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Opinnaytety6n tavoitteena on luoda Kirjoittajalle yritysmyyntiin tarkoitettu kasikirja, joka ker-
too myynnin teoriasta, seka hyvan myyjan ominaisuuksista. Kasikirjan tarkoituksena on
auttaa kirjoittajaa uudessa yritysmyynnin tyotehtavassa ja muistuttaa koulussa opittuja asi-
oita.

Opinnaytety6 koostuu suurimmaksi osaksi teoreettisesta viitekehyksestd, joka on jaettu
kahteen osaan: myyntiprosessiin ja huippumyyjan ominaisuuksiin. Myyntiprosessi kuvaa
myyjan tyon eri vaiheita ja tadssa opinnaytetydsséa se on jaettu valmistautumiseen, myynti-
neuvottelun eri vaiheisiin, seka jalkihoitoon. Huippumyyjan ominaisuudet kappale kertoo
myyjan henkildkohtaisista taidoista, joita kehittamall& parannetaan omaa myyntitulosta.
Osio on jaettu kolmeen osaan: vuorovaikutustaitoihin, asenteeseen, seka tehokkaaseen
ajanhallintaan ja itsensé johtamiseen.

Teorian pohjalta on luotu B2B-myynnin kasikirja, joka tiivistaa teorian esitettavaan muo-
toon. PowerPointilla tehty produkti on selattavissa puhelimen kautta matkoilla, tai isom-
malta naytolta koulutus tarkoituksessa tytpaikalla. Kasikirjan tarkoituksena on kasitella ai-
heita mahdollisimman yleisesti, joten siitd on hyétya myds muillakin toimialoilla.

Opinnaytetydn lopussa pohditaan tyén lopputuloksesta. Tuliko kasikirjasta juuri suunnitel-
lun mukainen ja kuinka tydta voisi jatkossa kehittaa. Seka, miten prosessin eteni ja mita
opin opinnaytetyéta Kirjoittaessa.
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Myyntiprosessi, myynti, myyntineuvottelu, myyntityd, yritysmyynti
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1 Johdanto

Myynti on ikivanha laji, joka on ollut Iasna jo siita saakka, kun ihmiset ovat kdyneet vaihto-
kauppaa tavaroistaan. Vaihtokaupan ideana oli tietenkin se, ettd molemmat osapuolet
hyotyvat vaihtaessaan tavaraa. Vaikka maailma on muuttunut vaihtokaupan ajoista, on
kaupankaynti ja myynti pysynyt lahes samana. Myynti noudattaa tiettya kaavaa, joka on
rinnastettavissa asiakkaan ostoprosessiin. Kaikessa yksinkertaisuudessaan myynnin tar-

koitus on vaikuttaa vastapuolen paatoksentekoon.

Koska myyntityé on vastapuoleen vaikuttamista, se sisaltda paljon yleisia ennakkoluuloja.
Sen voidaan olettaa olevan vain omien tuotteiden tai palveluiden ylistamista, seka arsytta-
vaa tuputtamista. Yleisena ennakkoluulona vallitsee se, etta hyva myyja on valmis synty-
essaan, ja etta riittaa, kun vain on karismaattinen ja ulospain suuntautunut persoona.
Myyjia saatetaan myos pitda epaluotettavina, jotka ovat kiinnostuneita vain omasta edus-
taan. Mutta miten huippumyyja todellisuudessa toimii? Tarvitseeko hanen omistaa muuta,

kuin kultaiset puheenlahjat ja valkoisen hymyn?

Tassa opinnaytetydssa paneudutaan siihen, mika tekee myyjasta hyvan tyéssaan. Millai-

sia myyntitaitoja henkilén tulee osata ja kuinka niitd kaytetddn myyntitilanteessa? Kuinka

tuotetta tai palvelua myydaan, miten ja missa vaiheessa edetaén, jotta asiakas tuntee os-
toprosessinsa mahdollisimman helpoksi? Sek&, mita tarkeitd henkilokohtaisia taitoja myy-
jan tulisi itsessaéan kehittaa, jotta paastaan parhaaseen tulokseen myyntitydssa?

1.1 Opinnaytetydn tavoitteet

Tyon tavoitteena on luoda kirjoittajalle hyddyllinen kasikirja, joka auttaa tulevassa yritys-
myynnin tyotehtavassa. Tyon teoria jakautuu myyntiprosessiin ja huippumyyjan ominai-
suuksiin. Myyntiprosessissa kaydaan lapi prosessin eri vaiheita, seké miten niissa tulee
edetd. Huippumyyjan ominaisuus kappaleessa tarkastellaan muutamaa, kirjoittajan mie-
lesta tarkedaa ja kiinnostavaa hyvan myyjan piirretta, jotka johtavat parempiin myyntitulok-
siin. Naista aiheista saadaan aikaan lyhyt ja ytimekéas myyjan kasikirja. Tata tietopakettia

on helppoa, kuin myds nopeaa kerrata, vaikka ennen myyntitapaamista.

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytety® koostuu teoriaosuudesta, seka toiminnallisesta tuotoksesta. Teorian ensim-

mainen osa alkaa myyntiprosessilla, joka siséltéda valmistautumisen, myyntineuvottelun ja



jalkihoidon. Toisessa teoria osassa tarkastellaan myyntituloksia parantavia, myyjan henki-
I6kohtaisia ominaisuuksia, eli vuorovaikutusta, asennetta ja itsensa johtamista. Teoria-

osuus paattyy yhteenvetoon, jossa tiivistetaan edell& mainitut asiat.

Viidennessa luvussa tutustutaan toiminnallisen tuotokseen, eli tdssa tapauksessa b2b-
myynnin k&sikirjaan. Se kertoo, miksi tehtiin kyseinen teos, sekd mita kirjoittaja siitd hyo-
tyy. Taman jalkeen pohditaan opinnaytetytn tuloksia, kehittamisehdotuksia ja omaa oppi-
mista. Produkti 16ytyy liitteista ja se on kokonaan luettavissa.



2 Myyntiprosessi

Jokaisen kaupan taustalla on jokin tapahtumaketju. Asiakkaita ei ilmesty yritykselle tyh-
jasta, vaan uusien asiakkaiden saaminen on tydlasta ja pitkdjanteistd puuhaa. Tassa kap-
paleessa tarkastellaan B2B-myynnin ndkokulmasta, mité tehtavia myyjalla on, kun tavoit-
teena on paasta molempia osapuolia hyddyttavaan asiakassuhteeseen. Tassa tydssa
myyntiprosessi on jaettu seitsemaan eri osioon (Kuvio 1.) Se alkaa tapaamiseen huolelli-
sesti valmistautumisesta. Tapaamisesta, joka sisaltdd avauksen, tarvekartoituksen, tuote-
esittelyn, vastavaitteiden kasittelyn ja kaupan paattamisen. Viimeisena vaiheena onnistu-

neen myyntineuvottelun jalkeen on kaupan jalkihoito.

Myyntiprosessilla tarkoitetaan tapahtumaketjua, jossa myyja etenee johdonmukaisesti asi-
akkaan tunnistamisesta kohti pitkdaikaista ja kannattavaa asiakassuhdetta. Myyntiproses-
sit voivat vaihdella hieman yrityksesta riippuen, silla sita voidaan pilkota pienempiin tai
suurempiin perusvaiheisiin. My6s myyntiprosessin ajallinen kesto vaihtelee paljon, eika
sille ole mitaan tiettya maaritelmaa. Vaiheiden maaraén ja ajalliseen kestoon vaikuttaa
monet eri tekijat, kuten yrityksen koko, myytava tuote, asiakas ja myyja. Kaikki yritykset
kuitenkin noudattavat l&htokohtaisesti samaa kaavaa, joka on vahvasti sidoksissa asiak-

kaan ostoprosessin kanssa. (Rope 2009, 155.)

Hyvin suunniteltu myyntiprosessi antaa selkedn suunnan myyntiin ja sen johtamiseen.
Myyjan on helppo ennakoida tilanteita ja tehda oikea-aikaisia toimenpiteitd, kun prosessin
kokonaisnakemys on selva. Prosessivaiheet mahdollistavat myds myyntijohdolle helpon
tavan seurata myyntiprojekteja ja ennakoida tulevia myynteja. (Roune & Joki-Korpela
2008, 54.)



Valmistautuminen

Avaus

Tarvekartoitus

Tuote-esittely

Vastavaitteiden
kasittely

Kaupan paattaminen

Jalkihoito

Kuvio 1. Myyntiprosessin vaiheet

2.1 Valmistautuminen

Valmistautuminen on myyntiprosessin ensimmainen vaihe. Siind luodaan pohjusta myynti-
tapahtuman sisaltoon keradmalla tietoa asiakkaasta ja valmistautumalla neuvotteluun.
Valmistautuminen voidaan jakaa neljaan eri osaan: perustietojen selvitys, myyntimateriaa-
lien rakentaminen, ajan varaaminen ja myyntineuvottelun etukateissuunnittelu. (Rope
2009, 157-161.)

Perustietojen selvitykseen kuuluu asiakkaan yrityksen ja toimialan tutustuminen, sekéa
mahdollisesti myds ostajien taustatietojen selvittdminen. Asiakkaan tilannetta on helpompi
ymmartaa, mitd enemman myyjalla on tietoa heidan yrityksestaan. Samalla hyva perustie-
tojen selvitys valttaa myyjaa kyselemasta turhia kysymyksid myyntineuvottelussa, saéas-
tden molempien aikaa. Kotilaksynsa tehnyt myyja antaa asiakkaalle vaikutelman siit, etta
han on oikeasti kiinnostunut asiakkaasta, jonka pohjalta on helpompi lahte& rakentamaan
luottamusta myyjan ja asiakkaan valille. (Rope 2009, 157-158.)



Kun perustiedot ovat hallussa, voidaan lahted tydstaméaan myyntimateriaaleja. Yleensa
myyntimateriaalit ovat jo suurimmaksi osaksi valmiina, joten kaivataan vain osuvimpien
tukimateriaalien valitseminen kyseista tilannetta varten. Myyntirekvisiitasta sovelletaan
asiakaskohtaisempaa, jotta asiakas tuntee olevansa merkityksellinen myyntitilanteessa.
Referenssilistaa voidaan my6s soveltaa asiakas kohtaisesti, jotta sielld nakyvéat vain asia-
kasta kiinnostavat, saman kategorian yrityksen. Tama antaa myos kuvan siita, ettd myyja
tuntee asiakkaan toimialan seka tiedostaa asiakkaan mahdolliset ongelmat. (Rope 2009,
158.)

Myyjan ajankaytté on asiakkaan kannalta tarkeaa, silla myyntineuvotteluille ei valttaméatta
I6ydy aina hirveasti tilaa ostajan kalenterista. Myyjan on osattava arvioida tapaamiselle
riittdva aika, jossa ehditdan kdymaan myyntineuvottelu rauhassa lapi. Ajanpuute aiheuttaa
joko myyntikaynnin keskenjaamisen, seuraavasta myyntikaynnista myohastymisen tai
prassaysefektin, jolloin keskustelu kaydaan liian nopeasti. Uusien asiakkaiden kanssa so-
pivan ajan arviointi on haastavaa, silla ei viela tunneta asiakkaan toimintarytmia. Ylipaa-
taan aikaa tulisi aina varata hieman ylimaaraista yllattavien tilanteiden varalta. (Rope
2009, 159-160.)

Viimeinen vaihe valmistautumisessa on myyntineuvottelun etukateissuunnittelu. Siina tu-
lee miettia mita asioita kaydaan lapi ja missa jarjestyksessa asiat esitetaan. Mikali myyjia
on useampi, on hyva jo ennen myyntineuvottelua sopia jokaisen roolit. Suunnittelu ja hen-
kinen valmistautuminen tulevaan tapaamiseen antaa selkeén vision tulevasta myyntineu-
vottelusta. Se vahentéa turhaa séhlaamistd, antaen asiantuntevan kuvan. (Rope 2009,
161-163.)

2.2 Myyntineuvottelu

Myyntineuvottelu on koko myyntiprosessin suurin vaihe. Siina myyja selvittaa asiakkaan
ongelmat, esittéda niihin ratkaisun ja tekee kaupat. Neuvottelujen kesto saattaa vaihdella
yrityksestd ja tuotteesta riippuen. Joskus myyntineuvottelut kaydaan paivassa, kuukau-
dessa tai vuoden aikana. Myyntineuvottelujen sisallén voi jakaa useammalle eri tapaami-
selle, jolloin eteneminen on hitaampaa. Jokaisella myyjalla on oma tapansa vieda asioita
l&pi neuvottelussa, mutta l&ahes kaikki noudattavat samaa kaavaa. Tassa tydssa myynti-
neuvottelun vaiheet on jaettu viiteen eri osaan, jotka ovat avaus, tarvekartoitus, tuote-esit-
tely, vastavaitteiden kasittely ja kaupan paattaminen. Nelja jalkimmaista kappaletta perus-

tuu jo kirjoittajan aikaisempaan tyohon kyseisesté aiheesta.



2.2.1 Avaus

Myyntineuvottelun ensimmaisia minuutteja kutsutaan avaukseksi. Yleensa silloin myyja ja
asiakas tapaavat toisensa ensimmaista kertaa. Avauksella on suuri vaikutus lopputulok-
seen, vaikka siinéd ei viela puhuta mistaan myyntiin liittyvasta aiheesta. Rope (2009, 165-

166.) listaa seuraavat nelja tarkeaa tavoitetta avaukseen myyjan nakoékulmasta.

Ensimmainen tavoite on tilanteen aistiminen. Siind huomataan, onko asiakkaalla kiire tai
kuinka paljon asia hanelle merkitsee. Seuraava tavoite on muodostaa ndkemys asia-
kashenkildista, eli havaita heidan tyyppiominaisuuksiaan. Havainnoinnin ansiosta myyja
voi mukauttaa toimintaansa asiakastyypin mukaisesti. Kolmas tavoite on roolien selvitys,
mikali ostajia on useampia kuin yksi. Viimeinen tavoite on luoda mukava ja positiivinen
tunnelma. Paatokset tehdaan aina tunteella, joten hyvalla tunnelmalla edesautetaan asi-

akkaan paatosta.

Avauksessa myyjan tulee kiinnittda huomiota siihen, millaisen ensivaikutelman han luo it-
sestdan. Ensivaikutelma luodaan tapaamishetkella ja sen perusteella asiakas luo olemuk-
sen myyjasta, yrityksesta, seka tuotteista. Hyvan ensivaikutelman antaminen on siis tar-
keaéa koko kaupan kannalta. Tahan myyja voi vaikuttaa tdsmallisyydelldén, vaikuttavalla
sisdantulolla ja ulkoisella olemuksellaan. Hanti, Mertanen & Kock (2016, 134) mielesta
myyjan kuuluu ensin myyda itsensd, seka yrityksensa. liman luottamusta myyjaéan tai yri-
tykseen, on lahes mahdoton tehda yhtaan kauppaa.

Tassa vaiheessa myyjan tulee myos kayda lapi tapaamisen aikataulu ja agenda, jotta os-
taja tietdd missda mennéaén. Jos taustalla on jo aikaisempi tapaaminen, on hyva kerrata no-

peasti jo valmiiksi kaydyt asiat lapi.

2.2.2 Tarvekartoitus

Tarvekartoitus on myyntineuvottelun tarkeimpia osia, eikd sen merkitysta voi kylliksi ko-
rostaa. Siina myyjan tehtavana on kartoittaa asiakkaan tarpeita erilaisilla kysymyksilla ja
luoda aikaan luottamuksellinen keskustelu. Tavoitteena tarvekartoituksella on saada ym-
marrysta asiakkaan nykyisesta tilanteesta, mahdollisista haasteista ja ongelmista seka mi-
ten asiakkaan ostoprosessi etenee. Huippumyyja tarkkailee asiakkaan vastauksia ja ym-
martad myos asiakkaan lahettdmia sanattomia viesteja. (Hanti ym. 2016, 138) (Hiljanen
2017, 9)



Kyselevat myyjat ovat muita menestyneempid, silla he saavat selville, millainen kohdat-
tava asiakas on seka millaiset hdnen tarpeensa ja valintakriteerinsé ovat. Asiakkaalle tu-
lee mielikuva, ettd myyja on aidosti kilnnostunut ja 16ytdd parhaan mahdollisen ratkaisun
hanen tilanteeseensa. Pelkka kysely ei tee tarvekartoituksesta onnistunutta, silla myyjan
on myos kuunneltava asiakasta ja ymmarrettavd, minkalaisesta tarpeesta ja tilanteesta
asiakkaan vastaukset kertovat. Yleensa aito vuorovaikutuskeskustelu ei synny, jos myyja
keskustelee asiakkaan kanssa. Se syntyy silloin, kun ihminen keskustelee ihmisen
kanssa. Kartoituksessa syvennetaan kontaktia, eika kuulustella asiakasta. (Hanti ym.
2016, 139; Vuorio 2015, 101) (Hiljanen 2017, 9)

Vaikka tarvekartoituksessa asiakas puhuu suurimman osan ajasta, taitavalla kyselyteknii-
kalla myyja pystyy pitamaan langan kasissaén. Kysymyksia on osattava esittaa oikealla
tavalla, jotta asiakkaasta ei tunnu, ettéd hanta painostetaan, vaan autetaan selkeyttdmaan
omaa tilannetta ja tarpeita. Myyja tahtoo asiakkaan oivaltavan tarpeensa ja lausumaan
aaneen myyjan toivomia asioita. Tassa auttaa valmiiksi tehty "kysymyspatteristo”, josta voi
poimia tilanteeseen sopivia kysymyksia. (Hanti ym. 2016, 140-142) (Hiljanen 2017, 9)

SPIN-kyselytekniikka (Kuvio 2) sisdltéda neljanlaisia kysymyksia, joita kayttamalla myyjan
on helppo selvittaa asiakkaan ongelmia ja avata tilannetta. Sen kayton tarkoituksena on
saada asiakas itse ymmartdmaan ja kertomaan tdméan hetkiset haasteet ja niiden seuraa-

mukset. Tavoitteena on myos saada asiakas oivaltamaan ratkaisua, joka auttaa ikavien

seuraamuksien eroon paasemiseen. (Hanti ym. 2016, 145) (Hiljanen 2017, 9)

S ituation = tilannekysymykset
P roblem = ongelmakysymykset

I mplication = seurauskysymykset

N eed-payoff = merkityskysymykset
Kuvio 2. SPIN-kyselytekniikka (Hanti ym. 2016, 145)

Tilannekysymyksilla myyja selvittdd ostajan taméan hetkista tilannetta, esimerkiksi mika
ratkaisu on talla hetkella kaytossa ja kuinka moni sita kayttad. Tassa vaiheessa voi myos



selvittaa mité seikkoja asiakas pitda tarkednad. Ongelmakysymyksissa keskitytaan asiak-
kaan haasteisiin tai ongelmiin nykytilanteessa, joihin myyja koittaa l6ytaa kehittdmiskoh-
teen ja ratkaisun. Seurauskysymykset selventavat asiakkaalle ongelmasta koituvia vai-
keuksia, jotta han ymmartaa ongelman vakavuuden. Tassa vaiheessa asiakkaan tulisi ha-
luta pddsta ongelmasta eroon. Ellei han ole vield tiedostanut seurauksia, pitdd myyjan pa-
lata tilanne- tai ongelmakysymyksiin. Merkityskysymykset sisaltavat yleensa ratkaisun ja
niiden avulla saadaan asiakas itse kertomaan tarpeistaan ja mainitsemaan myyjan tarjoa-
man ratkaisun etuja. (Hanti ym. 2016, 145-146) (Hiljanen 2017, 9)

2.2.3 Tuote-esittely

Tuote-esittelyssa selviaa tarvekartoituksen tarkeys, kun myyjan on tarjottava tuotetta juuri
kyseisen asiakkaan tarpeisiin. Jos myyja on suoriutunut kartoituksesta oikeilla kysymyk-
silla ja ymmartanyt asiakasta, osaa han tarjota oikeaa ratkaisua. Myyjan tulisi myds perus-
tella tuotettaan niilla asioilla, jotka ovat asiakkaalle tarkeita, kuten taloudellisuutta, tehok-
kuutta, turvallisuutta. (Jobber & Lancester 2012, 275) (Hiljanen 2017, 7)

Esittelyss& myyjan on syyta ottaa huomioon, etta asiakas tahtoo ominaisuuksien sijasta
hyotyja. OEH-analyysin (ominaisuus, etu, hy6ty) avulla myyjan on helppo tuoda asiak-
kaalle tarkeat hyodyt esiin. Etuja ja hyotyja voi verrata kilpailijoiden tuotteisiin ja asiakkaan
omiin tarpeisiin. Analyysin avulla tuote-esittely pysyy selkeéna ja asiakkaalle helppona
ymmartaa, silla ensin kerrotaan mita asiakas saa ja hyottyy, vasta sitten kerrotaan itse
tuotteen yksityiskohdista. (Bergstrom & Leppanen 2007, 365; Sarasvuo 1998, 121) (Hilja-
nen 2017, 7)

Yleisimmat myyjien virheet esittelyn aikana ovat pitkat yksinpuhelut tai niin sanottu "tuote-
oksennus, jossa yritetdan kertoa kaikki, tai ainakin liikaa ja epéoleellista. Vaarana siind on
asiakkaan tukehtuminen lukemattomiin ominaisuuksiin, eika tieda silloin mita tekee ja jat-
taa siksi ostamatta. (Vuorio 2015, 102) (Hiljanen 2017, 7)

2.2.4 Vastavditteiden kasittely

Vastavaitteet kuuluvat kaupantekoon ja ostamiseen, silla ne ovat asiakkaan tapa rea-
goida. Ne voivat olla perdisin joko tietamattémyydestd, aiemmista kokemuksista tai tunne-
tiloista. Vastavaditteita ei kannata pelata, vaan pitdd mahdollisuutena luottamuksen paran-
tamiseen ja helppoon paatoksen tekoon asiakkaalle. Yleensa vastavaitteet ovat merkki
kiinnostuksesta, joskus taas tapa paasta myyjasta eroon. (Vuorio 2015, 149; Hanti ym.
2016, 149) (Hiljanen 2017, 14)



Vastavaitteita voi luokitella olennaisiin ja epéolennaisiin myyntitilanteen kannalta. Kiinnos-
tunut asiakas kysyy paaosin olennaisia vastavaitteita, jotka yleensa liittyvat hintaan tai
ominaisuuksiin. Myyjan taytyy kasitella oleelliset vastavaitteet tai muuten ne voivat kumota
kaupan mahdollisuudet. Myyntitilanteen kannalta ep&olennaisia vaitteitd ovat asiakkaan
esittAmat ndenndiset vastavaitteet esimerkiksi: "Min& en osta kylla yhtadan mitdan”. Myyjan
tulisi tunnistaa vastavaitteiden laatu. Jos epdolennaisia vaitteita tulee jatkuvasti, kannattaa
harkita keskustelun lopettamista, eika tuhlata enempaa aikaa. Oikeat esteet ostolle ovat
paasaantoisesti rahan puute, paatdsvalta tai se, ettei tarvitse ratkaisua. (Vuorio 2015,
150-151) (Hiljanen 2017, 14)

Mitd paremmin ja taydellisemmin vastavaitteet kasitelladn loukkaamatta asiakasta, sita
nopeammin ja todennakdisemmin myyja tekee kaupan. Vastavaitteisiin vastatessa on
myyjan sailytettdvd myonteinen ilmapiiri. Kun asiakkaalla on olo, etta hanen epailynsa
ovat oikeutettuja ja ymmarrettyja, uskaltaa han kysya tynmimmatkin kysymykset ja nain
paasee epéluuloistaan eroon. Myyja voi etukateen valmistautua yleisimpiin véitteisiin, jotta
han osaa vastata niihin hyvin, kiihkottomasti ja perustellen. Rauhallisella, askel askeleelta
etenevalla perusteluketjulla luodaan asiakkaalle ostoturvallisuutta. (Sarasvuo 1998, 126)
(Hiljanen 2017, 14)

Vastavaitteisiin voi tilanteen mukaan vastata my6hemmin, valittbmasti tai ennakkoon.
Yleisimmat asiakkaiden vastavaitteet on hyva hoitaa ennakkoon, joten viedd&n pohja pois
jo etukateen. Padosin myyjan kannattaa vastata vaitteisiin valittomasti, ellei sen siirtami-
seen ole hyvaa syyta. Jos vastavaite kasitelladn myéhemmin, on myyjan huomioitava
vdite ja kerrottava asiakkaalle, ettd siihen palataan pian. Esimerkkina hintavastavaite on
hyva siirtdéd myohemmaksi, jos asiakas kysyy sita ennen kuin myyja on paassyt myymaan
ratkaisua. Asiakkaan vastavaitteita tai mitddn huolenaiheita ei saa jattaa valiin, niihin tay-
tyy yrittaa loytaa syyta ja vastaamaan. Vastavaitteiden ohittaminen tai vahattely heréattaa

asiakkaassa usein epéluottamusta. (Hanti ym. 2016, 150-152) (Hiljanen 2017, 14)

Vuorio on kirjassaan listannut kuusi erilaista tapaa kasitella vastavaitteita. Ensimmaisena
myodhemmaksi siirtdmisen taktiikka, jossa tavoitteena on viela kertoa tuotteesta ja sen
hyodyista hieman lisaa, jolloin vastavaite saattaa raueta itsestaan. "Kylla, mutta” -vastauk-
sessa ymmarretddn asiakkaan huoli ja maltillisesti kerrotaan omat perustelut. Vastakysy-
mys tekniikalla myyja kysyy asiakkaalta perusteluja taman vastavaitteeseen, jolloin sel-
vida, oliko vaite pelkka veruke. "Hyddynnetaan aikaisemmat hyvaksynnat” -tavalla tuo-
daan esiin aikaisemmat asiakkaan mydntamat hyvaksynnat tuotteesta. Uudelleenmuotoi-
lulla myyjad muotoilee asiakkaan vastavaitteen uudelleen ja vastaa siihen. Viimeisena ta-

pana kasitella vastavditteita on vetoaminen kolmanteen osapuoleen, jossa keskitytaan



jonkun muun ostajan tai ostajaryhman myonteisiin kokemuksiin. (Vuorio 2015, 152-153)
(Hiljanen 2017, 15)

2.2.5 Kaupan paattaminen

Kaupan paattamisvaihe erottaa myyjat ja esittelijat toisistaan, silla myyjan tehtavana on
saada kauppa paatokseen. Tassa vaiheessa myyja keraa aikaisemman tyénsa hedelman.
Jos asiakkaasta huomaa, ettei han ole valmis ostamaan, on myyjan palattava aikaisem-
piin vaiheisiin ja tutkittava syyta asiakkaan kieltaytymiseen. Kaupan paattaminen vaatii
myyjalta taidon kuunnella ja lukea ostosignaaleja ja rohkeutta pyytaa kauppaa. Hyva nyrk-
kisdanto on pyytaa kauppaa useammin kuin ei lainkaan. (Kalliomaa 2011, 105; Rummu-
kainen 2004, 90) (Hiljanen 2017, 16)

Kun asiakas on valmis ostamaan, han lahettaa ostosignaaleja. Ne yleensa liittyvat tuot-
teen yksityiskohtiin, hintaan tai toimitustapaan. Ostosignaalien tunnistaminen on tarkea
myyjan taito, jotta han tietdd milloin paattaa myyntiesittelyn ja siirtyy kaupan pyytamiseen.
Liian aikaisella ostopaatoskysymykselld myyminen tuntuu tuputtamiselta, joka yleensa
karkottaa asiakkaan. Usein tapahtuma on painvastainen, eli myyja ei osaa reagoida osto-
signaaleihin ja kysyy ostop&atdsta aivan liian mydhaan. Tassé tapauksessa asiakas saat-
taa pitkastya ja hdnen ostoinnostus haviaa. (Rummukainen 2004, 90-91) (Hiljanen 2017,
16)

Monien myyjien mielesté kaupan paattaminen on stressaavin ja pelottavin osuus. Osto-
paatoskysymyksen kysyminen tuntuu vaikealta, koska pelataan torjutuksi tulemista. Kau-
pan paattamisen hetkella myyjaa ja asiakasta yhdistavat kaksi tunnetta, pelko ja halu.
Asiakas tahtoo ostaa, mutta pelkéé huonoa paatosta. Myyja haluaa kaupat aikaiseksi,
mutta samalla pelkaa ei-vastausta. Kauppaa janoavat huippumyyjat tietavat menestyksen
piilevan juuri kyseisellda epamukavuusalueella, jonne on mentava kehittyakseen. (Rummu-
kainen 2004, 94) (Hiljanen 2017, 16)

Asiakkaan rohkaiseminen on kaupan paattamisessa erityisen tarkeaa, varsinkin jos asiak-
kaalla ei ole pakollista tarvetta ostaa. Hyva tapa kauppojen aikaansaamiseksi on kaupan-
teon kiirehtiminen, jonka tarkoituksena on luoda pieni paine ostamiselle juuri nyt. Houkutti-
mena voi kayttaa tuotteen loppumista varastosta tai tarjouksen voimassaoloa. Myytaessa
monimutkaisia ratkaisuja, kiirehtiminen saattaa painostaa asiakasta liian nopeaan paatok-
sentekoon ja pilata kaupanteon mahdollisuudet. (Hanti ym. 2016, 155; Rope 2003, 77)
(Hiljanen 2017, 16)
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Kaupan paattamiseen l6ytyy lukuisia eri tekniikoita ja taktiikoita, jotka jokainen ovat omalla
tavallaan hyvia. Klassinen tapa asiakkaan paatoksen ohjaamiseen on vaihtoehtojen aset-
taminen, jossa kysytaan esimerkiksi: tahtooko asiakas tuotteen sinisené vai punaisena.
Asiakkaan reagoinnin odotus -taktiikalla tarjouksen ohessa pyydetddn kauppaa ja ollaan
hiljaa niin pitkdan, kunnes asiakas vastaa. Kauppaa voi myds kysya suoraan, jos huomaa
ostajan olevan pikainen paatoksissaan, eika tahdo jaaritella sen kummempia. Asiakkaan
kanssa voi tehda luettelon puolesta ja vastaan, jossa kdydaan lapi hyodyt kylla-paatok-
sessd ja haitat ei-paatoksessa. Paatdsvaiheessa voi myds vedota kolmanteen osapuo-
leen, silla hyva referenssi tyytyvaisesta asiakkaasta auttaa kaupan etenemisessa. Asiak-
kaan erityistoiveiden toteuttaminen kaupan kylkijaisiksi on hyva tapa tehda sopimus ja ylit-
taa odotukset. (Hiljanen 2017, 16-17)

2.3 Jalkihoito

Kaupan paattaminen on vain pitkan asiakassuhteen alkua, jos myyja tekee aktiivista jalki-
hoitoa. Jalkihoito on suhteellisen laaja késite, silla se kattaa l&hes kaikki toiminnot, joilla

varmistetaan asiakastyytyvaisyytta. Girad (2013, 165) pitaa nykyisten asiakkaiden hoitoa
tarkedmpana, kuin uusien asiakkaiden hankkimista. Se tulee halvemmaksi ja on helpom-
paa, silla he ovat jo tuttuja myyjalle. Asiakas ostaa jatkossa samalta myyjalta, jos hén on

saanut hyvan kokemuksen.

Yksi tarke&a osa onnistuneeseen jalkihoitoon on toimituksen toimivuuden varmistus. Myyja
ottaa vastuun siita, ettd oikea tuote tulee asiakkaalle sovittuun aikaan. Toimitusten on-
gelma- tai reklamaatio tapauksissa myyjan tulee korjata tilanne mahdollisimman pian, jotta
asiakas ei paase pettymaan. Pettynyt asiakas jakaa herkemmin kokemuksiaan muille,
kuin tyytyvainen asiakas. (Rope 2009, 178-179)

Myyija tulisi tehda seurantasoitto sen jalkeen, kun toimitus on sujunut ongelmitta ja asia-
kas on paassyt kayttamaan tuotetta tai palveluaan. Seurannan tavoitteena on selvittaa
asiakastyytyvaisyytta, muuttuvia tarpeita sekd myymaan lisdé. Asiakkaalta saa arvokasta
palautetta kaupanteon jalkeen. Mikéli jalkikateen huomataan puitteita tai vikoja, ne ovat
korjattava pikimmiten. Myyjalla on hyvat saumat lisdmyyntiin, kun asiakas on paassyt jo
tutustumaan ostamaansa tuotteeseen tai palveluun. Kaytéssa on saattanut ilmeta uusia
tarpeita, joita ei myyntineuvottelussa huomattu tai asiakas on vain rohkaistunut ostamaan
lisda oheispalveluja. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 155-156)
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3 Huippumyyjdn ominaisuuksia

Pelkkd& myyntiprosessin osaaminen ei kuitenkaan riita tuloksiin yritysmyynnissa, vaan tar-
kedmpaa on myyjan henkilékohtaiset myyntiin vaaditut osaamistekijat ja piirteet. llman
tiettyja ominaisuuksia kaikki myyntitekniikat ja kikat ovat aivan turhia. Naita hyvan myyjan
ominaisuuksia voidaankin listata lahes loputtomiin ja saada aikaan taysin epainhimillinen
lista. Tassa tydssa keskitytdankin vain muutamaan tarkedan ominaisuuteen, jotka ovat kir-
joittajan ndkodkulmasta kiinnostavimmat ja tarkeimmat. Nama piirteet ovat myoés sellaisia,

joita jokainen meista voi kehittdé ja nain parantaa omaa tulostaan.

3.1 Vuorovaikutustaidot

Vuorovaikutuksella tarkoitetaan yleisesti kahden tai useamman henkilon vélista kommuni-
kaatiota. Ihmisten valisessa vuorovaikutuksessa, puhe on yksi tdrked kommunikaation

muoto. Myds eleet, iimeet, aanenpainot, kosketus ja katseet ovat merkitsevia tekijoita vuo-
rovaikutustilanteissa, silla ne tukevat sanomaamme. Muita vuorovaikutuksen muotoja ovat
myds kirjallinen vuorovaikutus, kuten sosiaalinen media, joka on nyky- yhteiskunnan ehka
kaytetyimmista kirjallisista vuorovaikutuksen menetelmista. Muita kirjallisen vuorovaikutuk-

sen menetelmia ovat esimerkiksi sahkopostit ja tekstiviestit. (Vaestdoliitto)

Vuorovaikutus on taito, jota on mahdollista kehittaa. Hyva myyja kehittaékin jatkuvasti
omia vuorovaikutustaitojaan tydssaan. Vuorovaikutuksen perustaitoina voidaan nimeta
esimerkiksi kysyminen, keskusteleminen ja kuunteleminen. Jokainen asiakastilanne sisal-
t&d nadma edella mainitut elementit, joten on tarkeda, etta myyja tiedostaa niiden merkityk-
sen asiakastilanteessa. Aanenpaino on myos osa puheen vuorovaikutusta. Myyja onkin
usein taitava puhuja, jolloin haasteena vuorovaikutustilanteessa ei niinkaan ole puhetaito
vaan kuuntelu- ja kyselytaito, jotka ovat olennaisia puhetaidon osia, sek& huippumyyjan
tarkeimpi& ominaisuuksia. (Vuorio 2015, 62-63)

Vaikka puhetaidon merkitys vuorovaikutustilanteessa on olennainen, tulee muistaa myos
sanattoman viestinnan merkitys vuorovaikutuksessa. Osa vuorovaikutustaitoja on kyky tul-
kita toisen ihmisen eleitd ja sanaton viestinta kattaakin suurimman osan vuorovaikutusti-
lanteissa. Talldin tulkitsemme nonverbaalista viestintda eli sanatonta viestintaa, joita ovat
iimeemme, eleemme, katseemme ja liikkeemme. Tata kokonaisuutta nimetaan kine-
siikaksi ja se on osa nonverbaalisenviestinnan merkkijarjestelmaa. Muita sanattoman
viestinnan osia ovat proksemiikka eli etdisyys ja tilankayttod, aanen ominaisuudet, koske-
tus ja muu. Nonverbaalilla viestinnalla on useita tehtavia. Toisinaan sanaton viestinta tay-

dentdd verbaalista viestintaa tai joissain tilanteissa korvaa sen kokonaan. Nonverbaalisen
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viestinnan tiedostaminen on yleensa heikompaa, kuin verbaalisen, jolloin monimerkityk-
selliset nonverbaaliset viestit saatetaan tulkita eri tavoin kuin puhuja on tarkoittanut. Myds
kulttuurien valiset eri kaytannot koskien siitéa, mik& nonverbaalinen viestinta on sopivaa,
tulee huomioida. Sanattoman viestinn&n merkitysté ei tule suinkaan siis vahéatella, silla
viestitAmme vuorovaikutustilanteessa sanattoman viestinnan kautta jatkuvasti ja seka tie-
toisesti, ettd tiedostamattomasti. Ulkoinen olemus on myds osa sanatonta vuorovaiku-
tusta. Se on osa nonverbaalisen viestinnan merkkijarjestelmaa ja jaotellaan kategoriaan:
"muut”. Myyja luo ulkoisella olemuksellaan asiakkaalleen mielikuvan, joka on tarkeéssa
roolissa asiakastilanteessa. Kehonkieli on my6s osa sanatonta viestintaa ja siihen voi kiin-
nittdd paljon huomiota myds myyntitapaamisessa. Myyjan tulee muistaa kohdata asiak-
kaansa tasa-arvoisesti, nostamatta itsedén taméan ylapuolelle. Esimerkiksi liiallinen rinnan
royhistely voi viestia toiselle ylimielisyydesta. Asiakkaan kanssa on tarkeé pitaa ylla katse-
kontakti, mutta liika tuijotus voi saada asiakkaan olon epamukavaksi. Myyjan on hyva ylla-
pitda tasaisen rentoa yleisolemusta, jolloin se herattaa luottamusta ja saa tdman helposti
lahestyttavaksi. (Kalliomaa 2011, 51; Hanti ym. 2016, 43-44)

3.2 Asenne

Asenteella tarkoitetaan ihmisten suhtautumistapaa, heita vastaan tuleviin asioihin. Myyja
kohtaa lukuisia eri tilanteita, kuten vastavaitteitd, torjumisia ja vastoinkymisia. Naissa ti-
lanteissa asenteellamme on suuri vaikutus siihen, kuinka toimimme ja mihin lopputulok-
seen paasemme. Asenne vaikuttaa myds, kuinka suhtaudumme eri asiakkaisiin, uusiin tai
vanhoihin, pieniin asiakkaisiin tai uusasiakashankintaan. Oikeanlainen asenne onkin yksin
tarkein ominaisuus menestyvalle myyjalle. Puutteellisten myyntitaitojen ja tuotetuntemuk-
sen omaava myyja tekeekin enemman kauppaa, kuin myyjat, joiden ainoa kehittamis-
kohde loytyy asenteesta. Nykyaan monissa tyopaikkailmoituksissa priorisoidaankin
asenne ennen myyntitaitoja. Tdma sen takia, ettd myyntitekniset taidot katsotaan aina ole-

van opetettavissa, jos myyjalla on halu tehda kauppaa. (Vuorio 2015, 43)

Rummukainen (2015, 22-25) listaa kolme perusasiaa, joissa asenteet eroavat kaikista eni-
ten huippumyyjan ja keskivertomyyjan valilla.

1. Myynnin arvostaminen

2. Tuotteen arvostaminen

3. Takaiskuihin suhtautuminen
On ensisijaisen tarkeda olla ylpeé siita, mita tekee. Huippumyyjat arvostavat omaa am-

mattiaan ja tahtovat kehittaa itsedan jatkuvasti. Myyja nimikkeen h&peily ja monimutkais-

ten ammattinimikkeiden taakse katkeytyminen, kertoo vaaranlaisesta asennoitumisesta
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tyotaan kohden. Jos pitdd myymista epamaaraisena ja eparehellisena puuhana, on mah-
doton tehda ty6taan intohimolla. Huippumyyja asennoituu myyntiin auttamisfilosofialla.

Aito halu auttaa ja ratkaista asiakkaan ongelmia nakyy ja kuuluu kaikessa, mita myyja te-
kee. Asiakkaasta puhutaan arvostavaan séavyyn, seké tapaamisille menn&an huolitettuina

ja kunnolla valmistautuneina. (Rummukainen 2015, 23)

Huippumyyja asennoituu my6s myytaviin tuotteisiin eri tavalla, kuin keskivertomyyja. Kau-
pankaynti on haasteellista, jos ei itse usko siihen, mita myy. Asiakas kylla huomaa, kun
myyja uskoo omaan tuotteeseen tai palveluun. Joskus myyjan into tuotetta kohtaan saat-
taa jopa tarttua asiakkaalle, johtaen niin sanottuun ostovimmaan. Myyjan kuuluu olla ylpea
omasta tuotteestaan ja keskittya sen tarjoamiin hyotyihin. Tuotteen lisaksi huippumyyjat
ovat my0s omasta yrityksestaan ylpeitd ja ndin ollen kantavat yrityksen nimeda selkasuo-

rana. (Rummukainen 2015, 24)

Vastoinkdymiset ja takaiskut ovat vaistamattémia, ja niita tulee vastaan kaikille myyjiille.
Siksi oikeanlainen suhtautuminen niihin erottaa huippumyyjat muista. Jos kauppa peruun-
tuu, voi joko masentua, ryveta itsesdalissa ja haukkua asiakkaan tai analysoida tilanteen.
Mita tein oikein, missa oli parantamisen varaa ja mita teen jatkossa. Jokainen epéaonnistu-
minen on mahdollisuus oppia, ja nain ollen epdonnistumiset voidaan kaantaa voitoiksi.
Analysoinnin jlkeen takaiskut voi unohtaa ja siirtdé keskittyminen uuteen kauppaan.
Huippumyyja ei valita, eika etsi syyllisia takaiskuihin, vaan kantaa vastuun omasta tekemi-

sestdan ja tuloksistaan. (Rummukainen 2015, 25)

3.3 Tehokas ajanhallinta ja itsensa johtaminen

Kaikilla ihmisilla on sama maara tunteja paivassa ja vuorokausia viikossa. Silti osalla ihmi-
sista tuntuu olevan enemman aikaa kaytettavissa, kuin toisilla. Tama johtuu henkilén
omasta ajanhallinasta. Vaikka emme oikeasti voi hallita aikaa, voimme vaikuttaa siihen,
kuinka se kaytetadn. Ajanhallinta on pitkalti etukateen suunnittelua, jonka tarkoituksena
on vahentaa stressia ja helpottaa elamaa. Pointtina ei kuitenkaan ole ryhtya kellon tai ka-

lenterin orjaksi, vaan hallita itselleen mielekkaalla tavalla omaa ajankayttoa.

Huippumyyjan ei valttamatta tarvitse kayttaa enempaa aikaa tydskentelyyn, vaan on mer-
kittavampaa miettia, mita tekee paivan aikana. Jo pelkka mielikuva itsestaan tehokkaana
ajan kayttgjana ohjaa omaa tekemistéd sen mukaisesti. Kiireisen oloinen ihminen ei auto-
maattiesti tarkoita tehokasta ihmistd, vaan enemmankin toiminnasta riippuvaista. Tehokas
ajankayttaja on tietoinen, etté 80 prosenttia saavutuksista muodostuu 20 prosentista toi-

minnasta. Ajanhallintaan kuuluu myés asioiden priorisointi. Voi miettia kayttdako aikaa
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tehtaviin, jotka liittyvat oman tavoitteen saavuttamiseen, vai asioihin, jotka eivét johda juuri
mihinkaan. Suorittamalla tylsat ja vahemman kiinnostavat tyét aamulla pois alta, voi loppu
paivan keskittya huoletta tdrkedmpiin asioihin. Tehokas ajankayttaja osaa myds dele-

goida, mikéli se on mahdollista. (Evan-Jones John.)

Myyjan ty6 saattaa usein olla hyvinkin yksindista, joten itseohjautuvuus on tarkeédssa roo-
lissa. Tahan taas vaaditaan tehokasta itsensa johtamista myyjalta. Haaranen (2019) maa-
rittelee itsensé johtamisen olevan " tavoitteellisuutta, itsetuntemusta ja sen kehittamista.
Psyykkista ja fyysista henkilokohtaista hyvinvointia, stressin ja ajankayton hallintaa, tun-
nealykkyyttad, tunteiden hallintaa, muutosvalmiutta ja muutosten hallintaa.” ltsensa johta-
minen pitaa siis sisallaan kaiken, mika vaikuttaa yksilon paatoksiin. Vahva itsetuntemus ja

-luottamus on valttamaton perusta, ennen kuin voi tehokkaasti johtaa itseaan.

Huippumyyja on loistava itsensa johtaja. Hanella on luotto itseensa ja omiin kykyihin. Han
kehittaa itsedén jatkuvasti, eikd anna epaonnistumisten vaikuttaa negatiivisesti tulevaan.
H&n asettaa tulevaisuuden tavoitteita ja miettii, miten ne toteutetaan. Mydskin pitaa
omasta fyysisesta ja henkisesta jaksamisesta huolta, kuuntelemalla omaa kehoa ja anta-
malla aikaa myds itselleen. Hyva olo ja kirkas mieli auttaa jaksamaan. Positiivinen energia
paistaa myds ulospdin, joka auttaa sosiaalisessa tyossa. Pyrkimalla parhaaseen versioon
itsestddn, padstaan myos parhaisiin myyntituloksiin tydpaikalla.
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4 Teorian yhteenveto

Tassa kappaleessa kaydaan lapi kasitelty teoria ja tiivistetdén se teoreettiseksi viiteke-
hykseksi (Kuvio 3.) Teoria on jaettu tydssa myyntiprosessiin ja myyjan ominaisuuksiin.
Myyntiprosessissa tarkastellaan myymisen eri toimenpiteita, seka kuinka niissa kuuluisi
toimia. Kun taas ominaisuusosassa kaydaan lapi myyjan henkilékohtaisia piirteita, jotka
auttavat parempiin myyntituloksiin. Yhdistettya oikeanlaisen tekemisen ja hyvan tekijan,
saadaan tulokseksi huippumyyja.

Huippumyyja

Toimiva Henkil6kohtaiset
myyntiprosessi ominaisuudet

Valmistautuminen Vuorovaikutustaidot

Myyntineuvottelu Asenne

Jalkihoito Itsensa johtaminen

Kuvio 3. Huippumyyja

Jokainen yritys, seka myyja tekee myyntia omalla tavallaan. Taman vuoksi hyvien myynti-
tuloksien edellytyksena on toimivaksi hiottu myyntiprosessi. Prosessin vaiheet voivat vaih-
della eri yritysten valilla, mutta silti ne noudattavat lahes samaa rakennetta. Tassa tydssa
myyntiprosessi alkaa tapaamisen sopimisen jalkeen, eli valmistautumisella myyntineuvot-
teluun. Siina myyja keraa itselleen tarvittavat tiedot asiakkaasta ja tutustuu hieman taman
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toimialaan. Tapaamiselle valitaan my6s sopivat myyntimateriaalit, jotka ovat kohdennetut
asiakasta varten. Viimeisena myyjan kannattaa etukateen suunnitella tapaamista mieles-
saan, eli pohtia mit& asioita kaydaan, missa jarjestyksessa ja kuinka kayttdd tapaamiseen

sovittu aika.

Seuraavaksi prosessissa edetddn myyntineuvotteluun, joka pitdé sisalladn avauksen, tar-
vekartoituksen, tuote-esittelyn, vastavaitteiden kasittelyn ja kaupan paattamisen. Avauk-
sessa myyija luo hyvan ensivaikutelman itsestéén, tutustuu asiakkaaseen ja luo positiivi-
sen tunnelman. Taman jalkeen on helppo edetd myyntineuvottelussa tarvekartoitus vai-
heeseen. Tarvekartoituksen tavoitteena on saada aikaan luottamuksellinen keskustelu,
jossa asiakas kertoo hanen nykytilastaan ja ongelmistaan mahdollisimman avoimesti. Kun
myyja on perilla siitd missd mennadan ja uskoo pystyvansa ratkaisemaan asiakkaan ongel-
mat, voi han siirtya taas prosessissa eteenpdin tuote-esittelyyn. Tassa kohtaa myyja esit-
taa ratkaisuja juuri tarvekartoituksessa havaittuihin aiheisiin. Tuote-esittely on tarkea pitaa
mahdollisimman selkeana, jotta asiakas pysyy keskustelussa mukana. Tahan auttaa hyo-
tyjen kautta esittely, seka hankalien teknisten termien valttdminen. Asiakas todennadkoi-
sesti reagoi joillain tavalla tuote-esittelyyn ja esittéa kysymyksia aiheeseen liittyen. Myyjan
tehtava on vastata naihin kysymyksiin, joten seuraava vaihe onkin vastavaitteiden kasit-
tely. Vastaamalla asiakkaan huoliin, vdhennetdan asiakkaan epéavarmuutta myytavaa tuo-
tetta kohtaan. Yleisimpiin kysymyksiin onkin jo hyva valmistautua etukateen ja vastata niin
ettd asiakas tuntee epailynsa oikeutetuiksi ja ymmarretyiksi. Tassa kohtaa tarkastellaan
myds asiakkaan antamia ostosignaaleja. Myyjalta vaaditaan tarkkaa pelisilmaa kaupan
paattamiseen siirtyessa. Liian aikainen kaupan pyytaminen saattaa saikayttaa asiakasta
kauemmas, kun taas kaupan pyytaminen liian myth&én voi johtaa menetettyyn kauppaan.
Myyja voi hyddyntad kaupan paattamisessa eri tekniikoita, kuten vaihtoehtojen asetta-
mista. Jos asiakas kieltaytyy ensimmaisella yrityksella, myyjan tulee selvittda asialle syy,

korjata se ja kysya kauppaa uudelleen.

Kun myyntineuvottelu on onnistuneesti takana, siirrytddn myyntiprosessin viimeiseen vai-
heeseen eli jalkihoitoon. Jalkihoidon tarkoituksena on pitéda huolta asiakkaasta ja varmis-
taa taman tyytyvaisyytta. Myyjan tehtaviin kuuluu esimerkiksi toimituksen varmistus, seka
yhteydenpito asiakkaaseen. Seurantasoiton avulla myyja saa rehellista palautetta tuot-
teesta ja siitd, kuinka se on heilla toiminut. Samalla selvitetdan, onko asiakkaan tilan-
teessa tapahtunut muutoksia, jotka edesauttavat lisimyynnin tekemiseen. Vaikka jalki-
hoito on myyntiprosessin viimeinen vaihe, ei se tarkoita prosessin loppua, vaan kohtaa,

josta sama prosessi voidaan aloittaa kerta toisensa jalkeen uudelleen ja uudelleen.
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Vaikka myyntiprosessin osaaminen on myynnin kannalta erittain tarkead, ei se silti itses-
saan riitd huipputuloksiin. Myyjan tulisikin kiinnittdd huomiota omiin henkilékohtaisiin omi-
naisuuksiinsa ja siihen, kuinka ne vaikuttavat myynnin tekemiseen. Tahan tyohon kirjoit-
taja valitsi kolme kehitettavissa olevaa huippumyyjdn ominaisuutta: vuorovaikutustaidot,
asenne ja itsensé johtaminen. Naihin keskittymalla, ettd kehittAmalla myyja pystyy kasvat-

tamaan omaa henkildokohtaista tulostaan.

Myyntia voidaan kuvata myds ihmisten vaikuttamiseksi. Tasta syysta vuorovaikutustaito-
jen osaaminen on yksi myyjan tarkeimpia taitoja. Vuorovaikutustaitoihin voidaan luetella
esimerkiksi: kuunteleminen, argumentointi, puheen pitdminen ja keskustelun yllapito. Nai-
den taitojen lisdksi myyjan tulisi myds ymmartaa mista kaikesta vuorovaikutus koostuu,
seka kuinka lahetamme viesteja. Non-verbaalilla viestinnalla on suurin rooli vuorovaiku-
tustilanteessa, joten sen ymmartaminen ja hyddyntaminen auttaa myyjaa ilmaisemaan it-

sedaan, seka auttaa myds asiakkaan eleiden lukemisessa.

Toinen kehitettdva ominaisuus oli myyjan oma asenne. Sita voidaankin kutsua tarkeim-
maksi tekijaksi myynnissa, silla se vaikuttaa kaikkeen, mitd myyja tekee. Asenteella voi-
daan myos korvata puutteellisia myyntitaitoja. Hyva asenne myyntiin lahtee ensinakin ar-
vostamalla omaa ty6taén, seké halulla kehittda itseddn ammatillisesti. Toinen tekija asen-
teen kannalta on usko myytavaan tuotteeseen. On hankalaa innostaa asiakasta, jos ei it-
sekkaan valita siita, mitd on myymassa. Kolmas vaikuttaja asenteeseen on myyjan oma
suhtautumistapa vastoinkaymisiin. Takaiskuja tulee vaistamatta, joten niista ei kannata
lannistua. Vastoinkaymisia tulisikin tarkastella mieluimmin mahdollisuuksina oppia, eika

tyota hakaloittavana taakkana.

Viimeisimpana, mutta ei vahaisimpana huippumyyjan ominaisuutena kirjoittaja valitsi it-

sensa johtamisen ja ajanhallinnan. Myyjalla on vastuu omasta tekemisestaan ja valilla ty6
saattaakin olla hyvin yksindista. Taman vuoksi on osattava suunnitella omaa tekemistéaan,
seka johdettava itseaan omalla mielekkaalla tavalla. Ajanhallinnan opetteleminen saastaa

jatkossa myyjan aikaa tarkeisiin tehtaviin, kuin myés vahentaa ylimaaraista stressia.
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5 B2B-myynnin kasikirja

Kirjoittaja kokosi itselleen helppolukuisen myynnin kasikirjan teoriaosuuden pohjalta. Se
kasittelee tarkeimmat nyrkkisd&nnot myyntiprosessin eri vaiheista, eli kdytanndssé kertoo,
mit& myyjan tulisi muistaa tehda ja minka takia. Kasikirjassa kurkataan myos huippumyy-
jan ominaisuuksiin. Siind kerrotaan mitka tekijat vaikuttavat myyjan henkilékohtaiseen

suoritukseen ja kuinka ndité taitoja voidaan kehittaa.

Késikirja tehtiin PowerPointin avulla, jotta siitd saadaan mahdollisimman kompakti teos ai-
kaiseksi. Lukija ei huku tekstin méaraan, vaan pystyy nopeasti kerrata tarkeimmat asiat.
Kasikirjaa voidaan selata matkoilla puhelimen avulla tai esittaa tietokoneella useammalle

henkildlle. Teosta voidaan siis kayttaa useampaan eri kayttotarkoitukseen.

5.1 Aineisto ja sen keruumenetelmét

Tyo6n aineisto perustuu paaosin myyntitydn kirjallisuuteen. Myyntiprosesseista l6ytyy pal-
jon eri kirjalahteita, jotka myds saattoivat jokin verran riidella keskenaan. Myyntineuvottelu
osuudessa hyddynnettiin myos Kirjoittajan aikaisempaa tuotosta tavoitteellisesta asiakas-
kohtaamisesta, joka tehtiin Henkilokohtaisen myyntityon kurssilla. Huippumyyjan ominai-
suus kappaleessa hyddynnettiin myés muutamaa verkkolahdettd, seka Itsensé johtamisen

kurssilla opittuja asioita.
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6 Pohdinta

Kasikirjasta tuli juuri sellainen, kuin sen oli tarkoituskin olla, eli lyhyt ja ytimekas paketti
myyntiprosessista, sek& hyvan myyjan ominaisuuksista. Produkti sisaltaa tarkeimmat
nyrkkisd&nnot teoriasta, joka tekee siitd oivan teoksen nopealle kertaukselle, vaikka en-
nen asiakastapaamista. Kasikirjaa voidaan kayttad myds tulevaisuudessa apuna koulutus
tarkoituksessa. Sen pohjalta voi opettaa myyntiprosessin perusteet ja opinndytetyon tieto-

perustasta voi syventya aiheeseen tarkemmin.

Opinnaytetydn tekeminen oli erittdin hyvaa kertausta myyntiprosessin vaiheista. Ty6ta
tehdessa sai myo6s pohtia, mitka tekijat vaikuttavat myyjan henkildkohtaiseen suorituk-
seen. Tietoperustan kirjoittaminen seka koonti oli taten uutta tietoa tuottavaa toimintaa,
kun syvennyin tarkemmin huippumyyjien ominaisuuksiin. Pidan kasikirjaa itselleni hyodylli-
sena apuvalineend, silla voin muistella siita koulussa opittuja asioita. Tarkoituksena on

tarkastella kasikirjan sisaltod, jotta paasen pian tekemaan kauppaa, kuin huippumyyja.

6.1 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Produktissa kasitteita olisi voinut avata viela tarkemmin PowerPointin muistossa, mutta se
jai viela talla eraa tekematta. Katsoin sen olevan tarpeetonta, silla asioihin on syvennetty
tassa teoriaosuudessa. Muistiota voidaan tayttaa tarpeen tullen jatkossa, mikali kasikirjaa

hyddynnetaan, vaikka tydpaikalla uusien myyjien koulutuksessa.

Jos kasikirja osoittautuu kaytanndlliseksi, siihen voidaan lisata myds osuus prospektoin-
nista, sekéa tapaamisten sopimisesta. Ne voidaan laskea my6s myyntiprosessiin, mutta

tassa tydssa ne jatettiin kdymatta lapi.

6.2 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyoprosessi oli padosin hieman sekava. Kirjoittamiselle ei ollut tiettyja aikatau-
luja tai valitavoitteita, vaan tyota tehtiin filliksen mukaan. Aluksi teorian kirjoittamiseen ol
hankala |0ytd& motivaatiota, mutta asia muuttui, kun sain t6ita yritysmyynnin parista. Uu-
sien asioiden oppimisesta, seka niiden kirjoittamisesta tulikin mielenkiintoisempaa, kun

pystyi reflektoimaan niitd tulevaan tyotehtavaan. Aihevalinta sattui olemaan elamantilan-
teeseeni hyva ja lopulta ajankohtainen. Kasikirja paésee heti oikeaan kayttoon, seka teo-
riaa saadaan kokeilla kaytanndssa. Aikaa opinndytetydn tuottamiselle oli runsaasti, joten

tydskentely itsessdan ei synnyttanyt stressia.

20



Tyo6ta tehdesséani huomasin puutteellisen aikataulutuksen merkityksen. Opinnaytetyo ei

edennyt, jos kirjoitti vain silloin kun silté tuntui. Viikkotavoitteiden asettaminen, seka niiden
noudattaminen olisi helpottanut pysymaan paremmin aikataulussa ja pitamaan tydmaaran
tasaisena. Jatkossa vastaavanlaisissa projekteissa osaan maaritella paremmin minka ver-

ran tarvitsen aikaa tiettyyn tydmaaraan, ja sita kautta jakaa tehtavat johdonmukaisesti.
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Liitteet

Liite 1. B2B-myynnin kasikirja

B2B-myynnin
CHIUSE

Opas huippumyyjaksi

Jimi Hiljanen

Myyntiprosessi

Valmistautuminen
Myyntineuvottelu

o Avaus

o Tarvekartoitus

o Tuote-esittely

o Vastavditteet

o Kaupan paattaminen
lalkihoito

Huippumyyjin ominaisuudet

Vuorovaikutustaidot
Asenne
Ajanhallinta ja itsensajohtaminen




B
Mita tehdd ennen neuvottelua? Voidaan jakaa neljaian osaan.
1. Perustietojen selvitys
= Tutustu asiakkaaseen (yritys, toimiala, ostaja).
2. Myyntimateriaalit
* Asiakaskohtainen rekvisiitta, seka sovellettu referenssilista.
3. Ajankayttd

= Arvioi tapaamiselle sopiva aika.
4. Etukateissuunnittelu

* Suunnittele tapaaminen jo mielessasi. Mita asioita kdydaan ja missa jarjestyksessa. Roolit jos
useampi myyjd.

Myyntiprosessi: Myyntineuvottélu

IWEITS

* Luo hyva ensivaikutelmal
* Tasmallisyys, sisddantulo ja ulkoinen olemus.

* Aijsti tilanne. Onko asiakas kiireinen?

* Nikermnys asiakkaasta, millainen tyyppiominaisuus (DiSC)? > mukauta omaa toimintaa.
* Selvitd roolit. Kuka tekee pdatokset?

* Luo positiivinen tunnelma.

* K3y lapi tapaamisen aikataulu ja agenda.
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Myyntiprosessi: Myyntineuvottélu

Tarvekartoitus

ey et T -

* Luo luottamuksellinen keskustelu, jossa selvitetdaan asiakkaan nykytilaa ja ongelmia.
* Anna asiakkaan puhua, mutta pida langat kasissa oikeanlaisilla kysymyksilla.

* SPIN-tekniikka
* Situation = tilannekysymykset
* Problem = ongelmakysymykset
* Implication = seurauskysymykset
* Meed-payofl = merkityskysymykset

* Tavoitteena saada asiakas ymmartamaan ja kertomaan taman hetkiset haasteet ja niiden
seuraamukset.

* Tee muistiinpanoja!

Myyntiprosessi: Myyntineuvottélu

Tuote-esittely

* Tuote-esittelyn pohjana on aina onnistunut tarvekartoitus.

* Puhu asiakkaan kielta.

= Esittele hyotyjen kautta. OEH-analyysi (ominaisuus-etu-hyoty)
+ Esittely pysyy selkednd ja konkreettisena

* Vilta pitkia yksinpuheluita "tuoteoksennusta”
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Myyntiprosessi: Myyntineuvottélu

Vastavaitteiden kasittely

e i A L

B |
* Vastavaditteet kuuluvat kaupantekoon. Ne ovat asiakkaan tapa reagoida.
* Vastaamalla oikein asiakkaan kysymyksiin vahennetdan asiakkaan epavarmuutta.
* Yleisimpiin vaitteisiin on hyva valmistautua jo etukiateen.

= Sdilytd myonteinen ilmapiiri vastatessa, jotta asiakas tuntee epdilynsd olevan oikeutettuja ja
ymmarrettyja.

* Vastaa kaikkiin asiakkaan kysymyksiin.

Myyntiprosessi: Myyntineuuottélu

Kaupan paattaminen

* Ole myyja 3l3 esittelija!

* Tutki asiakkaan ostosignaaleja.
* Voi liittya tuotteen yksityiskohtiin, hintaan tai toimitustapaan

* Jos huomaa ettei asiakas ole vield valmis pdatdkseen, on hyva palata aikaisempiin
myyntiprosessin vaiheisiin.

* Nyrkkisdaantona pyytaa kauppaa useammin, kuin ei lainkaan.
* Jos asiakas kieltaytyy, selvitd mista syysta — tilanne on luultavasti korjattavissa.

* Kaytd eri kaupan paattamiseen loytyvia tekniikoita esim.
* \aihtoehtojen asettaminen
+ Luettelo puolesta ja vastaan
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.
* Pida huoli asiakkaistasi, jotta teet myds jatkossa kauppaa heidan kanssaan.

= Jalkihoidolla varmistetaan asiakastyytyvaisyytta

* Varmista asiakkaan toimituksen toimivuus
* Myyjd on vastuussa omasta kaupastaan.

* Seurantasoitto muutaman viikon sisdén
* Myyjd saa rehellistd palautetta

= Mikd on asiakkaan nykytilanne
* Puutteet/viat ovat korjattavissa
* Loistava sauma lisdamyyntiin

*  Myyntiin ei riitd pelkdt myyntitekniikat ja
kikat

= Myyjdn persoonallisuudella on suurin
merkitys kauppojen tekoon

*  Kolme kehitettavaa piirretta, joilla
parannetaan omia myyntituloksia;

Vuorovalkutus
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Huippumyyjan ominaisu udet:.:

Vuorovaikutustaidot

* Myynti on vaikuttamista, siksi vuorovaikutustaidot ja tunneidly ovat tarkedssa roolissa.

* Myyjan tulisi kiinnittda huomiota ja kehittda seuraavia taitoja:
+ Esiintyminen
* Kuuntelu
+ Kysely
* llmaisu (d&nenpainot, tahditus)

* ¥Ymmartaa asiakkaan non-verbaalista viestintaa.

* Osaa hyddyntda non-verbaalista viestintda omassa ilmaisussaan.

Huippumyyjan ominaisuudet.ﬁ

Asenne

* Hyvad asenne on yksin tarkein ominaisuus myyntitydssa, silld se vaikuttaa kuinka
suhtaudumme asioihin.

= Asenne = myyntitaidot
= Arvosta myyntid. Ole ylpe3 siitd mita teet.
* Usko omaan tuotteeseen ja yritykseen.
+ Ala lannistu vastoinkdymisist

* los et voita, opit!
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Huippumyyjan ominaisu udet:-:

Ajanhallinta ja itsensa johtaminen

-

Ajanhallinta on etukdteen suunnittelua.
+ Kalenteri, kello

* Huippumyyjan ei tarvitse tehda pitkda paivaa, vaan riittaa ettd tekee tyonsa tehokkaasti.
* lo pelkkd mielikuva itsestddn tehokkaana ajan kayttdjana ohjaa omaa tekemistd sen mukaisesti.
* Priorisoi asioita. Mika vie kohti omia tavoitteita?

-

Johda itsedsi omalla mielekka3alld tavalla.
* ‘Vaatii vahvaa itsetuntemusta

Pida huoli omasta fyysisestd ja henkisestd jaksamisesta.
* Anna aikaa liikunnalle ja levolle.

Positiivinen energia nakyy ulospain. Auttaa sosiaalisessa tydssa.
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