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Tiivistelma

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdéd myynnin ammattilaisten kovimmat haasteet B2B-
myyntiprosessin eri vaiheissa. Tarkoituksena oli I0ytdd ne myynnin esteet, joihin myyjat talla
hetkella helpoimmin kompastuvat ja antaa kehitysideoita naiden kompastuskivien ylittdmiseksi.
Tutkimusnékokulmana  kaytettiin  vallitsevan taloustilanteen  vaikutusta  yritysmyynnin
uusasiakashankintaan.

Tutkimusmenetelmana oli kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimusmenetelma. Kohderyhmalle
esitetyt kysymykset koostuivat paaosin monivalintakysymyksista. Muutamiin kysymyksiin liitetyt
avoimet kentat antoivat tutkittaville mahdollisuuden perustella vastauksiaan omin sanoin. Tata
kautta saatiin my®s myyntihenkildiden omia kehitysehdotuksia kustakin tutkitusta myynnin
haastealueesta. Tutkimuksen kohderyhméa koostui 1082 Pirkanmaalaisesta myynti- ja
markkinointitydn asiantuntijasta, jotka ovat tyon tilaajan Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset,
SMKJ ry:n jasenia. Vastauksia kertyi kaikkiaan 133 kappaletta.

Tulosten luotettavuuden parantamiseksi tutkimuskysymykset luotiin yhteistydssa SMKJ ry:n
asiantuntijan kanssa. Kysymysten asettelussa onnistuttiin, koska tutkittavista asioista saatiin
halutun tyyppiset vastaukset. Tutkimuskysymykset liittyivat tutkittavien paivittaisiin tydtehtéaviin.
Vastaajat vastasivat ldhes jokaiseen kysymykseen tutkimuksen tavoitteiden mukaisesti.
Useassa kohdassa vastaajalla oli mahdollisuus kayttaa avointa tekstikenttaa perusteluihin, ellei
han muuten léytanyt mieleistaan vastausvaihtoehtoa.

Tutkimuksessa selvisi, ettd myyntiprosessin kovin yksittdinen haaste on hinnan perusteleminen
asiakkaalle myyntitapaamisen aikana. Onnistuvat myyjat erottuivat heikommista siing, etta heilla
on taito paketoida myyntihinnat asiakkaan saamien hyétyjen ja etujen sisd&n. Harvemmin
myonteisid ostopdatoksia kuulevat myyjat taas perustelivat hintojaan yleensa tuotteen
ominaisuuksien avulla. Toinen merkittava tassa taloustilanteessa erityisesti nakyva haaste, joka
nousi tutkimuksessa esiin, oli yleisen kilpailun lisdéntyminen myyntikentalla. Myyjien mukaan
talouden laskusuhdanteessa tarjoajia on enemman, jonka vuoksi kaupan saamiseen tarvitaan
enemman asiakkaan luona vietettya aikaa.

Opinnaytetydssa paadyttiin - siihen tulokseen, ettd myynnissa onnistuminen vaikean
taloustilanteen aikana vaatii myyntiorganisaation asiakasaktiivisuuden lisddmista kontaktien ja
tapaamisten kautta, sekd asiakaslahtdistéa ajattelutapaa. Tarkeimméksi myyntié vauhdittavaksi
tekijéksi havaittiin luottamus myyjan ja asiakkaan valilla. Opinndytetydon tulosten avulla
yksittaisten myyjien on mahdollista kehittdd omia myyntiprosessejaan ja saada tietoa siitd, mita
heidan kollegansa ajattelevat myyntiasioista. Vastauksista poimittin  kaikkiaan 7 eri
paahaastetta, joihin annettiin parannusehdotuksia. Naita konkreettisia vinkkeja seuraamalla
jokainen kompuroiva myyja voi varmasti parantaa onnistumisprosenttia omassa leipatydssaan.

Avainsanat B2B-myyntiprosessi, asiakas, uusasiakashankinta, myynti, myyja,
myyntiorganisaatio
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Abstract

The aim of this bachelor's thesis was to find the main obstacles which salespeople confront
during different phases of business-to-business sales processes. The goal was to identify these
obstacles and give ideas for overcoming the challenges. The impact of the current economical
situation on customer canvassing was an important point of view while making this survey.

This is a quantitative research. The survey consisted mainly of multiple choice questions. A few
open questions allowed the test group to express their feelings and answers in their own words.
This way it was easier to collect exact information about salespersons’ opinions on different
types of challenges in the field of sales. The survey was sent to 1082 sales and marketing
professionals who live in the Tampere region. They all are members of SMKJ union which is the
subscriber of this thesis. As a result, 133 of them gave their answers for this study.

To guarantee the reliability of the questions they were carried out in collaboration with SMJK.
SMKJ is a union for Finnish sales and marketing professionals and it has vast R&D experience
in this area in Finland. The task was successful as the answers were sufficient to produce all
the information that was needed so the analyzing went rather smoothly. The goal was to make
the questions simple and understandable for the interviewees. Most of the questions were
strongly related to salespeople’s everyday duties. If the interviewee did not find a suitable
answer in the multiple choices, they could also use the open field slot to clarify and elaborate
their answers.

Results show that the hardest challenge in a sales process is justifying the price of the product
during the sales meeting with a client. Salespersons who manage to beat this obstacle often
justify their prices with extra value and benefits for the customer. Those who fail to overcome
this challenge usually try to win the client over with the product's good performance. Another
significant challenge which mirrors the current economical situation perfectly is the rapidly
increasing competition. Salespeople say that recession brings out more competition and now
everyone tries to sell their products more actively than before. These actions lead to the fact
that it is more difficult to conclude deals. Salesmen and -women need to spend more time with
the customers. Customers also stall their decisions longer.

Conclusion was that success in sales demands now more customer time than before. Sales
organizations need to get busy by contacting new customer leads and creating new business
opportunities. Salespeople need to have more sales meetings with potential customers and
companies have to start thinking in a customer-oriented way. Thesis shows that the best way to
boost sales is to build customer relationships with trust. Clients must first trust the seller before
they buy anything. Gaining that trust from customers is the companies and salespeople’s most
important task right now. As much as seven main challenges were picked from the study and
then examined thoroughly. After the examination some hints and advice were given. Anyone
working in sales and finding it rough at times can improve their performance by following these
suggestions and pieces of advice.

Keywords sales, business-to-business sales process, customer, sales
organization
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1 JOHDANTO

Miksi aina on liian kallista? Tata miettivat useat myyjat juuri tallakin hetkella. Todennakoisesti he
pohtivat useita muitakin myyntitilanteissa kohtaamiaan vaikeuksia. Toivottavasti tama
opinndytetyoni helpottaa osaltaan myyjien kokemaa tuskaa ja yksinolon tunnetta. Kunpa
pystyisin talla raportillani tekemaéan edes yhden myyjan paivan hieman valoisammaksi. Mikali

nain onnellisesti tapahtuu, paamaéarani on saavutettu.

Aina syntyy kauppa. Joko myyja myy asiakkaalle tuotteen tai asiakas myy myyijélle syyn olla
ostamatta tarjottua ratkaisua. Taman tutkimuksen ensimmaisend tavoitteena on loytaa
perimmaiset syyt, joiden vuoksi asiakas ei paady myyjan kannalta myonteiseen
ostopdatokseen. Toisena tavoitteena taas on |0ytdd naihin haasteisiin parhaat ratkaisut.
Tutkimuksessa keskitytaan selvittamaan, mitka asiat vaikuttavat siihen, ettd myyjat toisinaan
epaonnistuvat kaupanteossaan. Vahvoina tutkimusnakékulmina ovat uusasiakashankinta ja

yleinen taloustilanne.

Taman opinnaytetydn tilaaja on Myynnin ja markkinoinnin ammattilaisten liitto, SMKJ ry.
Tutkimus toteutetaan sahkdpostikyselyna tutkimustoimintaan tarkoitetun Internet-palvelun
vélityksella. Kohderyhméana ovat Pirkanmaalaiset myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset, jotka
ovat SMKJ ry:n jasenid. Tutkittavista useimmat tekevat B2B-myyntitydta. Opinndytetyd palvelee
yhdistyksen aktiivista tutkimus- ja kehitystoimintaa. Tutkimustyon tulokset julkaistaan liiton

jasenille raportin valmistumisen jalkeen.

SMKJ ry:n mukaan myyntitoimintaan liittyvaa tutkimustietoa on Suomessa suhteellisen vahan.
Tama on ollut tilanne jo vuosikymmenien ajan. Oli hienoa, ettd minulle tarjottiin tata
mahdollisuutta paésta osaksi Suomalaista myyntitutkimusta, varsinkin néin kokeneen jarjeston
kautta. Myyntitydn kehittdminen kiinnostaa minua kovasti, eikd vahiten siksi, ettd olen itsekin
suuntautumassa alalle. Myynnin ja markkinoinnin ammattilaisten tarjotessa téata opinnaytetyon

aihetta, minulla oli helppo ty6 paattaa kauppa myonteisella vastauksella.

Tutkimukseni viitekehyksessé kasittelen kahta erilaista teoriaa. Ensimmainen on melko suppea
rautalankamalli myyntiprosessin vaiheista ja toinen taas laajempi kokonaisuus koostettuna eri
kirjallisuuslahteista. Mielestani viitekehykseen oli tarpeellista saada pari erilaista nakékulmaa

kokonaisvaltaisen nakemyksen muodostamiseksi myyntiprosessista.

Tutkimuslomakkeen kysymykset on tarkoituksella luotu hieman kiperiksi ja henkilokohtaisiksi.
Kysymysten asettelussa oli tavoitteena paasta sisalle myyjan paahén ja saada todelliset
ajatukset esiin. Edelleen tarkoituksena oli luoda sellainen tilanne, ettd myyjé joutuisi katsomaan
itsedan rehellisesti peiliin vastatessaan. Pyrin kasittelem&an vastauksia rennolla otteella, silti
omiin kokemuksiini ja teoriakehykseen verraten. Toivottavasti lukijat eivat ymmarrd toisinaan

karkkaitakin kommenttejani vaarin. Minun kasitykseni mukaan myyntitoiminnassa rehellisyys on
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kaiken perusta ja niin positiiviset kuin negatiivisetkin asiat on tuotava rehdisti esiin. Jos

huoneessa on elefantti, se kannattaa todennakdisesti esitella.

1.1 Opinnaytetyon laatija

Ajattelin, ettd tutkimuksen alussa on hyva kertoa jotain myds kirjoittajasta, eli minusta. Ei
vahiten siksi, ettd vanhempana tatd lukiessani voisin muistella millaiset ajat tatd tyota
tehdessani vallitsivat. Sanotaan vaikka opinnaytetydni olevan eraénlainen paivakirja syksysta
2009 talveen 2010. Tata opinnaytetyota laatiessani maailmantalous on lamassa, mutta
valonpilkahduksia on jo nakyvissa. Planeetta Maa ei ehka sittenkdan ajaudu konkurssiin ja
perikatoon, kuten vield vuosi takaperin luultiin. Talouden nakymissa on silti viela mustia
aukkoja, jotka pahimmissa uhkakuvissa voivat imaista rahamarkkinat uuteen syodksyyn.
Varastoissa seisoo tavaraa yha ja myynti ei veda. Tyomarkkinat voivat huonosti ja yritykset
uutisoivat vieldkin suurista madrista irtisanomisia. Itsekin jo ensimmaiset YT-neuvottelut kesalla

selvittaneena voin sanoa turbulenssin olevan vélilla aika kovaa.

Aiheekseni valitsin myyntitoiminnan tutkimisen ensisijaisesti siksi, etta voitin opinnaytetydpaikan
SMKJ ry:n opiskelijoille suunnatusta myyntikilpailusta ja toiseksi siksi, ettd myyntiala kiinnostaa
minua suuresti. Tieto siitd, etta varsinkin téllaisessa taloustilanteessa yritys joko menestyy tai
menehtyy myynnin mukana, lisasi aiheen houkuttelevuutta. Jos voisin 16ytdd myyntimiesten
suurimmat haasteet talla hetkellda ja ratkaista ne, kuinka helppoa eldmé& olisikaan
noususuhdanteessa, jonka aikana myyminen on yleisesti helpompaa. Tama olisi todella kovaa
informaatiota my6s minulle, koska aion tulevaisuudessa suunnata yritysmyynnin tydtehtaviin.

Eniten toivon tutkimustulosten helpottavan kyselyyn vastanneiden elaméaa.

Kaksi tyovuottani kuluttaja-asiakasmyynnissa kodinkoneliikkeessd ja reilu vuosi B2B-
markkinoinnin parissa Suomalaisessa Helsingin porssiin listatussa konsulttiyrityksessa ovat
viimeistdan antaneet kipindn myyntialalle, ellei liikketalouden koulutusohjelma jo sita tehnyt
aiemmin. Varsinkin viimeinen vuosi konsulttiyrityksessé on ollut avartava kokemus, koska siella
olen paassyt istumaan Suomen johtavien yritysvalmentajien myyntivalmennuksissa.
Tutkimuksessa esitetyt omat ajatukseni ja ndkemykseni perustuvat ndista tyotehtavista

ammennettuihin kokemuksiin ja alan kirjallisuudesta poimittuihin huomioihin.

1.2 Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset SMKJ ry

Taman opinndytetyon tilaajana on SMKJ ry, joka on yli 27 000 myynnin, markkinoinnin ja oston
ammattilaisen sitoutumaton edunvalvonta- ja palvelujarjestd. SMKJ toimii jasentensa
ammatillisena etujarjestdnd, valvoo ja kehittdd jasenten yhteiskunnallisia, taloudellisia ja
ammatillisia etuja, kehittdd jasenten ammattitietoja ja —taitoja seka lisdd jasentensa
yhteenkuuluvuuden tunnetta. Jarjeston ensimmainen edeltgja, Finlands
Handelsresandeftrening, perustettin kolmenkymmenen kauppaedustajan voimin 30.3.1895.

Nykyisen nimensa Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset yhdistys sai vuonna 1997. Lyhenne
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SMKJ tulee vanhasta nimestd "Suomen Myyntimiesten Keskusjarjestd”. SMKJ:lla on 26

alueellista tai toimialakohtaista jasenyhdistysta. (SMKJ ry. 2010.)

SMKJ ry. tarjoaa jasenilleen verovahennyskelpoista vuosijdsenmaksua vastaan muun muassa
verotustietoa, oikeusturvapalveluita, vakuutus-, virkistaytymis-, ja pankkietuja, seka
tyottomyyskassan mahdollisen tydttdmyyden varalta. Keskusjarjesttnd SMKJ:lla on Akava.
Yhdistykseen voi littyd kuka tahansa myynnissd, markkinoinnissa tai ostotoiminnassa
aktiivisesti mukana oleva henkil. Jasenien ammattinimikeluettelo on laaja. Nimikkeita 16ytyy
aina tukkumyyjasta projektijohtajaan. SMKJ ry. neuvoo jaseniadn palkka- ja sopimusasioihin
littyvissa kysymyksissa, mutta se ei pyri tekemaan keskitettyja sopimuksia jasenten tydehdoista
ja palkoista heidan ty6nantajiensa kanssa. Syyna tdhan ovat alan monipuoliset ja tulokseen

perustuvat palkkatavat, joita yhdistys ei halua puristaa samaan muottiin.

SMKJ ry. tukee jaseniddn tekemalld alaan liittyvda tutkimusty6té ja raportoimalla tuloksista
jasenilleen. Palkka-, tydmarkkina-, ja yrittajatutkimus ovat hyvid esimerkkeja tastd. Myos taméa
opinndytetyd on yksi osa harjoitettavaa tutkimustoimintaa. Yhdistys tarjoaa liséksi erilaisia
koulutuspalveluita, jotka palvelevat jaseniston ammattitaidon kehitysta. Yli 2000 jasenta kayttaa
hyvékseen liiton tarjoamia koulutuksia vuosittain. Liiton julkaisema Myynti & Markkinointi -lehti
on 8 kertaa vuodessa ilmestyva jasenille tarkoitettu laadukas ammattilehti, joka pyrkii pitamaan

jaseniston ajan tasalla alan nopeasti muuttuvissa kaanteissa. (SMKJ ry 2010.)
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2 HYVAN MYYJAN OMINAISUUDET

Loppujen lopuksi me olemme kaikki myyjia. Kaikki vaikuttaminen on myymistéa. Se, miten hyvia
myyjid olemme, maardd enemman eldAmamme rajoista kuin uskommekaan (Sarasvuo & Jarla
1998, 7). Kyky myyda hyvin on arvokas ihmissuhdetaito. Kaikki kaupat perustuvat suhteisiin ja
suhteet luottamukseen. Luottamus on yksi tarkeimmista ihmisten valilla vallitsevista siteista.
Myyminen on paljon muutakin kuin myyntimiehen ja ostajan valista sanailua neuvottelupéydan
molemmin puolin. Kasvattaminen, johtaminen, palvelu ja tiimityd esimerkiksi ovat kaikki
myymista. Johtajat myyvét ideoitaan alaisilleen, tiimien véalilla myydéan ideoita toisille, aidit ja
isat myyvat omaa arvomaailmaansa lapsilleen. Onko vanhempien myyntityd epdonnistunut, kun
lapsesta kasvaa rikollinen? Kaikkien tulisi hioa omia henkilokohtaisia myyntitaitojaan jossain

vaiheessa elamaansa.

Hyva myyja on kuin kalastaja. Han tulee rantatérmalle, tutkii joen, ottaa hiekkaa pohjasta,
katsoo, mitd 6tokdita siella on ja valitsee syoéttinsd sen mukaan (Hakala & Michelsson 2009,
163). Hyva myyja tekee ensisijaisesti paljon méaaraa, laatua unohtamatta. Hyva myyja viettda
aikaansa siis asiakkaan luona, mielelldédn yli 70 % tydajasta (Sarasvuo & Jarla 1998).
Menestyva myyja on asiakaspalvelun ammattilainen ja ottaa huomioon asiakkaansa, ei vain
myyntiprosessin aikana, vaan myos sen jalkeen. Myyja myos viestii houkuttelevasti asiakasta
kohden niin myyntitilanteessa, kuin sen ulkopuolellakin. Hyva myyja on paattavainen, luotettava
ja aloitekykyinen (Vuorio 2008, 113-117). Menestyva myyntiammattilainen on siis normaali,

sivistynyt ja toiset huomioon ottava ihminen.

Myyntiammattilainen kohdentaa energiansa oikeisiin asioihin. Han ei uhraa aikaa asioihin, joista
han ei voi paattdd ja joihin hédn ei voi vaikuttaa. Loistava myyntimies ohjaa energiansa
tilanteisiin, jotka ovat hanen vallassaan ja hallinnassaan. Han pitaa itsestadan huolta, jotta voisi
pitdd huolta myds asiakkaistaan. Hyva myyja ymmartaa, ettad jotain saadakseen hanen pitaa
ensin antaa itsestdan. Hyva myyja haluaa palvella. Myynnin asiantuntija suuntaa asenteensa
oikein. Han ei kayta konditionaalia, eikd selittele. Hanelle myynti tarkoittaa sitoutumista,
onnistumista ja haasteita. Hanella on terve suhde sanaan "ei”. Myynnin erikoisosaaja arvostaa
asiakasta yli kaiken, kytkee asiakkaan tunteen mukaan ostotapahtumaan ja ymmartaa

kehityksen merkityksen, jotta voisi palvella asiakkaitaan paremmin. (Vuorio 2008, 136-140.)

2.1 Myyjan 7 kuolemansyntia

Huono myyja pelkdd uusia kontakteja. Han on liian ujo ottamaan puhelimen kéateensa ja
soittamaan potentiaaliselle asiakkaalle. Myyja saattaa olla myds laiska, eikd halua tehda
asiakaskaynteja. Tallainen myyja pelkdd asiakkaan kieltdytymistd, eikd née sita
oppimiskokemuksena. Huonolle myyjalle vahankin on paljon, ainakaan asiakas ei sanonut "ei”.
Huono asiakaspalvelija jattdd asiakkaan yksin. Asiakkaaseen ei pidetd yhteyttd, eikd hé&nen
kuulumisiaan kyselld. Yleensa tallainen myyja menettaa tdman asiakkaan seuraavan kaupan

jollekin toiselle myyijalle. (Sarasvuo & Jarla 1998, 142.)
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Huono myyja painostaa asiakasta vaarassa kohdassa. Han saattaa vaatia asiakasta tekemaéan
ostopaatoksen ilman, ettd asiakas on saanut esittdd epailynsa tuotetta tai palvelua kohtaan.
Toisaalta huono myyja saattaa odottaa liian kauan asiakkaan ostopaatdsta. Parin kuukauden
jalkeen myyja soittaa asiakkaalle ja kysyy tehdadanké kauppaa. Asiakas on jo ostanut joltain
toiselta myyjalta. Hyvalla myyjalla ei ole yllamainittuja ongelmia. (Trainers’ House 2009.) Jari
Sarasvuo on laatinut 7 kohdan listan, missd hén erittelee myyntiammattilaisten véhemman

mairittelevia ominaisuuksia.
Sarasvuon mukaan 7 myyjan kuolemansyntié ovat:

1. Pelkuruus
e Ei uskalleta pyytaa kauppaa. Torjunnan pelkdaminen ja suhde sanaan ei.
2. Ujous
e Liian vahan kontakteja
e Kasvavassa tarjonnassa kaupan saamiseen tarvitaan jopa 15 erilaista kontaktia
aiemman 4-5 sijaan.
3. Vitkastelu
e Hidastellaan kaupan paattamista odoteltaessa. Asiakkaaseen on oltava
aktiivisesti yhteydessa
e Time Kkills deals
4. Vahaan tyytyminen
e Eiarvosteta lisamyyntia
e Asiakas on herkimmillaan ostopaatdksen tehtydan ja suojaus on matalalla
e Kokonaisratkaisujen myynti ja kaupan keskikoko
5. Hylkdaminen
e Yhteydenpito asiakkaaseen kun kauppa on tehty
e Jarkiperusteiden esittaminen asiakkaalle hdnen tunnepohjaisen paatoksen
jalkeen
6. Karsimattdmyys
e Asiakasta ei kuunnella, vaan painostetaan
e Eiodoteta asiakkaan paatoksia tapaamista sovittaessa tai kysyttdesséa kaupan
paattamista
e Halutaan tehda kaupat heti, eika esim. kunnioiteta asiakkaan toivomusta edeta
hitaammin
7. Laiskuus
e Liian vahan asiakaskaynteja

e Liian vahan maaraa ja laatua

(Sarasvuo & Jarla 1998, 142-143.)
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3 MYYNTIPROSESSI

Seuraavaksi kasittelen myyntiprosessin teoreettista viitekehysté eri ndkokulmista. Tutkimukseni
onnistumisen kannalta on ratkaisevan tarkedd ymmartaa myyntiprosessin teoreettinen kulku ja
tarkoitus.  Myyntiprosessi  tarkoittaa  myyntihankkeen prosessinomaista  vaiheistusta
kiinnostuksen herattdmisesta, tarpeiden maarittamisestd ja yhteisen tavoitteen sopimisesta

neuvotteluiden kautta sopimukseen (Laine 2008, 29).

Kaikki myyjayrityksen osapuolet hy6tyvat systemaattisesta tavasta myyda. Prosessin eri osia on
helpompi johtaa, arvioida ja toteuttaa, kun jokainen prosessissa mukana oleva tietda
ennakkoon, mitd tuleman pitdd. Myyjdlle prosessin ymméartaminen mahdollistaa
valmistautumisen tulevaan ja luovuuden kayttdmisen myyntitilanteessa. Huolimatta
suunnitelmallisuudesta, innovatiivisen otteen kayttaminen asiakkaan kanssa kaytavissa
vuorovaikutustilanteissa on todellakin mahdollista. Myynnin vaiheiden suunnitteleminen ei
tarkoita, ettd myyntiprosessista katoaisi yllattavyys ja muokattavuus. (Eades 2003, 31.)

Kuvassa 1 olen esittanyt myyntiprosessin rautalankamallin.

Kuva 1. Myyntiprosessin perusosat

Kaupat
‘ Tarjoukset

Tapaamiset

[ )
Tapaamisten sopiminen
(]
Asiakasvalinta

3.1 Myyntiprosessiajattelun ratkaisevat hyddyt ja haasteet

Myynnin ajatteleminen prosessina mahdollistaa yrityksen myyijille paremmat mahdollisuudet
onnistua myyntitilanteissa. Myyjat ovat valmistautuneempia tapaamisiin, mika lisdéd myynnin
tehokkuutta. Lapindkyva myyntiprosessi helpottaa myds asiakkaan ostoprosessin seuraamista.
Asiakkaan on helpompi perustella harkinnassa oleva hankinta oman yrityksensé johdolle, kun
asiakkaalla on taysi ymmarrys myyntiprosessin vaiheista. Myyja siis noudattaa

asiakasyritykseen pdin lapinakyvaa mallia. (Laine 2008, 44.)

Systemaattisesta myyntitavasta on mahdollista tehdd kilpailuetu. Kommunikaation
nopeutuminen seka yrityksen ettd asiakkaan suuntaan helpottaa myymistd. Liséksi
myyntiprosessiajattelu on loistava apuvéline myyntijohdolle. Myyntiprosessia kehittamalla on

mahdollista luoda kunnon mittarit myyntitoiminnan onnistumiselle. Mittarit voivat liittya esim.
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myynnin seuraamiseen tai laatujarjestelmiin. Prosessinomaista ajattelua hyddyntamalla voidaan
kasvattaa kaupan keskikokoa. Lisaksi silla usein saadaan eliminoitua tuottamattomat
ikuisuusprojektit. Kehittyvassd  myyntiorganisaatiossa  myyntiprosessiajattelu antaa
mahdollisuuden palautekeskustelujen kaymiselle ja toimintatapojen kehittamiselle. (Eades
2003, 32-33, Laine 2008, 45)

Myynnin suurimmat haasteet liittyvat yleensé myyjan ja asiakkaan valiseen kommunikaatioon.
Asiakas saattaa olla eri mieltd myyjan kanssa hankkeen tavoitteista ja hytdyista, tai ei vain
muuten ymmarrd, miksi hénen pitdisi ostaa. Tarvekartoituksen onnistuminen on myyjan
kannalta avainasemassa. Ellei myyja onnistu tarvekartoituksessaan, asiakkaalle ei
todennakoisesti herda nakemysta siitd, miksi hanen tulisi jatkaa ostoprosessiaan. (Laine 2008,
54.)

Ep&onnistuminen myyntiprosessissa saattaa johtua myds siita, ettd myyja keskustelee taysin
vaarien henkildiden kanssa. Yleensad tassd tapauksessa myyjd on unohtanut tavata jonkun
asiakasyrityksen avainhenkilon. Useimmiten tama henkild on asiakasyrityksen sisainen
luottohenkild eli sisallon myyja. Tama voi johtaa esimerkiksi siihen, etté budjettiin varatut rahat
osoitetaan jollekin toiselle myyijalle tai hankkeelle. Mikali asiakkaalle ei kyeta esittamaan
projektin hyotyja kaytdnnossa, asiakkaalle jaa epdilys tulevaisuudesta, jonka seurauksena
paatdkset venyvat. Tallbin asiakas saattaa lopuksi ostaa jotain, mutta usein huomattavasti alle

myyjan asettaman hinnan tai laajuuden. (Laine 2008, 55.)

Myyntiprosessia noudatettaessa on tarkedd muistaa, ettd myds asiakkaan ostoprosessin on
edettdvd samassa tahdissa (Laine 2008, 68). Asiakaskeskeinen myyja osaa nayttaa tietd ja
talléin ostajalla on mahdollisuus varautua omassa organisaatiossa tarvittaviin muutoksiin, jos
kauppoihin ollaan paatymassa. Myyntiprosessi on ostoprosessin peilikuva. Ostaja saadaan
sitoutumaan prosessiin vain, jos hanen kanssaan juostaan samaa tahtia. Kaikkien

myyntiprosessin osien lopullisena paaméaarana tulisi olla kaupan synnyttaminen.
Myyntiprosessin tavoitteet myyjan kannalta:

Saada oikea paattaja kiinni
Saada oikean paattajan huomio

Saada aikaan kiinnostus myyjaan ja myéhemmin asiaan

A

Paasta kartoitukseen ja tayttda kartoituksen tarkoitus, eli vuorovaikutus ja kontaktin
syventaminen

5. Saada tietoa asiakkaan tarpeista ja haluista vuorovaikutuksen avulla ostohalun
herattamiseksi

Saada ostohalu syntyméaan

Ohjata asiakas tekemaan kylla-paéatos

8. Vieda asiat loppuun, eli varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys ostopaatosta kohtaan

(Vuorio 2008 55-56.)
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3.2 Motivointi ja tavoitteet ovat prosessin rakennuspalikoita

Myyntiprosessissa onnistuminen edellyttdd, ettd myyntitoimintaa tukevat perusasiat ovat
kunnossa. Kaksi karkipddssa olevaa tukipilaria ovat tavoitteiden asettaminen ja motivointi.
Motivaatiota ei voi synnyttdd noin vain. Johtohenkildiden tehtavana on motivoida tydntekijoita.
(Niermeyer & Seyffert 2002, 61). Toisaalta henkildstbn on my0s osattava ammentaa

motivaatiota tyostaan.

Motivointi tulisi hoitaa yrityksen etu edelld, yksittiista tyontekijdd unohtamatta. Tarkeinta on
huomata, ettd erilaiset persoonat reagoivat eri tavoilla eri motivointikeinoihin. Onnistunut
motivointi johtaa siihen, etta tydntekija haluaa saavuttaa tavoitteet ja on valmis tekemaan
kaikkensa niiden eteen. Yhtena motivoinnin osa-alueena voidaan siis pitda suoritusmittareita ja
palkitsemista. Hyvasta tydsuorituksesta tulee saada palkinto ja mittaamisen avulla nahdaan
suoritusten taso. (Viitala 2007, 132-139.)

Jos motivointi perustuu palkitsemisstrategiaan, yrityksen taytyy olla perilla siita, miten ja miksi
halutaan palkita. Palkitsemisjarjestelman taytyy olla tuottava seka yritykselle etta henkilostolle.
Palkitsemisjarjestelmasta puhuttaessa ajatukset siirtyvat nopeasti rahaan. Rahan ei kuitenkaan
aina tarvitse olla paapalkintona. Palkinto voi olla jotain muutakin, kuten eteneminen tyduralla.
Raha ei muutenkaan saa olla ainut motivointikeino tavoitteiden saavuttamiseksi. (Viitala 2007,
150-162.)

Tavoitesopimusmotivoinnissa tavoitteet sovitaan yhdessa tyontekijoiden ja esimiesten valilla.
Tama on osoittautunut erittdin motivoivaksi jarjestelmaksi. Tama jarjestelma lisda johtajien ja
heidan alaisiensa valista keskustelua ja mahdollistaa kunnollisen palautejarjestelmén luomisen.
Esimiesten kiinnostus alaisiaan kohtaan on oltava aitoa ja vilpitonta. Ihmiset huomaavat helposti
keinotekoisen otteen. Motivoinnin kannalta paras tilanne olisi, ettd tydntekijat saataisiin
tekemé&an itsensa kanssa sopimus jonkin asian suorittamisesta. Paras motivaatio syntyy sisalta
pain. Ulkoinen motivaatio, kuten raha jaksaa yleensa kiinnostaa vain tiettyyn pisteeseen asti.
(Niermeyer & Seyffert 2002, 86—-93, Leskeld 2001, 42—45.)

3.3 Nakdkulmana myynnin portaat

Pauli Vuorio on luonut myyntiprosessista mielenkiintoisen myynnin portaat —teorian, joka on
helposti ymmarrettava rautalankamalli myynnin osa-alueista. Tama Vuorion esittama nakemys

otettiin toiseksi nakokulmaksi opinnaytetydn myyntiprosessin teorian ymmartamiseksi.

Riippumatta siitd, millaista myyntia yritys toteuttaa, on ehdottoman tarkeda ymmartaa yrityksen
myyntitoimintaan liittyvd myyntiprosessi. Tasokas ja mitattava myynti perustuu toimivaksi
testatun myyntiprosessin noudattamiseen. Nain on mahdollista valttad suurimmat myynnin
sudenkuopat. Pahimmillaan myyja voi sortua kdyméaén asiakkaan kanssa monologin, jossa han

panostaa ainoastaan oman tuotteensa tai palvelunsa esittelyyn ja kehumiseen, eikd muista
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ottaa asiakasta huomioon. (Vuorio 2008, 40). Myyjan tavoitteiden saavuttamisen kannalta
tarkeintd on noudattaa myynnin portaita eli myyntiprosessin vaiheita suunnitelmallisesti
oikeassa jarjestyksessa. Kuitenkin pitdd muistaa, ettd myyjan tulee hallita toimintamallia, eika

toimintamallin myyjad. Pauli Vuorion luoma prosessimalli jakaa myynnin kuuteen portaaseen

(kuva 2).

Myynnin portaat lyhyesti, (Vuorio 2008):

1. Aloitus (Esittely)

Kerrotaan kuka ja mista
Asiakkaan huomion

aikaansaaminen

Kerrotaan aihealue, minka takia
Apuporras

Kiinnostuksen lisdéaminen

3. Kartoitus

Asiakkaasta otetaan selville
kaikki oleellinen

Oleellisen kriteerina on tavoite

4. Tuote-esittely

Ostohalun nostattaminen

5. Tarjous

Ostohalun nostattaminen
Toiminnan aikaansaaminen

Kaupan paatos

6. Kertaus

7. ldea

Kerrataan myyntiehdot
Miksi asiakas osti, mika on hyoty.
Varmistetaan, etta asiakas

ymmartda kaupan syntyneen

Kulkee myyntitapahtuman mukana
kartoituksesta lahtien

Syy, jonka takia asiakas ostaa

Kuva 2. Myynnin portaat (Vuorio 2008)

Aloitus \

Kartoitus

Tuote-

esittely

Tarjous

Kertaus
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3.3.1 Myynnin portaiden selitykset

Kasittelen seuraavaksi myynnin portaita hieman syvemmin. Pohdinnassa on mukana myds
muiden kirjoittajien lahteita yhdistettynd Vuorion nakemyksiin. Pyrin hakemaan vastaavuuksia
alan ammattilaisten kesken liittyen myynnin portaat —ajattelutapaan. Monet myyntiprosessia
tutkineet asiantuntijat esittavat vastaavuuksia Vuorion teoriaan. Kukaan ei kuitenkaan miella

myyntia taysin porrasmaiseksi, kuten Vuorio on asian esittanyt.

Aloitus ja silta

Myynnin ensimmaiset kaksi porrasta kuuluvat kontaktivaihneeseen. Tama tapahtuu nykypaivana
useimmiten puhelimitse tai joskus s&hkopostilla. Aloituksessa ehdottoman tarkedd on
mielenkiintoisen tarinan viestiminen asiakkaalle. Asiakkaan tulee kiinnostua tuotteesta tai
palvelusta heti alkuminuuttien jalkeen. (Vuorio 2008, 43.) Tahan vaaditaan taustatydta. On
selvitettdva, mika asiakasta kiinnostaa. Usein pelkkd Internet —sivuilla vierailu riittaa. Sivuilta
nakee asiakkaan toimialan, mahdolliset referenssit ja muuta tarkeaa taustatietoa, jota myyja voi
kayttda hyvakseen myyntitapaamisessa. Jos myyntitarina on luotu hyvin, sitd on mahdollista
kayttdd useampien asiakkaiden kanssa ja talloin taustatydén voi tehdd vasta tapaamista

valmisteltaessa. (Laine 2008, 85.)

Tarina voidaan mieltdd myynnin portaissa sillaksi. Siind myyja kertoo miksi hénet kannattaa
tavata. Tassa vaiheessa kerrotaan vain aihealue, mutta valtetdan tuote-esittelyyn menemista.
Prosessin tulee edistyd askel kerrallaan ja suunnitelmallisesti. Portaissa ei saa hyppid yli.
Tapaamisen tarkoituksena ei voi olla "koska min& myyn...”, tai "ostatko traktorin?”. Talla tavalla

myyja pelottaisi asiakkaan varmuudella karkuun. (Vuorio 2008, 44.)

Kartoitus

Tassa vaiheessa ollaan jo toivottavasti asiakkaan kanssa kasvokkain. Puhelimessa tapahtuva
kartoitus ja asiakkaiden tarpeiden maarittdminen jaavat yleensa hyvin pintapuoliseksi, eika
rittdvaa informaatiota saada myyntineuvottelun viemiseksi eteenpain. Toki nykyaankin I6ytyy
yrityksia, jotka perustavat B2B -myyntitoimintansa puhelinmyyntiin. Kartoituksessa on tarkeaa,
ettd kaytetdaan avoimia kysymyksia ja valtetdan kysymyksia, joihin voi vastata yhdella sanalla.
Tavoitteena on ehdottomasti oltava vuorovaikutuskeskusteluun paaseminen asiakkaan kanssa.
(Vuorio 2008, 46.)

Tuote- esittely

Tuote-esittelyd voidaan sanoa my6s perusteluvaiheeksi. Tassa vaiheessa asiakkaalle kerrotaan
faktat ja kerrotaan, miten tuote voisi ratkaista asiakkaan ongelman. Voidaan sanoa, etta niin
sanottu laakarintyd on tassa vaiheessa tehty. Polvet on koputeltu vasaralla, keuhkot tutkittu
stetoskoopilla ja nyt paastaan esittamaan hoitokeinoa asiakkaan vaivoihin. Erdan
myyntikonsultin mukaan paras kirja asiakaslahtdiseen myyntitydhon on laékéareille suunnattu

teos "Hoidon tarpeen maaritys” (Trainers’ House 2009). Nykypaivan myyntityd on asiakkaan
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kanssa vuorovaikutuksessa tapahtuvaa toimintaa ja asiakkaan tarpeiden ja halujen
tyydyttamista. Tama onnistuu ainoastaan silloin, jos myyja oikeasti ymmartaa ja kuuntelee
asiakasta ennen ja jalkeen tuote-esittelyn. Esittelystd ei saa missaan vaiheessa tehda

tuoteoksennusta. Kaikkea ei tarvitse kertoa kerralla. (Vuorio 2008, 47.)

Tarjous

Tarjous kuuluu ensimmaiseen osaan paattsvaihetta. Tarjouksessa hinta jaetaan osiin ja asiat
yksinkertaistetaan. Voidaan kayttaa voileipatekniikkaa eli hyoty-hinta-hyoty. Talldin asiakkaan
huomio saadaan kiinnittymaan niihin asioihin, jotka ovat tuotteessa tai palvelussa héanelle
tarkeitd. Hintaa ei pidad ilmoittaa kissankokoisilla kirjaimilla, vaan sopivasti osana muuta
kokonaisuutta. Jo tdssa kohtaa on hyva varmistaa, etta asiakas tietdd, mita ostaa. Tarjousta ei
siis saa tehda liian monimutkaiseksi. (Vuorio 2008, Hakala & Michelsson 2009, 37.)

Kertaus

Kertauksella varmistetaan, ettéd asiakas ja myyja ovat 100-prosenttisesti samaa mielta siita, etta
kauppa on tehty (Vuorio 2008, 49). Selvitetdan, ettei asiakkaalle jaa mitdan kysyttavaa ja
voidaan siirtya toimitusprosessiin. Tassa vaiheessa on myds tarkedd, ettd kaikki tarvittavat
henkildt ostajan puolelta on saatu kytketyksi prosessiin mukaan. Tama véhentd& ongelmia
jatkossa. My6hemmin ei tarvitse etsia henkil6itd, joita olisikin tarvittu kuulemaan esim. teknisia
yksityiskohtia. Kaiken kaikkiaan varmistetaan, etta ostajalla on taysi ymmarrys siitd, mita ollaan
tekemassa ja jo tehty. Ostajat osaavat kysya vain niitd asioita, jotka he tuntevat ja ymmartavat.
Myyjan on siis aktiivisesti selitettava tarkeat aspektit tehtavasta sopimuksesta ja varmistettava,
ettd asiakas on ymmartanyt ne. (Laine 2008, 185-186.)

Idea

Idea on myyntia kannatteleva voima, joka tulee olla huomioituna koko myyntiprosessin ajan.
Idea on kyettdvd viestimddn asiakkaalle tdman mielenkiinto heréttden. Asiakkaan on
kiinnostuttava ideasta niin paljon, ettei han halua paastaa siité irti. Asiakkaan on haluttava idea
itselleen, maksoi mitd maksoi. ldeaa varten on tarkeda tietdd asiakkaan tarve. Idea on syy,
jonka takia asiakas ostaa. Kartoitusvaiheessa on siis tdrkeda maarittaa tarve ja syy siihen, miksi
asiakas voisi olla valmis ostamaan tuotteen tai palvelun. Idea on oltava sellainen, ettei asiakas
ole ajatellutkaan, miten hyvad se hanen liiketoiminnalleen voisi tehda. On ly6tava asiakas
allikalla tarjoamalla jotain sellaista, mitd han ei uskonut ennen myyntiprosessin aloittamista

olevan olemassakaan. (Vuorio 2008, 51-52, Hakala & Michelsson 2009.)

Myyntiprosessia ei pida yrittdd saada vakisin toimivaksi. Myynnin portaiden tulisikin
enimmakseen olla filosofia, eikd liian kaavamainen tai teoreettinen. Prosessia on pystyttéava
kehittamdan ja muuttamaan aikojen muuttuessa. Varsinkin talouden nakymien ollessa
laskusuunnassa on heréttava ajattelemaan, mita asiakas oikeasti juuri nyt haluaa. Myynnin
prosessien tulee olla talldin muokattavissa. Harvalla toimialalla myyntia voi harjoittaa samalla

tavalla seka talouden nousu-, etta laskusuunnassa.
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3.4 Myyntiprosessi alkaa tarinan luomisesta

Seuraavaksi ryhdytdan kasittelemaan myyntiprosessia tarkemmin ja otetaan kantaa syvemmalle
meneviin myyntiprosessin osiin, kayttamalla hyvaksi laajempaa ldhdepohjaa. Myyminen on
tarinan kertomista. llman hyvaa tarinaa myyjasta tulee tylsd ja mitddnsanomaton asiakkaan
silmissa. Tylsdd myyjaa ei jaksa kuunnella puhelimessa, saati sitten kasvokkain. Hyva tarina
kantaa myyntiprosessin alusta loppuun ja muokkautuu siina valilla tarpeen mukaan. (Trainers’
House 2009.)Tamén laajemman myyntiprosessin teoriandkékulman aluksi otetaan kantaa
myyntitarinan luomiseen. Houkuttelevan puhelintarinan luomista painotetaan erityisesti siksi,
ettd melkein kaikki uusasiakashankinta ldhtee ensimmaéisen asiakaskontaktin ottamisella

puhelimitse.

Ennen soittoa asiakkaalle ja tapaamisen sopimista on luotava asiakaskohtainen kiinnostava
tarina, jota kaytetddn jo puhelinkeskustelun aikana. Tarinan luomisessa on asetuttava
asiakkaan asemaan ja mietittdvd, mik& tata voisi kiinnostaa, miten asiakasta voisi auttaa,
millaisia ongelmia hanella olisi ja miksi myyjé voisi auttaa juuri ndissé ongelmissa? Jotkut voivat
ajatella valmiiksi valmistellun tarinan, myyntipuheen, olevan amatddrien keino keskustella
asiakkaan kanssa. Nain ei kuitenkaan todellakaan ole. Kirjallisesti luotu tarinarunko on
luvallinen lunttilappu, joka saattaa usein olla puhelinkeskustelun onnistumisen kannalta
ratkaisevassa asemassa. Tarinan pitda kuulostaa luonnolliselta ja sen tulee sopia omaan
suuhun. Suoraan paperista tai esitteestd luettuna se saattaa kuulostaa hirvealta
mongerrukselta. (Vuorio 2008, 130-131.)

Ensimmaisenad tarina tulisi luoda puhelinkeskustelua ajatellen. Puhelinkeskusteluun luotu tarina
voidaan mydhemmassa vaiheessa muokata myds tapaamiseen sopivaksi. Tarkeda on, etta
puhelimessa kerrottu myyntitarina kohtaa tapaamisessa esitetyt asiat. Tarinan ja puhelun
suunnittelussa asiakaslahtoista lahestymista voidaan suunnitella miettimalla esimerkiksi alla
listattuja asioita. Puhelinkeskustelu synnyttdd yleensd myyntitapaamisen potentiaalisen

asiakkaan kanssa, mikali listattuja kohtia on mietitty tarinan luonnin aikana.
Puhelintarinan luomisen tarkeimmat aspektit:

e Annetaan rohkea lupaus asiakkaan auttamisesta

e Myydaan myyntikeskustelua, ei tuotetta

e Myydaéan tapaaminen asiakkaalle tarkeana. Poikkeavat asiakashyddyt

e Huomioidaan mahdolliset vastavaitteet

e Miten luodaan tarve asiakkaalle, vaikka han ei ole aikaisemmin edes ajatellut asiaa?

e Hyva Fiilis. Asiakkaan tulee olla paremmalla tuulella puhelun paatyttya kuin han oli
puhelun alkaessa

e Referenssit ja konkreettisuus

¢ Kilpailijoista poikkeavuus.

e Oikea kesto n. 2-3 minuuttia
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e Puhelu on selkea ja tauotettu
(Vuorio 2008, 42-45, Hakala & Michelsson 2009, 105.)

Tarkeintd on miettia vastausta kysymykseen, "miten heratan asiakkaan kiinnostuksen?”.
Ainoastaan kiinnostavat myyjat onnistuvat. Parhaassa tilanteessa myyja pystyy jo tarinassa
tekemé&én asiakkaan vastavaitteet merkityksettomiksi ja luomaan asiakkaalle tarpeen tavata.
Loistavan tarinan ansiosta asiakas voi ottaa tapaamiseen mukaan useampia ihmisia, jolloin
yrityksen kiinnostus myyjan tarjoamaa tuotetta tai palvelua kohtaan syvenee. Talléin myos
saadaan enemman asiakkaan edustajia kytkeytym&an myyntiprosessiin, mika on erittain
tarkedd. (Eades 2007, 90-91, Laine 2008, 88.)

Monet myyjat eivdt ymmarrd, ettd puhelinsoiton tarkein tavoite itse asiassa on asiakkaan
saaminen paremmalle tuulelle. TAmé& on ensiarvoisen tarkedéd myyjan tulevaisuuden kannalta,
sanoo asiakas sitten kylla tai ei ehdotetulle tapaamiselle. Kun asiakas saadaan hyvalle tuulelle
ja myyjan asia on kiinnostava, muistaa asiakas taméan myd®s tapaamisessa, jolloin paastaan
luomaan luottamusta tehokkaammin. Myyjan asenne asiakkaan sanoessa Ei, maarittaa pitkalti
voidaanko asiakkaaseen olla myohemmin yhteydessa. Jos myyjalla on terve asenne, eikd han
kavahda kieltévid vastauksia, on hénella mahdollisuus saada asiakas hyvalle tuulelle ja taten
helpottaa tulevaa yhteydenpitoa. N&ma kaikki asiat on muistettava myds tarinaa
suunniteltaessa. (Trainers’ House 2009, Hakala & Michelsson 2009, 109-111.)

Jos tarinan luomiseen kayttaa tarpeeksi aikaa ja vaivaa, on siitd mahdollista tehda niin hyva,
ettd sitd voi kayttdd useimpien uusien asiakkaiden kontaktointiin. Talldin tarkemman
tutustumisen asiakkaaseen voi jattdd vasta tapaamisen suunnitteluun. Hyvéa tarina saastaa
paljon vaivaa, koska talloin myyjan ei tarvitse kayttaa ylimaéaraista aikaa sellaisiin asiakkaisiin,

jotka sanovat jo puhelimessa ei. (Trainers’ House 2009.)

3.5 Prospektointi

Prospektointi eli ostopotentiaalisten asiakkaiden Idytdminen on ensimmainen vaihe, kun
myyntiprosessia lahdetéén toteuttamaan kaytanndssa. Ennen téatéd on mietitty prosessin kulku ja
viety se teoreettisesti |api. Perusteet ovat siis kunnossa ja varsinainen myyntityd alkaa
asiakkaiden eli liidien loytamisella. 1990-luvun alkuun saakka kaytiin kauppaa myyjan ehdoilla
ja kaupankaynti oli pitkalti tilausten vastaanottamista. Tallgin elettin myds kohdentamattoman
massamarkkinoinnin kulta-aikaa, jolloin tuotteen tai palvelun réataléinti asiakkaan tarpeisiin oli
kaytanndssa olematonta. Monet myyjat eivat edes tienneet, ketd ovat menossa tapaamaan ja
parhaimmillaankin tehtiin vain niin sanottu kylma soitto tai kaynti, eli mahdolliselle asiakkaalle
pyrittiin myymaan tuotetta tai palvelua ilman sen kummempaa ennakkovaroitusta. (Sarasvuo &
Jarla 1998, 34-36.)

Nykypéivan myynnissé ja markkinoinnissa on tapahtunut paljon muutosta 90-lukuun verrattuna.

Prospektointiin kaytetddn enemman aikaa. Myyjat eivat halua kuluttaa aikaansa turhaan, koska
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aika todellakin on rahaa. Pddosassa ei ole enda tuote, vaan on tehtava oikeaa myyntity6ta ja
kasvokkain tapahtuvaa viestintdd, jos tahtoo parjatd myyntirintamalla. Yritysten siirtyminen
tilausten vastaanottajista markkinoilla aktiivisesti osto- ja myyntitoimintaa harjoittaviksi toimijoiksi
on vaatinut muutoksia jo myyntiprosessin alkuun. Nykyaan on luotava kysyntda ja tehtava
kilpailu merkityksettomaksi. On paastava niin sanotulle siniselle merelle, tilanteeseen, jossa
tuotetta tai palvelua myyva yritys voi itse sanella ehdot ennen kuin kilpaileva yritys kopioi
myytéavan tuotteen, palvelun tai myyntitavan. Tallainen tilanne on mahdollinen vain
laadukkaiden liidien kautta. (Kim & Mauborgne 2005.)

Parhaimmat prospektit I0ydetddn yleensa yrityksen omien myynnista vastaavien henkildiden
kautta. Myds Internet ja lehdet auttavat téassa ty6ssa paljon. Erilaiset uutiset, nimitykset ja
artikkelit siséltavat paljon tietoa, jota myyja voi kayttda hyvakseen, kun han miettii potentiaalisia
ostavia asiakkaita. Mediahaku on siis todella tarkedssd asemassa. Yleensa tallaisella tydlla
|oydetaén juuri sellaiset asiakkaat, joilla on akuutti tarve myytavélle tuotteelle tai palvelulle.
Myynnin konsultointia tekeva henkild saattaisi esimerkiksi lukea artikkelin, jossa kerrotaan
jonkin yrityksen myynnin laskeneen. Tama olisi selva liidi ja talldin myyjan tulisi ottaa nopeasti
yhteytta vaikeuksissa olevaan yritykseen ja kertoa uusista ideoista, joita hanelld on tarjota
vaikeuksissa olevan yrityksen myynnin edistamiseksi. Tallaisilla tiedoilla myyjan olisi
suhteellisen helppo lahted sopimaan tapaamista yrityksen myynnistd vastaavien paattajien
kanssa. (Vuorio 2008, 136, Laine 2008, 82-83, Raphel & Raphel 1995, 19-21.)

Monet myyjayritykset eivat osaa tai halua kuluttaa aikaansa prospektointiin ja liidien
hankkimiseen uusasiakashankinnassa. Talléin kontaktien saamiseen ja tapaamisten
sopimiseen yritysten paattajien kanssa kaytetaan buukkausfirmoja. Buukkausfirmat hakevat
tietokannoista tavoiteltavien yritysten pdaattajien nimilistat kasiinsd ja ottavat ensikontaktin
asiakkaaseen. Tama on uusi muoto massamarkkinoinnista, joka kasvattaa suosiotaan nopeasti.
Tallaisessa tilanteessa myyjayrityksella on riski tarinan ja sovittujen tapaamisten laadusta.
Myyjan mennessa tapaamaan potentiaalista asiakasta taytyy hanen olla tietoinen siit4,
minké&laisella tarinalla tapaaminen on sovittu. Jos myyntipuhe ja puhelimessa kerrottu tarina

eivat kohtaa, saattaa luottamuksen rakentaminen jd&da hataralle pohjalle. (Laine 2008, 86-91.)

Tarkeaa tulevan myyntikeskustelun ja -tapaamisen kannalta on ymmartad, etta
asiakasyrityksesta 16ytyy yleensa neljaa eri inmistyyppia. Nama tyypit ovat hyvaksyja, paattaja,
vaikuttaja ja kayttaja eli tekija. Asiakasvalinnassa myyjan kannattaa muistaa, ettd han paasee
nopeimmin haluamaansa lopputulokseen, jos myyji hakee kontaktin jokaisesta ryhmésta.
Talloin valtytdan ikavilta yllatyksiltd. Varsinkin kun puhutaan isommista yrityksistd, riski
hankkeen kaatumiseen on suuri, jos asiasta keskustellaan vain yhden ihmisen kanssa.
Keskimaéarin myyja tavoittaa puolet tai jopa vain kolmasosan p&aattdjista, jotka vaikuttavat
ostopaatokseen. Prospektointivaihneessa tehtéava asiakasyrityksen kartoitus on siis erittain
tarkedssa asemassa. (Hakala & Michelsson 2009 153, 103-106, Laine 2008, 169.)
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Asiakkaiden valinnassa mietittavia asioita:

o Miksi asiakas ylipaaténsa ja lopulta ostaa? Tarkeimmat ostokriteerit

e Mika innostaisi asiakasta ostamaan, mutta on valitettavasti mahdotonta?

o Ketka ovat olleet asiakkaitamme tahan asti?

o Millaiset yritykset ovat luottaneet meihin eniten aikaisemmin?

o Ketké aikaisemmista asiakkaistamme ovat hydtyneet yhteistydstamme eniten?

e Missa on nykyisten asiakkaidemme kaltaisia asiakkaita?

o Ketké ostavat kilpailijalta ja miksi?

e Ketkd ovat mahdollisesti hiljaisesti tyytymattémia kilpailijan tuotteeseen tai palveluun?
(Sarasvuo & Jarla 1998 ,98-99, Raphel & Raphel 1995, 27-32.)

Asiakkaiden valinnassa ehk&apad tarkeimmaksi nousee kysymys, mik& innostaisi asiakasta
ostamaan, mutta on valitettavasti mahdotonta? Ne yritykset, jotka ylittavat taméan kuilun,
keksivat mahdottomaan ratkaisun ja osaavat viestid sen oikein asiakkaalle, ovat erittdin
vahvoilla. Yleensa talloin prospektienkin valinta helpottuu huomattavasti. Suuri potentiaali on
my0Os niissd asiakkaissa, jotka tarvitsevat tai kayttavat myyjayrityksen tarjoamia tuotteita tai
palveluita, mutta ovat yhteistydssa kilpailijoiden kanssa. He eivat ehka tieda myyjayrityksesta
tarpeeksi tai eivat usko sen toimintaan. Hinta tai ostamisen vaivalloisuus saattaa myds olla
esteend. Yleensa suurin syy on kuitenkin se, ettd myyja ei ole tehnyt tarpeeksi tyota téllaisten

asiakkaiden voittamiseen itselleen. (Sarasvuo & Jarla 1998 98-99.)

3.6 Tapaamisen sopiminen

Ensikontakti asiakkaaseen tulisi ottaa aina puhelimella, silla sdhkopostit hukkuvat bittivirtaan,
kirjeita tuskin kaytetaédn endad muualla kuin B2C-markkinoinnissa ja kylmat kaynnit yleensé vain
saavat asiakkaan tuntemaan olonsa vaivautuneeksi. Petteri Hakala tiivistdd ajatuksen

napakasti: "kylmat kaynnit ovat polynimurikauppiaiden hommaa” (Hakala & Michelsson 2009).

Ensikontaktin saamisessa tulee olla karsivallinen. Parinkymmenen puhelinsoiton jalkeen
seuraava saattaa johtaa tulokseen ja myyja saakin yhteyshenkildn kiinni. Monet myyjat
luovuttavat liian aikaisin ja jattavat esimerkiksi soittopyyntdja, jotka eivat ole tehokkaita tai
kohteliaita tapoja ensikontaktin hakemiseen. Myyja saattaa my6s tyytya liian vahaan ja yritysten
jalkeen ottaa kontaktin vain pikkupomoon ja sopia h&nen kanssaan tapaamisen. Tamakin on
vaara taktiikka kaupan onnistumisen kannalta. (Hakala & Michelsson 2009, 101-103, Laine
2008, 91.) Harva myyja ymmartaa, ettd myyntityd kuuluu lokeroon palveluammatit. On oikein,
ettd asiakas ei ota vastaan, jos myyja vain buukkaa myyntikayntia, eikd osaa myyda tapaamista
asiakkaalle tarkeana.
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3.6.1 Soiton suunnittelu ja puhelinmarkkinointi

Huomionarvoinen seikka soiton suunnittelussa ja asiakasvalinnassa on, ettd turhat kaynnit tulisi
saada minimiin. Myyja ei voi myyda, jos asiakas ei voi ostaa. Toki taitava myyja voi saada
tarvittavat tiedot puhelinkeskustelun aikana, mutta on tarkeda huomata asiakkaiden erot myos
liidien suunnitteluvaiheessa. Puhutaan kohteen tunnistamisesta, eli myyja valitsee asiakkaan ja
potentiaalin. Tapaamisissa oppii tuntemaan ihmisia, mutta kaynteja ei kannata tehda vain
omaksi ilokseen. (Hakala & Michelsson 2009, 136-137.) Tapaamisten perusteella tulisi saada
aikaiseksi kauppaa. Silti jokainen kaynti tarkoittaa oikeaan suuntaan menemisté ja yrittdmista.
Myyjan tapaama asiakas saattaa olla valmis ostamaan tulevaisuudessa, jos myyjd muuten

vakuutti hanet. Tarpeettomat kaynnit eivat saa tulla tuloksen tekemisen esteeksi.

Johtajien kiinni saaminen on vaikeaa. Esimerkiksi IT-Paattajan tavoittaminen vaatii hoin 6-8
soittoa. 50 %:n onnistumisprosentilla, jota voidaan pitdd minimiarvona, tdma tarkoittaa viitté
sovittua tapaamista 80 soittoyrityksesta (Hakala & Michelsson 2009, 165). Ahkeruus todellakin
palkitaan. Aikaa tdh&n menee helposti tyopaivan verran. Ajatellaan, etta paivasséa myyja tekee
2-3 kayntia. Paivan tydlla saadaan siis kalenteriin  kahden tyopaivan tapaamiset.
Asiakashankinnassa on mahdollista kayttdd apuna puhelinmarkkinointifirmoja, mutta
laadullisesti parhaimman tuloksen myyja saa soittamalla tapaamiset itse. Tama on kuitenkin

otettava huomioon ajankayton ja resurssien suunnittelussa.

Puhelimessa myyjén tulee ensin aina myyda itsensd, erityisesti oma persoonansa ja vielapa
niin, ettd asiakas voi samastua myyjadn. Seuraavaksi myyjan tulee myyda taas itsensa, talla
kertaa auktorisoiden, eli asiakas pitdd saada uskomaan myyjan kyvyt ja kokemuksen todeksi.
Taman jalkeen myyjan tulee myyda viela kerran itsensa, nyt edustamansa firma ja sen resurssit.
Viimeiseksi myyjan tulee myyda asiakkaan saama hyéty ja edut tapaamisesta. Jos kaikki nama
asiat toteutuvat, tapaaminen yleensa saadaan jarjestymaan. Toki asiakas on voinut jo ennen
puhelua paattaa, ettei han halua tavata ikind ketdan. Tallaisille asiakkaille hyvén idean
tarjoaminen on jo lahtokohtaisesti turhaa. He eivat usein ymmarra edes omaa, saati yrityksensa
parasta. (Sarasvuo & Jarla 1998, 91.)

Puhelintydssa ratkaisevassa asemassa on ehdottomasti maara. Mitd enemman myyja tekee
kontaktisoittoja, sitd tdydemmaksi han saa kalenterinsa buukattua. Ahkera myyja voittaa
yleensé laadullisesti paremman, mutta laiskan myyjan. Myynti on kuitenkin taitolaji.
Ratkaisevassa osassa ovat myyjan taidot, kuten kaikessa henkilokohtaisessa myynti- ja
markkinointitydssa. Puheluun ei voi lahted valmistautumatta. Laaduntarkkailun vélineena
voidaan pitdd onnistumisprosenttia, eli sitd kuinka monesta tavoitetusta prospektista saadaan
aikaan tapaaminen. Yleisesti ottaen yli 60 %:n onnistumisprosentti on hyva. Kauppojen méaéaraa
voidaan tietysti pitdd lopullisena laadun mittarina. (Vuorio 2008, Hakala & Michelsson 2009,
Laine 2008, 89.)



22170

Hyva puhelu on tarpeeksi lyhyt ja mielenkiintoinen. Se pureutuu juuri asiakkaan tarpeisiin ja
niiden tyydyttdmiseen. Puhelun yksi tarkeimpia seikkoja on ohjausvallan sailyttaminen. Myyjan
taytyy pystya viemaan puhelua eteenpéin haluamallaan tavalla. Myyja ui syvissa vesissa, jos
asiakas paasee valtaamaan aloitteen kesken puhelun. Keskustelun tulisi noudattaa myyjan
ennakkoon miettimid aiheita, joita h&n on opetellut kasittelem&an. Asiakkaalle ei saisi antaa
mahdollisuutta kysyad kysymyksia, joihin myyja ei ole huolellisesti valmistautunut. Tallin
saatetaan menettaa kiinnostavuus aiheesta. Toisaalta tulee muistaa, ettd paatésvalta on aina
asiakkaalla. Asiakkaan tehdessa paatosta myyjan tulee olla hiljaa ja antaa asiakkaan rauhassa
tehda paatdksensa. Tama liittyy myds puhelun tauottamiseen. (Donaldson 2007, 69, Sarasvuo
& Jarla 1998.)

Puhelimessa vélineena on aani. Vastapuoli ei nde myyjaa ja luottamus on heratettava aanta
hyvéksi kayttaen. Tiedonpuutteet voidaan paikata lunttilapuilla ja parhaimmassa tapauksessa
asiakkaan kanssa pystytddn ka&ymaén vuorovaikutteinen ensimmadinen keskustelu, jossa
halvennetaan asiakkaan ennakkoluuloja myytavaa tuotetta tai palvelua kohtaan. Aanen lisaksi
tarked muistettava asia on kielenkaytté. Se kannattaa sopeuttaa asiakkaan arvoja vastaavaksi.
Yritysmaailmassa tdma tarkoittaa usein puolimuodollista ja kohteliasta lahestymistad asiakasta
kohtaan. Asiakkaan kanssa pitaa olla samalla aallonpituudella. (Sarasvuo & Jarla 1998, Vuorio
60-61.)

Puhelun vastapuolella oleva asiakas tekee &anen perusteella paatelmia myyjan
luotettavuudesta, patevyydestd, uskottavuudesta ja sosiaalisesta tyylistd (Vuorio 2008, 82).
Asiakas punnitsee nditd asioita tiedostamattaankin, mutta valilla my6s taysin tarkoitetusti.
Asiakas voi tehda pitkallekin vietyja paatelmia myyjasta vertaillen myyjan artikulointia, puheen
nopeutta, painotuksia, danen korkeutta, savya ja voimakkuutta. Yleisohjeena on, ettéd puheen
tulee olla selkead, hyvin tauotettua ja @&anenpainon matala. Kiinnostavien asioiden kohdalla
puherytmia tulisi muuttaa, ettd asiakas ymmartéisi paremmin keskustelun téarkeimmat kohdat.
Tuskin kukaan pitdd myyjasta, joka kimittdd puhelimeen korkealla danelld, puhuu liian nopeasti
sanoissa takellellen tai kayttéa liian hiljaista danta tasapaksusti mongertaen. (Vuorio 2008, 84-
86, Laine 2008.)

Yleensa ihmiset epdailevét vaistomaisesti kaikkea uutta ja tuntematonta. Taman takia tarkeinta
on saada asiakasehdokas vakuuttumaan siita, ettd myyja ja yhteydenotto eivat merkitse mitaan
kielteistd. Painotetaan siis, ettd tapaamisessa asiakas saa hyvid ideoita liiketoimintansa
kehittdmiseen, eikd asiakas joudu sitoutumaan tapaamisen hyvaksyttydan mihink&an hanta
epailyttdvdan asiaan. Ensivaikutelman pitd& olla luotettava, ammattimainen, mydnteinen ja
viihdyttava. Viihdyttava siksi, ettd nykydan puheluja tulee paattajille todella paljon. Asiakas ei
saa kyllastyd puhelun aikana. Viihdyttavaa voi olla myyjan tapa kayttda eri aanenpainoja,
turkulaisvitsit voi usein unohtaa. Asiakas haluaa luontaisesti toimia sellaisen ihmisen kanssa,
jonka seurassa hanella on kivaa. (Sarasvuo & Jarla 1998 107-108, Hakala & Michelsson 2009,
Vuorio 2008.)



23/70

Puhelujen oikea rakenne ja tauottaminen ovat erittdin térkeitéd asioita muistaa puhelinty6ssa.
Kaytanndssa myyjan soittaessa asiakkaalle hanen tulisi ensin tervehtia asiakasta ja pitaa pieni
tauko. Vasta taman jalkeen myyjd voi rauhassa kertoa nimensa ja yrityksensa.
Puhelinkeskustelussa ensimmaiset 3-5 sekuntia menevat yleensa ohi korvien ja asiakas ei
muista, kuka hanelle soittaa ja mistd. Asiakas joutuu kyselemdan nama asiat jalkikateen ja

silloin ollaan taas lahtéruudussa.

Taman jalkeen myyjan pitdd pyytdd lupa perustella tapaaminen asiakkaalle. Asiakas joko
kieltaytyy heti tdssa vaiheessa, ellei hdn halua tavata ketdan, tai antaa myyijalle luvan jatkaa.
Luvan saatuaan myyjan tulee esittéda perustelut tapaamiselle. Rauhallisuus, energisyys ja usko
tulevaisuuteen vievat puhelua tésta kohdasta eteenpéin. Myyjan on hyvéa puhua asioista, kuten
tapaaminen olisi jo sovittu. Asiakkaan hyvaksyessa tapaamisehdotuksen, hanta on kiitettava ja
puhelun lopuksi asiakkaan mielialaa voi vield nostaa esimerkiksi toivottamalla oikein hyvaa
tyopaivan jatkoa. Tamén jalkeen tapaamisvahvistus lahetetadn vield kirjallisesti, vaikka
séhkdpostilla. (Sarasvuo & Jarla 1998, 108, Laine 2008, 92.)

3.6.2 Puhelun kulku

Hedelmallisen puhelinkeskustelun takaamiseksi myyjan kannattaa rakentaa puhelunsa alla
olevan rungon mukaan. Hyva puherunko helpottaa puhelun etenemista halutulla tavalla ja
johtaa useimmin positiviseen lopputulokseen myyjan kannalta. Tavoitteena on

myyntitapaamisen saaminen kalenteriin.

Hyvan puhelun runko:

TAUKO
1. Aloitus
e Esittely. Kuka, mista, miksi
TAUKO

2. Tapaamisen arvo
e Minka takia haluaa tavata?
e Valmiit sanat lunttilapusta
e Vastavaitteiden kasittely
TAUKO

3. Paatos

e Ohjausvallan sailyttaminen loppuun asti

Ajan lukitseminen. Aikaehdotus pitaa tulla myyjalta
e Kaytdnnon asioiden tarkistaminen, kuten sijainti ja sahkdpostiosoite

Kohtelias kiitos

Asiakkaalle hyvan fiiliksen tuottaminen puhelun lopuksi
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Koko puhelun ajan kulkee vierella "koska tavataan” -ajattelu. Ohjausvalta on sailytettava aina
myyjalla ja paatdsvalta asiakkaalla. Valtetaan yli 3 minuutin puheluja, koska niissa myyja ei

enda myy laadukasta tapaamista, vaan ratkaisua.

(Leicher 2002, 23. Trainers’ House 2009.)

3.6.3 Yleisimmat vastavaitteet markkinointipuhelun aikana

Vastavaitteet ovat asiakkaan tapa sanoa "olisitpa viela vahan mielenkiintoisempi”. Yleisimmat
vastavaitteet ovat ajanpuute, asiakkaan kokema tuotteen tai palvelun tarpeettomuus,
ajankohtaisuuden puuttuminen tai se etta yritys tekee jo vastaavanlaista yhteisty6ta kilpailijan
kanssa. Yleisimmat ratkaisut ovat prosessien tehostaminen ja nopeuttaminen, pienenevat kulut
ja kiihtyva kassavirta. Nama pitaé vain pukea lauseiksi vastavditteiden kampittamiseksi. Monen
yrityksen paattajan mielessa pyorii ROl eli pddoman tuottoprosentti. Millaisen rahavirran
asiakas saa tarjottua ideaa hyddyntamalla. Jos myyja osaa vastata tdhéan kysymykseen, ollaan
jo todella vahvoilla tapaamisen saamisessa. (Trainers’ House 2009, Laine 2008, 93-95, Vuorio
2008, 120-121.)

Puhelinmarkkinointi on ensisijaisesti asennelaji. Asennetta vaati mm. suhde sanaan, ei.
Sellainen myyja, joka osaa taklata asiakkaan vastavditteet kohteliaasti ja samalla jattden
asiantuntevan kuvan parjaa tapaamisten sopimisessa ja itse tapaamisissa. lhminen pelkaa,
ettei han kelpaa tai ettei han riitd. Myyjan asenne pelkoihin, ahkeruus ja oppimisherkkyys
maarittavat loppupeleissa saatavat tulokset, eli kauppojen maaran. Myyjan pitdisi muistaa, etta
ei ole olemassa epaonnistumisia, vaan ainoastaan onnistumisia ja oppimista. TAma positiivinen
ajattelutapa auttaa jo pitkalle. (Trainers’ House 2009, Laine 2008, 92.)

3.6.4 Vastavaditteiden kasittely puhelimessa

Vastavditteiden kasittely aloitetaan aina kiittAmalla niistd. Asiakkaalla tulee olla olo, ettd hanen
epdilynsd ovat tervetulleita ja oikeutettuja (Sarasvuo 1998, 126). "Ymmarran, mutta” —
tyyppisellda vastauksella, eli "U-puolustuksella”, myyja kertoo ymmartavanséd asiakkaan
nakokulman, mutta perustelee heti omansa. Asiakkaan nakdkulma voi perustua fiktioon, mutta
sitd ei saa tuoda selkeésti esille, vaan asiakkaalle tulisi kohteliaasti esittda asian oikea tila,
hyokkaamatta hanen mielipidettdan vastaan. Asiakkaan esittdessa kiivaan ja nopean
vastavaitteen, voi joissain tilanteessa olla sopivaa esittdéd vasta-argumentti eli vastakysymys.
(Leicher 2002, 64—70.)

Yksi yleisimmista vastavditteistd on sahkopostipyyntd asiakkaalta. Asiakkaan pyytdessa
sahkopostilla lisatietoa asiasta, ollaan yleensd heikoilla jailla (Laine 2008, 93). Tall6in
prospektilla on jonkinlaista mielenkiintoa asiaan, mutta han ei ole vield valmis sopimaan
tapaamista. Monessa tapauksessa vika on tarinassa, joka ei kiinnittdnyt asiakkaan

mielenkiintoa. Lisatiedon lahettaminen tuskin johtaa kovin pitkélle. Potentiaaliset asiakkaat
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kayttavat sdhkopostipyyntbd yleensd paadstékseen puhelinmarkkinoijasta eroon. Myyjan tulisi
tdssd tapauksessa vedota asian laajuuteen, abstraktiuteen ja hydtyihin asiakkaalle.
Sahkopostin valityksella asiakas ei saa kaikkia hyotyja irti tarjotusta ideasta ja sahkopostin
valitykselld ei edes ole mahdollista avata asiaa tehokkaasti. Asiakkaalle tulisi kertoa, etta

tapaaminen on naiden asioiden pohjalta ainoa vaihtoehto, joka hyodyttaisi hanta.

Toinen yleinen vastavéite on asiakkaan ilmaus: "ei tarvetta”, tai "ei ajankohtaista”. Yleensa tamé
tarkoittaa, ettei henkil® joko ole oikea paattaja keskustelemaan tdman liikketoiminnan osa-alueen
kehittamisesta tai han ei halua nahda vaivaa asian eteen. (Trainers House 2009, Laine 2008,
93-99.) Tallaiseen tilanteeseen yleensa purevat referenssitarinat, esimerkiksi selvitys siita,
millaisia tuloksia myyjayritys on saanut aikaan toisen asiakkaansa kanssa. Harva asiakas
haluaa olla tuotteen tai palvelun koekaniini. Myyjan kannattaa kertoa esimerkiksi paljonko
likevaihtoa tai sdastdja saatiin investoimalla tiettyyn kehityshankkeeseen tietty maara rahaa.
Asiakkaalta kannattaa my6s kysya, miten on mahdollista, ettd heilla on varaa olla
keskustelematta selke&sta kehitysideasta. TAma aggressiivinen kysymys edellyttéda, ettad myyja
on ollut tarinassaan tarpeeksi selked ja asiakas ymmartanyt, mista ideasta myyja haluaa

tapaamisessa keskustella.

3.7 Tapaaminen

Tapaamisen tavoitteena tulisi myyjan kannalta olla aina kauppa. Idea, joka ratkaisee asiakkaan
ongelman, vastaa hanen tarpeisiinsa, haluihinsa ja vahvistaa asiakkaan imagoa, johtaa yleensa
myyjan kannalta positiiviseen lopputulokseen tapaamisessa. Tapaamisessa esitetyn idean tulee
auttaa asiakasta tuomaan omia tuotteitaan markkinoille tai oikean kohderyhman eteen.
Ratkaisun tulisi siis jollain tavalla auttaa asiakasta myymaan omille asiakkailleen tukemalla
taman markkinointiponnisteluja. On myds tarkeaa, ettd myyjan idea on jo myyty aiemmin esim.
asiakkaan kilpailijoille tai muille referensseille. B2B-myyntitapaamisia pitéisi olla véhintaan noin

2-3 kappaletta tydpaivassa, riippuen toimialasta. (Trainers’ House 2009).

3.7.1 Tapaamisen suunnittelu

Yllattdvan monet myynnin ammattilaiset uskovat, ettei asiakkaaseen tarvitse tutustua ennen
ensikayntia. Micromedia Oy:n "Myynnin uskomukset” —tutkimuksessa l6ydettiin mielenkiintoisia
tuloksia aiheeseen liittyen. Esimiesten tuli arvioida, kuinka todennakdisenad he pitavat, etta
heiddn myyntitiminsd jasenet ajattelevat ennakkotutustumisen asiakkaaseen olevan
tarpeetonta. Tulokseksi saatiin 2,3 kaytettdessa asteikkoa 1-5. Siis melkein puolet myyijista ei
nahnyt tutustumista asiakkaaseen ennen ensimmaistd myyntitapaamista, vaivan arvoiseksi.
(Hakala & Michelsson 2009, 136.)"

Asiakaskaynti tulee aina suunnitella etukateen. Jos myyja ei ole ennen puhelua tutkinut

asiakkaan perustietoja, on se tehtdva viimeistddan ennen myyntikayntid. Nykyaan

! Alkuperéinen lahde: Micromedia Oy 2008. Myynnin uskomukset -tutkimus
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ennakkotutustuminen on helppoa internetin kautta. Useimmilla Suomalaisilla nyrkkipajoillakin on
omat Kkotisivunsa. Tietoja ei tarvitse osata ulkoa, mutta myyjan uskottavuus lisdantyy
huomattavasti, kun han pystyy keskustelemaan asiakkaan yrityksestd hieman
yksityiskohtaisemmin. Tama helpottaa ratkaisun l6ytamistd. Asiakkaan kotisivuista kannattaa
ottaa pieni printti mukaan tapaamiseen ja asettaa se pdydalle siten, etta asiakas itse nékee sen.
On hyva osoittaa asiakkaalle, ettd hantd kunnioitetaan. Ennakkotutustuminen luo hyvén
ilmapiirin  keskusteluille ja myyja voi viedad keskustelua haluamaansa suuntaan, jolloin

ohjausvalta séilyy hanella. (Trainers’ House 2009.)

Taustatietojen selvittely antaa myyjalle mahdollisuuden tehda yksityiskohtaisempia avoimia
kysymyksia. Ostajan tarve ilmenee yleensa muualla kuin myyjan ajattelemassa asiassa.
(Trainers’ House 2009.) Ajatellaan, ettd myyja yrittdd myyda potentiaaliselle asiakkaalle
myyntivalmennuspalveluja. Asiakkaan mielestd heilla on asiat konsernissa hyvin ja myynti
toimii. Myyja on kuitenkin lukenut paivalehdesté artikkelin, jossa on kerrottu kyseisen yrityksen
olevan kovassa kasvun vaiheessa. Myyja pystyy ndilla taustatiedoilla tekem&aan avoimia
kysymyksia asiakkaan yritystoiminnan kasvusta, joka on varmasti mieluinen aihe asiakkaalle.
Monet puhuvat mielelladan omista hyvista tuloksistaan ja kirkkaista tulevaisuuden nakymista.
Kysymyksien pohjalta ilmenee, ettd asiakasyritys on laajentumassa Vengjalle. Talléin myyja
pystyy tarttumaan aiheeseen ja kertomaan asiakkaalle, etta Venajalla tehdaén myyntia aivan eri
tavalla kuin Suomessa. Potentiaalinen ostaja alkaa talléin ajatella asiaa ja hanelle ilmenee tarve

keksié ratkaisu siihen, miten oikeasti parjaté uusilla oudoilla markkinoilla.
Kéaynnin suunnittelussa tulisi ottaa huomioon ainakin seuraavat asiat:

e Tiedonkeruu yrityksesté ja henkil6ista. Erityistiedot tavattavasta paattajasta/timista
e Kaynnin tavoite ja mahdolliset varatavoitteet. Suunnitelma tavoitteeseen yltamiseksi
e Oikean yhteyshenkilon varmistaminen
e Miettid, miksi asiakas ostaisi tai ei ostaisi tuotetta/palvelua
e Asiakkaan vastavaitteet
e Missa tapaaminen jarjestetd&dn? Huonokin myyja voi onnistua omissa tiloissaan
e Milloin tehddan kaupan mahdollinen paatdskaynti? Kellonaika ja paiva
e Mielenkiinnon heréttajat ja avauslause. Ohjausvallan sailyttdminen
(Hakala & Michelsson 2009, 140.)

Ennen kaikkea markkinointisoitossa kerrotun tarinan tulee kohdata saman tarina, jonka myyja
kertoo asiakkaalle tapaamisessa (Trainers’ House 2009). Myyntitarinan on oltava se, johon
asiakkaan mielenkiinto herasi tapaamista sovittaessa. Tassa on haasteita etenkin, jos myyja ei
itse sovi tapaamisiaan. Talldin myyjien ja soittajien tarinat on saatava samaan muottiin. Siin&
vaiheessa kyse on pelkastaan johtamisesta ja perusasioiden huomioimisesta. Arvolupaus on
kuljetettava mukana lapi myyntiprosessin. Jos asiakkaalle on luvattu lisdarvoa puhelimessa, sen
pitdd nékya myos tapaamisessa. Myyjan on mietittava, miten han puhuu asiakkaan kanssa

samaa kielta ja tayttdd tAman odotukset.
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3.7.2 Hyvan tapaamisen runko

Aivan kuten tapaamista sovittaessa, itse tapaamisessakin tulisi olla ennalta suunniteltu runko.
Talldin mahdollistetaan tapaamisen kulku myyjan ennakoimalla tavalla. Alla listattu

tapaamisrunko on simppeli esimerkki siitd, miten tapaamiseen kannattaa valmistautua.
Tapaamisen runko:

Ennen tapaamista myyja kertaa tavoitteet itselle
Ajoissa paikalle. Ei hukata aikaa missdan vaiheessa

Ensivaikutelma, kddenpuristus ja small talk. Tarke&a jaan rikkomiseksi

A

Myyja kertoo asiakkaalle haluavansa edeta keskusteluissa seuraavasti jarjestyksessa:
TE (asiakas)

ME (myyja)

Y hteistydmahdollisuudet

Eal A

Yhteinen paatds ja yhteenveto
- Asiakas puhuu 80 % ajasta ja myyja saa ohjausvallan
5. Korostetaan, etta talla tavalla asiakas saa eniten hyotya tapaamisesta. Pyydetdan
asiakkaan suostumus kaytettavalle rungolle. N&in myyja paasee puheenjohtajaksi eli
niskan paalle
6. Luottamuksen rakentaminen aloitetaan avoimilla kysymyksilla. Myyja osoittaa
asiakkaalle kysymysten avulla asiantuntemuksensa ja ettd on tutustunut asiakkaaseen
ennen tapaamista
7. Kuuntelemalla asiakasta mahdollinen tarve ilmenee myyjélle. Kysymykset voivat olla
asiakasta mahdollisesti kiinnostavilta aihealueilta esimerkiksi:
e Taantuman vaikutus toimintaan
e Valmennus- ja koulutustarpeet
e Markkinat ja kilpailijat
e Laajentuminen ja rakennusprojektit
e Lakikysymykset
e Strategia ja kilpailijoiden voittaminen
8. Myyja kartoittaa tapaamisen lopuksi, onko yhteistydn mahdollisuuksia nékyvissa. Jos
on, myyja tarttuu tdhan mahdollisuuteen ja kertoo asiakkaalle sen hyoédyt. Taman
jalkeen myyja ehdottaa jotain paatdsta. Myyjalla on aina ohjausvalta ja asiakkaalla
paatdsvalta
9. Tarpeen herdtessa sovitaan aika seuraavalle tapaamiselle, joka voi olla jo kaupan
paatdskaynti. Tapaamisten valissa tehdéén asiakkaalle tarjous ja keréatdén yha lisdéa
tietoa asiakkaasta. Viestinnén laadun ja aktiivisuuden merkitys on tapaamisten valilla
suuri.
10. Tapaamisen jalkeen myyja alkaa suorittaa jatkotoimenpiteita ja selvittda mm.

mahdolliset kysymykset, joihin ei osannut vastata tapaamisessa
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(Eades 2003, 106-115, Trainers’ House 2009.)

3.7.3 Vastavditteet tapaamisessa ja niista selvidminen

Joskus myyja on itse syyllinen vastavditteiden syntymiseen. Myyijélta on voinut jaada tuotteen
tai palvelun esitteleminen liian véahalle huomiolle, tai sitten myyntiartikkelin hy6tyja asiakkaalle ei
ole tehty tarpeeksi selkeasti ja yksinkertaistaen. Tarpeeton hydkkaavyys ja aggressiivisuus
asiakasta kohtaan aiheuttavat my0s vastareaktioita. Tama on véltettdvissa oikeanlaisen
vuorovaikutusilmapiirin luomisella jo keskustelujen alussa. Asiakas voi esittdéd vastavaitteitd,
joihin hén ei itsekdan usko. Myyjan tulee tunnistaa téllaiset vastavaitteet ja ohittaa ne "kylla,
mutta” —vastauksella. (Vuorio 2008, 121, Leicher 2002, 61-63.)

Useasti vastavaitteet ovat myds mahdollisuus. Epailykset liittyvat yleensa tuotteen tai palvelun
hintaan ja ominaisuuksiin. Jos naista kysymyksista paastaa yli ja saadaan asiakas tyytyvaiseksi
vastauksiin, ollaan huomattavasti lahempana kauppaa. Siksi onkin tarkeaé jakaa vastavaitteet
olennaisiin ja epéolennaisiin. Myyjan taytyy miettia, miksi asiakas teki juuri tAméan vastavaitteen
ja miten myyja vastaa kysymykseen niin, ettd vastauksen jélkeen oltaisiin askel l[Ahempéana
kaupan syntyd. Kuuntelemisen jalo taito auttaa myyjaa huomattavasti olennaisten
vastavaitteiden huomaamisessa. Asiakas huomaa tulleensa kuulluksi kun myyja pureutuu juuri
ostopaatokseen vaikuttavien oleellisten vastavaitteiden selvittamiseen. Talla tavalla myyja saa
taas syvennettyda asiakkaan luottamusta ja pelaa myo6s itselleen paikkaa auringossa.
(Donaldson 2007, 70, Vuorio 2008, 121-122.)

Hyvalla mielipiteella ei ole yleenséd merkitysta asiakkaalle, jollei asiakas tata mielipidetta kysy.
Argumentointia on siis syyta valttda. Perinteiset myyntiopit korostavat argumentoinnin
merkitystd, mutta nykyaan painotettava vuoropuhelu asiakkaan kanssa ei tue tata ajatusta enaa
niin suuresti. Toki argumentointi on tarked osattava asia myyntikeskustelussa, jos asiakas
tallaiseen keskusteluun haluaa ryhtyd. Myyjan on oltava valmis tahankin. Kyse on kontrollista ja
ohjausvallasta. Keskustelu tulee niin puhelimessa kuin tapaamisessakin ohjata siten, ettei
argumentoinnille ole tarvetta. Argumentoinnin ja vaittelyn valttdmiseksi vastavaitteisiin pitaa
valmistautua. Asiakas saattaa haastaa myyjan ainoastaan haastamisen ilosta. Talléin myyjan

tulee pitaa paé kylmana ja vieda keskustelua suotuisampaan suuntaan. (Laine 2008, 97-99.)

Vaikka vastavaitteet tulisi ensisijaisesti kasitella heti niiden ilmaantuessa, vastavaitteen
kasittelyn voi siirtda tietyissé tapauksissa myohemmaksi. Asiakas saattaa keskeyttdd myyjan
kesken tuote-esittelyn, jolloin mahdollinen vastaus asiakkaan kysymykseen on vasta tulossa
tuote-esittelyn lopussa. Myyja voi huomauttaa asiakasta, ettd vastaus on tulossa ja palataan
siihen mydhemmin. Myyjan on tarked& muistaa palata asiakkaan kysymykseen, vaikka olisikin
jOo vastannut vastavéitteeseen esittelyn aikana. Vastavéite on saattanut talléin poistua tai

laimentua huomattavasti. (Laine 2008, 123, Trainers House 2009.)
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3.7.4 Luottamuksen rakentaminen

Kaupat tehdaan aina ihmisten kesken. Yritykset eivat ainakaan viela ole koneistettuja ja
omatoimisia, joskin tietokoneet voivat maarittdd esimerkiksi varaosien tarvetta. Siihen asti
kunnes kone ottaa vallan ihmisestd, kaupankaynti tapahtuu lihaa ja verta olevien ihmisten
valilla. Miten sitten synnytetddn asiakkaan luottamus myyjaan? lhmiset luottavat itsensa
kaltaisiin, todellisiin ja rehellisin ihmisiin, jotka ovat heistd aidosti kiinnostuneita.
Avainasemassa on toisen kuunteleminen ja huomioiminen, ihan niin kuin muissakin
ihmissuhteissa. (Sarasvuo & Jarla 1998, 117-118.) Myyjan pitaisi lahtokohtaisesti kasitella aina
ensin ostajan motiivit ja sitten vasta omansa. Kauppoja on mahdollista tehda myds ilman
luottamusta, jos tuote on hyva. Talldin kaupat jaavat todennadkdisesti kuitenkin pieniksi ja
kauppasuhteet lyhyiksi. (Hakala & Michelsson 2009, 97.)

Ammattitaitoinen myyja ei myy, ennen kuin on saanut asiakkaalta luvan (Sarasvuo & Jarla
1998, 121). Tassa korostuu tapaamisen rungosta sopiminen tapaamisen alussa. Ennen
tapaamista myyja voi asettaa valitavoitteeksi asiakkaan paatoksen pyytdmisen ennen myynnin
yleensa hankalinta osuutta, hinnasta puhumista. Asiakkaalle tuskin kannattaa tuputtaa tuotetta
enempaa, jos han on jo totaalisesti hyljannyt sen ennen hinnan esittdmista. Talléin fiksu myyja
pyytda asiakkaalta vastavaitetta ja yrittda ratkaista sen. Jos myyntiprosessi on sujunut
taydellisesti, on hinnasta puhuminen tuskin endd edes tarpeellista. Paatokset eivat ole
loppupeleissa kiinni hinnasta vaan tarpeesta. Asiakkaalle her&nneen tarpeen on Yylitettava
hintakysymykset. Téll6in hinnasta ei kannata edes jaada keskustelemaan. Muutenkin hinta
pitdisi aina verhota hyotyihin tai saéstoihin. Tuskin kukaan haluaa kieltdytyd péistikkaa
tuotteesta tai palvelusta, joka tuottaa asiakkaalle 1000 euron kustannuksilla 10000 euron

liikevaihdon. Asiat on osattava esittaa oikeassa valossa.

Luottamus syntyy sen perusteella, mitd myyja osaa, miten han esittdd asiat ja huomioi
asiantuntijat sek& asiakasorganisaation muut avainhenkilot (Laine 2008, 153). Paattkset
tehddan johtotasolla, mutta luottamus haetaan asiantuntijoilta. Eihan johtaja voi menna
tekemaén paatoksia hakematta hyvaksyntda myds organisaationsa asiantuntijoilta. Yleensa
johto toimii rahakirstun vartijana ja siksi lopullisena péaattavanad elimend, mutta terveessa
yhtidssa sekin hakee tukea tulevalle paatokselleen muista sidosryhmista. Toisaalta, jos myyjan
ja myyjan luottohenkilénkin mukaan kehitysprojekti olisi mielekds, mutta johtoporras ei sita
hyvaksy, myyntiprojekti kaatuu. Paatdkseen osallistuvat ovat yksilditd. Taman takia on tarkeéa
muistaa, ettd myyjan on keskusteltava monien ihmisten kanssa samassa organisaatiossa,
varsinkin jos puhutaan yhtdan laajemmista kokonaisuuksista. Myyntiprosessin alussa tehty

prospektointi nousee arvoonsa tassa kohtaa.

3.7.5 Tarvekartoitus ja presentaatio

Myyjan olisi hyva ajatella, miten han voisi tunnin tapaamisen aikana auttaa asiakasta

mahdollisimman paljon, léytamalla yhdessa asiakkaan kanssa sen, mita asiakas tarvitsee ja
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helpoimman tavan heratetyn tarpeen tyydyttdmiseksi. TAma ohjaa myyjad asiakasléhtdiseen
ajatteluun. Moni asiakas haluaa kaikkea, mutta se ei silti tarkoita, ettd han oikeasti sita kaikkea
tarvitsisi. Juuri tdssa myyja voi kohdata haasteita. Asiakas voi osoittaa selvdd kiinnostusta
tuotetta tai palvelua kohtaan, mutta tarjouspyynnoén jalkeen mielenkiinto hiipuu. Talléin
huomataan, ettei asiakas valttamatta tarvinnutkaan juuri kyseessa ollutta ratkaisua.
Kartoitusvaiheessa on otettava huomioon, ettd asiakkaan perimmaiset ostopaatokseen
vaikuttavat tekijat on saatava kaivettua esiin tavalla tai toisella. (Erkkila 1977, 75-76. Trainers’
House 2009.)

Myyntiesityksen pitéisi olla osallistujaurheilua. Myyja ei saa vetdaa omaa show'ta asiakkaan
kustannuksella. Muistetaan 80/20 —saantd, eli asiakas puhuu 80 % ja myyja kuuntelee. Tama
tulee huomata myds tuote-esittelyssa. Jos myyja saa asiakkaan osallistumaan ja
kiinnostumaan tuotteesta, ollaan jo hyvaé vauhtia menossa kohti kauppaa. Vuorovaikutuksen
avulla myyjalla on mahdollisuus koukuttaa ostaja tehokkaasti mukaan myyntiprosessiin. Hyvéa
myyja osaa olla viihdyttava ja ripea. Hyvalla myyjalla on myds erinomaiset esitystaidot. Taméa
tarkoittaa asioiden yksinkertaistamista asiakkaalle. Tama on téarke&da varsinkin kun puhutaan
monimutkaisista myyntiprojekteista. Asiakas ostaa vain sen, minkd han ymmartaa. (Sarasvuo &
Jarla 1998, 122.)

Micromedia Oy:n tutkimuksessa vditettiin, ettd myyntitilanteessa kannattaa joskus myontaa
kilpailijan tuotteiden olevan parempia. Keskim&érin kolme myyjdd viidestd arvioi taméan
vaittaman todeksi (Hakala & Michelsson 2009, 91)®. Tassa likutaan vaarallisilla vesilla. Kaikissa
tuotteissa on hyvéat ja huonot puolensa, mutta kilpailijan tuotteesta puhuminen omaa tuotetta
alas painamalla on psykologisesti haastavaa. Myyja ei saa antaa asiakkaan mieleen kuvaa, etta
ruoho on vihredmpaa aidan toisella puolen. Kilpailijoita ei missé&n nimesséa sovi mollata, mutta
omaa tuotetta ei mydskaan saa myontad huonommaksi edes tietyiltd osilta. Tama vaikuttaa
asiakkaan kokonaismielikuvaan myyjastd ja tuotteesta. Kyse on ohjausvallasta ja
kyselytekniikasta. Muistetaan, miten tarked& on ohjausvallan séilyttdminen. Myyjan tulisi ohjata

keskustelua siten, ettd pysytdan myyjan haluamalla alueella, omia vahvuuksia mukaillen.

2,8 satunnaista myyjaa 5:sta arvioi, ettéd kilpailijoiden myyjilla on paremmat myyntimateriaalit
(Hakala & Michelsson, 2009). Mielenkiintoinen tulos, koska myyntimateriaalin ei todellakaan
pitéisi olla vaikuttavassa osassa kauppaa kaytdessa. Harvemmin myyntitilanteesta kuitenkaan
selvitdan ilman materiaalia. Nykyaan kaytetaén paljon erilaisia PowerPoint —esityksia, tai muita
apuvélineitd. Esitysmateriaalia laatiessa on muistettava esityksen personointi, eli esityksen
tulee olla asiakkaan nékdinen. (Hakala & Michelsson, 2009, 95.) Tassa kohtaa korostuu
tutustuminen asiakkaaseen ennakkoon. PowerPoint —esitykseen voidaan laittaa esimerkiksi
asiakasyrityksen logo, paivamaara tai muita tietoja yrityksesté. Asiakkaalle jaa taas kuva, etta

hanet ja hanen yrityksensa on henkildkohtaisesti huomioitu.

? Alkuperainen lahde: Micromedia Oy 2008. Myynnin uskomukset -tutkimus
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Myyjan on tarkeaa miettia, missa on esityksen power ja missa point: saako asiakas varmasti
lisdhyotya tasta esityksesta, vai onko hieno digitaalisella ndytélla komeileva luomus vain turhaa
tietoa ja ajan haaskausta? Olisiko sittenkin tehokkaampaa kayttaa perinteista luentotaulua ja
piirtdd asiakkaalle keskeisimmat hyddyt vaikka kuvina taululle? Yksinkertainen on
ymmarrettavaa tassakin. Asiakkaan paata ei kannata sekoittaa monimutkaisilla dia-esityksilla.
Pahimmassa tapauksessa tunnin tapaaminen kaytetddn diojen katselemiseen kummankin

osapuolen istuessa hiljaa tuolissa. (Hakala & Michelsson 2009, 95-98.)

3.7.6 Hinnasta puhuminen

Asiakkaan kieltdytyessa ostamasta myyjan tuotetta tai palvelua, on myyjan tarkedd saada
palautetta syista. Informaatio auttaa myyjdd paasemaan seuraavissa kaupoissa parempaan
lopputulokseen. Syyksi ei saisi muodostua liian suuri hinta. Yleensa liilan suuri hinta on vain
ostajan kertoma tekosyy myyjasta ja tilanteesta eroon paasemiseksi (Hakala & Michelsson
2009, 40-41). Hinta taytyy aina perustella hyoétyjen kautta. Vertailuun voi myds kayttaa
kilpailijoita. Myyjan tuote voi olla kallimpi kuin kilpailijan, mutta asiakkaan saama arvo taas
huomattavasti suurempi. Myyjéan tulee korostaa niitd hyotyja, jotka ovat tarkeita asiakkaalle.
Nama hyodyt ja tarpeet on kartoitettu ensimmaisessd asiakastapaamisessa ennen hinnasta

puhumista ja tarjousvaihetta.

Syit&, miksi ostaja voi tuntea myyjan myyméan tuotteen kalliiksi, on monia. Myyja saattaa menna
myyntiprosessissa suoraan kohtaan tuotteen ja hinnan esittdminen. Tall6in unohtuu asiakkaan
tarpeiden kartoittaminen. Myyminen ei voi alkaa oman tuotteen kehumisella ja puolustelulla.
Myyja saattaa myOs epdonnistua myyntikeskustelussa. Han ei mahdollisesti ymmarra, etta
myydékseen omaa tuotettaan, myyjén tulee olla ensiksi kiinnostunut asiakkaansa asioista ja
bisneksestd. Toki syyt voivat olla myds aivan muualla kuin myyjan epdonnistumisessa.
Asiakkaalla voi olla perustavan laatuisia syitd olla ostamatta tuotetta. Jos asiakas ei vain halua
ostaa tuotetta tai palvelua, myyja harvemmin voi sille mitdan. Téllainen asiakas voi kuitenkin

ostaa tulevaisuudessa. (Sarasvuo & Jarla 1998, Hakala & Michelsson 2009, 41-43.)

Tinkiminen on hyvin yleistd nyky&d&n. Monet yritykset ovat lahteneet tinkimiseen mukaan ja
osaltaan tdma on myos lisannyt tinkijoiden méaraa. Asiakas ostaa turvallisuutta — varmuutta
siitd, ettei hanta viilata linssiin. Tama patee eritoten hinnoissa. Asiakas ei halua kuulla, etta
toinen yritys maksaa saman toimittajan samasta tuotteesta vdhemman. Hintojen ollessa sama
kaikille, myyjan on helppo vedota tdhan korkeammalta taholta tulleeseen paatdkseen. Kunhan
hinnoittelu on tehty tutkien ja realistisesti, kaupan saaminen tai peruuntuminen ei koskaan voi
olla hinnasta kiinni. Syy on aina muualla (Hakala & Michelsson 2009, 44-45). Mietitddnpa
Nokian alihankkijoita: ndmé yritykset ovat jatkuvan hintakilpailun alaisena ja riippuvaisia
suurimmasta asiakkaastaan. Nokia painaa ostohinnat alas ja alihankkijoiden katteet l&henevéat
madonlukuja. Tassékin on hyva esimerkki siitd, ettd hintakilpailuun lahteminen syd pitkasséa

juoksussa huomattavasti yhtion tulosta
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Sanoo myyjd minka hinnan tahansa, 60 prosenttia asiakkaista pitaa sita kalliina, 35 prosenttia
kohtuullisena ja 5 prosenttia katsoo, etta hinta on halpa (kuvio 1). Myyjan antaessa alennuksia
kaikille nama 35 % + 5 % tulevat epéluuloisiksi, koska he pitivat hintaa jo alun perin sopivana.
Tamankin takia hinnan olisi hyva olla sama kaikille. Asiakkaan ei missdan tapauksessa tule
saada alennuksia liian helposti. Myyjan pitéisi muistaa, ettd annettaessa asiakkaalle alennusta,
tulisi myyjan saada jotain vastineeksi. 5 %:n alennukset voi antaa siind tapauksessa, etta
asiakas tekee vastaavaa maarad suuremman tilauksen. Asiakkaan tulee tehda t6ita alennuksen
eteen, ainoastaan silloin alennus tuntuu myo6s asiakkaasta hyvaltd. Ihminen ei muista, eika

arvosta helposti saavutettuja asioita. (Hakala & Michelsson 2009, 46—47.)

Kuvio 1. Ostajan suhtautuminen alkuperdiseen hintaan

5%

B Ostaja pitaa kalliina

M Ostaja pitaa kohtuullisena

Ostaja pitaa halpana

Myyja voi myds puhua vaarastd hinnasta. Asiakas ei halua kuulla paljonko jonkun tuotteen
kustannukset ovat myyjalle itselleen. Asiakas ei tarvitse tallaista tietoa. Tallin asiakas puhuu
omista hinnoistaan, eika asiakkaan investointikustannuksista. Ohjausvallan punaisena lankana
on, ettd myyja kaantaa keskustelua siihen suuntaan, mita asiakas saa. Asiakas ei siis maksa
mitdan, vaan han vain saa (Leicher 2002, 91-93). On taysin mahdollista, etta myyjalla itsellaén
on virheellisesti muodostunut kuva omista kalliista hinnoistaan. Tallainen myyja haisee tappiolle
jo valmiiksi. Asiakas sanoo tuotetta tai palvelua kalliiksi ja myyja luovuttaa heti. Kalleus on vain
vastavaite ja sekin on ratkaistavissa muiden vastavditteiden keinoin. Kaupan paattaminen ja
hinnan kalleus ei ole ongelma, vaan seuraus myyntiprosessin aikaisemmassa vaiheessa
olevasta puutteesta. Myyntikeskustelun lopullisena tavoitteena on aina kaupan paattaminen eli
se, ettd asiakas hyvaksyy myyjan tekeméan tarjouksen ja tekee ostopdatdoksen. (Hakala &
Michelsson 2009, 49-51, Jokinen 2000.)

Sanotaan, ettd tuote tai palvelu maksaa 20 000 euroa. Asiakas sanoo: "liian kallis, ei ole rahaa
budjetissa”. Monet myyjat kysyvat tdman jéalkeen, tehddanké kaupat 18 000 eurolla? Tassa
kohtaa menndan hinnasta puhuttaessa metsaan. Myyja tietéad, etta tama 20 000 euron ratkaisu
voi tuoda ostajalle, jopa 500 000 euroa rahaa kassaan. Myyjan tulisi ehdottomasti puhua
asiakkaan saamasta puolesta miljoonasta eurosta eikd asiakkaan maksamasta maarasta.
Tama on silti vaikeaa, koska asiakkaat ovat epaluuloisia jo lahtdkohtaisesti uusille asioille.
Aikoinaan Spede Pasanen kaveli Helsingissa pitkin Aleksanterinkatua ja yritti vaihtaa 50
markan seteligdn markan seteliksi. Kukaan ei suostunut vaihtamaan, koska kaikki kuvittelivat
siina olevan koira haudattuna. (Erkkila 1977, 40-43, Hakala & Michelsson 2009, 70-71.)
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Pelisiimén kaytt6 on aina sallittua, niin myds myyntitilanteessa. Myyjan huomatessa, etta
asiakas tiukkaa hanta hintakysymyksilla, tilanteen voi yrittdd purkaa yllattavillakin ratkaisuilla.
Myyja voi todeta, ettéd hinta on tama, mutta edustustili erikseen. Hintakeskustelun voi kuitata
viemélla asiakkaan lounaalle. Firma maksaa vahan enemmdan, mutta asiakas saa
henkilokohtaisena etuna lounaan (Hakala & Michelsson 2009, 80). Tam& on samaa sarjaa kuin
tarjouksen antamisen yhteydessa toimitettava pieni paatdksen nopeuttamiseen tahtaava

huomionosoitus. Asiakkaan tulee tuntea, etta hénté arvostetaan ja hanesta valitetaan.

3.7.7 Tarjouksen esittdminen

Monessa tarjouksessa hinta esitetddn paaosassa. Nain ei kuitenkaan tulisi olla. Tarjous tulee
muutenkin mahtua yhdelle tai kahdelle A4-kokoiselle paperille. Tata pidemmat litaniat eivat
enda asiakasta kiinnosta. Paras tilanne on, jos asia on yksinkertaistettu yhdelle paperiliuskalle.
Yleensa yritykset korostavat hintaa kissankokoisin punaisin kirjaimin alleviivauksen kera. Mita
jos vaériksi valittaisiin vihred, muuhun tekstiin sopiva tyyli ja fontti? Tatd ennen mukana olisi
tuottolaskelma siitd, paljonko asiakas saa liikevaihtoa investoimalleen summalle. Kissankokoisin
kirjaimin punaisella ja alleviivattuna esitettaisiinkin tuotto. Jos tata ei pystytd tekemaan,
yrityksen kannattaisi hioa myyntiprosessin loppuvaihetta. Hinta tulee “piilottaa” hyo6tyjen
keskelle. Toki hinnan tulee olla selkedsti nékyvissa. Pahimmassa tapauksessa asiakkaalla on
poydalla kolme tarjousta, joissa kaikissa hinta on esitetty suurimmalla mahdollisella fontilla.
Asiakas valitsee niistd todennakdisesti halvimman. Hinta tulee olla muiden hyotyjen keskella
tekstin seassa, jotta asiakas lukee tarjouksen varmasti lapi ennen paatésta. (Hakala &
Michelsson 2009, 34-38.)

Tarjouksen tulisi aina ensisijaisesti olla myyntikirje. Tarjouksen houkuttelevuutta voi parantaa

luomalla sen esim. seuraavankaltaiseen runkoon yhdelle A4-arkille.

Tarjous:
1. Kappale
e Tahan kirjoitetaan tavoitteet, joihin asiakas pyrkii myyjan ratkaisulla.
e Asiakkaan ilmaisemat tarpeet keskustelun pohjalta
2. Kappale
¢ Ratkaisun asiakkaalle tuottamat tarpeelliset hyddyt
3. Kappale
e Muutama ylimaarainen etu. Asiakas saa enemman, kuin vaati
4. Kappale
e Lasketaan tai piirretdan asiakkaalle taloudelliset edut.
e Hinta. Yhdistetaan taloudellisten etujen sisélle
5. Kappale

e Muut kaupan ehdot. Takuu ja maksuehdot yms.



34/70

6. Kappale

e Kauppa lukkoon

e Ehdotus, joka siséltaa porkkanan

e Jos tilaus tapahtuu heti, asiakas saa pienen edun
7. Liitteet

e Erikseen allekirjoitusten jalkeen
(Hakala & Michelsson 2009, 36, Manning & Reece 2004, 310.)

3.8 Kaupan paattaminen

Silloin syntyy kauppa, kun asiakas kokee, ettd tamad on sen arvoista (Vuorio 2008, 19).
Paatokseen pitdd kytkea tunne siitd, ettd nyt asiakas saa jotain ainutlaatuista. Asiakas ei
suorastaan uskalla olla ostamatta. Voi sanoa, ettd lopulliset syyt voivat olla yhta hyvin
asiakkaan kokemissa peloissa tai mahdollisuuksissa. Asiakas ajattelee useimmiten, miten
peittoan kilpailijat ja miten ponkitdn omaa asemaani? Asiakasta saattaa huolettaa, ettd huonon
paatoksen tehtyaén hanen asemansa yrityksessa alkaa horjua. "Nyt jos et osta niin kilpailijasi
lyd sinut laudalta ensi vuonna télla samalla teknologialla”, tai "Ostopdatdstd miettiessasi
huomaa, ettd tallda 1000 euroa maksavalla teknologialla pystyt sddstamdan 10000 euroa
seuraavan vuoden aikana tuotteenne valmistuksessa. Tama paatds lisaisi varmasti arvostustasi
yhtibnne johtohenkildiden keskuudessa”. Edella esitetyt lausahdukset ohjaavat asiakkaan

miettimaan oikeita asioita. Asiakas ei uskalla olla ostamatta.

Kaupan paattamisen aikaan myyjan kédyma prosessi on loppusuoralla. Tarkeda muistettavaa
on, etté asiakkaan osto- ja varsinkin paatdsprosessi ovat vasta alkamassa (Laine 2008). Aivan
kuten muissakin myyntiprosessin osissa myyjan on oltava liikkeella herkalla korvalla asiakkaan
suuntaan. Hanen on varmistuttava, ettd asiakas on valmis paatdsprosessin aloittamiseen.
Myyjan on hyva pyytaa viimeisia vastavaitteita ja varmistaa, etta asiakkaalla on kaikki tarvittava
tieto paatdksen tekemiseen. Tilanne voi olla, etta asiakas lahtee annetuilla tiedoilla hakemaan
hyvaksyntdd organisaatiostaan. Jos ostajalla ei ole myytavan tuotteen herkullisimpia hyotyja
kirkkaana mielessdan, saattaa organisaation sisaltd tulla negatiivista palautetta asiasta
keskusteltaessa. Talldin ostaja harvemmin ryntdd myyjan pakeille positiivisen ostopaéatoksen

kera.

Kaupan paattdminen on aina asiakkaan suurimpien vastavaitteiden ja epailyjen ratkaisemista ja
ylittdmista. Harvoin kauppa on kiinni mistddn muusta asiasta kuin asiakkaan tuotteelle tai
palveluille asettamista epailyistd. Voidaan katsoa, ettd kaupan paattamisessa on kolme
vaihetta. Ensimmaisessa vaiheessa myyjan on saatava asiakas ilmaisemaan vastavéitteensa.
Jos asiakas ei itse niitéa ilmaise, silloin myyjan on pyydettava niitd. Toisessa vaiheessa myyja
kasittelee vastavditteen kerrallaan, kunnes asiakas ilmaisee, ettd h&nen huolensa on poistunut.
Tama on jo ostosignaali. Kolmannessa vaiheessa myyja pyytad asiakkaalta kaupan paatosta.

Talloin asiakas joko ostaa, tai esittdd uuden vastavéitteen. Vastavaitteen ollessa aito huoli, on
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myyjan kasiteltdvd se ja aloitettava uudestaan viimeinen vaihe ja kaupan pyytdminen.
(Sarasvuo & Jarla 1998, 39, Manning & Reece 2004, 300-303.)

Taman hetken taloudellisen tilanteen takia ostop&éatokset voivat usein viivastya. Asiakkaat ovat
harkitsevampia kuin nousukauden aikaan. Millaén yrityksella ei ole yhtdan ylimaaraista, "loysaa”
rahaa. Paatoksia punnitaan tarkkaan. Senpé takia pienillakin asioilla on merkitysta. Tarjouksen
mukana léhetettdva Fazerin sininen suklaalevy voi nousta arvoon arvaamattomaan, kunhan
muistetaan pysya poissa lahjonnasta. Ylenpalttinen anteliaisuus myyjan suunnalta voi sekoittaa
ostajan paan ratkaisevassa paatdsvaiheessa. Vallalla on kuitenkin ajatus, ettd mitaan ei saa
iimaiseksi. Paatdsten nopeuttamiseksi asiakkaalta on viela kerran tiedusteltava, mista asiasta

hanen olisi varmistuttava, jotta han olisi valmis tekemaan paatdksen.

Kaupan paattdminen tehdaén tarjouksen antamisen jalkeen. Tuote-esittelylle ja tarjouksen
antamisen ajankohdalle ei ole kaytdnndsséd sdantda aikataulun puolesta. Tarkeintd on, etta
myyja seurailee asiakkaan antamia ostosignaaleja. Nyrkkisdanténa on, ettd myyja siirtyy tuote-
esittelyn lopussa tai tarjousvaiheessa kaupan paattamiseen. Vaikka myyntiprosessin olisikin
suunnitellut valmiiksi, on sitd turha jatkaa jaarapaisesti asiakkaan ollessa valmis jo ostamaan.
Periaatteessa ostaja voi olla valmis ostamaan myds heti myyjan kerrattua ostomahdollisuudet ja
hyodyt. Myyjan tahallaan pitkittdessd myyntiprosessia, ostaja saattaa ajatella asiassa olevan
jotain epailyttavaa. Tilausehdoista kyseleminen ja maksuaikataulun tiedusteleminen, ovat usein
selvia ostosignaaleja, jolloin myyjan tulisi siirtyd suoraan paattamaan kauppaa. (Vuorio 2008,
77, Hakala & Michelsson 2009, 142.)

Ostosignaalin saatuaan myyja voi varmistaa kaupan syntymisen yksinkertaisilla kysymyksilla.
Asiakas kysyy tarkkaa hintaa ja myyja vastaa esimerkiksi: "X ma&ara 300€:lla ja xx ma&ara
500€:lla. Kumpi vaihtoehto teille sopii paremmin?”. Tietysti tdssa on toimialakohtaisia eroja.
Laajassa projektissa hinnan esittdminen on hieman monimutkaisempaa. Tall6in myyja voi
vaikka kayttaa aikaperustetta kertomalla, ettéd asiakkaan tehdessa paatbksen heti paastaan tyot

aloittamaan ensi maanantaina.(Vuorio 2008, 78-79.)

Asiakkaat eivat tapaa myyijia huvikseen tai kuluttaakseen aikaansa. Asiakkaalla on aina selkea
intressi parantaa omaa kaupankayntidnsa. Siksi myyjan pitda aina tehda ehdotus tuotteen tai
palvelun toimittamisesta asiakkaalle. Asiakkaat inhoavat ajan varastajia. Myyjan tullessa neljatta
kertaa kaymaan, tekemattd kertaakaan paatoksen pyyntda, asiakas jo varmasti ajattelee
suhteen lopettamista. Klousaus eli Kaupan paattdminen, tehdaan myyntikeskustelun kertauksen
jalkeen. Myyja tekee keskustelluista asioista yhteenvedon ja ehdottaa jatkotoimenpiteitd. "Nyt
olet tutustunut tdhan meidédn ratkaisuumme, laitetaanko kaupat lukkoon?” Myds ostajan
prosessin lopussa esittAman vastavaitteen ratkaisemisen jalkeen, on oivallinen tilaisuus pyytaa
kauppaa. (Hakala & Michelsson 2009, 143-144.)

Huomattavan suuri osa ihmisista tekee péaatbksensa tunteella ja perustelee niitd jarjella.
Emotionaaliset paéatokset perustellaan hinnalla ja logiikalla (Laine 2008, 151). Td&man vuoksi

ostopaatoksen tehtydan asiakas on herkimmilladn ja tarvitsee vielda myyjan perusteluita
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paatoksen tukemiseksi. Myyjan on oltava valppaana ja tarjottava asiakkaalle nama perustelut.
Esimerkiksi tekniikan maailman suuri perheautotesti kiinnostaa juuri autonsa ostanutta.
(Sarasvuo & Jarla, 1998, 128.) Jos myyja ei naita perusteluita selkedsti tarjoa, asiakas saattaa
lahted etsimdan hyvaksyntdd paatokselleen muista lahteistdq, jotka saattavat sisaltda

vaaristynytta tietoa.
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4 TUTKIMUSMENETELMA

Tutkimukseni tarkoituksena oli selvittdd myynnin pahimmat kompastuskivet myyntiprosessin eri
vaiheissa. Tutkimusmenetelm&nd kaytin paéosin maarallistd eli kvantitatiivista tutkimusta.
Toisaalta vastaajat saivat antaa muutamiin kenttin omia vapaita kommenttejaan, joten
laadullisen tutkimuksen aspektit ovat myés mukana. Tutkimukseen osallistuneita ei kuitenkaan
erikseen haastateltu. Kommentteja kertyikin varsin mukavasti. Mielestani vastaukset olivat
sellaisia, ettd ylimaaraisia korrelaatiotarkasteluja ei ollut tarpeen tehda. Tulosanalyysia on siis
laadittu melko suoraan kuvaajien ja avoimien kommenttien pohjalta. Mielestani

tutkimusmateriaalia kertyi riittavasti tutkimusongelman ratkaisemiseksi.

4.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusongelmaksi maarittelin myynnin ja markkinoinnin ammattilaisten suurimmat haasteet
myyntitydssa. Tutkimuskysymyksena oli, mikd johtaa tavoitellun kaupan epaonnistumiseen?
Nakokulmina painotin uusasiakashankintaa ja tamanhetkistd yleistd taloustilannetta.
Tutkimusongelman ratkaisemisessa asetin tavoitteekseni selvittdd myynnin keskeisimmat
haasteet sek& tarjota ndihin teoriatiedon ja omien n&kemyksieni pohjalta jarkevia
kehitysehdotuksia.

Validiteetti ja reliabiliteetti ovat mittareiden tarkeimmat ominaisuudet kun analysoidaan
tutkimuksen luotettavuutta kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Reliabiliteetti osoittaa sen, missa
maarin mittari mittaa tutkittavaa ominaisuutta, kuinka luotettava ja pysyva mittari on seka
mittaustulosten pysyvyyttd ja johdonmukaisuutta. Validiteetilla taas tarkoitetaan mittarin
patevyyttéa eli sitd, mittaako se tarkoitettua asiaa. (Polit & Hungler 1997.) Tutkimuksen
luotettavuuden parantamiseksi kysymykset tehtiin yhteistydssa tyon tilaajan, SMKJ ry:n
asiantuntijan kanssa. Myynnin ja markkinoinnin ammattilaisilla on laaja kokemus vastaavista
tutkimuksista.

Mielestani tutkimuksen mittarit ovat suhteellisen pysyvia ja niiden avulla saatiin mitattua
haluttuja asioita. Kysely olisi helposti toistettavissa samoilla kysymyksilla myds muille alueille
kuin Pirkanmaalle. Tulokset ovat johdonmukaisia teoriatiedon kanssa siind suhteessa, etta
tutkimuksen tuloksissa huomattiin paljon yhtélaisyyksid opinnéytetyon viitekehyksen asioihin.
Kriittisesti tarkasteltuna vastaajien ikdrakenne oli sangen homogeeninen. Kaytanndssa suurin
osa vastaajista oli yli nelikymppisid myyjakonkareita. Joko nuoremmalla myyjapolvella on liian
kova kiire vastauksien antamiseen tai sitten vanhempi sukupolvi on auliimpi jakamaan omia
kokemuksiaan eteenpain. Tata ei voi selittdd SMKJ:n jaseniston ikarakenteella, koska se on
melko tasainen. (Liite 1.)

Mittauksen ulkoista luotettavuutta eli yleistettavyytta pohdittaessa kannattaa ajatella ainakin
seuraavia asioita. Perimmaiset syyt kohderyhman haluttomuuteen vastata kyselyyn, jaavat

hamaran peittoon. Suurimmiksi syiksi voisi kuvitella, ettd tydpaivan Kkiireiden keskella
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séhkdpostiin ilmaantunut kysely ei ole niitd ensimmaisid kiinnostuksen kohteita. Vastaajat
kuitenkin valikoituivat kohderyhmasta satunnaisesti, eika ryhman yksittaisiin osiin yritetty
vaikuttaa milladn tavalla. Jokaisella oli siis yhtalaiset mahdollisuudet osallistua kyselyyn.
Vastausprosentti oli 12,3 %. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta tdma on mielestani riittava
maéara. Silti en lahtisi yleistamaan tuloksia kaikkiin Pirkanmaalaisiin myyijiin. Kohderyhméén, el

SMKJ:n jaseniin tulokset ovat mielestani yhdistettavissa paremmin.

Validiteettia pyrittiin parantamaan luomalla sellaiset kysymykset, joita ei voisi kasittaa vaarin.
Kysymykset painottuivat vastaajien arkisiin tyotehtaviin, joten niitd ei ollut mielestani hankala
hahmottaa. Vastaajat myods tunsivat alan yleisen sanaston. Sanat kuten liidi, kaupan
kotiuttaminen ja prospektointi, eivat ehkd aukene ihmisille, jotka eivéat tydskentele myynnissa,

mutta kohderyhmalle nama tuntuivat olevan selvaa kauraa.

Vastaajat vastasivat melkein kaikkiin monivalintakysymyksiin normaalisti. Toki muutamia
poikkeuksia sattui. Esimerkiksi kyselyn alussa sukupuolikysymyksen onnistui jollain ilveella
ohittamaan 3 vastaajaa. Muutamissa avoimissa kysymyksissa oli enemman katoa, mutta
avoimet kohdat olivat joka tapauksessa paaasiallisesti vain tukemassa monivalintakysymyksia.
Kuitenkin néistd avoimista tekstikentistd saatiin todella paljon arvokasta lisatietoa
monivalintavastausten  tulkitsemiseen. Vastaajajoukkoon eksyi muutama pelkéastdan
kuluttajamyyntiin suuntautunut myyja, mutta talla ei ollut suurta merkitysta saatujen tulosten
luotettavuuden kannalta.

4.2 Tutkimuskysely

Myynnin kompastuskivien selvittdmiseksi laadittu kysely lahetettiin kohderyhmaélle 16.2.2010.
Tutkimuslomakkeen laatimiseen, lahettdimiseen ja tuloksien raportoimiseen kaytettiin apuna
webropol -jarjestelmaa. Kyselylomake léhetettiin séhkdpostitse 1082 pirkanmaalaiselle myynnin
ja markkinoinnin ammattilaiselle, joista jokainen oli SMKJ:n jasen. Lomakkeen tayttdmiseen oli
alkaa kymmenen péaivaa, jonka jalkeen ajettiin tulosraportit. Vastauksia saatiin yhteensa
133kappaletta, ehdottoman minimitavoitteen ollessa 100. Kyselyyn siis saatiin riittdva maara

vastauksia. Kyselyn vastausprosentiksi muodostui 12,3 prosenttia.

Luodessani kyselylomaketta pyrin tekemé&én sellaisia kysymyksia, joilla olisi mahdollisuus
paéasta vastaajien "ihon alle”. Halusin saada tietoa siitd, mitd myyntihenkilot oikeasti ajattelevat
ja miten he toimivat eri tilanteissa. Moni myyja vaittaa tekevansé asiat oikein ja varmasti omasta
mielestaédn tekeekin, mutta jokainen myyja kohtaa epailemattd myymisessd myds
kompastuskivia. Kysymysten avulla halusin selvittdd perimmaiset syyt naihin ongelmiin. Naista
asioista johtuen osa myyijistd saattoi ehkd pitdd vastattavia kysymyksia kiperina ja
tungettelevina. Paiden silittely ei mielestani kuitenkaan olisi toiminut tassa tutkimuksessa, vaan
halusin saada raakaa faktaa, jota voin prosessoida teorian pohjalta. Toimeksiantajani osallistui

my6s jonkin verran kysymysten asetteluun viimeistelyvaiheessa. Yhdessa saimme mielestani



39/70

kysyttya juuri oikeat asiat. Tietysti néin jalkeenpé&in on tullut esille kiinnostavia asioita, joita olisi

voinut selvittaa lisaa.

Lomake sisdlsi yhteensa 48 kysymystd, joista muutamiin siséltyi avoimia tekstikenttia.
Testatessani vastausaikoja muutamalla koehenkil6lla, vastausajaksi saatiin noin 10 minuuttia.
Onneksi vastaajat kokivat asian mielenkiintoiseksi ja irrottivat tyopaivastdan aikaa lomakkeen
tayttAmiseen. Sahkopostiin [&hetettavat kyselyt kun eivét ole niitd kaikkein suosituimpia. Asiaa
helpotti kuitenkin SMKJ:n panos ja selkeasti rajattu kohderyhmd. Tarke&ssa roolissa oli myds
informatiivinen  sédhkopostisaate, jolla pyrittin  herdttdmaan mahdollisimman laajan
vastaajakunnan kiinnostus. Erityista porkkanaa, kuten vastaajien kesken arvottavaa palkintoa,
ei kohderyhmalle tarjottu. Séahkodpostisaate on mukana opinnaytetyon liitteend, kuten myds itse
tutkimuslomake ja vastaukset.

Kyselylomake koostui yhteensd kahdeksasta osa-alueesta eli teemasta. Kyselyn alku painottui
taustatietoihin ja lomakkeen loppupaéahéan sijoitettin muutama tarked myyntiprosessiin liittyva
kokoava kysymys. Muut 6 myyntiprosessiin liittyvaa teemaa olivat tydmotivaatio, tavoitteet,
prospektointi, tapaamisen sopiminen, tapaaminen, ja kaupan paattaminen. Mielestani nama
teemat tulevat parhaiten esille myds teoreettisessa viitekehyksessa. Pyrin tulosanalyysissani
kdymaan asioita teemoittain lapi. Tulen analysoimaan vain kaikkein mielenkiintoisimpia tuloksia
ja tutkimuksen kannalta merkittavimpié kohtia. En aio kéyda kaikkia kysymyksia yksitellen lapi,
koska osa kysymyksistda on luotu ainoastaan palvelemaan SMKJ ry:n tutkimus- ja
kehitystoimintaa. En ole ottanut avoimien kysymysten vastauksia mukaan liitteeksi, koska niiden

perusteella joidenkin vastaajien tydpaikat ja nimet saattaisivat paljastua.
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5 TULOSTEN TARKASTELU

Tulosanalyysissa kayn vastaukset lapi kysymys kerrallaan, tulkiten vastauksia valittémasti.
Tulkintani perustuvat myynnin parissa hankkimaani kokemukseen sek& erityisesti laatimaani
viitekehykseen. Pyrin tarkastelussani pureutumaan varsinkin niihin vastauksiin, joiden

analysoimiseen opinnaytetydstani 16ytyy mielestani parhaiten teoriatietoa.

5.1 Taustatiedot

86 prosenttia vastaajista oli yli 37-vuotiaita, joten vastaaminen ei juuri innostanut nuorempaa
myyjapolvea. Tama fakta selittyy melko hyvin SMKJ:n jasenten ik&rakenteella.
Pirkanmaalaisista yhdistyksen jasenista vain hieman vajaa neljannes on alle 40 -vuotiaita.
(SMKJ ry 2010). Suurin vastaajaryhmé sijoittui ikdhaarukkaan yli 51v. Heitd oli noin 33
prosenttia. Naisia vastaajista oli noin 28 %. Myyntialalta [6ytyy viela vahan naisia, joten tama
tulos oli odotettu. Kaikki kyselyyn vastanneet tekevat jonkinasteista myyntitydta. Kuitenkin
hieman vajaa 15 prosenttia vastaajaryhmastd tyoskentelee nimenomaan myynnin
johtotehtavissd. Vastaajista noin 35 prosenttia tydskentelee maahantuontiyrityksessa, 28

prosenttia teollisuuden palveluksessa ja vajaa neljannes palvelualalla.

Palkkauksesta kysyttdessad melkein 76 prosenttia vastaajista ilmoittaa palkkansa muodostuvan
osittain tai kokonaan myynteihin sidotuista bonuksista tai provisiosta. Nama bonukset ja
provisiot muodostuvat yhtidon tai myyjien omien myyntimaarien mukaan. Lopuilla myyjista
palkkauksen perustana on kiintea palkka. Myyntialan kokemusta kysyttdessa vastaukset
menevat yllattden melkoisen tasan. Ainoastaan 2 vastaajaa ilmoittaa myynnin
tyokokemuksekseen alle vuoden. Lopuilla myyjilla kokemusta on kertynyt tasaisesti yhdesta yli
30 vuoteen. Myyijien vuosiansiot vaihtelivat kdytdnndssa 25 000 euron ja 85 000 euron valilla
(kuvio 2). Puolet vastaajista tienaa 35 000-55000 euroa vuodessa, eli he sijoittuvat
keskituloisiin tai korkeammalle.
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Kuvio 2. Kysymys 10. Bruttopalkkasi keskimddrin vuositasolla

30,00 % 27,10%

25[00 % 23,30 %
20,00 %
16,50 %
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000€ 35000€  45000€ 55000€ 65000€  75000€ 85 000€

B Prosenttia vastaajista

5.2 Monipuolisuus tuo hyvaa fiilista

On hienoa huomata, ettd henkilokohtaisesta motivaatiosta kysyttdessa myyntihenkil6t arvioivat
fiilistdén vyleisesti ottaen hyvaksi. Asteikolla 1-5, arvon 5 tarkoittaessa todella hyvin
motivoitunutta, arvosanan 4 tai 5 antoi itselleen yhteenséa 88 vastaajaa 132:sta. Suurin joukko,
melkein 49 prosenttia antoi itselleen nelosen. Motivoituneisuus tuntuu siis olevan kunnossa
lamasta huolimatta. Kyselyn perusteella parhaiksi motivaattoreiksi osoittautuivat monipuoliset
tybtehtavat, rahan seké asiakkaiden antaman kiitoksen ja arvostuksen. Néiden perassa tuli tyén
itsendisyys, jota arvostettin my6s. Kaikki ndma& mainitut motivaation nostattajat olivat
suunnilleen yhtd tarkeitd keskendén. Monipuoliset ty6tehtdvéat kuitenkin nousivat esiin
tehokkaimpana motivaation lahteend. Ainoa kohta, jota kukaan ei arvostanut, oli tydntekijoiden
tasavertaisuus. Vastaajista kukaan merkannut tarkeéksi kun tutkittavilta kysyttiin kahta parasta
motivaation lahdettd. Tama on sinansa kummallista, koska nykyaan tasa-arvokeskustelu kay

jokseenkin kuumana koko ajan ja asiat ovat tapetilla.

Omasta kokemuksestani voin sanoa, etta erilaiset myyntikilpailut ovat todella hyva tapa saada
myyja paasemaéan tavoitteisiin ja jopa ylittAmaan ne. Toki taytyy muistaa, ettd kaikilla aloilla
myyntikilpailujen jarjestdéminen ei ole mahdollista. Panostusten ei silti tarvitse olla isoja, eika
palkinnon valttdmatta rahaa. Mielestdni huolestuttavaa on se, ettd vastaajien tydnantajista
melkein 56 % ei jarjestd myyjille minkdanlaisia myyntikilpailuja (kuvio 3). Tassa tapauksessa
muunlaisten motivointitoimenpiteiden tulisi olla timanttisessa kunnossa. Suomalaiset ovat

kuitenkin kilpailuhenkista kansaa ja valilla on hyva asettaa pienia kilpailutilanteita myyjille.
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Kuvio 3. Kysymys 13. Montako kertaa vuodessa yritykset
jérjestdvdt myyntikilpailuja myyijilleen

4,70 %

10,50 %

M Ei koskaan
M 1-2 kertaa
3-4 kertaa

B Useammin

Kysyttdessd pomojen onnistumista motivointitydssd myyjat ampuvat tayslaidallisen &anta kohti.
Arvon 1 tarkoittaessa pomojen epaonnistumista myyjien motivoinnissa ja 5:n ollessa arvo
taydelliselle onnistumiselle keskiarvoksi muodostuu 2,58. Laiva on siis kallellaan
epdonnistumista kohti. Sama tahti jatkuu kun kysytddn, saako myyja tarpeeksi tukea
esimieheltddn myyntitydssa. Ainoastaan noin 24 prosenttia vastaajista kokee, ettd pomo

onnistuu tukemaan heita joko hyvin tai erinomaisesti.

5.3 Tavoitteiden saavuttaminen on vaikeaa

Tavoitteiden asettelu on yksi tarkeimmistd tyokaluista, kun rakennetaan menestyksekkaan
myyntitydn pohjaa. Myyntitavoitteet on oltava selvilla korkeimmasta johdosta aina yksittdiseen
myyjaan asti. Vaitan, ettd epdaonnistuminen realistisien tavoitteiden asettelussa johtaa
vagjaamatta suuriin lisdhaasteisiin myyntitydéssa. Omista kokemuksistani voin sanoa, etta
epaselvat tavoitteet laskevat motivaatiota ja lisddvat epéatietoisuuden tunnetta. Pahimmillaan
tavoitteiden asettelun epaonnistuminen johtaa myyjien taydelliseen lamaantumiseen ja
tehokkuuden alenemiseen. Aletaan vain pydritella peukaloita kun ajatellaan, ettei tavoitteita
kuitenkaan saavuteta. Vastaavasti tavoitteiden ollessa liian matalalla, niihin yltdminen ei tuo

myyjalle minkaanlaista hikea pintaan. Tassakin tapauksessa myyjat alkavat lorvia.

Kysyttdessa myyjien myyntitavoitteista, kavi ilmi, ettd melkein neljannes vastanneista myyijista ei
tieda kuukausi- ja vuosimyyntitavoitettaan (kuvio 4). Herdd kysymys, mitd tallaisessa
yrityksessa oikein tehddan? Yritys voi eldé ainoastaan myynnin kautta. Jos myyjét eivat tieda,
paljonko pitaa myyda, mité he sitten tekevét? Toivottavasti nailla yrityksilla myyjat ovat taysin
itseohjautuvia ja ylimaallisen ahkeria asiakastytéssdan. Rohkenen kuitenkin epéilla tata.
Suomalaisen mentaliteettiin monesti kuuluu, etté ellei jotain kdsketé tai pyydetd tekemaan, sita
harvoin tehdaan. Myyjalla on paha olla, jos hanesta ei valiteta senkdan vertaa, ettd hanelle

asetettaisiin tavoitteita johdon suunnalta. Onneksi sentdén 77 % myyjista tietda tavoitteensa.
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Nama yritykset voivat todennakoisesti paremmin ja myyjien on hauskempaa tehda raskasta

myyntityota.

Kuvio 4. Kysymys 16. Tiedcitké tarkalleen kuukausi- ja
vuosimyyntitavoitteesi

W Tiedan

M En tied3

Itsellani oli entisessé tydpaikassani tyokalu, jolla pystyin seuraamaan vuosi-, kuukausi-, ja
paivamyyntimaariani. Myyjien kesken oli mukava kilpailla paivittain siita, kenella oli suurimmat
myyntimaarat. Tama auttoi varmasti valillisesti tuomaan lisdeuroja omistajan kassaan.
Tutkimuksen mukaan noin 16 prosentilla vastaajista ei ole mahdollisuutta kayttda mitdan
vastaavaa tytkalua myyntimadriensa seuraamiseen. Tama on huolestuttavaa, silla myyijilla on
mahdollisuus reagoida nopeammin, jos myyntimdarat ovat kokoajan nakyvilla.
Myyntimaarallisesti heikompina kuukausina myyja voi tehostaa toimintaansa entisestaan ja
hyvien lukujen kuukausina han voi yrittda lyoda vanhat ennéatyksensé. On todella palkitsevaa

nahda heti omien kasiensa jaljet.

Myyntia johdetaan monesti niin sanotun "myyntisuppiloteorian” kautta. (Trainers’ House 2009.)
Mydhemmin on esitetty asiaa selventava kehittdmani kuva myyntisuppilosta (kuva 3). Tietty
maara liideja, eli prospekteja, suppilon yldpadssa tarkoittaa tiettyd maarada puhelinsoittoja
asiakkaille. Naistd puhelinsoitoista saadaan sovittua tietty maara tapaamisia, joista syntyy

edelleen tarjouksia. Osa tarjouksista jalostuu kaupoiksi myyntisuppilon alaosassa.

Tutkimuksessa kysyttiin, tietavatkdé myyjat paljonko he tarvitsevat asiakkaisiin suuntautuvia
aktiviteetteja paastakseen myyntitavoitteisiin. Vastausten pohjalta on ilahduttavaa huomata
myyjien tietdvan, paljonko aktiviteetteja suppilon missakin kohtaa tarvitaan haluttujen
myyntimaéarien saavuttamaksi. Vahiten tietdmystd on kontaktointivaiheessa. Kysyttdessa
tietddkd myyja, montako puhelinsoittoa eri prospekteille tarvitaan, jotta paastéaén tavoiteltuihin
myyntimaériin suppilon loppupééssa. Hyvin tai tarkalleen tdmén asian tiesi 58 % vastaajista.
Kaikkein vahvinta myyijien tietdmys oli luonnollisesti myyntisuppilon loppupédasta. Kysyttdessa
tietdadkd myyja, montako kauppaa han tarvitsee tavoitteet saavuttaakseen, 77 % ilmoitti

tietdvansa tarvittavien kauppojen méaran hyvin tai erinomaisesti.
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Kuva 3. Myyntisuppilo

Pudotetaanpa pommi vielda tAméan teeman loppuun: tutkimuksen mukaan 100 vastaajaa 132:sta,
eli 76 % ei onnistu aina saavuttamaan kuukausi- ja vuosimyyntitavoitteitansa. Tama on
mielestani aivan kamalaa. Miten voi olla mahdollista, ettd yritystoiminta pysyy pystyssa ja
kehittyy maksimaalisesti, jos myynti ei ylla tavoitteisiinsa? Mista ne eurot sitten tulevat? Onko
mahdollista, ettd nain taantuman aikana nousukauden kovat myyntitavoitteet on jatetty
voimaan, vaikkei niihin ole mitddn mahdollisuutta yltd&a? Paivittely sikseen. Onneksi myyijilla oli

mahdollisuus perustella tdiman kysymyksen vastauksiaan avoimeen kenttaan.

Monessa perustelussa tuodaan esiin taantuman merkitys. Ainoa laédke taantuman voittamiseen
vastaajien mukaan on tinkiméatén ty6 vaikeuksien voittamiseksi sekd asiakasaika. Asiakasajalla
vastaajat tarkoittavat tapaamisten sopimista ja lisdantyneitd myyntitapaamisia. vastaajien
mielesta tavoitteiden asettamisessa on laman aikana puutteita tai tavoitteita ei ole ollenkaan. He
eivat tieda todellista onnistumisen tilannetta. Totta kai johdon tulee olla herkkana, jos
tavoitteiden asettaminen takkuilee, mutta myds myyjien on itse oltava aktiivisia myyntijohdon
suuntaan naissa asioissa. Vaikeuksia herattavat myds ongelmat tydyhteisdssa. Joillakin
vastaajilla oli huoli oman tydyhteisbnsa hyvinvoinnista ja siitd, ettei porukka puhalla yhteen
hiileen. Taloudellisen tilanteen luoma paine ja esimerkiksi YT-neuvottelut vaikuttavat myds
myyntitiimeihin. Vastaajien mielesté henkildston siséisten ongelmien ratkettua, on mahdollisuus

toteuttaa hyvinkin hedelmallistd myyntityota.

Osa myyjistd koki liian kovan kilpailun olevan syynd hankaluuksiin. Kilpailu on koventunut
taantuman aikana ja nyt on enemman tarjoajia kuin ennen. Ladkkeena tahan esitettiin myyjan
oman tarjonnan maaran ja aktiivisuuden kasvattamista. Kilpailuahan nyt aina on ja tulee
varmasti olemaan niin kauan kuin yritystoimintaa harjoitetaan maailmassa. Myyjan ei tule
heittdd kirvesta kaivoon, vaikka tuntuisi kuinka pahalta tahansa. Kova kilpailu ei saa olla
tekosyynéa epadonnistumiselle. Ainoastaan pari myyjaa myonsi rehellisesti, etté viimeaikoina olo

ei ole ollut kauhean hyva ja se heijastuu osin omaan myyntipanostukseen. Huonolla fiiliksella
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tulee huonoa tulosta. Harvalla vastaajalla on kanttia myontaa, ettd omassa toiminnassa on

parantamisen varaa. Tuskin muitakaan myyjia haittaisi katsoa valilla peiliin.

Ongelmia on myds kaupan paattamisessa. Monet vastaajat kertovat, ettd he kompastuvat
helposti hinnan perustelemiseen asiakkaalle. Ei osata perustella hintaa hyo6tyjen kautta.
Mielestani myyijien tulisi tdssd kohtaa miettia, mita tarkoittaa asiakaslahtéinen myynti. Hinnan
perustelu hyétyjen kautta, sdastot ja perimmaiset asiakkaan tarpeet ovat miettimisen arvoisia
asioita. Joskus kay niin hienosti, etta paastaan kohtaan kaupan paattaminen. Muutama vastaaja
ilmaisi suurimmaksi kompastuskivekseen tassa kohtaa arkuuden. Kauppaa ei uskalleta pyytaa,
vaan sorrutaan pelkuruuteen eli yhteen myyjan kuolemansynneistd. Erds vastaaja perusteli
mielestani hyvin sen, miten tavoitteet voidaan saavuttaa. Han nosti esiin toimivan kaupanteko-
ja tarjousjarjestelman, toisin sanoen myyntiprosessin. Mielestani tarkkaan mietitty
myyntiprosessi antaa valmiudet jokaisen myynnin osa-alueen menestykselliseen

harjoittamiseen.

5.4 Vanhat asiakassuhteet poikivat uusia liideja

Yritys voi kasvaa vain asiakkaidensa kautta. Jo olemassa olevien asiakkaiden lisaksi tarvitaan
uusia potentiaalisia ostajia, prospekteja. Vastaajien yhtidistd noin 82 % tekee aktiivista
uusasiakashankintaa. Loput eivat tdhén asiaan panosta. limeisesti loput 18 % eivét tavoittele
kasvua. Vastaajien mukaan kaksi tarkeintd lahdettd uusien asiakkaiden I6ytdmiseen ovat
Internet ja olemassa olevat asiakkaat. Molemmat vaihtoehdot nousivat hieman yli 20 prosentin
suosioon kysyttdessa yhta tarkeintéd potentiaalisten asiakkaiden ldytotapaa. Nailla kahdella
tavalla I6ydetyt liidit, ovat yleensa erittdin laadukkaita, koska ne ovat usein myyjan itsensa
loytamia. Omassa tyéssani olen kayttanyt paljon ostettuja listoja ja niin sanottuja "kylmia
soittoja”. Tallaisilla kylmilla liideilla ei valttamatta ole mitddn tarvetta soittajan yrityksen
palveluille. Myyjan itse loytamat liidit, ovat siind mielessd kuumempia, ettd myyja pystyy jo

asiakasvalintavaiheessa miettimaan tarkemmin asiakkaan mahdollisia tarpeita.

Kukaan vastaajista ei merkinnyt téarkeimmaksi kanavakseen puhelinmarkkinointiyrityksia.
Mielestéani tama& on mielenkiintoista ottaen huomioon, ettd alalla on kuitenkin todella hyvia
yritysten uusasiakashankintaa helpottavia puhelinmarkkinointiyrityksid, joissa toiminta on
laadukasta. Omasta kokemuksesta voin sanoa, ettd tatd kautta on mahdollista saada varsin
hyvia prospekteja ja kauppoja. 47 prosenttia vastaajista ilmoittaa, ettei heidan tarvitse toimittaa

viikoittain liideja yrityksensa uusasiakashankintaan.

Ainoastaan noin 30 % vastanneista joutuu toimittamaan yli 3 potentiaalisen asiakkaan tiedot
viikossa jatkotoimenpiteitd varten (kuvio 5). Edellisella tydnantajallani oli tapana vaatia
myyijiltdan vahintdan viiden uuden prospektin tiedot viikossa suoraan uusasiakashankintaan.
Talla tavalla saatiin kaikki myyjat sidottua uusien asiakkuuksien hankintaan. On mielestani
huolestuttavaa, ettd melkein puolet vastanneista myyjistd on taysin vapautettu prospektien

toimittamisesta.
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Kuvio 5. Kysymys 23. Montako uutta liidié sinun tulee
henkilékohtaisesti toimittaa jatkotoimenpiteitd varten viikossa

15,80 %

o)
6,20 % W Ei tarvitse toimittaa

m 1-3 kpl
1 4-6 kpl
m 6-9 kpl
m YIi 9 kpl

5.5 Pitk&n tahtaimen hyddyt purevat puhelinkeskustelussa

Yhdestda myynnin tarkeimmista vaiheista eli tapaamisten sopimisesta kysyttdessa, noin 69
prosenttia myyjistd vastaa sopivansa 10 tapaamista omaan kalenteriinsa viikossa. Mielesténi
tama on todella vahainen méaaréa kun otetaan huomioon, etté lopuista vastaajista melkein 20
prosenttia ei sovi tapaamisia ollenkaan ja ainoastaan kolme prosenttia yrityksista kayttéa
uusasiakashankintaansa puhelinmarkkinointiyrityksia myyntitapaamisiensa sopimisessa (kuvio
6). Kuka siis sopii tarpeeksi tapaamisia myyjien kalentereihin? 10 tapaamista ei riitd mihinkaan.
Toki tAytyy muistaa, etta toimialakohtaisia eroja 16ytyy. Joillain aloilla asiakaskuntakin on todella
pieni. Silti tilanne ei ole tasapainossa. 10 tapaamista viikossa tarkoittaa maksimissaan kahta
tapaamista per tydpaiva. Liséksi on hyva huomata, ettéd kaikkein suurin vastaajajoukko, eli 44 %
myyjistd sopii ainoastaan 1-5 tapaamista viikossa. Tama tarkoittaa maksimissaan yhta
myyntikayntia tydpaivassa.

Kuvio 6. Kysymys 28. Montako myyntitapaamista sovit
kalenteriisi keskimdéirin viikossa

11,40 %

B En sovi tapaamisia
B 1-5 tapaamista
M 6-10 tapaamista

B Enemman
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Kun muistetaan opinndytety6n viitekehyksessa mainittu asia, ettd tavoitteet saavutetaan
ainoastaan asiakkaan kanssa vietettya aikaa lisddmalla, huomataan nopeasti myyjien tekevan
myyntitapaamisia aivan lilan vahan. Viisi tai kymmenenkaan sovittua tapaamista viikossa ei ole
tarpeeksi. Teoriakehyksessa mainittiin, ettd 2-3 myyntikayntia tyopaivassa alkaa olla hyva
maéra yritysmyynnissa. Mieluummin tapaamisia saisi olla enemmankin. Tama tarkoittaisi sita,
ettd myyjat saisivat lahtokohtaisesti keskittyd myymiseen, eikd esimerkiksi raportointiin menisi
likaa aikaa. My6hemmin kasitelladn vastauksia siitd, paljonko myyntikaynteja itse asiassa

tehdaan.

Kysyttaessa puhelinkontaktoinnin onnistumisprosenttia, tulokset olivat mielestani yllattavia.
Vastaajajoukko jakautui melko tasaisesti kaikkien vastausvaihtoehtojen kesken. Kysymyksessa
kysyttiin, montako tapaamista myyja saa keskimadarin sovittua kymmenesta tavoittamastaan
lidistd. Kyselyn mukaan 44 % vastaajista onnistuu tapaamisten sopimisessaan vahintadan 70-
prosenttisesti. 47 % myyjistd taas onnistuu tayttamaan kalentereitaan ainoastaan alle 60

prosentin tehokkuudella (kuvio 7).

12 vastaajaa myonsi, etteivat he saa yhtddn tapaamista aikaan kymmenesta tavoitetusta
kontaktista. Karkeasti ottaen yli 60 prosentin onnistumistehokkuus on hyva tulos, varsinkin
tassa taloustilanteessa. Talla hetkella melkein kaikkien yritysten myynti on liikkeelld ja paattajat
saavat tapaamisehdotuksia todella paljon. Jos myyjan tapaamisten sopimisen
onnistumisprosentti jaa alle 60-50:n, olisi mielestéani jarkevaa harkita lisékoulutusta tai muita

kehitystoimia puhelintydskentelyn vauhdittamiseksi.

Kuvio 7. Kysymys 27. Arvioi onnistumisprosenttiasi eli monenko kanssa
10:std tavoittamastasi asiakkaasta, saat myyntitapaamisen sovittua

B 0 Tapaamista, 0%

B 1 Tapaaminen, 10%

5,30 %

H 2 Tapaamista 20%

B 3 Tapaamista, 30%

17,30 % H 4 Tapaamista, 40%
m 5 Tapaamista, 50%
6 Tapaamista, 60%
7 Tapaamista, 70%
8 Tapaamista, 80%

9 Tapaamista, 90%

10 Tapaamista, 100%
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Vastaajien yrityksistd ainoastaan 3 % kayttdd uusasiakashankinnassaan pelkastaan
puhelinmarkkinointiyrityksia. Kolme neljastd vastaajasta ilmoitti yhtididensa hoitavan
uusasiakaskontaktoinnin itse. Vaikka markkinoilla onkin hyvia puhelinmarkkinointiyrityksia, on
mielestani jarkevinta hoitaa ensimmainen puhelinsoitto uudelle potentiaaliselle asiakkaalle itse,
mikali se suinkin on mahdollista. Talléin myyja ja asiakas paasevat heti samalle aaltopituudelle
ja viestinndn ongelmilta valtytddn. Kolmannen osapuolen poistaminen ketjusta on omista
kokemuksistani paatellen jarkevad. Monet potentiaaliset asiakkaat pitavat liséksi kunnioittavana

sita, ettéd myyja soittaa heille itse halutessaan tapaamista.

Asiakkaan vastavaitteet ovat monen mielestd myynnin suola. Sanotaan, ettd kaupanteko voi
alkaa vasta asiakkaan ensimmaisen vastavaitteen ilmaantuessa. Asiakkaan oikea mielenkiinto
on heréannyt vasta silloin, kun karvat on saatu pystyyn. Vastaajilta kysyttiin kahta yleisinta
asiakkaan kayttamaa vastavaitetta, jotka ilmenevat puhelimessa heidan sopiessaan tapaamista
prospektin kanssa (kuvio 8). Nailla vastavditteilla asiakas yleensa yrittdd valttaa tapaamisen
sopimisen. Kolme vaittdmaa nousi ylitse muiden. "Asiakkaalla on kiire”, "ei ajankohtaista” ja "ei
tarvetta”, olivat kaikki suurin piirtein yhté suosittuja. Kaikki kolme saivat noin 50 vastauksen
suosion. Naiden peradssa tuli asiakkaan sahkdpostipyyntd, joka tdssa tapauksessa luokitellaan
my0s vastavaitteeksi. Tapaaminen tulisi aina saada yhdella puhelulla kalenteriin. Alla olevassa
kuviossa kaikkien vastausten summa on periaatteessa 200 %, koska kaikki saivat valita kaksi

vaihtoehtoa, mikali halusivat.

Kuvio 8. Kysymys 25. Mitkd ovat yleisimmdt asiakkaan
vastavditteet puhelimessa ensitapaamista sovittaessa

M Ei aikaa

0,
26,80 % 42,70 % M Ei ajankohtaista

14,50 %
M Ei tarvetta

B Sdhkopostipyyntd

25% H Budjetissa ei rahaa

42,70 %
Muu vastavaite

40,30 %

Vastaajilta Kkysyttin myods, miten he selvittdvat vastavaitteet puhelimessa saadakseen
tapaamisen sovittua. Selkeimmin esille tuli puhuminen pitkan tahtaimen hyddyista ja saéstoista.
Taman katsottiin purevan eritoten asiakkaisiin, jotka eivat piténeet tapaamista ajankohtaisena.
Toinen yhté térkea keino vastaajien mukaan on avoimien kysymysten esittdminen. Kaytetaan
niin sanottua U-puolustusta, eli saadaan kyselytekniikan avulla asiakas ymmartaméaan
tapaamisen merkitys. Avoimilla kysymyksilla |0ydetddn usein myo6s myyjaé ja asiakasta

yhdistava tekninen tai kaupallinen kiinnostuksen kohde.
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Tarkeintd on muistaa, ettd puhelimessa myydaan vain tapaamista, ei tuotetta. Kyselyn mukaan
jotkut vastaajista alkavat vastavaitteen saatuaan jo myyda tuotteeseen tai palveluun liittyvia
kustannussaastoja ja etuja. Erds myyja jopa lahtee laajentamaan repertuaariaan ja lisdamaan
tuotetarjontaa, jos tapaamista ei heti synny. Puhelinkeskustelun aikana kartoitus jaa usein
kuitenkin huonolle tasolle ja siksi puhelussa tulisikin keskittyd vain tapaamisen
aikaansaamiseen. Puhutaan siis tapaamisesta aiheutuvista hyddyista ja eduista. Jos asiakas
haraa pahasti vastaan, yhden vastaajan mukaan kannattaa kysya rehellisesti, miksi asiakas ei
ole kiinnostunut myyjayrityksen palveluista ja tapaamisesta. Suoran palautteen saaminen on

aina tarkeaa.

Yhten&d pointtina esille tuli puheluun valmistautuminen ja asiakasyritykseen perehtyminen.
Myyja kay lapi jo ennakkoon, milla myyntikarjella han haluaa soittoon ryhtyd. Tama tapa on
hyva, mutta jokseenkin aikaa vieva. Véitéan, etté laadukkaalla puhelintarinalla on mahdollisuus
jattaé suurempi valmistautuminen vasta tapaamista edeltavaan aikaan. Tallin voidaan soittaa
useammalle prospektille pienemmassd ajassa ja lisatd tehokkuutta. Toki valmistautumisen
maara riippuu paljon my6s esimerkiksi kaupan keskikoosta. Jos myyjan kaupat ovat
euromaarallisesti suuria, huolellinen valmistautuminen on varmasti kannattavaa jo alusta
alkaen.

Vastanneiden myyjien mukaan referenssit ja onnistuneet asiakasprojektit ovat myo6s
kokeilemisen arvoisia vasta-argumentteja. Ne eivat vastaajien mielesta kuitenkaan toimi, mikali
prospekti on jo lahtdkohtaisesti tyrmannyt tapaamisehdotuksen ja paattanyt, ettei ole
kiinnostunut asiasta. Erds vastaaja mainitsi, ettei han edes yrita selvittda vastavaitettd, jos
asiakas vetoaa tuotteen tarpeettomuuteen. Tassd kohdassa myyjan pitdd muistaa, ettei han
kalahda taas yhteen perisynneistd, luovuttamiseen. Asiakkaalla ei varmasti olekaan tarvetta
tuotteelle tai palvelulle heti puhelimessa, mutta juuri siksi tapaaminen pitéisi saada aikaan, etta
pystytdan tarvekartoituksen kautta kaivamaan perimmaiset tarpeet esiin. Myyja, joka uskoo
omaan tuotteeseensa, ei voi olla sitd mieltd, ettei asiakkaalle ole hydtyad olla myyjayrityksen
kanssa yhteistydssa.

Tapaamista ei kannata tuputtaa samalle viikolle, jos asiakkaalla ei selkeasti ole siihen halua.
Eras vastaaja kertoo antavansa asiakkaalle kaksi eri ajankohtaa, esimerkiksi parin viikon
paahan ja kauemmaksi, joista jompikumpi yleensa kelpaa. Taméan yhteydessd han esittda
jonkin hyvan argumentin ja perustelun siitd, miten asiakkaalla on mahdollisuus saavuttaa
esimerkiksi kustannussdast6ja. Muuta ei tarvita. Talla tavalla puhelinkeskustelusta tulee

tarpeeksi lyhyt ja paéastaan noin kahden minuutin ihanneaikaan.

5.6 Luottamus synnytetaan tapaamisessa

70 % vastaajista tekee vahemman kuin 10 myyntikayntia viikossa (kuvio 9). Jokaisena
tyopaivana ei siis ole valttAmatta kahtakaan tapaamista asiakkaan kanssa. Téhan joukkoon on

otettu myo6s ne, jotka eivat myyntikaynteja tee. Heitd on lahes 10 prosenttia. Muistetaan, etta
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vastaajista 89 % buukkaa kalentereihinsa 0-10 tapaamista viikossa ja 70 % kay alle 10
asiakkaan luona viikoittain. Voidaan vetda siis johtopaatds, ettd tama 19 %:n ylijadva osa
myyjista saa myyntibuukkaukset jostain muualta. Tai sitten myyjien on taas katsottava peiliin,
koska he ovat vastanneet erilailla kuin oikeasti tekevat. Ei kymmenella buukkauksella tehda
yhtatoista kayntid. Selitys voi kuitenkin 16ytya puhelinmarkkinointiyrityksisté, koska 25 % myyijien
yrityksista kayttéa niitd varmasti padosin myyntitapaamisten sopimiseen uusien asiakkaiden

kanssa.

Kuvio 9. Kysymys 29. Montako myyntitapaamista sinulla on
asiakkaiden kanssa keskimddrin viikossa

9,80 % M Ei yhtdan
6,80 % M 1-3 tapaamista
9% M 4-6 tapaamista
W 7-9 tapaamista

m 10-13 tapaamista

M 14-16 tapaamista

Yli 16 tapaamista

Kuten aikaisemmin onkin mainittu, tapaamiseen on viela tarkedmpi valmistautua kuin
ensimmaiseen puhelinkeskusteluun. Valmistautumiseen liittyy osin tapaamisen lapikaynti
myyjan omassa paassa ja avainkohtien tiedostaminen. Myyjan taytyy tehda sotasuunnitelma
valmiiksi. Vastaajien mukaan tapaamisessa tulee ensisijaisesti panostaa luottamuksen
rakentamiseen (kuvio 10). 54 % vastaajista merkitsi taman térkeimméksi tapaamisen osa-
alueeksi. Tahén kannattaa tapaamisessa siis panostaa eniten myds ajallisesti. Kakkosena n. 22
% aanisaaliilla tuli kiinnostuksen osoittaminen asiakasta kohtaan. Tdhan kuuluu myés se, etta
asiakas saadaan tuntemaan, ettd hanen liiketoiminnastaan on todella otettu selvdd ennen
tapaamista ja hanen tarpeensa yksildidaan. Yksikdan vastaajista ei ollut sitd mielta, etta
paapanostus kannattaisi laittaa vahvaan presentaatioon, mikd on huojentavaa. Mielestani

tapaamisen ydinta ei saakaan rakentaa tuoteoksennuksen paalle.
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Kuvio 10. Kysymys 31. Mihin ndistd vaihtoehdoista myyjdn kannattaa
mielestdsi panostaa eniten myyntitapaamisen aikana

0% 2,30% 6,80 %

B Puheen ohjausvaltaan

B Kiinnostuksen osoittamiseen asiakasta
kohtaan

M Luottamuksen rakentamiseen

M Tarvekartoitukseen

W Presentaatioon

 Muihin asioihin

Seuraavaksi kysyttiin perusteluja sille, miksi myyjan mielesta juuri kyseinen tapaamisen osa-
alue oli hanen mielestaan tarkein. Myyjien mielesta ilman luottamuksen rakentamista, vahvalle
asiakassuhteelle ei ole edellytyksia. Luottamuksen synnyttamisen jalkeen, mydskaan hinnalla ei
ole endad niin suurta merkitystd. Eras myyja kiteytti asian melkoisen tehokkaasti. Hanen
mielestaan asiakkaan luottaessa myyjaan, myyja voi myyda asiakkaalle mitd vain. Han lisaa
vield, etta talldin tarvekartoituksen merkitys on kuitenkin hyva pitda mielessa, ettei tule myytya
tarpeettomia tuotteita tai palveluita. Luottamuksen rakentamisessa kaytetddn avuksi oikeaa
kyselytekniikkaa. Kontrollin taytyy sailyd myyjalla, eikd myyja saa olla asiakkaan vietavissa.

Myyja toimii siis erddnlaisena puheenjohtajana tapaamisen aikana.

Tarvekartoituksen valitsemista perusteltiin silla, ettd ilman tarvetta ei ole minkéaénlaista
kauppaa. Muutamat myyijat pyrkivat teknisilla faktoilla ja kysymyksilla selvittimaan asiakkaiden
tarpeet. Vastauksissa todetaan myds, ettd asiakkaat eivat voi tietdd kaikkia uusia
mahdollisuuksia myyijien tuotteista. Siksi on tarkedd l6ytaa asiakkaan perimmaiset tarpeet ja
parhaat myyjien tarjoamat ratkaisut niihin. Erdassé vastauksessa mainittiin, ettd asiakas ostaa
hyotya tuotteen tai palvelun sijasta. Mielestani asia on juuri ndin ja ilman tarvekartoitusta
hyotyjen esittaminen on mahdotonta. Vastauksista tulee ilmi, ettd myyjien mielesta luottamusta
pystytdan rakentamaan tarvekartoituksen kautta. Tama patee varmasti myds toisinpdin.
Luottamus voidaan saavuttaa esimerkiksi persoonien valilla, jos henkilokemia toimii. Taman
jalkeen on helppo tehda tarvekartoitusta.

Erittain tarked avoimissa perusteluissa mainittu pointti on mielestani se, etta asiakkaan tulee
kokea myyjayrityksen pitavan heisté huolta myos seuraavat 15 vuotta. Myyjayrityksen tulee olla
kaytettavissa aina ja varsinkin silloin, kun asiakkaalla on jotain uusia yksityiskohtaisia
listarpeita. Eras toinen vastaaja mainitsee lisaksi, ettd asiakkaan kuuntelemisen kautta
pystytaan tekemaéan sovitut asiat sovituissa aikatauluissa. Naissa vastauksissa nousee esille
luottamuksen merkitys. "Kun asiakassuhteet perustuvat molemminpuoliseen luottamukseen,

kilpailijoiden on todella hankala paésta valiin”, kiteyttaa erds vastaajista.
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Aikaisemmin k&siteltiin puhelimessa eteen tulevia vastavaitteitda. Kyselyssa haluttiin tietdd myos
tapaamisessa useimmin eteen tulevat vastavaitteet. Tahan tarkoitukseen varattiin avoin
kysymys, jossa tiedusteltiin paria myytavaan tuotteeseen tai palveluun liittyvad vastavaitetta tai
asiakkaan ilmaisemaa huolta tapaamisen aikana. Vastaajat saivat myds kertoa, miten he
ratkaisevat ndméa ongelmat tapaamisen aikana. Vastauksia tdhan kysymykseen saatiin 92
kappaletta.

"Aina on lilan kallista.” Tama eraan vastaajan antama kommentti nitoo loistavasti yhteen
melkein kaikki vastaukset. Ylivoimaisesti eniten asiakkaan kanssa vaannetaan katté hinnoista.
Joko asiakkaalla ei ole budjetoituna rahaa hankkeeseen, hinta ei ole kohdillaan saavutettuihin
hydtyihin ndhden, investoinnin kannattavuus on liian heikko tai kilpailija myy halvemmalla. Esiin
nousevat myos rahoitusvaikeudet. Laakkeend ndille vastavaitteille esitetddn ensinnakin
keskustelun kadantadminen pois hinnasta tuotteen tai palvelun ratkaiseviin hyétyihin asiakkaalle.
Hinta leivotaan kokonaisuuden sisdlle. Useat vastaajat kertovat voittavansa asiakkaan
puolelleen puhumalla suoraan asiakkaan liiketoimintaan vaikuttavista asioista. Monella
asiakkaalla pyorii mielessd investoinnin tuottavuus. Eurosdastdihin vetoaminen auttaa

vastaajien mielesta varsinkin tassa taloustilanteessa.

Muutaman myyjan vastauksissa tulee ilmi pieni luovuttamisen mentaliteetti. Asiakkaan
moittiessa heidan tuotettaan kalliiksi, he tarjoavat automaattisesti halvempaa vaihtoehtoa.
Mielesténi ensin tulee juurta jaksain perustella tarjotun ratkaisun hyddyt ja teroittaa asiakkaalle,
ettd halvemmalla ratkaisulla hdnen saamansa liséhyoty automaattisesti pienenee. Myyjanhan
pitdisi aina tarjota asiakkaan kannalta parasta ratkaisua ensimmaiseksi. Joillain myyijilla tuntuu
toimivan erilaisten rahoitusvaihtoehtojen tarjoaminen asiakkaalle. Heiddn asiakkaansa

arvostavat joustavia maksuehtoja.

Vastaajien kommenttien mukaan vastavditteet tulisi ratkaista kasvotusten ja mieluiten heti.
Oikeanlainen kuunteleminen ja asioiden todellinen pohtiminen sekd vastausten I6ytaminen
myyntitilanteessa on tarkedd. Erdas myyja pyrkii miettimaan, mitd asiakkaan asiakkaat
ajattelevat. Loppupeleissahan asiakkaalle on tarkeintd, miten investoinnit nékyvat heidan
omassa myynnissdan. Onnistuvia myyjia yhdistdd ensisijaisesti perddnantamattomuus
vastavaitetilanteissa ja asiakaslahtdinen ajattelutapa. Niitd vastaajia, jotka epaonnistuvat
vastavaitteiden ratkaisemisessa taas yhdistda hintakysymyksiin  kompastuminen ja
keskusteluihin l&ahteminen tuote edelld asiakasndkokulman sijasta. Niille myyijille, joille
vastavéitetilanne tuottaa hankaluuksia, on my6s yhteista siirtyminen nopeasti toisen
mahdollisen tuotteen tarjoamiseen. He eivat halua kuluttaa aikaansa huolien ratkaisemiseen,
vaan alkavat paukuttaa uutta pélkkya samaan pesaan.

5.7 Kaupan paattamisessa ratkaisee kokonaisuus

Kaikki asiakkaan hyvéaksi tehty tyd kulminoituu kaupan kotiuttamiseen. Kaupan pyytaminen on

viimeinen ja monen mielestd se tarkein myynnin osa-alue. Tassd vaiheessa koko
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myyntiprosessi testataan viimeisen kerran, ennen mahdollisen toimitusprosessin alkua. 48 %
myyjistéd ilmoittaa tarkeimmaksi tekijaksi kaupan paattdmisessa asiakkaan luottamuksen
myyjayritysta kohtaan (kuvio 11). Toimitusvarmuus ja ostajan luottamus siihen, ettd myyjayritys
pystyy lunastamaan lupauksensa, ovat siis vastaajien mielesta tassakin kohtaa ratkaisevassa
osassa. Luottamusasiat ovat tulleet aikaisemminkin ilmi myés muissa kysymyksissa. Mielesténi

Voisi sanoa, ettéd myyntiprosessin rinnalla kulkee asiakkaan luottamusprosessi.

Kuvio 11. Kysymys 33. Mikd on mielestdsi térkein tekijé kaupan
kotiuttamisen kannalta.

B Myyntiprosessin lapindkyvyys
12,90 % asiakkaalle

M Asiakkaan luottamus
myyjayritykseen

m Kaikkien vastavaitteiden kasittely

M Henkilokohtainen asiakaskaynti
paatosvaiheessa

B Sosiaaliset suhteet

6 %

M Muu tekija

Kukaan vastaajista ei tunnusta pitavansa tarkeimpana tekijana kaupan Kkotiuttamisessa
alennusten antamista. Ei ainakaan tunnusta. Taméa on mielenkiintoista, koska myéhemmissa
kysymyksissa tulee ilmi, ettd kuitenkin aika moni suostuu antamaan alennuksia asiakkailleen.
Miksi he sitten antavat alennuksia, jos kauppa ei ole siita kiinni? Sosiaaliset suhteet nahtiin
toiseksi tarkeimmaksi tekijaksi kaupan myoOnteisen paatdksen kannalta. Melkein 17 %
vastaajista koki, ettd parhaaseen tulokseen pé&astdan olemalla asiakkaan kanssa erityisen

hyvaa pataa.

Joka kolmas vastanneista myyjistd antaa alennuksia mitdan vastapalveluksia asiakkaalta
saamatta. Alennuksia annetaan, vaikka asiakas ei esim. suostu nostamaan tilausmaariaan.
Lahtékohtana alennusten antamiselle tulisi kuitenkin olla juuri se, ettd myds asiakas sitoutuu
antamaan myyjalle jotain myonnytyksia. Asiakkaita ei saa opettaa juoksemaan aina halvimman
hinnan perassa. Tassa taloustilanteessa on varmasti vaikea olla suostumatta alennuksiin.
Kauppaa on saatava hinnalla milla tahansa. Joskus se voi heijastua asiakkaalle helpommin

saatujen alennusten muodossa.

Lisperusteluja kysyttdessd ilmeni, ettd kaupan kotiuttamisessa kokonaisuus ratkaisee.
Myyntiprosessin kaikissa osa-alueissa onnistuminen nahtiin kaupan hedelmaéllisen paattamisen
edellytyksena. Mikali asiakkaan kanssa tullaan hyvin toimeen, niin muut osiot tayttyvat helposti.
Haastavampien asiakkuuksien kanssa joutuu tekemaan enemman tyota. Erds vastaaja antoi

suoran oppikirjavastauksen. Hanen mielestdan kaynti voittaa soiton. Mielestani kaupan
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paatdsvaiheessa tulisikin tehda henkilokohtainen paatdskaynti asiakkaan luona. Tama toimisi

varmasti varsinkin vahan isommissa kaupoissa.

Muutamat vastaajat kertovat, etteivat uskalla pyytdd kauppaa. Kuolemansynti nostaa taas
paataan. Myyjat eivat uskalla kysya kauppaa, vaikka mitdan estetté ei heidéan mielestaan ole.
Tassa tapauksessa ladkkeeksi mainitaan, ettd asiakkaalta voi kysyd vield viimeisia
vastavaitteitd. Jos huolia ei ole, kysytdaan kauppaa heti. Jos taas asiakkaalla on viela jokin
murhe mielessd, ratkaistaan se nopeasti ja pyydetddn ostopdatostd. Erds myyja kertoo asian
nain: "vastavditteiden kasittely onnistuneesti johtaa yleensd kauppaan, koska esteet on

poistettu”.

Vaikkei ostokrapulaa luetellakaan vastavaitteeksi, on se silti tirked asia muistaa. Muutama
myyja on huolissaan, miten hallita ostopelon ja kaupan peruuntumisen riskid. Oikeastaan eras
vastaaja tarjoaa tédhan jo ratkaisun mainitessaan ostajan uskon lujittamisen hankitun tuotteen
hyodyistd kaupanteon jalkeen. Tama voi olla mitd vain. Vaikka taméan opinndytetydn
viitekehyksessd mainittu henkildauton ostajalle lahetetty tekniikan maailman tutkimus, joka

kasittelee kyseisen auton hyvaa suorituskykya.

Mik&an ei korvaa luottamusta. Luottamusta pystytdédn vastaajien mukaan luomaan mm.
myyntiprosessin avoimuudella asiakkaan suuntaan. Avainasioina ovat avoimuus ja rehellisyys.
Asiakas voi olla velkaa myyijélle, mutta myyja ei koskaan asiakkaalle. Vastaajien mukaan lupaus
on velka. Lupausten lunastamattomuus johtaa luottamuksen katoamiseen. Henkildkohtaiset
suhteet luovat luottamusta. Parhaimmassa tapauksessa myyja ja ostaja luovat vdlilleen
ystavyyssuhteen. Erikoisuuksiin ei kuitenkaan tarvitse mennd, vaikka eras vastaaja kaykin
golfaamassa asiakkaidensa kanssa saanndéllisesti. Tama sama myyjd myos opettelee

asiakkaan vaimon ja lapsien nimet ulkoa. Kukin taaplaa tyylillaéan.

Myynnissd on se haastava puoli, ettd yleensd myyja joutuu itse ottamaan kontaktin
asiakkaaseen jotain myydakseen. Takana ovat ajat, jolloin otettiin tilauksia vastaan asiakkaiden
tulviessa ovista ja ikkunoista. n. 43 % vastaajista kuitenkin kokee, ettd yleisempaa on asiakkaan
soittaminen myyjalle keskustelujen aloittamiseksi. Tallaiset myyjat ovat joko laiskoja, tai erittain
hyvassa tilanteessa. Lopuilla myyjistd kuitenkin on se tilanne, ettd he joutuvat ottamaan
ensikontaktin asiakkaan suuntaan. 66 % myyjistd on sitd mieltd, ettd asiakkaan ottama
ensikontakti johtaa varmemmin kauppaan. Onhan se aina helpompaa lahted vieméén kauppaa
eteenpain, kun asiakas on ilmoittanut tarpeestaan itse. Myyjén ei tarvitse vékisin yrittdd kaivaa
asiakkaan mahdollisia tarpeita esille. Loput 34 % vastaajista taas saa helpommin kaupan

aikaiseksi, kun he itse ottavat ensikontaktin.

Useimmiten myyja saa kaupan aikaiseksi toisen myyntikayntikerran jalkeen (kuvio 12). Noin 35
prosenttia vastaajista kertoi tAméan olevan oma tilanteensa talla hetkella. 31 % tarvitsee vain
yhden kéynnin ja 23 % myyjista kay asiakkaan luona kolme kertaa, ennen kaupan paatosta.
Tietysti aina paremmin, mitad vihemman aikaa myyjalla menee kaupan saamiseksi, mutta tdssa

kohtaa toimialalla on varmasti vaikutusta. Suuria teollisuusprojekteja tuskin myydaan
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ensimmaisella kayntikerralla, vaan kaupan saamiseksi joudutaan tekemaan useita kaynteja. 6
%, eli kahdeksan vastaajaa joutuu kdymaan asiakkaan luona enemman kuin nelja kertaa ennen

paatosta.

Kuvio 12. Kysymys 38. Montako asiakastapaamista normaalisti
tarvitset saadaksesi kaupan

6% 6%

B 1 tapaamisen
0,
22,60 % B 2 tapaamista
3 tapaamista

W 4 tapaamista

W5 tai enemman

Ennen kaupan paattamistd on tehtdva tarjous. Vastaajia pyydettiin arvioimaan, montako
prosenttia heidan antamistaan tarjouksista paatyy kaupaksi asti. Tassd oli suuria eroja
vastaajien valilla. Vastaukset jakautuivat todella tasaisesti kunkin vaihtoehdon kesken. 4,5 %
vastaajista saa yli 90 prosenttia tarjouksistaan lapi ja toisaalta 16,5 % myyjista arvioi, etta
heidan tarjouksistaan kaupaksi paatyy ainoastaan 1-10 %. Kaikkien muiden vastaajien arviot
sijoittuivat tasaisesti 10-90 prosentin valille. Yleisen kasityksen mukaan B2B —myynnissa yli 10
%:n tehokkuus tarjouksien lapimenossa on hyvé. Tietysti tAssékin on paljon toimialakohtaisia

eroja.

Hieman yli puolet vastaajista saa tarjouksen mahdutettua yhdelle sivulle. Viitekehyksessa
todetaan, ettd tarjous tulisi sovittaa yhdelle A4-kokoiselle paperille. Kaikki tata pidemmat
tarjoukset saavat aikaan vain hdmmennysta asiakkaassa. Tarjous, eli myyntikirje, tulisi luoda
mahdollisimman yksinkertaiseksi. Liitteitd saa toki olla useampikin sivu. 32 % myyjista tarvitsee
asiansa esittdmiseen 2-3 sivua, loput vieldkin enemman. Monikohan asiakas jaksaa lukea yli
kolmesivuista tarjousta, siis sitd osaa, missa eritellaén tilattu palvelu tai tuote, sekd kerrotaan
hinta. Itse lopettaisin jo ensimmaisen sivun kohdalla. Tassad ei saa hairahtua luulemaan

tarjousosaa ja liitteita samaksi asiaksi.

5.8 Myynnin kompastuskivet

Tutkimuksessa tiedusteltin  vastaajien ndkemyksia myynnin suurimmista haasteista.
Kysymykset toteutettiin padosin avoimilla tekstikentilla. Vastaajia pyydettiin viela kerran lyhyesti
pohtimaan kyselyn teemojen pohjalta henkilokohtaisia myynnin  kompastuskividan.
Aikaisempien teemojen rinnalle lisattiin vastavaitteet, hinnan perustelu ja kaupan paattamista
seuraavat jalkitoimet. Kaikesta paatellen vastaajat alkoivat tdssé vaiheessa jo hieman vasahtaa,

koska vastauksia tuli vain noin 50 per kysymys.
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5.8.1 Myynnin perustyo6t vaativat panostusta

Prospektoinnin suurimpana haasteena vastaajien mukaan on, aarettdoman kovan tyén takana
olevat liidit. Hyviad potentiaalisia asiakkaita on todella vaikea |6ytdd. Vastauksissa mainitaan
oman yrityksen markkinointi ja esimerkiksi lehdissa ilmoittelu liidien mielenkiinnon
herattamiseksi. Tama ei kuitenkaan ole asiakashakua, vaan markkinointia. Potentiaaliset
asiakkaat pitda kaivaa esiin itse. Tassa tapauksessa prospektoinnilla, tarkoitetaan yrityksen
oman kaden kautta l6ytyneita liideja. Ulkomaisten asiakkaiden parissa toimittaessa ongelmia
aiheuttavat kulttuurierot. Eras myyja toteaa kommentissaan oikean lahestymistavan |6ytdmisen

olevan haastavinta, kun puhutaan ulkomaisista asiakkaista.

Huolestuttavan usein kommenteissa mainitaan ajanpuute prospektointitydssad. Jos myynnin
perusasioille ei ole aikaa, mihin sitd sitten tuhraantuu? Myyjid ei pida rasittaa myyntiin
kuulumattomilla t6illa. Myynnin perustat kuitenkin luodaan asiakasvalintavaiheessa. Jotkut
myyjat ovat ulkoistaneet liidien hankkimisen partnereilleen ajanpuutteen vuoksi. Tietysti
potentiaalisten ostajien maéara on rajallinen. Jos aikaa kuitenkin kaytetaén téarkeiden asioiden
darella ja jatetddn turhat sadhlaykset pois, luodaan mahdollisuus laadukkaaseen

asiakashakutydhon.

Tapaamisten sopiminen on toinen myynnin peruskivista. Tassd kohtaa on selvasti
huomattavissa, etté osalle myyijistd tdmé& myyntiprosessin osa-alue on helppoa kauraa ja toisille
taas kitkerdd tervanjuontia. "Puhelin kéteen ja kalenteri toiseen. Yleensa Ioytyy aikaa
tapaamiselle, jos asia vahdnk&dén kiinnostaa asiakasta”. Tdma kommentti on suora lainaus
myyjaltd, joka kokee puhelintydskentelyn olevan kivaa. Harva myyja uskaltaa myontda
omaavansa ’luurikammon”, joka tarkoittaa pienimuotoista soittopelkoa. Luurikammosta on
todella tarked paasta eroon, eikad siihen ole muuta laaketta kuin soittaminen. Puhelin kateen ja
toihin. Ratkaisevaa on suhde sanaan Ei. Kieltdvid vastauksia ei pida missdan tapauksessa

pelaté, vaan niista pitda oppia.

Yksi ongelma vastaajien mukaan on tapaamisten peruuntumiset. Tapaamisen sailyttdminen ei
onnistu. Téassa kohtaa myyjan kannattaa kysya itseltdan, saiko han asiakkaan oikeasti
kiinnostumaan tapaamisesta. Tapaamisen aiheen jdddesséa etdiseksi, asiakkaan on helpompi
perua sovittu aika. Monesti tilannetta voi paikata ottamalla uuden puhelun asiakkaalle ja sopia
uutta aikaa. Puhelimessa on vaikeampi kieltdytya uudesta tapaamisajasta kuin sahkdpostin
valityksella. Eras myyja kehtaa vaittaa, ettd héanen aikataulunsa ei riitd tdéhan tyéhon. Taméa on
mielestani vakava paikka. Mitd ihmetta myyja sitten tekee, jos hé&n ei sovi yhtddn omaa
myyntitapaamistaan. Odottaako han, ettéd asiakas soittaa hanelle ja ostaa? Kylla aikataulut pitéda
sovittaa siten, ettd myyjat tekevat vain myyntiin liittyvia toitd. Alati kiristyvassé kilpailussa
yritysten on pakko alkaa tekem&én aktiivista asiakaskontaktointia. Puhelin on siihen paras

valine.
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Asiakastapaamiset tuntuvat vastaajien mielestd olevan parhaiten hallussa. Kasvotusten
tapahtuva viestintd nahdaan mielekkaaksi, luontevaksi ja helpoksi. Jonkun myyjan mielesta
kokemusta asiakastapaamisista on jo liikkaakin. Asiakastapaamisessa nahdaan suuri merkitys
pelisiiman kayttamisella. Myyjan pitdd nopeasti arvioida, millaiset asiat asiakkaalle ovat tarkeita
ja mistd naruista kannattaa lahtea vetelemdan. Kun asiakas saadaan ns. "nappeihin”,

jatkotoimet sujuvat mutkattomasti.

Vastavaitteiden kasittelystd jopa nautitaan. Vastavaitteet voi vastaajien mukaan kiertdd jo
ailkaisemmassa vaiheessa hyvéllda argumentoinnilla. Kaikesta selvida keskustelemalla
asiakkaan kanssa. Tietoa asioista ja ratkaisuista pitdd kuitenkin I6ytyd. Vastavaitteet pitaa
vastaajien mielesta ratkaista nopeasti ja kiertelemattd. Haastavimpana koetaan asiakkaan
oikeanlainen kasittelytapa. Kaikki asiakkaat eivat ole samasta muotista, vaan heitd on
huomioitava eri tavalla. Joskus myyjistéa tuntuu, ettd keskustelu menee vahan kinasteluksi.
Myyjan tulee muistaa, ettéd vahva argumentointi ei valttamétta ole se paras ratkaisu kaikkeen.
Tarkea osa tapaamista myyjan kannalta on puheen ohjausvallan sailyttaminen. Jos keskustelu

kulkee myyjan ennakoimalla tavalla, vastavditteet pystytdan ratkomaan tehokkaammin.

5.8.2 Vastavaitteet voi yhdistdd myyntiprosessin runkoon

Kyselyyn vastanneiden myyjien mielestd vastavaitteet tulee pyrkid ennakoimaan ja
rakentamaan niiden vastauksista oma argumentointipolku kaupan saamiseksi. Vastavaitteet
rakennetaan siis osaksi myyntiprosessia. Vastaajien mukaan vastavitteet pitdd voittaa, jotta
myyja pystyy ohjaamaan asiakkaan mielenkiinnon tarjottujen tuotteiden ja palveluiden hyo6tyihin.
Vastavditteet ovat valttdmaton osa myyntiprosessia. Valilla asiakkaat vaativat yksiselitteista

vastausta vaikeaan kysymykseensa heti. Valmistautuminen on siis kultaa.

Kysyttdessa mielikuvia hinnan perustelemisen haasteista, vastaajat nostavat esiin kilpailijoiden
alhaisemmat hinnat, yrityksen omien tyontekijoiden erot hintojen maarityksen suhteen ja myyjan
omat olemattomat vaikutusmahdollisuudet hinnan muodostumiseen. Viestinndn on oltava
yhtenevaa yrityksesta ulospéin. Jonkun myyjan asiakkaat ovat ihmetelleet, miten myyjéalla voi
olla eriavat hinnat hanen omiin kollegoihinsa verrattuna. Muutaman vastaajan mielesta kilpailija-

analyysi on puutteellista, eika kilpailijoiden tarjoamista hinnoista ole tarpeeksi tietoa.

Yksi vastaaja pohdiskelee, miten pyytdd hintaa, joka ei ole liian kallis tai halpa. Hanen
mielestaan joskus on ongelmana, ettéd asiakas pelkda liian halpaa hintaa. Muistetaan, etta 5 %
asiakkaista pitdd lahtokohtaisesti tarjottua hintaa halpana ja 35 % puolestaan normaalina.
N&ama 40 % alkavat arastella ostamista, jos hinta tippuu lilan alas. Muutaman vastaajan mukaan
hinnan perusteleminen on nautittava tilanne, jos kaikki sitd edeltdvd ty6 on tehty hyvin.
Yleisndkemys on, ettd hinta perustellaan hyoétyjen kautta. Tama onkin jo tullut monta kertaa
esille. Toivottavasti se menee jakeluun myds niille myyjille, jotka vastausten mukaan yha

yrittavat perustella hintaa tuotteen ominaisuuksilla.
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Jotkut myyjat eivat muista pyytaa kauppaa. On tdma kummallista. Haluavatko he sitten edes
kauppaa? Mielesténi kaupan pyytdmisen pitéisi olla automatisoitu asia myyntitapaamisen
lopuksi. Ostosignaalit on tunnistettava. Eihan sita kauppaa sentdan pyytamatta tehda. Asiakas
tuskin tyontda allekirjoitettua sopimusta vakisin myyjan suuhun. Kaupan paattamisen
ongelmakohtia arvioidessaan myyjat tunnustavat olevansa lilan hyvaluontoisia ja antavansa
asiakkaan paatoksenteolle liikaa aikaa. Toisaalta osa ymmartaa, ettd kaupan pyytaminen on
myyjan paatehtdva. Muutamat eivit osaa kysyd kaupan paéatdstéd oikeaan aikaan ja jotkut
vetavat esiin taantuma —kortin. Faktaa on, etta lamassa kaupan aktiivinen pyytdminen korostuu.

Nyt ei saa mitdan ilmaiseksi.

Myyijien mielesta ostosignaalit huomataan helpoimmin asiakasta kuuntelemalla ja asiakastyypin
tunnistamisella. Paatdkset on hyva saada nopeasti, kunhan on ensin Ioydetty oikeat paattajat.
Joskus tarvitaan suuriakin lobbaustoimia, mikéli paattajia on useita tai kaupat isoja. Paatoksen
tekeminen on tehtévéa asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. P&atoksen jalostaminen kaupaksi
on erittdin tarkeaa. Paatds ei saa valahtaa tarjoukseksi, kuten eraalld vastaajalla joskus kay.
Myyjdn on oltava jamakka. Vastaajien mukaan asiakkailla on taipumusta iltalypsyyn, eli

paatdksen vitkutteluun, jonka avulla tavoitellaan suurempia etuja.

Vastauksista paatellen lupausten lunastaminen ja kaupan jélkitoimet ovat térkeimpia vaiheita
pysyvan asiakassuhteen solmimisessa. Joissain yrityksissd myyja on viela mukana
toimitusprosessin alussa, mutta siindkin on eroja toimialojen valilla. Tutkimuksesta esiin
nousevia asioita ovat esimerkiksi asiakastyytyvaisyys ja jatkuvuus. Téarkedd on myds
jalkimarkkinointi, eli yhteydenotto asiakkaaseen myyntiprosessin paattymisen jalkeen.

Vastaajien mukaan jopa 70 % uushankinnoista tulee vanhojen asiakkaiden kautta.

Erdaédn myyjan mielestéd asiakaskin hoitaa jalkitoimia, ellei myyja ole tarpeeksi aktiivinen. Myyja
siis odottaa asiakkaan soittoa, eikd toisinpain. Mielestani taméa on taysi pyllistys asiakasta
kohtaan. Kylla myyjalla pitéisi sen verran olla mielenkiintoa asiakaskuntaansa kohtaan, etta
kokisi yhteydenpidon mielekkdéna. Hankaluuksia tulee myés laajoista toimitusketjuista. Omat
lupaukset on helppo pitdd, mutta jossain vaiheessa myyja joutuu luovuttamaan projektin
kolmannelle osapuolelle, vaikka toimitusosastolle. Muiden puolesta lupaaminen ei ehka
kannatakaan, koska pitkassa ketjussa voi eri toimijoilla olla monenlaista motivaatiota. Myyjan ei
kannata luvata parasta palvelua, ellei han ole varma, etta hénen yrityksensa kaikki asiakkaan

kanssa tekemisissa olevat yksikot pystyvat tatéa toimittamaan.

5.9 Yleiset haasteet myyntiprosessissa

Yllatys vyllatys: kukaan vastaajista ei tunnustanut olevansa edustamassaan yrityksessa
keskimaaraista heikompi myyja (kuvio 13). Vaikka 76 % vastaajista ei ylla myyntitavoitteisiinsa,
yht& suuri osa myyjista pitaa itsedan vahintdan keskimaaraisté parempana myyjana. Melkein 39
% kaikista vastaajista luokittelee itsensd yhdeksi yrityksensd parhaista myyjistd. Mahtaa

vastaajien yrityksista sitten 16ytya surkeita kaupustelijoita, jos jotkut kykenevét alittamaan viela
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namakin tulokset tavoitteiden saavuttamisen osalta. Olisiko taas mahdollisesti osalla vastaajista

peiliin katsomisen paikka?

Kuvio 13. Kysymys 44. Minkdtasoisena myyjdnd pidct itsedisi

- .
0% 8,50 % 7.70% Olen yrityksemme paras myyja

B Olen yksi parhaista myyjistimme

m Olen keskimaaraista parempi myyja

B Olen keskimaarainen myyja

M Olen keskimaaraista heikompi myyja

m Olen viela kasvamassa hyvaksi
myyjaksi

Kyselyn lopussa tiedusteltiin henkilékohtaisesti haastavinta myyntiprosessin osaa. Myyjat saivat
viela kerran antaa kehitysvinkkeja ilmentamiinsd ongelmiin. Alla on esitetty vastaajien

kommentteja, jotka on poimittu tutkimuksen avoimista vastauksista.
Vastaajien mukaan haastavinta myyntiprosessissa:

e Asiakkaan vastavaitteiden kasittely, kun puhutaan tekniikkaa siséltéavista
palvelukokonaisuuksista.

e Asiakkaan kanssa on melko helppoa tehda yksi kauppa, mutta miten varmistaa se, etta
asiakassuhde on pysyva.

e Ehka kuitenkin pieni "luuripelko”, eli briiffausten sopiminen uusien ihmisten kanssa.

e Hinnan perustelu asiakkaalle on vaikeaa, jos sitd ei ymmarra edes itse.

e Hinnan perustelu, jos itse ei tunnu silta, ettd asiakas saisi jotakin vastinetta rahalle.

e Miten tunnistaa, ettd asiakas on valmis paatbkseen?

e Haastavinta on motivoituminen tydhon, jota on tehnyt yli vuosikymmenen
Vastaajien antamia kehitysehdotuksia:

e Uuden asiakkaan kohdalla luotettavuuden synnyttdmiseen kaytan referensseja.

e Kaupan paattaminen. Pyrin maalaamaan sopivaa tilannetta asiakkaan mieleen kayton
aloittamiseksi. Hyddyn kautta myyminen.

e Aikaa pitaisi olla enemman hyvien ja ajankohtaisten tapaamisien sopimiseen.
Tapaamisiin pitda valmistautua huolella jo vastavaitteiden nopean kasittelynkin
kannalta.

o Taytyy kdyda asiakkaissa sdanndllisesti, jotta kauppa etenee.

e Olen innostunut, vaikka asiakas ei olisi.

e Ulkoistettu keskus hoitaa tarvittaessa bookkauksen annetun soittolistan mukaan.
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e Asetun parhaani mukaan asiakkaan asemaan.
e Jaksan soittaa kunnes saan asiakkaan kiinni.

e Tuotteiden ja asiakkaiden tarpeiden parempi ymmartaminen.

5.10 Taantuman vaikutus myyntiin

Talla hetkelld, elettdessa vaikeamman taloustilanteen aikaa, eniten kinaa tulee hinnasta. Ennen
lamaa tunnelma oli se, ettéa kukkaron nydrit avataan helpommin. Myyjat ovat siis jossain maarin
tottuneet jopa liilan helppoon tyohon. Myyijilla menee hetki, ettd he ymmartavat tarvittavan tyon
maaran kauppojen saamiseen myds haastavamman taloustilanteen aikana. Kysymys kuuluukin,
herdakd myynti vasta lamassa? Ymmarretadnko tarvekartoituksen ja asiakasluottamuksen
merkitys vasta huonompien aikojen koittaessa? Taantumassa tapaamiset ovat kiven alla ja ne
myyjat onnistuvat, jotka tapaavat oikeita henkil6itd. Muutamasta kommentista tulee ilmi, etta
heiltd puuttuu tapaamislistalta jokin tarked asiakaslinkki. Myyjan on entista tarkedmpi tavata

kaikki asiakkaan paatosprosessiin osallistuvat henkilét.

Myyjid pyydettiin vertailemaan taantuman aikana ja normaalissa taloustilanteessa tehtya

myyntitydta. Alla on listattuna vastaajien suoria kommentteja eroista.
Myyntityd nyt verrattuna normaaliin taloustilanteeseen:

e Nyt joutuu hankkimaan asiakkaita itse. Heita ei enaa tule ovesta niin paljoa.

e Asiakas katsoo nyt paljon tarkemmin kukkaron pohjalle. Asiakkailla ei ole lupaa/rahaa
investoida.

e Asiakkailla on nyt enemman kiire ja tapaamisen ovat lyhyitd. Myyntiprosessi on
mietittava tarkkaan.

e Nyt on kaikenlaisia hinnanpolkijoita liikkeella. Ostajat pelkaavat tydpaikkansa puolesta
ja valitsevat monesti halvimman vaihtoehdon.

e Lamassa moninkertainen tyd, ennen kuin kauppa on kotona.

e Taantumassa tarjoajia on enemman, joten aktiivisuus on kaiken A ja O.

e Taantumassa vaaditaan paljon enemman kontaktointia.

o Ei mitaén eroa, mikali olet tehnyt tydsi kunnolla koko ajan.

e Taantumassa puhelin ei soi lahesk&an niin paljon. Vaatii enemman tapaamisia
sidosryhmien kanssa.

e Myynnin laatu ja oikea suuntaus korostuu taantumassa. Ostaminen on tehtava helpoksi
asiakkaille.

e Asiakaskeskeisyyden ja —prosessien ymmartaminen korostuu taantuman aikana. Niista
pystyy ammentamaan itselle myyntistrategiaa vaikeina aikoina.

e Asiakasta ei saa unohtaa laskukaudella, vaikka hanella ei olisi silloin tarpeita.

e Taantuma on eduksi. Kustannussaasto puree vahvasti juuri nyt.

e Paatoksien tekeminen kestad kauemmin talla hetkella.
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Taantumassa hintakilpailu on vastausten mukaan erittédin pop. Miksei sama tilanne ole aina?
Luulen, ettd tama taloustilanne jattda ostajiin pienen pelon paakoppaan ja tulevaisuuden
nousukaudella ollaan hintatietoisempia kuin ennen 2000 —luvun lopun suurta notkahdusta. Moni
myyja odottaa asiakkaiden puheluita ja kertoo, ettd ne ovat kovasti vahentyneet. Aivan
varmasti, silla nyt tarjoajat ovat aktivoituneet asiakkaan suuntaan. Puhelimen &&ressé istuva

myyja ei enaé parjaa. Asiakkaisiin on pakko ottaa kontaktia myds itse.

5.11 Myyjien ratkaisut haasteisiin

Viimeisessd kysymyksessd vastaajat pystyivat pohtimaan keinoja oman myyntinsa
parantamiseksi. Myyjiltd kysyttiin kolmea térkeinta keinoa, joilla heidan mielestéaan olisi suurin
vaikutus myyntimaarien kohoamiseen. Alla on listattu suoria lainauksia myyjien mielesta

tarkeimmista keinoista.
Parhaimmat keinot myynnin kasvattamiseksi:

e Turha raportointi pois ja ajankaytté pelkastaan myyntiin

e Asiakaskayntien lisdaminen

e Laadun parannus ja maaran lisays

e Hyva myyntiryhmd, arvostus ja vapaus

e Kilpailijaseuranta ja parempi yhteishenki yrityksessa

e Parempi fyysinen kunto

e Tehokkaampi CRM-jarjestelma

e Yrityksen toimitusjohtajan vaihtaminen ammattilaiseen

e Joku muu varaisi myyntikaynnit puolestani. Saisin lisda varmuutta
kaupankayntivaiheeseen. Yhteiset myyntikaynnit hyvan myyjan kanssa

e Tehokkaampi vastavaitteiden kasittely ja pitisi |I0ytaa ne tarkeimmat asiakkaat

e Hintakilpailukyvyn parantaminen, oman myyntiprosessin tehostaminen ja liidien
hankintaan osallistuisi useampi tekija.

e Myyntivalmennus ja esimiehen tuki

e Uusasiakaskayntimaarien lisdaminen

e Yritys arvostaisi myyntia enemman, joka nakyisi eri toimenpitein myos kaytannossa.
Myyijien nakdkulmat tuotaisiin enemman esiin suunniteltaessa tuotannon toimenpiteita
ja muutoksia. Enemman asiakaskeskeisiin toimintatapoihin panostaminen

e Paremmat tiedot kilpailijoista ja parempi oman ajan hallinta

e Sihteerin palkkaaminen rutiinitdihin

e Joku muu tekisi rutiinikaupat ja muut helpot hommat.

e Lisaa asiakasmassaa. Konkarimyyja sparraisi minua ja pystyisin tehostamaan omaa

myyntiprosessiani
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Vastaajien kommenteista pomppaa esiin ensisijaisesti myyntiin liittymattdmien tdiden suuri
osuus. Monet kaipaavat sihteerid hoitamaan aikaa vievat raportoinnit ja muut pikkuhommat.
Useat tahtovat lisda asiakasmassaa ja kontakteja. Tasta huomataan, ettei asiakasaika millaan
muotoa ole korvattavissa. Lahtokohtaisesti tehokkaimmin myynti kuitenkin kehittyy maaraa
lisdamalla. Muutamassa vastauksessa haikaillaan myynnin. Yhdysvalloissa on eras yritys, jossa
tybaikaa ei ole maaritelty ollenkaan. Tyd on siis tdysin vapaata ja tulokset ovat olleet todella
hyvia. Aarimmaisyyksiin ei tarvitse ruveta, mutta mista tahansa suunnasta tuleva ylimaarainen

paine voi heikentaa tehokkuutta paljonkin.

Aktiviteettien lisddminen, maaran ja laadun parantaminen ja keskittyminen olennaisiin asioihin
toisivat myyjien mielestd nopeimmin ylimaardisia euroja yritysten kassaan. Johtajien tulisi
arvostaa myyntid enemman ja luoda realistiset myyntimahdollisuudet kaikille myyjille. Tassa
suhteessa nédhdaan panostusten tarvetta myos johtajien ammattitaitoon. Vaikka muutama myyja
toivookin, ettd helpot asiat ja jopa yksinkertaiset kaupat tekisi joku muu, tarkeintd on oman

aktiivisuuden lisdaminen.
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6 JOHTOPAATOKSET

Pohdittaessa, mitd uutta tietoa tutkimuksen avulla luotiin, voidaan tarkeimmiksi asioiksi nostaa
kaytannon kehitysvinkit. Kirjallisuudessa esitetddn monesti ohjeita teorian nékdkulmasta, mutta
tdssa tutkimuksessa saatiin esiin kaytdnnon haasteet. Naihin myds annettiin kaytannon
vinkkeja, eika teoreettisia ohjeita. Uutta nakokulmaa asioihin tuo mielestani esittamani
kehamalli, jossa on konkreettisesti esitetty haasteiden verrannollisuus toisiinsa. Kehamalli on

esitetty omien kehitysehdotusteni yhteydessa.

Tutkiessani kirjallisuuslahteitda huomasin, ettd monet kirjoittajat keskittavat tarkastelunsa aina
yhteen myyntiprosessin osa-alueeseen kerrallaan, eikd kokonaisuuteen. Omien tulkintojeni
mukaan he ajattelevat, ettd kun tietystd prosessin osasta l6ydetdan vikaa, voidaan koko
myyntiprosessi korjata toimivaksi puuttumalla téahan tiettyyn ongelmaan. Mielestani yhden
prosessin osa-alueen, kuten soittotydn, kehittamisen jalkeen tulisi tarkkailla muitakin prosessin
osia. Tama siksi, ettd alkuperdinen prosessin osan vika saattaa kertautua muissa prosessin
osissa ja synnyttad lisdd ongelmia. Puhelintyéssa epdonnistuminen saattaa johtaa
epdonnistumiseen myo6s tapaamisessa. Syynad voi olla esimerkiksi puutteellinen tarina.
Mielestani myéhemmin esittdmani kehéteoria ja TEHO-kaava, antavat uusia tyokaluja prosessin

jatkuvuuden kehittamiseksi.

6.1 Omat kehitysehdotukseni

Tutkimuksen lopuksi otan kasittelyyn muutaman myyjien suurimman haasteen ja tarjoan niihin
ratkaisua oppimani teorian pohjalta. Toivon, ettd naista ratkaisuista tai suosituksista olisi hyotya
myyjille péaivittdisessa tyossdan. Toivottavasti myyjat saavat myo6s lisgpontta naista
ehdotuksista, jotta he uskaltavat vaatia myds esimiehiltddn ohjausta henkildkohtaiseen
myyntitydhdnsa. Tamankin tarinan tarkein opetus taitaa kuitenkin olla, ettd myyjat eivat ole
ongelmiensa kanssa yksin, vaan aina loytyy joku toinen myyjd, joka ponnistelee samojen

haasteiden selvittamiseksi.

Alla olen listannut tutkimuksesta ilmenneet omasta mielestani suurimmat myyjien haasteet.
Taman jalkeen esitdn asian vielda kuvaamalla asioiden suhteita toisiinsa (kuva 4). Aikaan
saadaan eradanlainen noidankehd, jossa tietyn myyntiprosessin osa-alueen ongelmat vaikuttavat

seuraavaan ja pahimmassa tapauksessa haasteet kertautuvat ja koko myyntiprosessi

myrkyttyy.
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Myynnin suurimmat haasteet mielestani:

e Hinnan perusteleminen ontuu

e Kauppaa ei uskalleta tai muisteta pyytaa

e Puutteellinen kyselytekniikka

e Tapaamisten sopimisten onnistumisprosentti on huono

e  Myyjilla on liilan vahan asiakasaikaa

e Myyjat tuntevat, ettd heista ei valiteta

Myyijista ei
valiteta
Tavoitteisiin ei Puutteellinen
ylleta kyselytekniikka

e Tavoitteisiin ei padsta

Kauppaa"el Huono hit-rate
pyydetd
Hinnan Asiakasajan
perustelu ontuu vahyys

Kuva 4. Myynnin suurimmat haasteet, kehamalli

Tutkimuksen ja opinnaytetydn alussa totesin tavoitteeksi 16ytdd ne haasteet, joiden vuoksi
kaupan tekeminen yleisimmin ep&onnistuu. Mielestani suurimmat kompastuskivet on nyt
havaittu. Muut hankaluudet johtuvat joko suoraan tai valillisesti naista seitsemasta ongelmasta.
Pahimmaksi haasteeksi nousi mielestani hinnan perustelun epaonnistuminen. Myynnissa
yleensd kaikki syyt vaikuttavat kaikkeen, mutta pureudutaanpa vielda yksitellen kaikkiin ylla
mainittuihin kohtiin.

Hintaa perustellessa mennaan liilan tuotesuuntaisesti eteenpain. Kerrotaan, mité kaikkea kivoja
ominaisuuksia millakin hinnalla saa ja yritetdan voittaa kilpailijan hinta sitéd kautta. Hinta pitéisi
nimenomaan perustella saavutettavien hyo6tyjen kautta. Laman aikana puree
kustannustehokkuus ajattelu. Asiakkaalle pitéisi luoda mielikuva, paljonko han saastaa tai
tienaa myyjan tarjoaman ratkaisun avulla. Tama tietysti aiheuttaa myyijille lisaa ajattelutyota.
Myyijien pitdd miettid, miten he nadma hyddyt asiakkaille parhaiten esittdvat. Tahan kohtaan
lanseeraan kehittamani TEHO —ajattelutavan (kuva 5.). Se tarkoittaa, etta hinnan esittdminen

Tuottojen, Etujen ja Hydtyjen kautta on Optimaalisin tapa.
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e TUOTOT

e EDUT

e HYODYT

e Optimaalinen esitystapa

Kuva 5. TEHO -kaava

Hinnan perustelemisessa onnistuminen ei johda automaattisesti sopimuspapereiden
allekirjoittamiseen. Kauppaa pitaa uskaltaa pyytaa. Kaupan paattdminen pitad tehda asiakkaalle
helpoksi. Helpotetaan siis ostajan paatdsta pyytamalla sitd. Konsultti Aaro Ollikainen Perfecto
Oy:std on mielestani kiteyttdnyt asiakkaan ostohaasteet hauskasti. Hanen mukaansa moni
ostajan pallilla istuva on tuskaillut, ettéd "ostamisen eteen joutuu tekemaan niin jumalattomasti

toita”.

Ratkaisuksi myyjien huonomuistisuuteen kaupan pyytamisessa ehdottaisin, ettd asioita
helpottamaan luotaisiin myyjan muistilista tapaamisessa. Kylla myyjalla saa olla papereita esilla
poydalla myyntitilanteen aikana. Paperista voisi helposti luntata kaikki tarkeimmaéat asiat, mita
pitda tapaamisessa kysya. Viimeisend otsikkona voisi olla kissan kokoisin kirjaimin, "muista
pyytéda kauppaa’. Tama muistipaperi helpottaisi varmasti myods puhevallan sailymista myyjalla
tapaamisen aikana.

Tasta paastaankin sujuvasti seuraavaan paahaasteeseen, joka on puutteellinen kyselytekniikka.
Tarkoitan tassa yhteydessa nyt tekniikkaa sekd tapaamisessa, etta puhelimessa tapaamista
sovittaessa. Myyjan muistilappu siis voisi toimia tassékin. Valmis kyselyrunko helpottaa asiassa
pysymisté ja vahentda keskustelun ronsyilemista ympariinsa. Puhelimessa varsinkin on sallittua
kayttdd muistilappua. Asiakas ei voi luurin toisesta paasta nahda, ettd myyjalla on apunaan
ennakkoon luotu myyntispiikki. Ehdotan siis ratkaisuna myyntitarinan luomista seké puhelimeen,
etta tapaamiseen. Kaykaa kovimmat kilpailuvalttinne 1api ja jalostakaa ne lyhyiksi lauseiksi ja
argumenteiksi. Muistakaa tarinaa tehdessanne, ettd puhelussa paatavoitteena on herattaa
asiakkaan mielenkiinto ja vasta tapaamisen aikana perustella tuotteen tai palvelun hyddyt niin

aukottomasti, etta asiakas ei voi olla ostamatta.

Tapaamisten sopimisen onnistumisprosentti, eli ammattitermein sanottuna hit-rate, on monella
myyjalla luvattoman huono. Hyva tarinarunko helpottaa tatdkin ongelmaa. Ei kuitenkaan vatvota
tatd tarina-asiaa enaa. Kaikki tietdvat jo, ettd tarina on oltava. Huomatkaa myyjat, ettd
puhelintydskentely on muutakin kuin dialogi asiakkaan kanssa. Asiakas tekee sinusta paatelmia

muun muassa sen mukaan, miten artikuloit, millaisella &anenpainolla puhut ja millainen sinun
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fyysinen ryhtisi on. Hymy kuuluu asiakkaan korvaan. Tdma ei ole mitdan himphamppua. Vaikket
saisikaan tapaamista heti ensimmaisella kerralla, asiakas varmasti muistaa energisen ja
selvasanaisen myyjan paremmin kuin hiljaa puhuvan morékéllin. Ehké jo seuraavalla kerralla
saat tapaamisen sovittua, koska asiakkaalle jai sinusta hyva fiilis. Vastavaitetilanteessa
ymmarra asiakasta, silla asiakkaan vastavditteet ovat oikeutettuja. Kayta lauseita, jotka alkavat

"Ymmarran, mutta...” tai "Kylla ja senpé takia...”.

Mahdollinen epdonnistuminen asiakastapaamisten sopimisessa vaikuttaa osaltaan asiakasajan
maaraan. Asiakastapaamisia ei vain saada tarpeeksi. Lama-aikana on pakko lisata
asiakaskaynteja, koska hyvin todennakdisesti kilpailijat ovat tehneet juuri niin ja yrittavat tallakin
hetkella haalia myyjan nykyisia asiakkaita itselleen. Aktiviteettien maaran on lisdannyttava.
Omalla kohdalla pidan lahtokohtana, ettd myyntitapaamisia olisi 2-3 péaivassa. kaksi tapaamista
on jo ihan positiivinen maara, mutta mielellaan niitd saisi olla enemmaén. Tapaamisten maaré
tietysti riippuu myo6s toimialasta. Kolme tapaamista tyopéivassa tarkoittaa, etté olet asiakkaan
kanssa suoraan tekemisissd noin 15 tuntia viikossa. Asiakasajan lisdédminen tarkoittaa, etta
myyja saa keskittyd pelkastdan myyntitydhon. Turhat raportoinnit taytyy jattda pois tai sitten
raportointia pitda helpottaa muilla keinoin. Myds johtajien taytyy valittda myyjista niin paljon, etta
he osaavat vaatia tarpeeksi asiakaskaynteja. Ratkaisuksi esitdn prospektipohjan laajentamista
ja puhelinsoittojen lisdamista siten, ettd myyjien kalentereissa on maksimimaara tapaamisia

koko ajan.

Myyjien mukaan yrityksen johto vaatii heiltd turhia ja ylimaaréisia raportteja, joihin tuhraantuu
arvokasta myyntiaikaa. Lisdksi esimiehet eivit osaa tdydellisesti motivoida ja auttaa myyjia
heidan tydssdan. Tama luo myyjalle mielikuvan, ettei hanestd vdlitetd. Ratkaisevassa
asemassa on viestinta. Viestinnan tulee jalkautua myyjien pariin. Myyjille on selvitettdva, mita

varten raportteja tehdaén ja voiko raportointia mahdollisesti vahentaa.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd suuri osa myyjistd pitdd tekemiddn raportteja turhina.
Esimiesten on tiedusteltava myyjiltdan, missa mennaan ja tarvitsisivatko he jotain apua
tydhoénsa. Myynti ei toimi kuin Manulle illallinen, vaan siitd on pidettava huolta. Ratkaisisin asian
parilla reippaalla myyntikilpailulla ja henkilostopalaverilla. Asiat kaytaisiin avoimesti l&api ja
etsittéisiin yhdessa ratkaisuja ongelmiin. Keskustelut kaytaisiin nimenomaan myyjien ja
esimiesten kesken, eivéat johtajat yksindan paattéisi kaikesta. Myyjille ei saa tuottaa sellaista

oloa, ettd he jaavat taysin paatdksenteon ulkopuolelle.

Kaikista naisté haasteista johtuen tavoitteisiin ei paasta. On aivan kasittamatonta, etta yli 70 %
tahan tutkimukseen vastanneista ei pdase aina myyntitavoitteisiinsa. Ymmartaisin kylla, jos
tulos olisi vaikka 20 prosenttia. Kyllahan tavoitteiden pitaéakin olla niin korkealla, etta vain hyvin
tydnsa tekevat yltavat niihin. Tavoitteiden pitaa silti olla realistisia. Kaikki toiminta loppupeleissa
lahtee tavoitteista. Varsinkin yrityselama pyo6rii tavoitteellisen tyén ymparilla. Tama

liketoiminnan peruspilari ei saa olla huonosti muurattu.
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Ehdotan myyntitiimeille istumista alas tavoiteasioiden tiimoilta. Puretaan nykyiset tavoitteet ja
katsotaan, mita ne ovat syoneet. Rakennetaan uudet tata taloustilannetta peilaavat ja yrityksen
strategiaa tukevat uudet tavoitteet. Tama kaikki tyé on tehtava myyjien ja esimiesten kesken.
Tarkeinta on, etta tavoitteet ovat yhdessa sovittuja. Myyjille tulee tunne, ettd myds heitd on
ajateltu. Tamén jalkeen suuremmat tavoitteet pilkotaan osiin ja jaetaan myyjien kesken.
Tavoitteiden seuraamiseksi luodaan tehokas jarjestelmd, jonka avulla pystytdan reagoimaan
nopeasti asioihin. Tavoitteisiin paasemisesta kannattaisi myods antaa jokin pieni palkinto

myyjalle. Tarkeintéa on saada hymy takaisin myyjien kasvoille.

6.2 Tarinan opetukset

Opinnaytetyoprosessini ei ole ollut todellakaan pelkkda ruusuilla tanssimista. Teoriaosan
vaantdminen paperille tuotti minulle suurta henkilokohtaista tuskaa. Niin kuin kyselyyn
vastanneilla myyijilla, minulla itsellanikin oli haasteita tavoitteiden asettamisessa. Haukkasin
kerralla liilan ison palan. Talla tarkoitan, ettd minun olisi pitdnyt tehdd pienia osia tydstani
valmiiksi pikkuhiljaa, eikd yrittdd rutistaa tekstia yhdelld kerralla mahdollisimman paljon.
Tavoitteiden paloitteleminen kannattaa. Tastd kaikesta huolimatta tutkimuslomakkeen
tekeminen ja tulosten analysointi on ollut todella antoisaa puuhaa. Jos nyt opinnaytetydn
tekemisestd voi nauttia, olen sitd parhaani mukaan tehnyt juuri kaytdnnén tuloksia

tarkastellessa. Mikaan ei ole niin palkitsevaa kuin ndhda omien kasiensa jaljet.

Mielestani onnistuin saamaan kyselystd sellaiset vastaukset, joita halusinkin asettamani
kysymysten pohjilta saada. Luulen, ettd vastaukset nousevat viel& suureen arvoon tyduraani
ajatellen. Voin ammentaa tietoa tdmén tutkimuksen pohjalta moniin eri myynnin ongelmiin.
Toivottavasti pystyn itse valttdmaan vastauksissa ilmenneet myynnin sudenkuopat.
Parannettavaakin tietysti jai. Kyselyn muutamassa asteikkokysymyksessa olisi pitanyt
enemman keskittdd huomiota raja-arvojen yhdenmukaisuuteen. Kysymyksessa 28 kysytaan
sovittujen tapaamisten maarda viikossa ja kysymyksessa 29 taas tehtyja asiakaskaynteja.
Tulosten helpomman analysoimisen kannalta olisi ollut fiksumpaa kayttdd molemmissa samoja

raja-arvoja. Tastakin kuitenkin selvittiin.

Voi sitd viestinndn maaraa. Yhteyshenkiléni SMKJ ry:ssa on varmasti kuolemaan asti kyllastynyt
typeriin sahkodpostikyselyihini milloin mistakin asiasta. Paaosin kommunikaatiomme on toiminut
hyvin.  Lomat ja yhteyshenkilon tyokiireet siirsivat ajattelemaani  opinnaytetyén
valmistumispdivamaaréd hieman myohemmaksi. Suurimmat harmitukset johtuivat siitd, etta
minulla ei ollut valtuuksia paastéa itse tulostamaan tutkimuskyselyn tulosraporttia webropol —
jarjestelméassa, vaan jouduin hieman odottelemaan sitd. Tahan olisin voinut varautua paremmin
tekemalla kattavan riskianalyysin ennen tydn aloittamista. Loppujen lopuksi viestinndn ongelmat
eivat olleet pahoja. Kaikesta selvittin helposti ja liikkuvien osien maara pysyi tarpeeksi

vahaisena.
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Lisdksi minua vaivasi koko tulosanalyysin aikana se, etta tuloksia on hankala yleistdd. Monet
asiat ovat toimialariippuvaisia. Uskon kuitenkin, ettd pystyin hahmottamaan kultaisen keskitien.
Tutkin kuitenkin paljon sellaisiakin teemoja, jotka voidaan suhteellisen hyvin yleistaa toimialasta
riippumatta. Varsinkin antamani kehitysehdotukset sopivat mielestéani hyvin mille alalle tahansa.
Tieto siitd, ettd tulokset julkistetaan myynnin ja markkinoinnin ammattilaisille ei ainakaan
vahentanyt paineita. Voin kuitenkin hyvilla mielin luovuttaa tyoni eteenpédin. Taman enempéaé

minulta ei nyt irtoa. Kaikki on tehty niin hyvin kuin vain olen osannut.

6.3 Yhteenveto

Tutkimusongelmana oli 16ytaa myynnin tdman hetken suurimmat sudenkuopat. Sain puristettua
7 paadhaastetta, joiden takia myynti todenndkdisemmin kompastuu. Oman tyokokemukseni
pohjalta minulla oli jonkinlainen k&sitys myyntiprosessin kulusta ja suurin osa vastauksista
noudatteli ennakkoon arvioimaani linjaa. Nyt tuntuu, ettéa tulosten analysoinnin jalkeen asiat ovat
selkiytyneet entisestddn. Oman ndkemykseni mukaan tutkimuksen tulokset tukivat hyvin
teoriatiedon pohjalta luomaani viitekehysta. Mielestani pystyin luomaan uutta tietoa myyjien

kayttéon kehamallin ja TEHO-kaavan avulla.

Kokonaisuutena opinnaytetyon laatiminen oli haastava prosessi. Tein koko ajan vahintaén osa-
aikaista palkkaty6ta kirjoittamisen ohessa, joka osaltaan sekoitti kirjoitusrutiinia. Varsinkin
maaliskuun alussa aloittamani kokopaivdinen ty6 myyntineuvottelijana hidasti tyon
valmistumista. Toisaalta sain siitA myos pientd lisdpontta. Tulosanalyysi valmistui todella
nopeasti ja sen kirjoittaminen oli hauskaa. Oma kiinnostus ajankohtaiseen aiheeseen antoi
puhtia ja lupaus palkkiosta toimeksiantajan suunnalta piti mielen kirkkaana. Yllatyin silti kuinka

paljon halusin vain tehda parhaani, enka ajatellut mahdollista rahapalkintoa.

Rikastuin 133 myynnin ja markkinoinnin ammattilaisen mielipiteen verran ja voin taatusti kayttaa
naita kommentteja ja vastauksia tulevaisuudessa. Teoriatietdmyksen lisdaminen aiheesta on
myds ollut hedelmallista. Lahteikseni valitsin mielestani hyvid alan ammattilaisia ja
mielenkiintoisia teoksia. Saamani myyntikoulutukset ja niistd tehdyt muistiinpanot ovat myods
olleet tarkedssa roolissa taustalla. Olen nyt ollut vasta muutaman viikon uudessa tydpaikassani.
Silti olen jo pitanyt koulutusta puhelintydskentelystd myyntitimillemme, osin yhdistelemalla
taman tutkimuksen tuloksia puheeseeni. Kuulemma siita on ollut verratonta apua jopa yrityksen
myyntijohdolle. Uskon ja toivon, etta tulen pitdmaan monia vastaavia infoiskuja myos jatkossa.

Urkenisikohan taman tutkimuksen seurauksena joskus uusi ura?
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Trainers’ House Oyj:n valmennusmuistiot aikajarjestyksessa:
8.1.2009, Tampere. Kiukas Antti: Luurikuuri, Mita puhelintyé on?
21.1.2009, Helsinki. Vermas Mikko: Oma Energia.

18.2.2009, Helsinki. Henttu Max: Strategia.

4.3.2009, Tampere. Norta Sini: Markkinointi.

7.4.2009, Tampere. Norta Sini: Myynnin johtaminen.

13.5.2009, Helsinki. Sarasvuo Jari: Vaurastuminen.

17.8.2009, Helsinki. Keskinen Olli: Ammattilaisuus, asenne ja ajattelutaidot.
15.9.2009, Helsinki. Kalliokoski Tiina: Persoona tydkaluna.
13.10.2009, Helsinki. Lukkarinen Lasse: Kasvupolku myyjaksi.
10.11.2009, Helsinki. Tikkanen Jutta: Tyd, sen merkitys ja oma ura.

8.12.2009, Helsinki. Kivinen Jari: Johtaminen.



Liite 1. SMKJ:n jasenten ikdrakenne alueittain

SMKJ:n tydsuhteisten ika yhdistyksittain

SMKJ:n
jasenyhdistykset

Yhdistys 34 3530 4044 4549 5054 5558 60 yht %

Helsingin mma 12,1 13.2 185 20.9 1.1 11,8 7.4 100.0
Salon Hn 9.6 156 18.0 16.2 16.8 16.2 7.8 100.0
Varsinais-Suomen 12.7 12.7 18.1 20.3 16.4 12.4 7.4 100.0
Etela-Kynen mma 14.5 104 18,1 17.1 17.6 13.5 8.8 100.0
Etela-Suomen mna 12,1 12,8 18,7 223 15.2 11.9 5.9 100.0
Kanta-Haneen mna 17.4 136 14,9 21,5 12.1 141 6.4 100.0
Paijat-Hanesn mma 11.3 12.3 14.3 19.3 18.1 14.0 10.7 100.0
Kouvolan mna 12.5 9.0 16.3 18.0 20.1 15.6 8.7 100.0
Etela-Karjalan mma 12,6 12,6 17.8 16.7 21.3 14.1 4.9 100.0
Etela-Savon mma 15.2 11.7 14,4 18.6 18.2 152 6.8 100.0
Pirkannaan mna 11.7 12,5 18,5 19.6 17.4 13.3 7.1100.0
Rauman mna 129 12.9 19.4 1.4 158 16.5 7.9 100.0
Satakunnan nma 15.3 14.1 1s.4 19.1 17.1 12.8 5.2 100.0 Kk rmaa POSEY
Savonlinnan mma 8.7 6.3 183 198 230 17.5 6,3 100.0
Karjalan mnma 15.4 10.0 16.2 17.6 22.1 13.0 5.6 100.0
Pohjois-Savon mma  12.0 12,9 17.2 20,6 18.1 11.8 7.3 100.0
Keski-Suonen mma 143 12,6 15.9 21.9 16.1 11.6 7.6 100.0
Etels-Pohjannaan 10.1 10.7 20,8 20.6 19.6 11.9 6.3 100.0
Vaasan mna 110 9.8 17,7 189 14.9 20,0 7.7 100.0
Kokkolan mna 123 8.0 17.6 20.4 17.0 16.7 6.0 100.0
Kainuun ana 8.8 65 195 20.1 14.3 149 5.8 100.0
Oulun Hm 11.5 14.0 18.0 20.5 18.4 11.7 5.9 100.0
Lapin mma 150 9.3 17,5 224 17.2 107 7.9100.0
Yhteensa 124 12,5 17.8 20.3 16.9 12,7 7.3100.0 A



Liite 2. Tutkimuskyselyn sahkopostisaate

Hei, Sina myynnin ja markkinoinnin ammattilainen!

Haluatko tietdaa pahimmat myynnin kompastuskivet? Oletko myyntiguru?
Testaa itsesi ilmaiseksi SMKJ:n kyselyllal

Nyt on ainutkertainen mahdollisuus nostaa myyntimaariasi, tdysin ILMAISEKSI!!
SMKJ Ry ja Tampereen ammattikorkeakoulun liiketalouden yksikkd ovat laatineet
opinndytetyokyselyn (tekija Juha Herrala), jonka avulla saat tietoosi
kollegoidesi myyntityohon liittyvat kovimmat haasteet tdssa
markkinatilanteessa. Tutkimuksen tulosten perusteella tulet myds saamaan
tietoa, miten juuri he ratkaisevat nama visaiset ongelmat. Tulokset
julkistetaan huhtikuun aikana. Vain vastaamalla liitteena olevaan kyselyyn
padset kdsiksi ndihin tuloksiin nopeimmin.

Kyselyyn vastaaminen kestaa n. 15 minuuttia. Kysymykset koskevat kaytannon
myyntityotasi, eivatka vaadi raskasta aivotyota, kunhan vastaat rehellisesti.
Kayttdessdasi nyt 10 minuuttia vastaamiseen, uskomme Sinun hyétyvan
tulevaisuudessa useita tunteja esimerkiksi kaupan kotiuttamiseen kuluvaa
aikaa. Nde vastauksesi sijoituksena omaan ammattitaitoosil!

Vastausaikaa Sinulla on 22.2.2010 asti. Kannustamme kuitenkin vastaamaan
mahdollisimman pian, ettei tama erittdin tarkea asia unohdu!

Lahetamme opinnaytetydn sen valmistuttua vastaajille pdf-muodossa.
Suuret kiitokset jo etukdteen ajastasi tarkeiden asioiden aarellal!!
Kyselyt kasitelldan luottamuksellisesti ja vain yhteenvetoina!
Terveisin

Jouni Roksa

SMK3J

Tampereen ammattikorkeakoulu

Juha Herrala

VASTAAMAAN KYSELYYN >>>>

http://www.webropol.com/p.aspx?t=18&1=401069 95f1a7xx98b3b94f9exxx



http://www.webropol.com/p.aspx?t=1&l=401069_95f1a7xx98b3b94f9e

Liite 3. Tutkimuskyselylomake

SMKJ:n opinndytekysely yhteistydéssa Tampereen ammattikorkeakoulu, Juha
Herrala

TAUSTATIEDOT

1) Sukupuoli

Mies. V|

2) Ikisi

Alle 22 vI

3) Myyntialan ty6kokemus vuosina

alle vuosi vI

4) K henkilék

P jarjestelmadsi juuri sinun myyntimaarastasi maksettava provisio?
T Kylla
Cm

5) Brut i vuodessa keskimaarin?

(25 000€ tai alle =

TYOMOTIVAATIO

6) Kuinka motivoitunut tyéhosi olet talld hetkelld asteikolla 1-52
1 2 3 4 5
En lainkaan motivoitunut C C € € € Todella hyvin motivoitunut

7) Mitka kaksi asiaa seuraavista ovat mielestisi parhaat

itydssa? Valitse vain kaksi.
[ Monipuoliset tystehtévat
Raha

Urakehitys

Vastuun lisdantyminen

Ty&n haastavuus
Myyntikilpailut

Oma kehittyminen

Joustava tyoaika

Liikkuva tyd

Tyontekijéiden tasavertaisuus
Tyon itsenaisyys

Vapaus toteuttaa itsed

Sosiaaliset suhteet

OoOoOooOooOoooooonon

Ty&nantajan ilmaisema arvostus ja kiitos

[~ oma hyva menestyminen myyntity6ssé

Asiakkaiden antama arvostus ja kiitos

Kollegaiden antama arvostus

Esimiehen antama arvostus ja kiitos

Mukavat ja samanhenkiset myyntikollegat

Yrityksen hyva brandi, maine

Yrityksen hyvat ja kilpailukykiset ratkaisut

Voi tehda ty6ta, jolla on merkitysta yrityksen ja asiakkaan menestyksessa

Voi tehd tyéta, joka tuo toisille tydpaikkoja

[ I e s o e B B R

Kannustava palkkarakenne

8) M ko kertaa d tyon jasi jarjestad myyntikilpailuja my issa tyosk leville
henkilsille?

Ei koskaan =

9) Arvioi asteikolla 1-5, istuvatko esimiehesi ivoi Sinua myyntitydssa. Ellei Sinulla ole
esimiehia, dld vastaa kysymykseen.

1 2 3 4 5

Eivét mielestani onnistu C ¢ € C C Onnistuvat mielestani erinomaisesti



10) Arvioi asteikolla 1-5, saatko myyntitydhdsi liittyv: ja apua Jos Sinulla ei ole
esimiehid, ala vastaa kysymykseen.

1 2 3 4 5
En saa ohjausta esimiehilténi C € € € € Saanochjausta esimiehiltani taydellisesti

TAVOITTEET

11) Tieddtko tarkalleen myyntitavoitteesi kuukausi- ja vuositasolla?
C Kyl
C E

12) Onko Sinulla ol jonkinlai tydkalu, milla pystyt itse seuraamaan myyntima.
ajantasaisesti?

C Kylla
C Ei

13) Onnistutko saavuttamaan aina kuukausi- ja vuosimyyntitavoitteesi?
C kylla
Cow

14) Misté mahdollinen onnis i, tai epdonni i
suuril ksi osaksi mielestdsi johtuu? Perustele lyhyesti.

|
/|

i myyntitavoitteiden saavuttamisessa

Kysymyksen 15 pohj
puhelinsoittoja Z m

Fad dall 1
tarj

tus. X maara myyntitapaamisia saadaan jarjestettyd kun soitetaan Y maara
ille potentiaalisi iakkaita. Naista i synnytettya tietty maara

PPo)

15) Tieddtko tarkalleen, paljonko tarvitset mdarai, eli aktiviteetteja alla luetelluissa myyntiprosessin osa-
alueissa pddstaksesi myyntitavoitteisiisi? Asteikkona 1-5, missd 1=En tieda, paljonko tarvitaan ja
5=Tiedan tarkalleen, paljonko tarvitaan.

1 2 3 4 5
L , eli prospekteja O O (o) C O
Puheluja asiakkaille O O C C O
Tapaamisia 0 & le 0 C
Tarjouksia O G C O O
Kauppoja O C O 0 C
PROSPEKTOINTI, ELI ASIAKASVALINTA JA -HAKU
16) Tehd&ddnké yrityksessanne aktiivista uusasiakashankintaa?
C Kylla
C i
17) Mikd on tarkein kanavasi, mista hankit tiedot i potentiaalisista asi i eli liideistd? Valitse
yksi.
IYhteistyékumppanit _:J
18) Montako uutta liidid Sinun tulee toimittaa tai 16ytaa henkildkohtaisesti jatl i piteitd, kuten

yhteydenottoa varten viikossa?
€ Ei tarvitse toimittaa

1-3

4-6

6-9

10-15

16-25

0 O 0D

yli 25

TAPAAMISEN SOPIMINEN

19) Kiytetaanks yrityh = ' iakachanki heli Ll

C Ei kéytets
' Kaytetaan osittain

C Kaytetasn pelkastsan



e . s halimi

20) Mitkd kaksi vastavaitetta alla olevista, kohtaat useimmin p ensim
myyntitapaamista uuden potentiaalisen asiakkaan kanssa? Valitse vain kaksi.

I™ Eiaikaa. Asiakkaalla on kiire
Ei ajankohtaista
Laita ensin sahkapostia

Ei tarvetta

Budjetissa ei ole rahaa
Ei mahdollisuutta sopia aikaa puhelimitse

Asiakasyrityksen sisdiset asiat

Joku muu, mika?

O
r
r
[ Ei ole kiinnostusta myyjayritysta kohtaan
r
0
r
r

21) Milla keinoin selvitat ndma ym. kaksi yleisinta ditettd puhelink elun aikana, jotta saat
i ikaiseksi? Jos taviite ei l6ytynyt listasta, voit kirjoittaa myds sen tahén kenttdan. Vastaa

||

Ivl; yesti

H

22) Arvioi onnistumisprosenttiasi, eli L 10:sté puheli tavoit
p iaali: iakk , saat tapaamisen sovittua.

0 tapaamista, 0% -

23) ko myynti ista sovit

En sovitapaamisia =

TAPAAMINEN

s Lkaiden k Kkaclki

arin viikossa kalenteriisi?

24) Montako myyntitapaamista Sinulla on asiakkaiden kanssa viikossa keskiméarin?

Ei yhtaan vl

25) Mainitse 2-3 asi n ilmai tavaitetts ja/tai myymaasi tuot tai pa
kohdistuvaa huolta, joita i i yynti i aikana. Miten ratkaiset nama vastavaitteet?
Vastaa lyhyesti.

|

26) Mihin seuraavista kohdista omasta mielestasi myyjin kannattaa panostaa eniten myyntitapaamisen
aikana? Valitse yksi ja perustele.

| Puheen ohjausvallan séilyminen myyjélla j

27) Perustele tahan lyhyesti kysymyksen 26 vastauksesi. Voit antaa myods kommentteja kysymyksen
muista vaihtoehdoista.

H
KAUPAN PAATTAMINEN

28) Mika on mielestdsi tarkein tekija kaupan kotiuttamisessa?

Koko myyntiprosessin lapinakyvyys asiakkaan suuntaan ﬂ

29) Perustele tédhén edellisen kysymyksen vastauksesi. Jos vastasit "muu, mikd" kerro tdhén oma
nakemyksesi.
2l

||

30) Kumpi naista vait hdoista on ylei: d@d myyntityossési?

' Asiakas soittaa sinulle ja haluaa keskustella ostamisesta

C Soitat itse asiakkaalle ja tarjoat tuotetta, palvelua tai myyntikayntia

31) Kumpi néisté vaihtoehdoista johtaa i 1 yéntei ostopats] 5

' Asiakas soittaa sinulle ja haluaa keskustella ostamisesta

' Soitat itse asiakkaalle ja tarjoat tuotetta, palvelua tai myyntikayntia



32) Annatko alennuksia paa
kuten nostaisi tilausvolyymidan?

C Kylla
CoE

33) M ko tap i iakk kanssa yl i tarvitset saadaksesi kaupan?

]

34) Arvioi suunnilleen, montako prosenttia i i tarj i paatyy i?

1-10% =

-

35) Jos liitteita ei lask ko sivua asi i asi tarj 1 aon?

]

VIIMEINEN JA TARKEIN OSA

36) Mitka asiat ja miksi, ovat Sinulle haastavimpia seuraavissa myyntiprosessin osa-alueissa?
Prospektointi, liidien hankiiminen

W

Tapaamisen sopiminen

1

Asiakastapaaminen

W

Asiakkan vastavditteiden késittely

W

Hinnan perustelu

W

Kaupan paattaminen

1

Lupausten lunastaminen ja jalkitoimet

1

37) Mika myyntiprosessin osa-alue on Sinulle henkilokohtaisesti haastavin ja miksi? Mita keinoja Sina
kaytat onnistuaksesi? Voit ajatella esim. edellisessd kysymyksessd mainittuja prosessin osia.

H

H

38) Mitkd ovat mielestasi suurimmat erot kun verrataan tekem&asi myyntityota nousukaudella ja
myyntity&td taantuman aikana?

H

39) Minka i myynnin ammattilai pidat itsedsi?
© Olen yrityksemme C Olen yksi C ole  Olen
yrityksemme parhaista keskim: ta ]l keskimaaraista
paras myyja by 7 A s
myyjista parempi myyja myyia heikompi myyija

C Olen viela kasvamassa
hyvéksi myynnin
amamtilaiseksi

40) Kuinka inkertaisesti myyt i lla oman ipalkkasi (brutto)?

C alle 1-kertaisesti ' 1-5-kertaisesti ' 6-10-kertaisesti  11-20-kertaisesti ' 21-30-kertaisesti
C 31-40-kertaisesti C 40-51-kertaisesti ' yli 50-kertaisesti

adksesi kaupan, vai i asiak tuisi an Sinulle mydnnytyksia,



41) Jotta myyntisi voisi kasvaa tuntuvasti nykyisestd, miten térkeidna néet seuraavien keinojen auttavan
tdmén tavoitteet saavutamisessa?
Erittain ~ Tarkea Jonkin Ei lainkaan tarked,
tarked verran ei merkitystd
tarked

Yrityksemme markkinoisi enemman O O

Myynti saisi jarjestdd enemman
asiakastilaisuuksia

Meilla olisi enemméan viestintaa asiakkaille (lehti,
maili jne.)

Myynti voisi paattaa, miten palveluitamme
markkinoitaisiin asiakakille

-~

(e,

~
o

Pystyisin tehostamaan omaa myyntiprosessia

Pystyisin késittelemaan paremmin asiakkaan
vastavaitteita

Pystyisin myymé&an paremmin hintaa
Saisin lisdad myyntivalmennuksia

Seisin enemman valmennuksia kuinka myyda
erilaisille ihmisille

Konkarimyyja sparraisi minua yhteiskdynnein
Minulla olisi rutiineja hoitava sihteeri tai vastaava
Hintamme olisivat kilpailukykyisempia

Meilla olisi tasokkaampia materiaaleja myynnin
tueksi

Saisin padttaa itse vapaasti miten tulokseni teen

O O O 00 O OO0 O O O
O O 0 O 0400 O OO O O O

Meilla olisi tehokkaampi crm-jarjestelma
(asiakkuudenhallintajérjestelma)

Meillé olisi véhemman turhaa raportointia ja
tydajan seurantaa

Yrityksemme nékyisi paremmin mediassa

Yrityksemme nakyisi paremmmin alan messuilla
Myyntijohto tukisi paremmin kdytannén
myyntityota

Yritys arvostaisi myyntia enemméan

Saisimme enemman tietoa kilpailijoista ja heidan
ratkaisuistaan

Voisin keskittyd enemman myyntiin rutiinien
sijaan

Q O 6 8 00 B
QO O O OO0 O

-~
o

hoitaisi

jitot potenti

Jjoku muu

Myyntia seurattaisiin tarkemmin
Saisin enemman liideja, potentiaalisia asiakkaita

Asiakkaiden pitdisi tuntea meidat paremmin

Osaisin tehokkaammin tietojarjestelmien
hyadyntamisen

Yrityksemme nettisivut olisivat paremmat
Osaisisin paremmin ajanhallinnan

Minulla olisi parempi fyysinen kunto

O OO0 0 O OO0 0O O O OO0 O 00 O OO0 O OO0 0O O OO0 O o O O O O
O 00D 0D O OODDODO O O OO O DO O OO O OODOD O OO OLD OLD O O OO

OO0 0 O OO0 0O O
OO0 00 O 000 O

Myyntitiimimme toimisi paremmin yhteen hiileen

42) Tahan voit antaa palautetta kyselyn laatijalle ja SMKJ:lle. voit myos esittaa toiveita tai muita
kommentteja.
=l

|

43) Jos voisit itse paattaa vapaasti, mitka olisivat kolme térkeinta keinoasi parantaa omaa myyntiési
(hyodynné edellista listaa tai kirjaa muita halutessasi?

=l

| |

KIITOS VAIVANNAGSTASI. VASTAUKSEST OVAT MEILLE ERITTAIN ARVOKKAITA!

Lihetd I




Liite 4. Myyntiprosessitutkimuksen tulostaulukot. Vastauksista on poistettu avoimien
kysymyksien vastaukset vastaajien identiteettisuojan varmistamiseksi. Vaakarivit on
iimoitettu prosentteina.

1. Sukupuoli

s

Nainen

2. lkasi

02 4 6 8 1012 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38 40 42 44 46

Alle 22

22-26

27-31

32-36

ar-41

42-46

47-51

i 51




3. Teen

0 10 20 30 40 50 60 VO 80 90 100 110 120

Myyntitydta

Myynnin johtamista

Muuta {markkinointi, osto,
muL)

4. Mika on palkkausjarjestelmasi?

] 3 10 13 20 23 30 33 40

Kiintea palkka

Kiinted ja omaan myyntimaaraan
sidottu provisio

Kiintea ja talon tulokseesn sidottu
henkildkunnalle maksettava bonus

Kiinted sekd provisio ja bonus

Taysprovisio

Bruttoprovisio

Takuupalkks

5. Missa olet toissa

=
n

10 13 20 25 30 35 40 45 50

Teolisuusyrityksessa

Tukkukaupan (maahantuocjan)
yritityksessd

Wahittdiskaupan yritvksessa
(kauppalike kuten CM, autolike)

Palvelualan yrityksessa (matkailu,
ravintola, pankki-, vakuutus | ict)

Muussa (esim. jarjigstd)




6. Myyntialan ty6kokemus vuosina (valitse
alasvetovalikosta)

0 2 4 6 8 1w 12 14 16 18 20 22 24

alle vuosi

1-5

6-10

11-15

16-20

21-25

26-30

31 vuotta tai enemman

7. Monta myyntialan kollegaa sinulla on Suomen organisaatiossa

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

Olen ainut myyja

1-5

B-10

11-20

21-50

51-100

101-200

yli 200




8. Mika on yrityksesi koko Suomessa?

0 2 4 £ = 10 12 14 16 18 20

22

24

10 tai alle

11-20

21-50

51-100

101-200

201-300

301-400

401-500

Yli 500

9. Bruttopalkkasi vuodessa keskimaarin? {valitse alavetovalikosta)

25 D00Etai alle

25 001£- 35 000

35 001<- 45 000

46 001€-55000€

55001<€-65000€

G5 001€-75000€

75001-85000€

116 000-125 000

B5001<-95000€

95 001€-105 000

105 001€- 115 000€

126 000 €1ai enemman
vuodessa

En halua sanoa




10. Kuinka motivoitunut tyohosi olet télla hetkelld asteikolla 1-5?

Todella hyvin

En lainkaan motivoitunut 2 9 33 65 24 motivoitunut

134 3,75

11. Mitka kaksi asiaa seuraavista ovat mielestisi parhaat motivaattorit
myyntityOssa? Valitse vain kaksi.

FrRABEN Py vl o kgl vimet
Vil teihdlh tydtd, jolla on merkitysth
IEyiSen B asekiosan
manexty e

Vil Teha 1S, ok b bome
Tyopakics

wmamasuvesees [
L

12. Montako kertaa vuodessa tydnantajasi jarjestad myyntikilpailuja myynnissa
tydskenteleville henkilBille? (valitse alasvetovalikosta)

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 &0 &5 BO 65 YO V5

Ei koskaan

1-2

34

5-6

7-8

8-10

Enemman




13. Arvioi asteikolla 1-5, onnistuvatko esimiehesi motivoimaan Sinua myyntityfssa.
Ellei Sinulla ole esimiehia, dla vastaa kysymykseen.

1 2 3 4 5 Yhteenss ka.
Cnnistuvat
Eivit mielestini onnishu 25 3R 36 27 3 mielestani 129 2,57
erlnomalsesti

14. Arvioi asteikolla 1-5, saatko myyntityShdsi liittyvdad ohjausta ja apua
esimiehiltasi. Jos Sinulla ei ole esimiehid, 313 vastaa kysymykseen.

1 2 3 4 5 Yhteenss ka.
Saan ohjausta
En saa ochjausta esimichiltani 23 26 40 27 3 esimiehiltani 128 2,62
tavdelllsest]

15. Tied3tkd tarkalleen myyntitavoitteesi kuukausi- ja vuositasolla?

0 10 20 30 40 50 G0 70 g0 a0 100

ylld

E

16. Onko Sinulla olemassa jonkinlainen tydkalu, milld pystyt itse seuraamaan
myyntimaaridsi ajantasaisesti?

0 10 20 20 40 50 60 70 a0 a0 100 110

Kylld

E




17. Onnistutko saavuttamaan aina kuukausi- ja vuosimyyntitavoitteesi?

0 10 20 30 40 50 G0 70 a0 50 100

Kylla

Ei

18. Tied&tkd tarkalleen, paljonko tarvitset m3aras, ell aktiviteette]a alla luetelluissa
myyntiprosessin osa-alueissa padstiksesi myyntitavoitteisiisi? Asteikkona 1-5, missa
1=En tiedd, paljonke tarvitaan ja 5=Tieddn tarkalleen, paljonko tarvitaan.

1 2 3 4 5 Yhteensa ka.
Asinkasmassaa, eli prospekiaja 3 1a 29 58 20 129 3,53
Puheluja asiakkaille 10 18 2B 51 24 131 347
Tapaamisia 7 11 27 60 25 130 3,65
Tarjouksia 12 a 33 43 29 131 3,57
Kauppoja 7 10 15 56 43 1721 39

19. Tehdadnkod yrityksessdanne aktiivista
uusasiakashankintaa?

0 10 20 a0 40 50 60 70 80 80 100 110

ylld

Ei




20. Mika on tdrkein kanavasi, mistd hankit tiedot uusista potentiaalisista asiakkaista,

eli liideistd? Valitse yksi.

o2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32

Yhieistydkumppanit

Yrityksen omattilaisuudet

Fuhelinmarkkinointiyritykset

En hanki allenkaan

Internet

Aikakausi-, sanoma- ja muut
lehdet

Ezimiehet

Olemassa olevat asiakkat

Business-hakemistot (ostetut
rekisterif)

Muut kanavat

Yrityksen markkinonnilla

21. Montako uutta liidid Sinun tulee toimittaa tai 16ytad henkildkohtaisesti

jatkotoimenpiteitd, kuten yhteydenottoa varten viikossa?

0 5 10 1% 20 25 30 35 40 45 &0

55

&0

65

Ei tarvitse toimittaa

1-3

4-6

-9

10-15

16-25

yli 25




22. Kaytetddnkd yrityksessdanne uusasiakashankinnassa
puhelinmarkkinointiyrityksia?

0 10 20 30 40 50 60 7o 80 50 100

Ei kaytetd
Kaytetadn osittain

Kaytetdan pelkastaan

23. Mitka kaksi vastaviiteitd alla olevista, kohtaat useimmin sopiessasi puhelimiise
ensimmaiistd myyntitapaamista uuden potentiaalisen asiakkaan kanssa? Valitse vain
kaksl.

0 5 10 1% 20 25 30 35 40 45 50 5%

Ei aikaa. Asiakkaalla on kiire

Ei ajankohtaista

Laita ensin sahkipostia

Ei tarvetta

Ei ole kiinnostusta
rmyyj ayritystd kohtaan

Budjetissa eiole rahaa

Ei mahdollisuutta sopia aikaa
puhelimitse

Asiakasyrityksen sisdiset asiat

Joku muu, mika?




24. Arvioi onnistumisprosenttiasi, eli monenko kanssa 10:st3 puhelimella

tavoittamastasi uudesta potentiaalisesta asiakkaasta, saat tapaamisen sovittua.

0

2

4

6

8

10

12

14

16

18

20

22

24

0 tapaamista, 0%

1 tapaaminen, 10%

2 tapaamista, 20%

3 tapaamista, 30%

4 tapaamista, 40%

5tapaamista, 50%

6 tapaamista, 60%

T tapaamista, 70%

2 tapaamista, 20%

g tapaamista, 90%

10 tapaamista, 100%

25. Montako myyntitapaamista sovit asiakkaiden kanssa keskimaarin viikossa

En sovi tapaamisia

1-5

6-10

11-15

16-20

i 20

kalenteriisi?

a0

55

60




26. Montako myyntitapaamista Sinulla on asiakkaiden kanssa viikossa keskimaarin?

o2 4 6 8 1012 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38 40

Eiyhtagn

1-3

4-6

7-4

10-13

14-16

17 tai enemmén

27. Mihin seuraavista kohdista omasta mielestdsi myyjdn kannattaa panostaa
eniten myyntitapaamisen aikana? Valitse yksi ja perustele.

0 &% 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 ¥O V&

Puheen ohjausvallan
sailyminen myyjalla

Kiinnostuksen osoittaminen
asiakasta kohtaan

Luottamuksen rakentaminen

Dsoittaminen, etta
asiakkaaseen on tutustuttu

Yastavaitteiden kasittely

Wahva presentaatio

Tamvekartoitus




28. Mika on mielestdsi térkein tekijd kaupan kotiuttamisessa?

Koko myyrtiprosessin
lApinakyvyys asiakkaan suuntaan

Asiakaskohtainen pieni bonus tai
huomionosoitus paatéksen
vauhditamiseksi

Alennukset

Sosiaaliset suhteet asiakkaan ja
myyjan valila

Asiakkaan luottamus
myyjayritykseen
Asiakkaan kaikkien vastavaitteiden
kasitteleninen

IMyyidn henkildkohtainen kaynti
asiakkaan luona
padtéksentekovaineessa

IMyvién soitto asiakkaalle
padtéksentekovaiheessa

Muu, mika?

Asiakkaan tarjouspyynnon
mukainen tarjpusvastaus

Etté meicdin hinta on eduliisin

29. Kumpi ndista vaihtoehdoista on yleisempad myyntityossasi?

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 B85 7O 75

Asiakas soittaa sinulle ja haluaa
keskustella ostamizesta

Soitat tse asiakkaalle ja tarjoat
tuctetta, palvelua tai myyntikayntia

30. Kumpi nadista vaihtoehdoista johtaa useammin asiakkaan mydnteiseen
ostopdatbkseen?

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 30 55 60 &5 v0 75 80 85 20

Asiakas soittaa sinulle ja haluaa
keskustella ostamisesta

Soitat tse asiakkaalle ja tarjoat
tuctetta, palvelua tai myyntikayntia




31. Annatko alennuksia paattéddksesi kaupan, vaikkei asiakas suostuisi antamaan
Sinulle myonnytyksia, kuten nostaisi tilausvolyymiaan?

o5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 B0 65 7FO V5 80 85

Kylla

Ei

32. Montako tapaamista asiakkaan kanssa yleensa tarvitset saadaksesi kaupan?

45

5tai enemman

33. Arvioi suunnilleen, montako prosenttia antamistasi tarjouksista paatyy
kaupaksi?

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22

1-10%

11-20%

21-30%

31-40%

41-50%

51-60%

61-70%

71-80%

81-90%

91-100%




34. Jos liitteitd ei lasketa, montako sivua asiakkaalle laatimassasi tarjouksessa
yleensa on?

6-10

10-20

20-40

Y¥li 40 sivua

35. Mink&tasoisena myynnin ammattilaisena pidat
itsedsi?

Olen yrityksemme paras myyja

Olen yksi yrityksemme parhaista
myyjista

Dlen keskimaaraista parempi myyia

Olen keskimaardinen myyja

Dlen keskim&araista heikompi myyia

Olen vield kasvamassa hyvaksi
myynnin ammatilaiseksi




36. Mikd on keskimaardin kaupan kokosi

Satoja euroja

Tuhansia euroja
Kymmenid tuhansia eurcja
Satojatuhansia euroja

Miljoonia eurcja

37. Kuinka moninkertaisesti myyt vuositasolla oman vuosipalkkasi {brutto)?

o 2 4 6 g 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36

alle 1-kertaisesti

1-5-kentaisesti

G6-10-kertaisesti

11-20-kertaisesti

21-30-kentaisesti

31-40-kertaisesti

40-51-kertaisesti

yli 50-kertaisesti
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