ja on siten muita pa-
rempi nailla aloilla. Koulutustaustana on yleensa yliopisto- tai korkeakoulutasoinen tutkinto.
Tyoelamassa asiantuntijat toimivat usein johtajan tehtavissa tai muuten itsenaisessa ase-
massa. Asiantuntijat kehittavat ja kouluttavat itseaan jatkuvasti, esimerkiksi tarkeaa on oppia
asennoitumaan uudelleen tyoelaman muutoksiin. Asiantuntija kohtaa tyossaan tyypillisesti uu-
den tiedon etsintaa, ratkaisujen hakemista yllattaviin ongelmiin ja neuvotteluja kollegoiden
ja asiakkaiden kanssa. Tarkeaa on myos se, etta asiantuntijalla on hyvia vuorovaikutus- ja
verkostoitumistaitoja. Vahvaselka kiteyttaa asiantuntijan seuraavasti: ”Asiantuntija on oman
alansa osaaja, joka kay lapi jatkuvan oppimisenprosessia, tekee luovaa tyota, joka sisaltaa
asioiden analysointia, ratkaisuvaihtoehtojen etsintaa, ongelmien ratkomista, suunnittelua ja
toteuttamista”. (Vahvaselka 2004, 34-36.)

Asiantuntevan myyjan tulisi tuntea alansa kilpailu- ja markkinatilanne ja naiden muutokset.
My0s nopea reagointikyky ja muuntautumiskyky ovat asiantuntevalle myyjalle tarkeita kykyja.
Asiantuntijan taytyy tietaa ja tuntea omat seka kilpailijoiden tuotteet. Jokaisessa tuotteessa
on hyvia ja huonoja puolia seka erilaisia kilpailuetuja suhteessa muihin tuotteisiin. Hyvalla
tuotetuntemuksella myyja valmistautuu asiakkaan esittamiin kysymyksiin ja vastavaitteisiin.
Samoin omien ja kilpailijoiden tuotevertailulla asiantuntijamyyja osaa esitella omaa tuotet-
taan ja sen vahvuuksia. Valilla omat ja kilpailijan tuotteet ovat samoja tai laadultaan ja hin-
naltaan samanlaisia tuotteita, jolloin myyjan myyntivalttina on palvelu. Hyvan palvelun ja il-

mapiirin avulla voidaan erottua kilpailijoista. (Vahvaselka 2004, 19.)
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3.3  Myyntipersoona: opittu taito vai luonteeseen sidonnainen?

Monen lahdekirjallisuuden ja myyntioppaan mukaan hyvaksi myyjaksi kehittyy paasaantoisesti
harjoittelun kautta. Toytari ja Lundberg (2010) ovat sita mielta, etta myyntitaidot eivat tule
kenellekaan geeneista vaan ne ovat taysin opittavissa. Oppimiseen vaikuttavat myos kasvuym-
paristo, kokemukset ja motiivit. Nama tekijat voivat myos vaikuttaa siihen, ettei myynnista

koskaan kiinnostu tai siita inspiroidu. (Lundberg & Toytari 2010, 274.)

Monet suomalaiset huippumyyjat, kuten Vesa Keskinen, Esko Alanko ja Jethro Rostedt, ovat
kuitenkin sita mielta, etta ovat syntyneet myyjiksi. Heilla on kertomansa mukaan ollut jo nuo-
resta myyntiviettia, kuten heilla on ollut esimerkiksi huippumyyjia jo monennessa sukupol-
vessa. Menestyneita oppimistarinoita puoltaa esimerkiksi Hjallis Harkimo, joka nuorena oli
erittain ujo persoona. Vahitellen onnistuneiden kauppojen ansioista hanen itsetuntonsa ko-
heni ja myyntiosaamisensa kasvoi. Etuna hanella oli se, etta hanella oli vain vahan kilpaili-
joita. (Harma, 2015, 17-18.)

Melkein kaikki hyvan myyjan ominaisuudet ovat lahteiden mukaan opeteltavissa. Mikali myyja
ei ole motivoitunut, han ei kehity ja etene urallaan. Huippumyyjaa onkin usein verrattu
huippu-urheilijaan (Rummukainen 2015, 12; Ojanen 2010, 11), silla yhteista naille ovat moti-
voituminen ja kunnianhimo. Myos urheilijat asettavat selkeita tavoitteita harjoittelunsa suh-
teen ja etenevat tyossaan hyvin maaratietoisesti. Samoin myyntityossa maaratietoinen etene-

minen ja harjoittelu ovat tarkeita.

4  Case yritys: DNA Kauppa Oy

Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan myyjan tyota teleoperaattoriyritys DNA Kauppa Oy:ssa.
Myyjan ty0 on monipuolista ja sisaltaa myyntiosaamisen lisaksi paljon neuvontaa ja ohjausta.
Myos myytavien tuotteiden jatkuva muuttuminen ja kehittyminen tuovat oman erityispiir-

teensa DNA Kaupan myyjan tyohon.
4.1 DNA Oy

DNA Oy on suomalainen operaattoriyritys, jonka kotipaikkakuntana on Helsinki. Yhtion rinnak-
kaistoiminimi englanniksi on DNA Ltd ja ruotsiksi DNA Ab. DNA-konserniin kuuluu kaksi tytar-
yhtiota DNA Kauppa Oy seka Welho Oy. DNA ja Welho ovat DNA Oy:lle rekisteroityja tavara-
merkkeja. (DNA Kauppalaisen Kasikirja.)

DNA Oy:n toimialana on harjoittaa tele- ja tietojenkasittelyliiketoimintaa. Yhtio tarjoaa tieto-

lilkenteen ja tietojenkasittelyalan palveluja, kuten tietoliikenteen ja tietojenkasittelyn kon-
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sultointia, tutkimus- ja kehitystoimintaa. Liiketoimintaan kuuluu myos teletoimintaan liitty-
vien laitteiden, tarvikkeiden ja ohjelmistojen maahantuontia seka osto-, myynti- ja valitystoi-
mintaa. Yhtiolla on myos oikeus tarjota maksupalvelua. Toimintoja yritys tarjoaa itse seka ty-

taryhtioidensa ja yhteisyritystensa valityksella. (DNA Kauppalaisen Kasikirja.)

Dna Kauppa pyrkii kehittamaan jatkuvasti asiakaslahtoista toimintaansa, silla onnistuneen
asiakaskokemuksen muotoilu on liiketoiminnan nakokulmasta kriittisen tarkeaa. Yksi pilo-
toiduista selvityksista koski uudenlaista palvelukonseptia ja viestintaratkaisua. Selvitystyossa
haastateltiin kahdenkymmenen yrityksen tietohallinnosta tai hankinnoista vastaavaa henkiloa.
Kyselyssa pidettiin tarkeana loppuasiakkaan palvelun parantaminen seka asiakasyrityksen toi-

minnan tehostaminen. (Rytsy 2016, 5.)

Kuluttajalle toimiala nakyy DNA Kaupan kautta. Toimipisteita on 63 kappaletta ympari Suo-

mea. DNA Kaupoissa myydaan teleoperaattorin palveluita, kuten puhelin- ja internetliittymia
seka tv- ja viihdepalveluita kaapeli- ja antennikoteihin. Liittymamyyntia tukee laitteiden ku-
ten alypuhelimien, tablet-tietokoneiden ja kaapelimodeemien myyminen seka niihin saatavat

tarvikkeet ja palvelut. (DNA Kauppalaisen Kasikirja.)

DNA kayttaa omia verkkojaan ja on paaostin suomalaisten omistuksessa oleva operaattori. Ko-
timaassa DNA:n 3G- ja 4G-verkot kattavat jo yli 99 prosenttia Suomen vaestosta. Kaikkiaan
DNA:lla on yli 3,7 miljoonaa matkaviestin- ja kiintean verkon asiakkuutta. Suomessa toimii
myos muita operaattoreita, joilla on oma verkko. Nama ovat TeliaSonera seka Elisa, jotka

ovat DNA:n kilpailijoita. (DNA Kauppalaisen Kasikirja.)
4.2  Myyntityon erityispiirteita DNA Kaupassa

Myyntityo Dna Kaupan teleoperaattorimyymalassa sisaltaa monia erityispiirteita. Myyjalla tay-
tyy olla jonkinlaista tietoa ja kayttokokemusta mobiilituotteista. Samoin persoonalla on mer-
kitysta, on esimerkiksi tarkeaa, etta voi olla esilla ja keskustella luontevasti ja asiantunte-
vasti asiakkaan kanssa myyntitilanteessa. Myyjien virallinen nimike on myyntineuvottelija eika
myyja. Myyntineuvottelijan tyo on monipuolisempaa ja kauppa on asiakaskohtaamisessa syn-
tyvan kartoituksen ja tarjonnan tulos, eika myyja ole vain tiskilla, jossa han skannaisi tuot-
teet, joita asiakas laittaa kassahihnalle. Myyntineuvottelija siis johdattelee ja luo asiakkaalle
tarpeita, kun taas myyja on enemman kaupan valikatena, jotta asiakas voi ostaa haluamansa

tuotteen.

Myyntipersoona ja hyvan myyjan ominaisuudet korostuvat ja vaikuttavat suoraan myyjan kuu-
kausipalkkaan. Myyjalle maksetaan DNA Kaupassa pienen peruspalkan lisaksi provisiopalkkaa,

joka perustuu myyjan myymiin tuotteisiin. Provisio on portaittainen. Kun myyja myy kuukau-
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dessa tietyn maaran tuotteita, kuten puhelinliittymia, hanelle maksetaan sen kokonaismyyn-
nin perusteella provisiota siten, etta paljon liittymia myynyt myyja saa paljon enemman pro-
visiopalkkaa kuin sellainen, joka on myynyt niita vahemman. Tuotteista saa sita enemman
provisiota, mita suuremman maaran niita kuukaudessa myy. Provisioportaat ovat kaukana toi-
sistaan ja taman luo seka haastetta etta kannustetta myyjalle. Jokainen tuote on hinnoiteltu
eri tavoin provisioryhmiin provisioportaissa. Provisiota kertyy myyjalle myos muun muassa pu-
helimien ja tarvikkeiden katteesta pienen prosentuaalisen osuuden verran. Jos myyja siis an-
taa alennusta tarvikkeesta, han menettaa sen suoraan tilipussistaan. Toisaalta, myyjat teke-
vat paljon sellaista tyota, joista ei kerry ollenkaan provisiopalkkaa, kuten opastaa ja tekee
pienia korjauksia, kuten uuden puhelimen ostaja voi saada vanhan puhelimen puhelinnumerot

siirretyksi uuteen puhelimeen kaupan yhteydessa.

Myyjia koulutetaan koko ajan seka tuotetuntemuksessa etta myyntityossa. DNA Kauppa jarjes-
taa joka vuosi myyjilleen erikokoisia ja pituisia koulutustapahtumia. Joka kevat on yksi suu-
rempi viikonlopun kestava koulutustapahtuma, johon osallistuu melkein koko ketjun tyonteki-
jat. Siella jokaisella tuotemerkin edustajilla (Samsung, Sony, Huawei, Mikrosoft, MTV3, Nelo-
nen, Viasat, F-Secure ja Celly) on oma piste, jossa he kertovat tuotteistaan, palveluistaan ja
tulevista uutuuksista. Tuotteita paasee myos kokeilemaan. Tassa koulutuksessa myos DNA
konsernilla on oma piste. Siella kerrotaan hieman konsernin edellisesta vuodesta ja tulevista
muutoksista, kuten brandayksesta ja talla hetkella kaynnissa olevista liikkeiden ulkoasun uu-
distamisesta. Aina sopivin valiajoin pari kertaa vuodessa on myds pienempia noin 20-40 hen-
gen koulutustapahtumia, jotka voivat kestaa paivasta kahteen. Koulutuksissa kaydaan lapi eri-
tuotemerkkien edustajien kanssa heidan tuotteitaan seka DNA Kaupan kouluttajien kanssa

opitaan erilaisia myyntitekniikoita ja eettisia saannostoja.

DNA Kaupalla myyjan tyohon kuuluu paljon vastuuta ja luottoasioiden kasittelya. Asiakkaiden
henkilollisyys tarkistetaan jokainen kerta, kun asiakas asioi kaupassa ja kyselee omista palve-
luistaan tai mahdollisesti tulevista palveluista. Asiakkaan ialla on merkitysta. Esimerkiksi ala-
ikainen saa ostaa tuotteita, mutta ei saa ostaa palveluita tai liittymia, koska ei ole taysi-ikai-
nen eika nain vastuussa tekemisistaan. Eettisia kysymyksia tule myas silloin, jos 14 -vuotias
nuori tulee kateisella ostamaan yli sata euroa maksavan laitteen. Vaikka nuori sanoisi, etta
rahat ovat omat ja hanella on vanhemmilta lupa ostoon, niin monet myyjat kieltaytyvat tal-
l6in myymasta tuotetta ja pyytavat nuorta tulemaan uudelleen vanhempiensa kanssa. Samoin
asiakkaalla taytyy olla luottotiedot kunnossa, jotta han pystyy tilamaan liittymia, palveluita
tai ottamaan mobiililaitteen osamaksusopimuksella. Henkilollisyytta tarkastaessa myyjan tay-

tyy olla tarkkana ja tunnistaa, etta henkilollisyystodistus on oikea ja oikealla omistajalla.
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5  Tutkimus

Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan myyjan tyota teleoperaattorimyymalassa. Tarkoituksena
on loytaa sellaisia tekijoita, joiden avulla myyjat ovat kehittyneet hyviksi myyjiksi ja osaavat
luoda myyntitilanteista onnistuneita. Tutkimuksen filosofinen nakokulma perustuu fenomeno-
logiaan, jossa pohditaan kokemuksellisuutta ja ihmisen omaa suhdetta elamantodellisuu-
teensa. Kokemuksellisuutta pidetaan ihmisen maailmansuhteen perusmuotona, jossa on mer-

kittavia eli intentionaalisia asioita. (Laine 2001, 26 - 27.)

Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii syvaan ymmarrykseen ihmisten kaytoksesta ja mika kaytosta
ohjaa. Tutkimussuuntaa ohjaa kysymykset paatoksenteossa miksi ja miten eika vain mita,
missa ja milloin. Samoin pienemmat ja tarkemmat esimerkit ovat tarkeampia kuin suuret ky-
selyt. Kvalitatiivinen tutkimus tunnetaankin paremmin laadullisena tutkimuksena. (Glenn
2010, 95.)

Laineen (2001, 42) mukaan fenomenologis-hermeneuttisen eli kokemukseen, ymmartamiseen
ja tulkintaan perustuvan tutkimuksen rakenne alkaa tutkijan oman esiymmarryksen kriittisella
tarkastelemisella. Tata seuraa aineiston keraamisen vaihe. Aineistoa luetaan, jotta koko-
naisuus hahmottuisi. Tutkimuskysymysten avulla aineistosta nostetaan esiin olennaisia seik-
koja, jotka kuvataan. Aineisto analysoidaan merkityskokonaisuuksiksi tai teemoiksi ja lopuksi
muodostetaan synteesi eli jonkinlainen kokonaiskuva tutkittavasta ilmiosta. Lopuksi arvioi-

daan, miten tutkimuksessa noussutta tietoa voidaan soveltaa kaytantoon.
5.1 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyoni on laadullinen tutkimus. Aineisto kerattiin haastattelemalla kymmenta tele-
operaattorikaupan myyjaa ja se analysoitiin laadullisella sisallonanalyysilla. Laadullisuudella
viitataan siihen, etta aineistoa analysoidaan laatuina ja ominaisuuksina (Anttila 2005, 175 -
177). Talloin tarkastellaan kolmea seikkaa, nimittain ilmion kontekstia eli sisaltoyhteytta eli
tassa tapauksessa kuvataan teleoperaattorikauppaa ja myyjan tyota siina. Toiseksi huomioi-
daan ilmion tarkoitus eli myyjan tyota ja kolmanneksi prosessia, jossa ilmio esiintyy. Tassa
tarkoitetaan tutkimuksen prosessia eli sita, miten tutkimuksen tekeminen muuttaa ja kehittaa
tutkijan ajattelua. Laadullista tutkimusta kutsutaan tutkimuslogiikaltaan aineistolahtoiseksi,

silla se nojaa ensisijaisesti kerattyyn aineistoon. (Anttila 2002, 184.)

Tutkimuksen tekemisessa tarvitaan seka aineiston keraamiseen etta aineiston analysointiin eli
tarkasteluun erilaiset tutkimusmenetelmat. Tassa tutkimuksessa paadyttiin teemahaastatte-
luun ja laadulliseen sisallonanalyysiin. Eskolan ja Vastamaen (2001, 41) mukaan teemahaas-

tattelun hyva puoli on se, etta kynnys aineiston analyysiin ei ole niin korkea kuin useimmiten



22

laadullisten aineistojen kanssa, silla koko keratyn aineiston voi halutessaan jarjestaa uudel-
leen samojen teemojen alle ja aloittaa kaikkien haastateltavien vastausten tarkastelun sa-

maan aikaan teema kerrallaan.

Laadullinen analyysi on useimmiten sisallonanalyysia. Vilkan (2015, 163-164) mukaan aineisto-
lahtoisessa sisallonanalyysissa tutkija paattaa tutkimusaineiston keraamisen jalkeen, mutta
ennen analyysia, mista toiminnan logiikkaa tai tyypillista merkitysta etsitaan. Seuraavaksi ai-
neisto pelkistetaan, tiivistetaan ja pilkotaan osiin tutkimuskysymysten asettamien rajojen
mukaan. Lopuksi aineisto ryhmitellaan uudelleen ja nimetaan sisaltoa parhaiten kuvaavalla
ylakasitteella. Tuloksena on parempi ymmarrys tutkittavien antamista merkityskokonaisuuk-

sista, joiden avulla kuvataan tutkittavaa ilmiota.
5.2 Teemahaastattelu

Teemahaastattelulla tarkoitetaan aineistonkeruumenetelmaa, joka perustuu ennen haastatte-
lua valuttuihin teemoihin. Kyse oli sellaisten teemojen tekemisesta, jotka soveltuivat jollakin
tavoin tutkimuskysymyksiin. (Eskola & Vastamaki 2001, 23.) Teemahaastattelussa korostetaan
ihmisten tulkintoja asioista, heidan niille antamiaan merkityksia seka sita, etta merkitykset

syntyvat vuorovaikutuksessa (Tuomi & Sarajarvi 2003, 77).

Aineisto on keratty avoimella teemahaastattelulla. Ennen haastattelun alkua jokainen haasta-
teltava taytti taustatietolomakkeen itsestaan (Liite1). Nain paastiin haastattelun tunnelmaan
ja keskityttiin aiheeseen. Haastattelukysymykset tehtiin ennakkoon (Liite 2), mutta haastatel-
tavat eivat tienneet naita ennakkoon. Haastattelun kuluessa tehtiin erinainen maara lisakysy-
myksia selventamaan asioita. Lopuksi jokainen haastateltava sai kertoa, mita heidan mieles-

taan hyvalta myyjalta vaaditaan.
Haastattelukysymysten pohjalta etukateen ennen analyysia valittuja teemoja olivat
1. Oma tapa olla myyja (kysymykset 1-8, 14 ja 20)

Myyntitapahtuman kuvaaminen (kysymykset 9-13)
Asiakkaan merkitys (kysymykset 13 - 18)

A w N

Oma oppiminen (kysymykset 8, 18 - 19)

Teemat ja haastattelukysymykset menivat osin paallekkain, kuten oikeassakin elamassa. Sa-
moin samantyylisilla kysymyksilla sai laajemman vastauksen ja erilaisia mielipiteita kun asiaa

tarkasteltiin erinakokulmista (Kuvio 6).
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Teemojen laatiminen perustui tutkimuskirjallisuuteen ja kaytannon kokemukseeni myyjana.
Ensimmaisen teeman ideana oli se, etta jokainen loytaa oman yksilollisen tavan toimia myy-
jana ja kehittya siina asiantuntijaksi (Rope 2003; Vahvaselka 2004). Myyntitapahtuman kuvaa-
minen on kontekstin kuvaamista myyjan tyolle. Asiakas on myyntitapahtuman toinen osapuoli
ja siksi merkittava osa myyntitapahtumaa. Myos myyjana kehittyminen on vuorovaikutteista
ihmisten kohtaamista. (Vahvaselka 2004.) Viimeinen teema kuvaa oppimista ja se on yksi

oleellisimmista ongelmista, kun kuvataan myyjana kehittymista (Alanen, Malkia & Sell 2005).

sIyyntitapahtuman
kuvaaminen

»Asiakkaan merkitys

*Oma tapaclla
myyjana
*Oma cppiminen

Kuvio 6: Asiakastyon onnistumisen linkitys haastattelun teemoihin

Kuvio 6 tehtiin tata opinnaytetyota varten kuvaamaan ja havainnollistamaan tutkimuskysy-
mysten ja haastattelun teemojen valista yhteytta. Teemahaastattelun teemat myyntitapahtu-
man kuvaaminen ja asiakkaan merkitys kuvaavat onnistunutta myyntitapahtumaa. Hyvan myy-

jan ominaisuuksia selvittivat teeman oma tapa olla myyjana seka myyjan oma oppiminen.
5.3  Tutkimuksen toteutus

Kvale (1996, 189-190) mukaan laadullisen haastatteluaineiston analyysi alkaa jo silloin kun
haastateltavat kuvaavat elamaansa ja kokemuksiaan. Haastattelun kuluessa monet haastatel-
tavat myos selittavat, selventavat ja tulkitsevat kokemuksiaan. Myos haastattelija voi kysya
tarkentaakseen jotain epaselvaa asiaa. Tarkea vaihe analyysissa on haastateltavan tulkinta
litteroidusta tekstista. Varsinaisessa analyysissa haastattelija tai tutkija rakentaa aineistosta
uuden tulkinnan, jonka avulla selitetaan ja tulkitaan tutkittavana olevaa ilmiota. Lopuksi on
viela mahdollista jatkaa analysointia antamalla haastateltaville mahdollisuus tarkistaa tulkin-

nan oikeellisuus.
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5.3.1 Haastateltavien valinta ja haastatteleminen

Haastateltavat, kymmenen henkiloa, on valittu siten, etta he ovat kokeneita teleoperaattori-
kaupan myyntineuvottelijoita, joiden paaasiallisin tehtava on myyda ja opastaa kuluttajia eri-
laisten mobiililaitteiden kaytossa. Haastateltavien nimet eivat esiinny opinnaytetyossa vaan
heidan anonymiteettiaan on kunnioitettu. Naisia haastateltavista oli kolme ja miehia seitse-
man. Haastateltavien sukupuolijakauma kuvaa tilannetta teleoperaattorikaupassa, silla suurin
osa myyjista on miehia. Nimesin haastateltavat analyysia varten seuraavasti: Aada, Kaija ja

Sini seka Esa, Hannes, Ilkka, Jukka, Lauri, Pertti ja Taavi.

Eskola ja Vastamaki (2001, 27) kiinnittavat huomiota siihen, missa haastatellaan eli haastatte-
lupaikkaan, silla haastattelu on moninaisten sosiaalisten tekijoiden maarittama vuorovaiku-
tustilanne. Taman takia haastattelijan olisi hyva varata sellainen tila, jonka haastateltava ko-
kee turvalliseksi. Myos erilaisia hairiotekijoita tulisi valttaa. Haastattelutilanteesta pitaisi

tehda mahdollisimman keskusteluomainen. (Eskola & Vastamaki 2001, 36.)

Valmistauduin haastatteluihin huolellisesti ja sovin hyvissa ajoin haastateltavan kanssa haas-
tattelusta ja kerroin vahan etukateen, etta haastattelussa olen kiinnostunut myyjan tyosta.
(kuten Hirsjarvi & Hurme 2001, 72- 74) Haastattelut kestivat viidestatoista minuutista tuntiin,
silla jotkut haastateltavat olivat niukkasanaisia ja toiset halusivat kuvailla asiaa laajemmin.
Haastattelut pidettiin tyopaikkojen kahvihuoneissa ruokatunnilla tai tyopaivan jalkeen. Haas-

tattelut nauhoitettiin ja litteroitiin sanatarkasti ja litteroitua tekstia syntyi 35 sivua.
5.3.2 Haastateltavat

Haastattelut alkoivat taustatietolomakkeen tayttamisella. Jokainen haastateltava sai lomak-
keen itse tayttaa ja nain keskittya siihen hetkeen. Mielestani tama auttoi asennoitumista
haastattelua kohtaan. Seuraavaksi esittelen jokaisen haastatellun henkilon profiilin, jotta
nahdaan minkalaisella kokemuksella kukin myyja, on paatynyt karkisijoille. Karkisijoilla pe-
rustuvat DNA Kaupan myyntitilastoihin. Tiedot, jotka seuraavaksi kerron profiilissa: Tutkimus

nimi, ika, koulutus, kokemus myyntityosta yhteensa DNA:lla: ja sita ennen.

Aada, 22, turvallisuusvalvoja & merkonomi, 5 vuotta
Kaija, 23, tradenomi, 5 vuotta

Sini, 41, elektroniikkatyontekija, 7 vuotta

Esa, 27, elektroniikka- ja sahkoasentaja, 7 vuotta
Hannes, 25, musiikkiteknologi, 6 vuotta

Ilkka, 40, tradenomi, 15 vuotta

Jukka, 25, levyseppahitsaaja, 5 vuotta

Lauri, 26, ylioppilas, 5 vuotta
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Pertti, 28, ylioppilas, 7 vuotta
Taavi, 24, ylioppilas, 6 vuotta

Profiilien perusteella voidaan todeta, etta vaikka suurin osa myyjista on alle 30 -vuotiaita,

niin heilla on silti vahintaan viiden vuoden kokemus myyntityosta.
5.3.3  Analysoinnin kulku

Aloitin analyysin lukemalla haastatteluaineistoa useaan kertaan lapi ja miettimalla, miten se
sopii valittuihin teemoihin ja saanko sen avulla vastauksen tutkimuskysymyksiin. Aluksi tuntui
silta, etta aineistoa on keratty liikaa, mutta sitten aloin tarkastella jokaisen myyjan vastauk-

sia teemoittain ja nain paasin alkuun.

Sisallonanalyysia on mahdollista tehda usealla erilaisella tavalla (Kvale 1996; Anttila 2002;
Vilkka 2015). Aineiston analyysin apuna voidaan kayttaa erilaisia analyysiohjelmia, mutta paa-
dyin kayttamaan analyysin apuna Excel-taulukko-ohjelmaa, johon tein nelja saraketta: Oma
tapa olla myyja, Myyntitapahtuman kuvaaminen, Asiakkaan merkitys, Oma oppiminen. Kavin
aineistoa lapi ja laitoin jokaisen sarakkeen alle lainauksia aineistosta. Aineistossa kuvattiin
paljon hyvan myyjan ominaisuuksia, kuvauksia myyntitapahtumista seka onnistuneista etta
epaonnistuneista, asiakkaista ja heidan kohtaamisistaan seka omasta tavasta olla myyja ja mi-
ten myyjana voi kehittya. Jossakin vaiheessa nelja saraketta tuntui olevan liikaa ja tein kolme

teemaa, jotka ovat:

1) Myyntityon tarkeys,
2) Oma tapa olla myyjana

3) Asiakkaan kohtaaminen

Tassa kategorisoinnissa yhdistin teemat Oma tapa olla myyjana ja Oma oppiminen yhdeksi

teemaksi, silla niita kuvattiin aineistossa samankaltaisina asioina tai toisiaan tukevina asioina.

6  Tutkimuksen tulokset

Seuraavaksi on kuvattu kolmen paateemaan pohjalta haastatteluiden perusteella saatuja tu-

loksia haastatteluista otettujen esimerkkien avulla.
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6.1  Onnistunut myyntitapahtuma

Pyysin haastateltavia kuvaamaan tavallista myyntitapahtumaa. Melkein kaikki haastateltavat
aloittivat myyntitapahtumasta kertomisen siten, etta asiakas tulee liikkeeseen jonkun ongel-
man takia. Monet kuvasivat hyvin tarkasti tapahtumaa ja ongelmanratkaisua seuraavan esi-

merkin tavoin.

”Esimerkiks maksukanavat ei ndy. Kerrotaan ongelma, otetaan henkkarit, tut-
kin miks kanavat ei ndy ja eka hoidetaan se asiakkaan ongelma kuntoon. Sit ka-
totaan muut palvelut, mitd on dnalla ja sit, jos ei oo, niin mietitddn, mitd voi-
tais siirtdd dnalle. Eka pitdd tosiaan hoitaa se asiakkaan ongelma, eikd heti
ldhtee tyrkyttdd jotain muuta. Et saa sithen myyntitilanteeseen paremman
pohjan, ku on se ongelma eka ratkottu hyvin”

(Aada)

Aadan kertomuksessa tulee hyvin ilmi myyntitapahtuman luonne ja se, etta asiakas ei valtta-
matta tule ostamaan mitaan uutta, vaan hakemaan ratkaisua ongelmiinsa. Varsinainen myyn-
titapahtuma alkaa vasta taman jalkeen. Onnistunut asiakaskohtaaminen johtaa usein myos

myyntiin.

Onnistuneeksi myyntitapahtumaksi kuvailtiin muun muassa seuraavasti:

”Onnistunut on se, et saan myytyd enemmd ku mitd asiakas on tullu hake-

maan.” (llkka)

”Sillo ku asiakas on todella tyytyvdinen lopuksi ja se ldhtee kotiin kokonaisen

paketin kanssa” (Lauri)

Ilkan onnistuneen myyntitapahtuman kuvauksessa korostuu myyjan rooli. Asiakkaan tiedoste-

tut ja tiedostottomat tarpeet pyritaan siis tayttamaan.

Myo0s epaonnistuneesta myyntitapahtumisesta oli kuvauksia. Seuraavassa esimerkissa kauppa
on syntynyt, mutta myyjalle tai ja asiakkaalle on jaanyt jotain epaselvaa ja selvitettavaa.

Tama voi liittya tuotteen ominaisuuksiin, tehtyihin sopimuksiin tai palvelun hintaan.

”No epdonnistuneessa myyntitilanteessa on saattanu olla jo jotain kauppaa,
mutta se tekee siitd musta epdonnistuneen, jos siihe jéd jotain epdselvdd ja

mitd tai asiakas ei olla ymmdrretty toisiamme.” (Taavi)
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Kun myyja tiedostaa epaonnistumisia, han voi niihin paremmin valmistautua ja kehittaa itse-
aan myyjana. Samoin myyjat kokivat, etta ovat epaonnistuneita ja laiminlyoneet tyonsa, jos
eivat tarjoa asiakkaalle mitaan tai jattavat kysymasta, etta milla operaattorilla asiakkaan

muut operaattoripalvelut ovat.

Muutaman haastateltava mielesta myyntitapahtuma on onnistunut, jos siihen liittyi kappaa,
silla myyjilla on provisiopalkka. Suurempi onnistumisen kokemus liittyi silti tyytyvaiseen asiak-

kaaseen kuin myyjan saamaan provisioon.
6.1.1 Asiakkaan kohtaaminen

Myyntitapahtumassa yksi keskeisimmista asioista on asiakkaan ja myyjan kohtaamisen onnistu-
minen, jota Vuokko (2002, 49) kutsuu kaksisuuntaiseksi viestinnaksi. Tassa aineistossa puhut-
tiin paljon valittomasta reagoinnista liikkeissa myyntitapahtumassa, joka on erilaista kuin esi-

merkiksi myyminen sahkopostin valityksella.

Yhtena haastattelukysymyksena kysyin myyjilta, etta mika on pahin virhe, minka voi tehda
myyntitapahtuman aikana. Naihin annettiin esimerkkeina asiakkaan liiallinen painostaminen
tai tuotteen ominaisuuksien liiallinen kuvailu, jolloin asiakkaasta tulee epavarma. Voi olla

myos niin, etta liiallinen selittaminen viittaa myyjan epavarmuuteen tuotteesta.

”Pahin virhe on se asiakkaan nurkkaan painostaminen ja se et liikaa painostaa
vaikka tarjousta. Asiakas tulee tdstd valmiiks jo semmoselle fiilikselle ja ah-

distukselle, ettd ei tuu tekee mitddn kauppoja” (Esa)

”Pahinta o se, jos ite tuhoo omat kaupat. Asiakas on vaikka tullu hakee jotain
tuotetta ja ite sit sitd liian tarkkaan ja asiakas sit jddki miettimddn sitd eikd

ota mitddan.” (Jukka)

”Pahin virhe myynninaikana on se et olis ylimielinen tai puhuu téykeesti tai
esim. et vdhdttelee tuotetta, mitd asiakas tulee ostamaan. Asiakas o voinu
jonku tunnesiteen...voinu johonki luoda ja tulee sitd ostamaan, niin sitd puhe-

linta ei saa lytdtd ja pahottaa asiakkaan mieltd. Sillo ei tuu kauppaa” (Pertti)

Naista esimerkeista kay ilmi se, etta asiakasta ei ole osattu kuunnella eika myyntitapahtumaa
voi kuvata tasapainoiseksi viestinnan suhteen. Siten myyja itse turmelee mahdolliset kaupat.
Kokonahon (2011, 39) mukaan myyjan tulisi antaa asiakkaan puhua suurimman osan ajasta.

Nain asiakas saattaa paljastaa myyjalle piilevia tarpeita, joilla voi olla merkitysta myyntipros-

sin kulussa. Hyvassa myyntitapahtumassa tarkeaa on kuunnella asiakasta.
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”Myyntikikka, osaan olla hiljaa ja kuunnella asiakasta” (Hannes)

Hanneksen vastauksessa kiteytyy asiantuntevan myyjan osaaminen, jossa korostuu asiakkaan
kuuntelemisen taito (kuten Vahvaselka 2004; Laine 2015).

6.1.2 Hyva asiakas

Haastatteluvastauksista tuli selkeasti ilmi, millainen on hyva asiakas. Teleoperaattorikaupassa
korostui asiakkaan tietotekninen osaaminen, silla myyjat arvostivat asiantuntevaa asiakasta,
jolle oli helppo kertoa uusista tuotteista ja joka oli niista kiinnostunut ja osasi tehda hyvia ky-

symyksia. Toisaalta hyva asiakas oli myos valmis ottamaan vastaan apua.

"Asiakas kuuntelee, ei keskeytd, ei oo ennakkoluuloja, vaan sisdistdd sen, mitd

md sanon” (Ilkka)

Hyvan asiakkaan maarittelyyn liittyi myos sellaisia ominaisuuksia, jotka eivat liittyneet hanka-
laksi koettuun tietotekniikan osaamiseen tai uusien laitteiden ja palveluiden kayttamiseen.

Nama hyvan asiakkaan ominaisuudet olivat luonteeltaan yleisempia.

"Hyvd asiakas ei pidd itteensd parempana ihmisend kun myyjd, ja jos pitdd,
niin asiakas ei tuu saamaan palvelua vaan pelkkdd kohtelua. Et kdskemdlld

asiakas ei kylld saa mitddn ja en panosta siihen tyon laatuun” (Pertti)

”Kun asiakas tervehtii takaisin, niin siitd se kauppa ldhtee. Mut hyvd asiakas
osaa my0ds Kysytd eikd vaan epdroi tai pdde liikaa. Mieluummin kyselee ku pd-

tee.” (Sini)

”Hyvd asiakas kuuntelee, mitd on tarjota.” (Esa)

Kuten Laine (2008, 59) on todennut, etta onnistunut myyntiprosessi paattyy siihen, etta asia-
kas on saanut ratkaisun ongelmiinsa ja tarpeisiinsa. Tahan tarvitaan myos sopiva henki, jolla

tarkoitetaan vastavuoroisuutta myyjan ja asiakkaan valilla.
6.1.3 Haasteellinen asiakas

Saarisen ja Kilpisen (2016, 148-149) mukaan jokainen asiakas tulee kohdata yksilona ja edeta
asiakaskohtaamisessa mahdollisimman luontevasti. Tama seikka joutuu koetukselle etenkin
silloin, kun kyseessa on haasteellinen, jopa hankala asiakas tai asiakaskohtaaminen. Myyja ei

saisi provosoitua hankalan asiakkaan kayttaytymisesta. Lisaksi teleoperaattoriala voi tuntua
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joistakin asiakkaista vieraalta ja hankalalta johtuen asiakkaan omasta suhteesta tietotekniik-
kaan ja puhelimiin. Asiakkaan haasteellisen kayttaytymisen taustalla voi olla myos tietotek-

nisten taitojen puutteellisuus, joka nousee esille negatiivisellakin tavalla.

”Huonolla asiakkaalla menee taas toisesta korvasta sisddn ja toisesta ulos, ne
mitd md sanon. Ja et se pomppoilee liikaa, ku puhutaan liittymdsté ja yhtdkkid

se kysyy digiboksista, et se on védhdn raskasta jo myyjdllekki” (Ilkka)

”Huono asiakas on my0s sellainen, joka vdhdttelee koko ajan myytdvid tuot-
teita ja vahdttelee yritystd. Et miten joku puuseppd voi vittuilla teleoperaat-
torin toiminnasta ku ei operaattori tuu sille puusepdlle vittuilemaan, et se on

huono duunissaan” (Pertti)
”Huono asiakas on ylimielinen, joka olettaa olevansa aina oikeassa.” (Lauri)

Kuten hyvankin asiakkaan kuvailun kohdalla myos haasteellinen asiakas on kuvailtu aineistossa

yleisella tasolla.

”Huono asiakas ei osaa kayttdytyd. Ja sellanen, joka huutaa ja ei kuuntele eikd

yhtddn edes yritd ymmdrtdd” (Hannes)

”Sellainen, jolla todellaki on huono pdivd. Ei haluu edes selvittdd niitd ongel-
mia. Sellaselle on hankala ldhtee myymddn, vaikka aina pitdis jotain tarjota”
(Sini)

”Huono on semmonen, joka ei kuuntele. Se esim. tulee jostain asiasta huutaa,
mut se ei silti kuuntele mua, ku yritan sita selvittaa ja kertoo sille sen asian.”
(Aada)

Haasteellisen asiakkaan maarittelyyn kuluu, kuten hyvankin asiakkaan maarittelyyn, vastavuo-
roisuus ja kuuntelemisen taito. Kyse on kaksisuuntaisesta viestinnasta (kuten Vuokko 2002).
Toisaalta hyvan myyjan ominaisuuksia on jonkinlainen neutraalius ja suhtautua kaikkiin asiak-

kaisiin kiihkottomasti ja ammattitaitoisesti.

”Ei voi suoraan sanoa, ettd on huonoja asiakkaita, vaan kaikki on asiakkaita”
(Esa)
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Haasteellisen asiakkaan kohtaamisessa Esan esittama etaannyttaminen ja neutraali suhtautu-
minen kertovat ammattitaitoisesta kayttaytymisesta. Kuten Rope (2004,104) kirjoittaa, asiak-
kaan pitaisi tuntea olonsa asiakaskohtaamisessa rauhalliseksi, jotta paastaan myyntiproses-

siin.
6.2 Hyvan myyjan ominaisuudet

Hyvan myyjan ominaisuuksia on tutkittu paljon ja niista on koottu useita toisiaan taydentavia
maaritelmia (Hersey 1988; Rope 2004; Vuorio 2013; Rummukainen 2015; Hanti, Kairisto-Mer-
tanen & Kock 2016). Myyjan roolia pidetaan merkittavana myyntitapahtuman onnistumisessa.
Tama tuli esille myos haastatteluvastauksissa. Haastateltavat saivat itse kertoa, millaisia omi-

naisuuksia hyvalla myyjalla heidan mielestaan kuuluu olla.

”Ku yleensd, jos o hyvd asiakaspalvelija, niin ei oo niin hyvd myyjd tai et, jos
on hyvd myyjd, niin on kyseenalainen asiakaspalvelija. Musta hyvad myyjéa on
siis kumpaaki tasapainossa. Et kyl se hyvd asiakaspalvelu vaikuttaa positiivi-
sesti sithen myyntiin. Ja jos meijd asiakaspalvelu olis huonoa, niin ei meilld kd-

vis ndin hyvin kauppa..” (Aada)

"Hyvd myyjd on kaikkea tasapainossa. Aika moinen multitalentti pitdd olla,
mutta pitkdd pinnaa ja sanavalmiutta ja ei sillai agressiivisuutta, mutta kui-

tenki rohkeutta” (Sini)

Monissa vastauksissa lueteltiin erilaisia hyvan myyjan ominaisuuksia, kuten reipas, sosiaali-
nen, sanavalmis ja karsivallinen. Myyjan pitaa myos ymmartaa ja kuunnella asiakasta. Lisaksi
provisiopalkalla toimivilta myyjilta vaaditaan myos sita, etta saadaan asiakas innostumaan ja

ostamaan myos sellaisia tuotteita ja palveluita, joita han ei valttamatta ole tullut hakemaan.

"Hyvadltd myyjdltd vaaditaan vahd kaikkea. Asennetta ennen kaikkea et on in-
nostunu siit omasta jutusta ja ndin saa sit sen asiakkaanki siit innostumaan.

(Kaija)

Edellisesta esimerkista kay ilmi kiinnostava ajatus. Siina esitetaan, etta innostus omaa tyota
kohtaa saa asiakkaankin innostumaan. Tahan tarvitaan myyjalta oikeanlaista asennetta. Toi-
saalta tyrkyttaminen koetaan aina kiusallisena ja vakinaisena ominaisuutena eika se siksi sovi
hyvan myyjan maaritelmiin (vertaa Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 98). Ehka kyse on

tasapainosta, joka tulee esille seuraavassa esimerkissa.

"Hyvd asenne ja et ensivaikutelma kunnossa, et se miten se ottaa asiakkaan

vastaan. Samoin myyjdn pitdisi aina ehdottaa sitéd kauppaa asiakkaalle” (Lauri)
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Laurin kuvaama asiakkaan kohtaaminen perustuu ensivaikutelman luomiseen. Siina korostuu

myyjan aktiivinen rooli myyntitapahtumassa.
6.2.1 Oma tapa olla myyjana

Kun esitin myyjille kysymyksia liittyen myyjan omaan tapaan toimia, sain paljon hyvia itse-
pohdiskeluvastauksia. Huomasin myos, etta naiden kysymysten kohdalla haastateltavat joutui-
vat miettimaan enemman vastauksiaan ja paastiin pintaa syvemmalle. Kysymyksissa kysyttiin
omista vahvuuksista ja heikkouksista seka eroista muihin myyjiin. Samoin kysyin, minkalaisilla
asioilla asiakkaan ostopaatoksen voi vakuuttaa. Haastatteluissa tuli ilmi se, etta asiakkaalle
pitaa osata perustella, miksi jokin tuote tai palvelu on tarkeaa ostaa, kuten mika on virustur-

van tarkoitus tai lapsen puhelimen suojakuoren merkitys.

”Md pystyn perustelemaan vahvasti asiakkaalle, miks ne tarttee just sen tuot-
teen, mitd md sille tarjoon, niin se asiakas ottaa sen. Esimerkiksi uhkakuvilla,
mitd voi kdydd, jos se ei sitd ota tai minkd takia joku tietty laite on parempi
ku toinen. Lisdksi ndytdn asiakkaille, miten md itse luotan siihen tuottee-

seen.” (Pertti)
My0Os oma persoona ja temperamentti, kuten rauhallisuus, koettiin vahvuutena.
”Mulla on huomattavasti pidempi pinna ku ndilld muilla (Aada)

”Kuuntelen rauhassa, mitd asiakas haluu sanoo. Samoin pyrin l6ytdmddén asiak-
kaalle sen helpoimman ratkaisun siihen ongelmaan... No mulla on tdmménen
oma persoona ja oon sillai luonnollinen ja rauhallinen. Md pystyn asiakkaalle
juttelemaan iha samalla tavalla ku kavereille ja ndin oon sit aika rentona siind

myyntitilanteessa” (Taavi)

Myos murteen kayttaminen esitettiin hyvana myyntivalttina ja erottautumisen keinona muista

myyjista.

”Md kdaytdn mun murretta ja toinen on se, et md koitan puhua asiakkaan ym-

pdri monta kertaa” (Lauri)

Kuitenkin monissa vastauksissa korostettiin oikeanlaista asennetta samoin kuin tutkimuskirjal-
lisuudessakin (Hersey 1988; Rope 2004; Rummunkainen 2015; Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock
2016). Asenteita on erilaisia ja siihen liitetaan monenlaisia ominaisuuksia, joita tuli haastatte-

luaineistossa esiin.
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”Vahvuutena asenne. Luon asiakkaalle paljo mielikuvia ja tarpeita” (Jukka)

Myyjan tulee siis erottua muista myyjista henkilokohtaisella lahestymistavalla ja asenteella

seka ottaa asiakas huomioon ihmisena.
6.2.2 Myyjana kehittyminen

Haasteltavat kertoivat, mita asioita he ovat tyon kautta oppineet ja nain kehittyneet omassa
tekemisessaan. Monissa myyjana kehittymista kuvaavissa vastauksissa kuvattiin omaa oppi-
mista ja kehittymista aivan tyouran alusta asti. Monet haastateltavat arvioivat itseaan toi-

saalta ihmisena ”siviili minana” ja toisaalta ”tyo minana”.

”Ehkdpd just sillo, ku tuli kesdtdoihin ja ei ollu mitddn odotuksia, mut se ku
huomas et mdhd oon téssd hyvd, niin siitd myynnistd kiinnostu. Sit myéhemmin
oon tutkinu myyntitekniikoita. Silleen vakuutan asiakkaan ammattitaidolla,

suostumuksella, luottamuksella ja henkilokohtaisella myynnilla.” (Lauri)

”Oon oppinu kdrsivdllisyyttd. Ja oon onneks saanu sitd myos siviilieldmddn si-
sallettyd. Mut siviili mind ei oo kyl nii jaksava ja rauhallinen, mitd md toissd

oon. Tddlld enemmd kuuntelen kaikkea mahdollista ja pysymddn rauhallisena.
Et toissd hermostun todella harvoin. Varsinki yhdeltd kollegalta oon rauhalli-

suuden ja toiston oppinu” (Pertti)

Kiinnostavaa oli mielestani se, etta monet kertoivat oppineensa paljon muilta myyjilta. Myos
erilaisia myyntikikkoja, rauhallisuutta ja asennetta tyohon on opittu tyopaikalla. Monissa vas-

tauksissa kuvailtiin kehittymisen olevan pitka prosessi.

"Aluks olin aika ténkkd just mun puhees, et meni aikaa, et opin olee rento ja
argumentoimaan paremmin. Oppinu pienid sanontoja. Ja se, et pystyn jotain
asioita sanoo asiakkaalle suoraan ilman, ettd se ei puske asiakasta pois siitd

myyntitilanteesta.” (Taavi)

”Vuosien varrella on kehittyny se tatsi asiakkaisiin. Ja se, et osaa itte asennoi-
tua tiskin taakse. Vahvuutena varmaan sellanen rauhallisuus ja sinnikkyys. Sa-

moin ién tuoma kokemus” (Sini)

Haastatteluissa selvisi se, etta harvat myyjat kehittavat itseaan tietoisesti. Ottaen huomioon
se, etta monella hyvalla myyjalla ei ole myyntiin viittaavaa koulutusta taustalla, vaan suurin

oppiminen on tullut tyota tehdessa ja kollegoita seuraamalla.
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On tarkeaa, etta myyjat osaavat ilmaista, missa heilla on heikkoutta. Heikkous voi monesti
olla merkittavassa asemassa myyntiprosessin onnistumisen kannalta (Dixon & Adamson 2013,
121). Heikkouden tuntiessa, sita voi kehittaa. Myyjan nakokulmista heikkoutena pidettiin ujoa

temperamenttia, karsimattomyytta seka hiukan yllattaen tietoteknisen osaamisen puutteita.

”Oon vililld hieman ujo. En ehkd aina uskalla tarjota asiakkaalle kalleinta
mahdollista tuotetta vaan enemmi jotenki hdpeen vililld liikaa tuotteen tai
palvelun hintaa. Oon ehkd oppinu tarjoamaan myoés erilaisia vaihtoehtoja asi-
akkaalle tai ennemmi sellasii tuotteita, mitd ei ehkd pddltd pdin luulis, et

asiakas olis kiinnostunu” (Kaija)

”Heikkous on kyl kdrsimdttomyys ja tietotekniikallinen osaaminen.” (Ilkka)

”"Heikkoutena semmone rikkoutunut ikkuna”, eli md en vdlttdmdttd kiinnitd

huomiota tiettyihin asioihin, vaikka pitdisi.” (Lauri)

Myyjana kehittyminen koettiin pitkana prosessina, johon vaikuttaa asenne ja halu kehittya

tyossaan.
6.2.3 Synnynnainen myyja ja myyjaksi oppiminen

Haastatteluaineistosta kavi ilmi, etta myyjista puolet koki olevansa synnynnaisia myyjia ja
puolet oppivansa olemaan myyjia. Kuitenkin kaikki haastateltavat olivat tyoskennelleet pit-

kaan myyjina.

Yksi kiinnostava asia oli se, miten kukin haastateltava kertoi myyjan opituista ja synnynnai-

sista kyvyista. Esimerkiksi synnynnaisen myyjan ominaisuuksista sanottiin seuraavaa:

"Kyl md koen et se myyminen on mulle iha luonnollista. En md koe et md olisin
jotenki opetellu sitd. Tietty pienii kikkoja oon opetellu, mut kyl md koen, et
md oon synnynndinen myyjd. Jotain varmaa kaikkienki tdytyy opetella.” (Aada)
”Mulla on kyl aina ollu tietylld tavalla veressd sellainen pieni myyminen ja
halu kaupankdymiseen sekd vaihtokauppoihin. Et pienend jo pelikortteja ja so-
taukkeleita vaihdettu hiekkalaatikolla” (Esa)

Synnynnaisen myyjan ja myyjaksi oppimineen henkilon eroavaisuuksia eriteltiin tarkasti. Oppi-
minen liitettiin osaksi erityisosaamista tietylla alalla. Toisaalta eriteltiin asioita, joita on vai-
kea oppia, kuten myymiseen missa tilanteessa vain tai myyjan kykyyn tuntea ”ahneutta” myy-

mista kohtaan. Epailtiin myos sita, voiko huippumyyjaksi tulla vain kirjatiedoilla.
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”Opitun myyjdn on varmaan hankalampi reagoida erilaisiin tilanteisiin, mutta
luonnollinen myyjd taas myy tilanteessa ku tilanteessa. Opitut myyjdn kyvyt
taas voi olla vahvuus, jonku tietyn tuotteen myynnissd, mutta luonnollinen

myyjd osaa enemmdan kaikkea myydd. ” (Pertti)

“Hyvdltd myyjdltd vaaditaan vdahd ihmistuntemusta ja argumentointitaitoa.
Hyvéd myyijd ois silleen pddllisin puolin lepponen ja helposti ldhestyttdvd,
mutta vdhd pitdis olla sitd ahneutta. Kaikkea muuta voi edelld mainittua voi

opetella paitsi tietynlaista ahneutta.” (Taavi)

”Ja varmasti myyntijuttuja voi opiskella, mut en tiid voiko iha superhuippu-

myyjd olla vaan kirjoja lukemalla” (Kaija)

Myyjaksi oppimista kuvattiin aineistossa muun muassa seuraavasti:

”Ehkd enemmd semmonen hoksaamista tyohén, et oon huomannu, et mitd asi-
oita ei pitdis sanoo ja millaisia termejéa kdyttdd, ettei asiakas heti peldsty ja

sen takii mee kauppa nurin” (Esa)

”Se, etten kerro liia teknisii juttuja eli osaan jo vahd sensuroida sitd asiaa,

mitd sanon asiakkaalle ja jdttad jotain kertomatta.” (Taavi)

Huolimatta siita, mika haastateltavan nakemys oli myyjan synnynnaisista tai opituista ky-
vyista, kaikki olivat sita mielta, etta koko ajan oppii paremmaksi myyjaksi. Useimmiten tama
oppiminen ymmarrettiin asiakastyossa oppimista, asiakkaiden ymmartamista seka tietoteknii-

kan osaamisen paivittamista.
6.3  Asiakastyossa onnistuminen

Taman opinnaytetyon tuloksena pidan kahta kokoamaani kuviota Asiakastyossa onnistumisen
elementit (Kuvio 7) seka Hyvan myyjan ominaisuudet (Kuvio 8). Nama kummatkin kuviot tuke-
vat toisiaan. Asiakastyossa menestymisen elementit -kuvio kuvaa myyntityota yleisemmalla
tasolla ja Hyvan myyjan ominaisuudet teleoperaattorikaupassa asiaa yksityiskohtaisemmin ja

soveltaen teleoperaattorikauppaan.

Opinnaytetyon alussa kuviossa yksi (Kuvio 1) kuvasin myyntitydssa onnistumisen elementit,
jotka olivat onnistunut myyntitapahtuma ja hyvan myyjan ominaisuudet. Taman opinnayte-
tyon tehtyani muokkasin kuviota ja lisasin siihen kolmannen elementin eli asiakkaan kohtaa-

minen elementin, silla aineistossa asiakkaiden merkitys nousi yhdeksi tarkeimmista myynnin
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ja asiakastyon elementeista. Nimesin kuvion asiakastyossa onnistumiseksi (kuvio 7). Asiakkai-
den merkitys on jalkikateen ajatellen ilmiselvaa, mutta aluksi en osannut sita siina painottaa
riittavasti.

Asiakkaan
kohtaaminen

Onnistunut Hyvan myyjan
myyntitapahtuma ominaisuudet

Kuvio 7: Asiakastyossa onnistumisen elementit

Asiakastyossa onnistumisen elementit -kuviossa (kuvio 7) korkeimmalle nostettu elementti on
asiakkaan kohtaaminen. Tama voi siten onnistuessaan johtaa kauppaan, eli onnistuneeseen
myyntitapahtumaan, mutta epaonnistuessaan karkottaa asiakkaan. Sen sijaan hyvan myyjan
ominaisuudet elementin avulla epaonnisempi kohtaaminen voidaan kaantaa onnistuneeksi,
silla myyjan kokemuksen ja myyntitaitojen avulla kauppa voidaan saada syntymaan ja myyma-

lasta lahtee tyytyvainen asiakas.

Rummukaisen (2015) mukaan hyvat myyjat eroavat keskivertomyyjista kahdeksalla eri erityis-
piirteella. Yksi hyva myyja hallitsee erityispiirteista vahintaan nelja. Rummukaisen mallia so-

vellettiin taman opinnaytetyon tuloksen havainnoimisessa.
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Hyvan myyjan ominaisuudet

Kaupanpaatdstaidot Asenne
12 % 14 %

Tavoitteellisuus

Tulla toimeen 7%

ihmistenkanssa
17%

Myyntiesittelytaidot
10%

Tuotetietoisuus
7%
Uusasiakashankinta ja

lisdmyynti
21% Ulkoinen olemus

12 %

Kuvio 8: Hyvan myyjan ominaisuudet teleoperaattorikaupassa

Kuviossa (Kuvio 8) on jaoteltuna haastatteluiden seurauksena myyjien itsensa kokemat vah-
vuudet. Myyjien keskuudessa kolme tarkeinta vahvuutta olivat 1) Uusasiakashankinta ja lisa-
myynti (21 %), 2) kyky tulla erilaisten ihmisten kanssa toimeen (17 %) ja 3) asenne (14 %). Suu-
rimaksi hyvan myyjan erityispiirteeksi nousi uusasiakashankinta ja lisamyynti. Tama on ym-
marrettava myos siten, etta teleoperaattorikaupassa toimitaan provisiopalkalla. Rummukaisen
mielesta merkittavimmat erityispiirteet ovat asenne ja kaupanpaatostaidot. Nama olivat myos
monen haastateltavan mielesta tarkeita erityispiirteita. Rummukaisen kahdeksan kohdan
malli toi esiin se, etta teleoperaattorikaupan myyjien hyvien ominaisuuksien painotus on muu-
tamalta osin vahan erilainen. Erikoisesti aineistossa tuli korostuneesti esiin lisamyynnin merki-

tys hyvan myyjan kriteerina.
7  Pohdinta

Tarkein taman opinnaytetyon tulos oli ymmartaa kuinka erilaisia ja erityisia taitoja vaaditaan
erityisessa ammatissa, kuten myyjilta teleoperaattorikaupassa. Siten olisi kiinnostavaa hakea
lisaa tietoa niin muista eritysosaamisen taidoista kuin siita, kuinka koulutetaan lisaa

ammattitaitoisia myyjia teleoperaattorialalle. Toisaalta, asiakastyossa kohtaamisen ongelmat

ovat yleisia hyvin monessa ammatissa, eivat ainoastaan myyjan tyossa.
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7.1  Yhteenveto

Keratty teemahaastatteluaineisto analysoitiin merkityskokonaisuuksiksi eli teemoiksi ja lo-
puksi luotiin kokonaiskuva tukittavasta ilmiosta eli asiakastyossa onnistuminen, jossa seka asi-
akkaan rooli, etta hyvan myyjan ominaisuudet ovat merkittavassa asemassa (Kvale 1996;
Laine 2001). Analyysin tuloksen voi kiteyttaa nain: Onnistunut myyntitapahtuma ja hyvan

myyjan ominaisuudet liittyivat asiakkaan kohtaamiseen vuorovaikutteisesti (Kuviot 7 ja 8).

Tassa opinnaytetyossa keskityttiin onnistuneen myyntitapahtumaan ja hyvan myyjan ominai-
suuksien kuvaamiseen (mm. Vahvaselka 2004; Rope 2008; Vuorio 2013; Rummukainen 2015),
mutta yhdeksi hyvin tarkeaksi seikaksi nousi asiakkaan merkitys. Tutkimustulos koottiin kuvi-
oksi asiakastyossa onnistuminen (kuvio 7). Samalla tavalla kun verrataan myyntitapahtumassa
hyvaa ja huonoa myyjaa, niin voidaan verrata hyvaa ja huonoa asiakasta. Kuten Kukonaho
(2011) toteaa, etta myyntiprosessin taustalla on kaksisuuntainen vuorovaikutus myyjan ja asi-
akkaan valilla, jolloin reaktiot ovat valittomia. Teleoperaattorikauppa on erikoiskauppaa, jo-
hon kuuluu koko ajan kehittyvan tietotekniikan osaaminen. Se voi joissakin asiakkaissa johtaa
muutosvastarintaan, silla myyjien lisaksi myos asiakkaiden on koko ajan paivitettava osaamis-

taan. Myos tama seikka korostaa vastavuoroisuuden merkitysta asiakkaan ja myyjan valilla.

Asiantuntijuus on erittain lahella myyntineuvottelijan tyota teleoperaattorikaupassa (Vahva-
selka 2004). Jokaisen myyjan taytyy olla asiantuntija operaattori- ja paatelaitealalla, jolloin
han pystyy tarjoamaan asiakkaalle parhaimman ratkaisun ja tarpeiden tyydytyksen. Teleope-
raattorikauppaa on erikoiskaupankayntia. Myyja joutuu koko ajan opettelemaan uutta ja ker-
toa uutuuksista asiakkaalle. Talloin myos asiakas joutuu opettelemaan uusia asioita. Tietotek-
niikan kehittyminen on jatkuvaa ja nopeaa. Tama haastaa seka myyjan, etta asiakkaan pysy-
maan ajan hermoilla. Myyjan tyo teleoperaattorikaupassa nayttaytyi asiantuntijan tyona,

jossa myyntityon osaaminen on yksi osa hybridiammattia. (Koski 2014.)

Haastatteluiden perusteella myyntitapahtuma teleoperaattorikaupassa on onnistunut, jos
asiakas lahtee tyytyvaisena liikkeesta ja hanella on mukanaan tuotteita tai palveluita, joita
on tullut hakemaan, mutta ehka myos sellaisia, joita ei ollut tullut hakemaan. Tallaisessa ti-
lanteessa myos myyja kokee onnistuneensa myyntitaitojensa ansioista, silla on saanut luotua
asiakkaalle lisatarpeita. Hyvan teleoperaattorimyyjan ominaisuuksiksi haastatteluissa toistui

asenne ja motivoituneisuus, ihmistuntemus ja taito kuunnella asiakasta.

Mielestani kiinnostavaa oli se, ettd Rummukaisen (2015) esittamat hyvan myyjan ominaispiir-
teet nousivat esille myos tassa opinnaytetyossa myyjille tarkeina asioina. Lisamyynnin merki-

tys korostui provisiopalkkaisten myyjien tyossa. Kuitenkin aineiston perusteella voi todeta,
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etta myyjien kokemukseen myyntitapahtuman onnistumisesta liittyi myos onnistuminen asiak-
kaan kohtaamisesta. Hyvan myyjan ominaisuudet teleoperaattorikaupassa koottiin kuvioksi
(Kuvio 8).

7.2  Luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuudella tarkoitetaan Tuomen ja Sarajarven (2003, 131-133)
mukaan monia erilaisia asioita, kuten tutkimuksen totuutta, yhdenmukaisuutta tai hyodylli-
syytta. Toisaalta mitaan yksiselitteista ohjetta laadullisen tutkimuksen arvioinnista ei ole ole-
massa (Tuomi & Sarajarvi 2003, 135- 138). Tutkimusta tulee arvioida heidan mukaansa koko-
naisuutena, jossa tarkastellaan tutkimuksen kohdetta ja tarkoitusta, tutkijan omia sitoumuk-
sia, aineistonkeruun onnistumista (esimerkiksi haastattelusta saatu tieto, nauhoituksen onnis-
tuminen, haastateltavien valinta, jne.), analyysin onnistumista, tutkimuksen luotettavuutta

ja raportoinnin kokoamista.

Luotettavuutta kasittelevassa kirjallisuudessa on usein paadytty siihen, etta luotettavuuden
tarkasteleminen on erityisen tarkeaa tutkimuksen arvioinnissa. Tosin on kaytettava sellaisia
luotettavuuden mittareita tai laatutasoja, jotka ovat ominaisia kullekin tutkimusperinteelle,
kuten maarallisessa tilastotutkimuksessa on omat tarkastelunsa ja laadullisen tutkimusperin-
teen erilaisille edustajille omansa (ks. Kvale 1996, 119; Heikkinen, Huttunen, Syrjala & Peso-
nen 2012, 8).

Vilkan (2015, 195-198) mukaan laadullisen tutkimuksen arviointi on tarkeaa. Yksi pohdinnan
aihe on yleisyys, joka tehdaan aina tulkinnasta eika tutkimusaineistosta. Olen pyrkinyt yleis-
tamiseen siten, etta analyysin kuluessa olen sekoittanut eri vastaukset ja tarkastellut sen tee-
moina, ei yksittaisten henkiloiden sanomana ja nostanut esiin sellaisia asioita ja merkityksia,
joita aineistossa esiintyy paljon. Laadullisen tutkimuksen luotettavuus tarkoittaa myos sita,
etta tutkimuskohde ja tulkittu materiaali ovat yhteensopivia. Myos tulkinnan on vastattava
tutkittavien kasityksia. Taman ole varmistanut siten, etta olen analyysissa ottanut tarkaste-
kinnan aiheuttama vaaristyma minimoidaan. Lisaksi olen analysoinut huolellisesti koko aineis-
ton ja kuvannut kayttamani menetelmat huolellisesti siten, etta lukijan on mahdollista seu-
rata tutkimuksen kulkua. Luotettavuutta on parannettu myos siten, etta DNA -konsernin hen-
kilosto- ja viestintaosasto luki opinnaytetyota etukateen ja teki siihen muutamia rakentavia

ja tarkentavia korjauksia.

Eettisia kysymyksia on mietitty monesta nakokulmasta. Haastateltavien oikeat nimet on muu-
tettu, jotta henkilollisyys pysyy salassa. Haastateltavat tyoskentelevat eri myymaloissa Etela-

Suomen alueella, jolla on myos tarkoitus haivyttaa haastateltavien tunnistettavuutta. Haasta-
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teltaville kerrottiin ennen haastattelua, etta haastatteluvastaukset pilkotaan analyysin yhtey-
dessa eika niissa esiteta sellaisia asioita, joista haastateltavan intimiteetti voisi paljastua.
Olen myos luvannut, etta haastattelumateriaalia ei ole kasitellyt kukaan ulkopuolinen taho.
Nain olen kunnioittanut haastateltavien yksityisyytta, mutta myos rohkaissut heita puhumaan

vapaammin.
7.3  Johtopaatokset

Kiinnostava asia oli asiakkuuden merkityksen korostuminen. Kirjallisuus kasittelee paljon myy-
jan osaa ja asiakkaan rooli aktiivisena toimijana unohtuu. Myynnissa on kuitenkin kyse myyjan
ja asiakkaan vuorovaikutuksesta ja tama asiakkaan kaytos nousi haastatteluissa merkittavaksi.
Naiden seurauksena tutkimuskysymyksien: 1) Minkalainen on onnistunut myyntitapahtuma te-
leoperaattorikaupassa ja 2) Minkalaisia ovat teleoperaattorikaupan hyvan myyjan ominaisuu-
det? rinnalle tuli kokoava teema asiakaskohtaamisessa onnistuminen (katso kuvio 7). Mielen-
kiintoista olisi tutkia syvemmin asiakkaan merkitysta myyntitapahtumassa ja toisaalta myos

myyjan myyntitaitoja.

Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen Minkdlainen on onnistunut myyntitapahtuma teleope-
raattorikaupassa tuli paljon vastauksia. Niissa kuvattiin paasaantoisesti onnistumista, mutta
esiin nousi myos vastauksia, jossa onnistumista kuvattiin epaonnistumisen kautta. Asiakas
nahtiin keskeisena toimijana, oli kyseessa onnistunut tai epaonnistunut myyntitapahtuma.
Kuitenkin myyja omalla kokemuksellaan ja ihmistuntemuksellaan saattoi kaantaa epaonnistu-

neen tapahtuman onnistuneeksi.

Toiseen tutkimuskysymykseen Minkdlaisia ovat teleoperaattorikaupan hyvdn myyjdn ominai-
suudet? vastattiin monipuolisemmin. Myyjat arvioivat omiksi vahvuuksikseen lisamyynnin hal-
linnan, ihmistuntemuksen seka asenneteen. (Kuvio 8) Tarkasteltaessa yleisesti hyvaa myyjaa
haastateltavat myyjat painottivat myos karsivallisyytta. Tama ominaisuus ei ilmennyt kaytta-
massani teoriaosuudessa eika aikaisemmissa tutkimuksissa. Itse koen karsivallisyyden liittyvan
myyntitilanteessa tietynlaiseksi rauhallisuudeksi ja asiakkaan kuuntelemiseksi. Jos myyja ei ole
karsivallinen asiakastaan kohtaan, myyntitapahtuman tuskin paattyy onnistuneesti ja asiak-

kaalle jaa asiakaskohtaamisesta epaselva olo.

Rummukainen (2015) esitti kahdeksan ominaisuutta, joista hyva myyja hallitsee vahintaan
nelja. Totesin jo aikaisemmin, etta lisamyynnissa onnistumista pidettiin tarkeimpana taitona
haastattelemillani teleoperaattorialan myyjilla. Lisamyynnin merkitys liittyy myyjien provisio-
palkkaukseen. Lisamyynnin osaamista arvostetaan ja merkitysta korostetaan jatkuvasti myy-
jille suunnatuissa koulutuksissa. Toisaalta voisi olla hyva, jos etenkin kokeneiden myyjien kou-

lutuksissa korostettaisiin ja vahvistettaisiin myyjissa myos muita hyvan myyjan ominaisuuksia,
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eika pelkastaan niita, jotka myyja kokee jo osaavansa. Rummukaisen mainitsemista ominai-
suuksista teleoperaattorikaupan myyjien heikoimmiksi kokemia osa-alueita olivat esimerkiksi

tavoitteellisuus ja, yllattavaa kylla, tuotetietoisuus.

Hyvan myyjan ominaisuus, joka toistuu monessa myyjan tyota kasittelevassa lahdekirjallisuu-
dessa, oli asenne. Asenne on mielestani laaja ja epaselva kasite. On helppoa todeta myy-
jalle, etta ”"Asenne ei ole kunnossa” tai ”Asennetta peliin”. Nama ovat varmasti lausahduksia,
joita jokainen myyja on kuullut. Mika sitten on asenne ja miten sita kehitetaan? Itse koen,
etta asenne on se, joka ohjaa myyjaa sisalta pain toimimaan (kuten Rope 2008). Hyva asenne
perustuu myyjan motivaation ja haluun toimia myyjana. Eli jos myyja on tyossaan motivoitu-

nut ja hanella on jonkinlainen paamaara, niin myos hanen asenteessa on kunnossa.

Opinnaytetyon arviointi ammatillisen kasvun nakokulmasta auttaa ainakin minua henkilokoh-
taisesti etenemaan ja kehittymaan myyntityossa. Myyntityota ja myyjan ominaisuuksien teori-
oihin tutustumalla olen kiinnittanyt huomioita varsinkin pieniin asioihin omassa tyossani.
Koen, etta kiinnitan paremmin huomioni myyntitilanteessa asiakkaan kuuntelemiseen ja osaan
keskustella ja perustella nakemykseni paremmin myos erilaisia vastavaitteita esittavan asiak-
kaan kanssa. Opinnaytetyon tehtyani olen ikaan kuin nostanut tarkasteluperspektiivia ja naen
itseni neutraalimmin myyntitapahtuman toisena osapuolena. Minusta myyjan tyossa on tar-
keaa onnistumisen kokeminen, jolloin omasta tekemisesta innostuu. Jokaisen myyjan itsetun-
toa nostaa se, jos kehua saa myos ylemmalta taholta tai vaikka voittaa suuremman myyntikil-
pailun. Odotan myos sita, etta valmistuttuani voin keskittya paremmin tyohoni ja nain lahtea
kokeilemaan uusia asioita, kun energiaa riittaa koulunkaynnin lisaksi paremmin asiakkaiden

kohtaamiseen.

Tutkimustulos on omasta mielestani kiinnostava, mutta olen ilahtunut case yrityksen mielen-
kiinnosta tyotani kohtaan. Mielestani opinnaytetyoni tuo myyjan nakokulmaa esiin teleope-
raattorikaupassa laajemmin ja samalla linkittyy onnistuneen asiakaskokemuksen muotoilusta
kaytyyn keskusteluun seka loppukayttajan eli tavallisen kuluttajan kuulemiseen (Katso esim.
Rytsy 2016). Tieto opinnaytety0sta on mennyt case yrityksessa ylempiin portaisiin saakka.
Haastateltavat ja muut kollegat ovat esittaneet paljon kysymyksia tyohoni liittyen ja pyyta-
neet kehittamisehdotuksia omaan myyntityohonsa. Kiinnostusta on tullut muun muassa myy-

jana kehittymisen mahdollisuuksista.

Taman opinnaytetyon tekemisen jalkeen olisi mielenkiintoista tutkia lisaa hyvaksi myyjaksi
kehittymista eli myyjaksi oppimisen prosessia. Tassa asiakkaan roolin tutkiminen on yksi kes-
keisista ongelmista. Haluaisin pohtia, onko myyjaksi oppimiseen oikotieta jonkinlaisen oppi-
mismateriaalin avulla vai tapahtuuko oppiminen kaytannon tyossa useimmiten omista vir-

heista oppimalla. Kiinnostavaa olisi selvittaa, voitaisiinko mentoroinnilla nopeuttaa hyvaksi



1

myyjaksi kehittymista. Voisin kuvitella itseni viiden vuoden paasta toimivan esimerkiksi jon-
kun teleoperaattorikaupan kouluttajana. Mikali ylenen tulevaisuudessa esimerkiksi myymala-
paallikoksi tai myyntikouluttajaksi pystyn hyodyntamaan opinnaytetyossa saavuttamia tietoja

tyossani ja soveltamaan ja kehittamaan niita kouluttaessani muita myyjia.
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