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1 JOHDANTO

Tama opinndytetyd antaa tietoa myyntiprosessista ja siitd, kuinka myyja voisi hallita
sitd paremmin. Myyntiprosessin hallinta on hyvin ajankohtainen ja tarkea aihe, koska
markkinoilla kilpailu on kovaa ja myynti on yksi tarkeimmista kilpailutekijoista. Tehos-
tamalla myyntiprosessia ja etsimalla sen ongelmakohtia saadaan yritykseen tarkeaa
tietoa siitd, miten se voisi olla kilpailijoitaan parempi ja kuinka se voisi kehittda ja

tehostaa myyntidan.

Opinndytetyon toimeksiantaja on Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset SMKJ ry.
SMKIJ:n yhtena tehtdavana on tutkia myyntiprosessin hallintaa, sen eri vaiheita ja kay-
tadnnon haasteita. Toimeksiannon tutkimukselle antoi SMKJ ry:n koulutus- ja tutki-
muspaallikkd Jouni Roksa. Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa uutta hyodyllista tut-
kimustietoa SMKIJ:lle. Tutkimuksen avulla SMKJ saa enemman tietoa jaseniensa
myyntiprosessin hallinnasta ja niista ongelmatilanteista, joita myyjilla on myyntipro-

sessissaan. Tulokset auttavat myds yrityksia kehittdmaan omaa myyntitoimintaansa.

Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset SMKJ ry on markkinoinnin ja oston ammatti-
laisten sitoutumaton edunvalvonta- ja palvelujarjestd. Lyhenne SMKIJ tulee jarjeston
vanhasta nimesta "Suomen Myyntimiesten Keskusjarjestd". Jasenia silla on talla het-
kelld yli 27 000. Se toimii etujarjestona valvoen ja kehittden jasenten yhteiskunnalli-
sia, taloudellisia ja ammatillisia etuja. SMKJ kehittda jasenten ammattitietoja ja -
taitoja seka lisaa jasenten yhteenkuuluvuuden tunnetta. Silld on 26 alueellista tai

toimialakohtaista jasenyhdistysta. (SMKJ 2010.)

Tutkimus selvittda, mita haasteita myyja kohtaa myyntiprosessissaan. Opinndytetyon
ongelmanasettelu ratkaistaan kvantitatiivisin menetelmin. Kvantitatiivinen menetel-
ma sopii tahan tutkimukseen parhaiten, koska tiedot koottiin kyselytutkimuksena ja
koska Internet-kyselyssa odotetaan paljon vastauksia, joista haetaan yleistyksia. Hy-

poteesina on, etta tuloksista [6ytyy myyntiprosessin niin sanottuja ongelmakohtia,



jotka ovat erityisen vaikeita hallita. Tutkimuksessa toteutetaan Internet-kysely, joka
|lahetetdadn toimeksiantajan toimesta Keski-Suomen Myynnin ja markkinoinnin am-
mattilaisten ry:n jasenille. Kyselylomake laaditaan yhteistyossa toimeksiantajan kans-

Sa.

2 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

2.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen paatavoite on selvittda, mitka ovat myyntiprosessin ongelmakohtia
myyijalle. Mitka ovat ne tekijat, jotka mahdollisesti heikentavat myyntiprosessin lapi-
viemista ja missa asioissa myyjilla on korjattavaa myyntiprosessissaan. Tutkimukses-
sa selvitetdan, hallitsevatko myyjat prosessin kaikki vaiheet ja onko jotakin prosessin
kohtaa erityisen vaikea hallita. Tavoitteena on tunnistaa epakohtia ja ongelmia

myyntiprosessissa.

Ensisijaisena lahtokohtana opinnaytteen tekemiseen oli tutkijan oma mielenkiinto
myyntityota kohtaan. Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opintokokonaisuus ”"Myynnin
osaaja” antoi kevaalla 2008 tutkijalle paljon tietoa myynnista ja myyntitydsta. Tutkija
oli mukana tadssa opintokokonaisuudessa, jossa ennalta valittu 11 hengen opiskelija-
ryhma suuntautui opinnoissaan konsultoivaan myyntityohon ja paasi tyoskentele-
maan myyntityon pariin yhteistyoyrityksissa. Opintokokonaisuuden kummina toimi

tuolloin Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset SMKJ.

Tutkimuksen toimeksiantaja Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset SMKJ haluaa
omalta osaltaan saada arvokasta tietoa myyntityOsta ja sen kdaytannon haasteista
jasentensa kayttoon ja suosii siksi opiskelijoiden tekemia opinnayteto6ita tiedon saa-
miseksi (Roksa 2010a.) SMKIJ ry haluaa tukea tutkimuksen tekijda sparrauksella, kyse-

lyn toteuttamisella ja muulla neuvonnalla.



Tutkimuksen teoreettisena lahtékohtana on myyntityo ja myyntiprosessi. Teoriape-
rusta muodostuu myyntiprosessin mallista. Myyntiprosessi etenee asiakkaiden kar-
toituksesta sopimuksen solmimiseen ja lisamyyntiin saakka. Myyjan oletetaan nou-
dattavan myyntiprosessia aina asiakkaiden etsimisestd myyntikayntiin ja jalkihoitoon
asti. Hyvin organisoidun myyntiprosessin hallinta lisdd myyntia, auttaa tehokkaaseen

ajankayttoon ja tuo katetta yritykselle.

2.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen tarkoituksena on yleistaa. Tutkimuksessa
kysytaan tutkimusongelmaan liittyvia kysymyksia pienelta joukolta tutkittavaa ilmio-
ta. Tutkimuksen ideana on vetaa tutkimustuloksista yleistavat johtopaatokset. Aineis-
toa, joka saadaan mittauksista, kasitellaan tilastollisin menetelmin. Kvantitatiivinen
tutkimus perustuu mittaamiseen, jonka avulla pyritdan tuottamaan perusteltua, luo-
tettavaa ja yleistettdvaa tietoa. (Kananen 2008, 10—13.) Keskeista kvantitatiivisessa
tutkimuksessa on myds hypoteesien eli oletusten esittaminen, kasitteiden maarittely,
aineiston keruun suunnittelu, tutkittavien henkildiden valinta ja otantasuunnitelmat
perusjoukosta sekd otoksesta. Keskeisia seikkoja ovat myds tutkimuksen aineiston
saattaminen tilastolliseen muotoon seka tilastolliseen analysointiin perustuva paa-

telmien teko aineistosta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 140.)

Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmassa kaytetaan tutkittavan ominaisuuden mit-
taamisessa valimatka- tai suhdeasteikkoa, joilla pyritdan vastaamaan kysymyksiin
"mika?”, "missa?”, “kuinka usein?” ja "kuinka paljon?”. lImiota kuvataan numeerises-
ti, silla keratyt aineistot ovat usein suuria. Tilastollisia menetelmia kaytetdaan kvanti-
tatiivisessa tutkimuksessa, mutta tilastollisia menetelmia on myds kehitetty kvalita-

tiivista tutkimusta varten. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 21.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen lahtékohtana on tutkimusongelman maarittely, johon
haetaan ratkaisua tutkimustiedolla. Tasta tiedosta johdetaan kysymykset. Kysymyk-

silla selvitetdaan tutkimuskohteena olevaa ilmiéta. Taytyy kuitenkin muistaa, ettd on



monta tapaa kysya samaa asiaa. Kysymysten sanamuodot on laadittava tarkkaan,
jotta valtetaan virhetulkinnat. Kysymyslomakkeen tulee olla lisdksi houkutteleva ja
selked ulkoasultaan. Kysymykset voivat olla avoimia tai strukturoituja eli valmiita

vaihtoehtoja tarjoavia kysymyksia. (Kananen 2008, 11-25.)

Perusjoukko eli populaatio on tutkittavan ilmién muodostama joukko eli kohdejouk-
ko, toisin sanoen kohderyhma. Otos on nayte, jonka tavoitteena on olla pienoiskuva
populaatiosta. Otoskokoon vaikuttavat muun muassa itse perusjoukko, sen hetero-
geenisuus seka budjetti. Otosyksikkd on perusjoukon otokseen valittu yksilo, joka voi
olla esimerkiksi yritys tai yksittdinen henkil6. Otantamenetelmallad tarkoitetaan oh-
jeistoa, jolla kohderyhmasta poimitaan yksil6ita siten, etta otos on edustava. (Kana-

nen 2008, 70-73.)

Reliabiliteetti

Tutkimustulosten luotettavuutta arvioidaan reliabiliteetilla ja validiteetilla. Reliabili-
teetilla tarkoitetaan tutkimustulosten (mittausten) pysyvyytta. Tehtdessa tutkimus
uudelleen siitd saadaan samat tulokset. Reliabiliteetin ensimmainen osatekija stabili-
teetti mittaa mittarin pysyvyytta ajassa, ja sitda voidaan nostaa suorittamalla mittauk-
sia ajallisesti perakkain. Toinen osatekija on konsistenssi eli yhtenaisyys, jossa mitta-
rin osatekijat mittaavat samaa asiaa. Tutkimuksen reliabiliteetin todentaminen onnis-
tuu, kun tutkimuksen vaiheet voidaan toistaa samanlaisina edellyttden, etta kaikki
vaiheet on dokumentoitu riittdvan tarkasti ja ratkaisut perusteltu. (Kananen 2008,

79-83.)

Validiteetti

Validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan sitd, etta tutkitaan tutkimusongelman kan-

nalta oleellisia asioita. Validiteetti varmistetaan oikealla tutkimusmenetelmalla, oike-

alla mittarilla ja oikeiden asioiden mittaamisella. (Kananen 2008, 79-81.)



Tutkimuksen validiteetti voidaan taata tutkimusprosessin systemaattisella luotetta-
vuudella erotuksena reliabiliteetista eli dokumentoimalla tutkimusprosessi tarkasti ja
maarittelemalld kasitteet tarkasti teoriaan pohjautuen. Validiteetti voidaan taata
myos tutkimustulosten yleistettavyydella eli silla, miten hyvin otoksen tutkimustulok-

set vastaavat perusjoukkoa. (Kananen 2008, 83—84.)

2.3 Tutkittava joukko

Tutkimuksen perusjoukko on Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset SMKJ ry:n ja-
senkunta, josta toteutettiin kysely Keski-Suomen myynnin ja markkinoinnin ammatti-
laiset ry:n jasenille, joiden sahkoposti oli tiedossa. Koko Suomen SMKJ:n jasenmaara
on ldahes 27 000. Keski-Suomen myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset ry:n jasen-
maara on 1150, joista tydsuhteessa on yhteensa 875 jasentd. Tydsuhteessa olevista
tavoitettiin sahkopostilla 433 jasenta (49,5 %). Yhteensa sahkoposti lahetettiin
437:lle, mutta lahetyksista 4 epaonnistui vanhentuneiden sahkopostiosoitteiden ta-
kia. Naisia oli 17,5 % ja loput olivat miehia. Keski-ika jasenilla oli 45,6 vuotta. Otok-
seen kuului yrityksia teollisuudesta, vahittaiskaupasta, tukkukaupasta eli maahan-
tuonnista ja palvelualalta (ict, matkailu, pankki, vakuutus). Keski-Suomen alueen
valintaan vaikutti se, etta tutkija on Jyvaskylan ammattikorkeakoulusta, mista johtu-
en toimeksiantaja halusi teettda tutkimuksen keskisuomalaisista jasenistaan. Keski-
Suomen jasenistad tehty otos on 4,25 % Suomen koko jasenmaarasta. Koko Suomen
jasenista tydsuhteessa olevista jasenistd naisia on 23 % ja miehia 77 %. Keski-
Suomessa vastaavasti naisia on 17,5 % ja miehia 82,5 %. (Roksa 2010b.) Erot ovat
pienid, joten Keski-Suomen jasenien voidaan katsoa vastaavan perusjoukkoa eli koko

Suomen jasenia.

Tutkimuksen otanta oli harkinnanvarainen, koska valittujen havaintoyksikdiden us-
kottiin edustavan perusjoukkoa parhaiten. Harkinnanvaraisessa otannassa otokseen
valitut havaintoyksikot valitaan harkinnan mukaan, eika valinta perustu tilastoihin

eika sitd tehda myoskaan tilastollisin menetelmin. (Kananen 2008, 74.)



2.4 Internet-kysely

Tutkimuksessa toteutettiin Internet-kysely myyntiprosessin teoriaan pohjaten maa-
lis-huhtikuussa 2010. Kyselylomake laadittiin yhteistydssa toimeksiantajan kanssa.
Tutkija laati kyselylomakkeeseen ensin 22 kysymystd, jolla haluttiin tutkia myyntipro-
sessin vaiheisiin liittyva ongelmakohtia. Toimeksiantaja halusi laajentaa kyselya li-
saamalla siihen 11 kysymysta sisaltden vastaajien taustakysymykset. Kysymyksiin 6—
15 toimeksiantaja lisdsi vastausvaihtoehtoja ja arvotti kysymykset vilille olen tadysin
samaa mieltd — olen taysin eri mieltd. Kysymyslomakkeelle muodostui yhteensa 33
kysymysta. Kysely lahetettiin keskisuomalaisille myynti- ja markkinointityota tekeville
jasenille, ja toimeksiantaja toteutti sen Internet-pohjaisella Webropol-ohjelmalla.
Tavoitteena oli saada vastauksia pelkdstaan myyntity6ta ja myynnin johtamista teke-

vilta vastaajilta.

Pienend ongelmana Internet-kyselyssa oli se, ettad jos markkinointityota tekeva ei
vastaa ensimmaiseen kysymykseen ("Teen myyntity6td”, “teen markkinointityotad”),
ei markkinointityota tekevaa saada otoksesta pois. Ongelmana olivat myos ne sahko-
postiviestit, jotka eivat saavuta vastaanottajaa esimerkiksi tietokoneen palomuurin
takia. Toimeksiantaja lahetti sahkopostiviestin, joka sisalsi linkin kyselylomakkeeseen,
437:1le Keski-Suomen myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset ry:n jasenelle. Otos-
koko oli epdonnistuneiden sahkopostiviestien ja kohderyhman ulkopuolelle jaavien
jalkeen 421 jasenta. Otoksesta vain neljalla oli vaara osoite ja kohderyhmaan kuulu-
mattomia oli 12. Sahkdpostin vastaanottajilla oli yksi viikko aikaa vastata, minka jal-
keen heille ldhetettiin viela muistutus kyselyyn vastaamisesta. Tutkimuksessa tavoi-
teltiin vahintaan 80:ta vastausta ja yli 20 %:n vastausprosenttia. Kysely uusittiin vie-
13, koska kahdessa viikossa ei saatu tarpeeksi vastauksia. Lopulta kyselyyn saatiin

vastauksia 91 ja vastausprosentiksi muodostui 21,6 % (laskettu kaikista lahetetyista,

my0s epdonnistuneista).

Internet-kyselysta saadut tulokset vietiin tilastolliseen ohjelmaan nimelta Sphinx,

jossa tehtiin tuloksista yksiulotteisia frekvenssijakaumia eli suoria jakaumia seka ris-



tiintaulukointeja. Ristiintaulukoinnilla pyritdan |6ytamaan asioiden valisia riippuvuus-
suhteita. Ndiden I6ytaminen mahdollistaa asioihin vaikuttamisen. (Kananen 2008,
44.) Internet-kyselyn etuja ovat edullisuus ja nopeus. Tiedonkeruun ongelmana on
kuitenkin tulosten epavarmuus edustavuudesta. Menetelma soveltuu hyvin yritys- ja
yhteisokyselyihin ja rajatuissa tapauksissa myos vaestokyselyihin. (Tiedonkeruume-

netelman valinta 2005.)

Tiedonkeruutavan valinnassa maaraavia tekijoita ovat tutkimuksen tavoitteet, laatu,
tutkimusasetelma, tietosisalto, tutkimuskohteiden valinta, tavoiteltu vastausosuus ja
kustannukset. Tapa, jolla tietoa kerataan, vaikuttaa tutkimuksen aikatauluun seka
tutkimuslomakkeen suunnitteluun ja toteutukseen. (Tiedonkeruumenetelman valinta

2005.)

Internet-kyselyiden etuna on kustannustehokkuus, mutta joskus vastaajakato voi olla
suurta ja vain murto-osa vastaa kyselyyn. Internetkyselyssa voidaan hyodyntaa varsi-
naisia ohjelmistoja ja sahkopostin liitteena lahetettavia erillisia sahkoisia tutkimus-
lomakkeita. Jotkut organisaatiot voivat hyddyntaa myos omia internetsivustojaan
tutkimusaineiston kerdamiseen. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2003, 50.) Tassa
tutkimuksessa Internet-kysely oli hyva tapa kerata tietoa, koska otos edustaa tausta-
joukkoa, jota halutaan tutkia. Se oli edullinen kustannuksiltaan ja sen avulla saatiin

haastateltua edustava otos tutkittavasta taustajoukosta suhteellisen nopeasti.



3 MYYNTITYO

Suomen yleisin ammatti on myyja. Yrityksessa ei synny kauppaa tai muuta liiketoi-
mintaa ilman myyjaa, mista syysta myyjan rooli on todella tarkea. Kiristyvassa kilpai-
lutilanteessa taistelu asiakkaista on kovaa. Yritykset tarjoavat suuria asiakaslupauksia
houkutellakseen asiakkaita. Talla hetkelld vain harva yritys pystyy lunastamaan lupa-
uksensa, saati ylittdmaan asiakkaiden odotukset. Myyjan tehtavana myyntityossa on
paneutua asiakkaan tilanteeseen, I6ytda hanen piilevatkin tarpeet seka luoda koko-
naisvaltainen ratkaisu, joka tayttaa asiakkaan toiveet ja vaatimukset. (Aalto & Ru-

banovitsch 2006, 9.)

Henkil6kohtainen myyntityd on asiakkaan ja myyjan valista henkil6kohtaista vuoro-
vaikutusta. Se on sitkeda tyoskentelya, joka vaati myyjalta yrittajyytta ja perusteellis-
ta pohjatyota. Myyntitaitoisista henkildista on suuri kysynta. Hyvan lahtékohdan
myyjana onnistumiselle antaa innostus, halu toimia ihmisten parissa seka halu kehit-
tya ja usko tuotteeseen. Hyvan myyjan on sopeuduttava erilaisiin tilanteisiin, oltava
kiinnostava ja vakuuttava, silla myyjan tyo ei ole koskaan rutiinia. Myyntityon tavoit-
teena on sailyttda asiakassuhteet, kehittda niita ja luoda uusia suhteita. Se luo edelly-
tykset yrityksen toiminnan jatkuvuudelle. (Pekkarinen, Sdaski & Vornanen 1997, 26—

33.)

Myyntitydssa ei ole tarpeen tehda tarkkaa rajanvetoa yritysmyynnin ja kuluttajakau-
pan valille. Vaikka yritysmyynnissa on osallisena kaksi yritysta, myyjan tulee siindkin

luoda luottamuksellinen suhde myyntiprosessiin osallistuvien ihmisen kesken. Yrityk-
sissakin paatoksia tekevat ihmiset, yleensa muutaman hengen ryhma tai ostoryhma.
Myyjan pitaa pystya vaikuttamaan koko ostoryhmaan ja luoda argumentteja kullekin

paattajalle erikseen. (Aalto & Rubanovitsch 2006, 20.)

Yksi tunnetuimmista myynnissa ja markkinoinnissa kdytetyista teoriamalleista on

AIDA-kaava, jossa myyntiprosessi etenee neliportaisesti myyjan kertoessa tuotteesta
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tai palvelustaan asiakkaalle. Ensin han yrittaad saada asiakkaan huomion (attention),
minka jalkeen han yrittda herattaa asiakkaan kiinnostuksen (interest) tarjottua tuo-
tetta tai palvelua kohtaan. Kun asiakkaan kiinnostus on herdannyt, heraa hanelle os-
tohalu (desire), mista seuraa toiminta eli tuotteen tai palvelun osto (action). Myyja
kayttaa myyntipuheessaan myos lukuja selostaessaan, mita hyotyja, etuja seka arvoa

tuote tai palvelu tuo asiakkaalle.

A = Attention, saada huomio
| = Interest, herattaa kiinnostus

D = Desire, herattaa ostohalu

P w N

A = Action, toiminta (osto)

(Kotler & Keller 2006, 626.)

Jobberin ja Lancasterin tutkimusten mukaan menestykselliseen myyntityéhoén voi-
daan puolestaan liittda seuraavat tarkeat elementit: kysymysten kysyminen, tuot-
teesta kertominen, vertailujen tekeminen ja todisteiden tarjoaminen vaitteiden tuek-
si, asiakkaan nakokulman huomioiminen, asiakkaan nakemyksien hyvaksyminen ja
tukeminen, asiakkaan jannityksen vahentaminen, asiakkaasta tarkemman tiedon
saaminen, kovan tyon lisddminen seka itsevarmuus omiin kykyihin. Hyva myynnin
valmennus parantaa taitoja ja lisda itsevarmuutta suoriutua myyntitydssa hyvin. Jotta
myyja voi parantaa myyntitaitojaan, tulee hanen tuntea myyntiprosessin eri vaiheet.

(Jobber & Lancaster 2006, 246-247.)
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4 MYYNTIPROSESSI

"Myyntiprosessin tarkein tehtdva on auttaa myyjida myymaan paremmin.” (Laine

2008, 62).

Myyntiprosessilla tarkoitetaan yksinkertaisesti sitd usean osatapahtuman muodos-
tamaa toimintoketjua tai tapahtumasarjaa, joka on toistettavissa, uusittavissa ja mal-
linnettavissa. Prosessin aikana myyja pyrkii selvittamaan asiakkaan tilanteen seka
tarpeet. Myyja pyrkii myOs saamaan asiakkaan vakuuttuneeksi siita, etta juuri hanen
ratkaisunsa on oikea. Myyntiprosessin tavoitteena on, ettad osapuolet paasevat rat-
kaisuun ja paatos tyydyttaa molempia. Myyntiprosessin mallintamisella haetaan
helppoutta soveltaa sita erityyppisiin myyntitilanteisiin. (Alanen, Malkia & Sell 2005,
65-66.)

Olennaista myyntiprosessissa on se, etta se on keskeisena vastaparina ostamispro-
sessin kanssa. Myyntiprosessi siis rakennetaan asiakkaan ostoprosessin mukaan.
Myyjan ydintehtdavana on vieda asiakkaan ostoprosessia eteenpain, jotta lopputulok-
sena on osto myyjalta. Myyntiprosessia ei voi muokata omien halujen ja toiveiden

mukaan, koska ostoprosessi on aina samanlainen. (Rope 2009, 155.)

Myyntiprosessin tulisi olla aina korkean tasalaatuinen. Prosessin tulisi edeta valta-
kunnallisesti ja maailmanlaajuisesti johdonmukaisesti riippumatta siitd, mista toimi-
pisteesta tai myyjasta on kyse. Asiakastyytyvaisyyden takaa se, ettda myyntiprosessi
syntyy ennalta sovituista rutiineista, joita kaikki yrityksen henkilékunnasta noudatta-
vat. Myyntitydssa olennaista on, etta myyntiprosessi kdydaan vaihe vaiheelta lapi
jokaisen, ei ainoastaan tarkeiksi nimettyjen asiakkaiden kanssa. Myyntiprosessin ede-
tessa oikein myyjan ei tarvitse tapaamisen jalkeen kayttaa aikaa esimerkiksi uusien
laskelmien tai sdhkdpostien laatimiseen asiakkaalle. Jo ensikohtaamisella voidaan

tehda kauppaa ja seurannan avulla lisamyyntia. (Aalto ja Rubanovitsch 2007, 30-34.)
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Myyjan tulisi aina asennoitua siihen, etta asiakkaan kanssa tullaan kdymaan avoin ja
rehellinen keskustelu. Aluksi myyja toivottaa asiakkaan tervetulleeksi, minka jalkeen
myyija selvittdad myyntiprosessin vaiheet, jotka tullaan kdymaan lapi. Taman jalkeen
myyja kysyy, sopiiko hanen ehdottamansa eteneminen asiakkaalle. Myyjan toimiessa
nain asiakas huomaa, etta myynti on rehellista ja selkeda. Myyntiprosessin lyhyt ku-
vaus asiakkaalle antaa kuvan, ettd myyja ottaa asiakkaan vakavasti ja toimii myyntiti-

lanteessa jarjestelmallisesti. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 73.)

Olipa myyntitekniikka tai toimintamalli mika tahansa, se tehoaa yleensa vain tiettyyn
osaan asiakkaista, ei kaikkiin. Osa asiakaskunnasta reagoi aina eri tavalla. Myyja kui-
tenkin suuntaa energiansa tdhdan enemmistoon, joka reagoi toivotulla tavalla. Vuorio
tuo esille 95 %:n saannoén. Jos myyja noudattaa myynnin vaiheita ja tekee asiat oike-
alla tavalla, saa han suurimman osan, 95 %, asiakkaista toimimaan tavoitteiden mu-
kaisesti. Se ei kuitenkaan tarkoita, ettd nama 95 % ostavat myyjan tarjoaman tuot-
teen, vaan etta asiakas toimii myyjan haluamalla tavalla ennen paatosta. (Vuorio

2008, 40-41.)

Myyjan tekemdn myyntiprosessin tavoitteet

Saada yrityksen oikea paattaja kiinni.

Saada huomio oikealta paattajalta.

Saada aikaan kiinnostus myyjaa kohtaan, vasta myéhemmin asiaa kohtaan

s A

Paasta tarvekartoitukseen ja saada aikaan vuorovaikutus, josta selviaa asiak-

kaan tarpeet ja halut.

5. Ostohalun synnyttaminen. Tarvekartoituksen avulla selvittdaa mista kunkin
asiakkaan ostohalu syntyy.

6. Ohjata asiakasta paatokseen.

7. Varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys ostopaatokseen.

(Vuorio 2008, 55-56.)



4.1 Myyntiprosessin vaiheet

Myyntiprosessi koostuu kymmenesta eri vaiheesta. Vaiheet on jaoteltu kolmeen
isompaan kokonaisuuteen: suunnittelu- ja valmisteluvaiheeseen, myyntineuvotte-

luun ja jalkihoitoon. Kuviossa 1 on esitelty vaiheet tarkemmin.

Asiakkaiden kartoitus ja etsinta
Ennakkovalmistautuminen soittoon
Puhelinsoitto
Ennakkovalmistautuminen tapaamiseen
Tarvekartoitus

Hyotyjen (tuotteen) esittely

Kaupan paattamiskysymys

"Ei:n” taklaaminen

W 0 N o u A~ wWw N oBE

Sopimuksen solmiminen ja lisamyynti
10. Seuranta ja jalkihoito

(Aalto & Rubanovitsch 2007, 35; Vuokko 2003, 173)

13
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Asiakkaiden kartoitus ja etsinta

Ennakkovalmistautuminen soittoon Suunnittelu- ja valmiste-
luvaihe

Puhelinsoitto

Ennakkovalmistautuminen tapaamiseen

Tarvekartoitus

Hyotyjen esittely

Myyntineuvottelu
Kaupan paattamiskysymys

"Ei:n” taklaaminen

Sopimuksen solmiminen ja lisdamyynti

Seuranta ja jalkihoito Jalkihoito

KUVIO 1. Myyntiprosessin vaiheet
(Aalto & Rubanovitsch 2007, 35; Vahvaselkd 2004, 142; Vuokko 2003, 173)

Asiakkaiden kartoitus ja etsinta

Potentiaalisten asiakkaiden etsiminen ja tiedon keradminen asiakkaista luo myynti-
tyolle perustan. Myyntiin voi valmistautua vain silloin, kun tietda, millainen asiakas
on ja mitka ovat hdanen tarpeensa. Myyjan pitaa hankkia lisdtietoja asiakkaasta ja
mahdollisesti valmistella esitysmateriaalia. Usein oman organisaation sisaltd, omista
asiakastietokannoista voi saada historiatietoa juuri kyseisesta asiakkaasta. (Vuokko

2003, 174.)

Asiakkaat voidaan Vahvaseldn (2004) mukaan jakaa seuraavasti: 1) suspektiasiakas,
joka on mahdollinen ostaja, mutta jonka soveltuvuudesta ei ole tarkkaa tietoa. 2)
prospektiasiakas, joka on potentiaalinen toivottu asiakas, josta jo tiedetdan ja jonka

tarpeista on jo hankittu tietoa. 3) kokeilija eli testaaja-asiakas tai koekayttaja, joka on
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jo edennyt tuotteen kokeiluvaiheeseen. Asiakastyypit voidaan jakaa my6s 1) ostaviin

asiakkaisiin, 2) kanta-asiakkaisiin ja 3) VIP-asiakkaisiin. (Vahvaselkad 2004, 145-146.)

Myyjan kuuluu ty6ssaan etsia prospekteja eli todennakdisia ostajia. Hyvalla prospek-
tilla on seka tarve etta rahaa ostaa tuote tai palvelu. Hanelld on myds valtuudet paat-
taa ja vaikuttaa ostopdatokseen. Lisaksi hdanet voidaan tavoittaa. Prospekteja etsitdan
muun muassa messuilta, uutisista tiedotusvalineissa, omien tyytyvaisten asiakkaiden
suosittelun kautta, ystavilta, tuttavilta seka vaikka harrastustoiminnasta. Asiakasre-
kisteri on hyva pitda ajan tasalla ja siihen kirjataan kaikki tarkeat tiedot prospektista.

(Bergstrom & Leppanen 2003, 366.)

Ennakkovalmistautuminen soittoon

Huolellinen valmistautuminen on osa onnistunutta myyntiprosessia. Tama on tarkeaa
kohdattaessa aivan uutta asiakasta, mutta valmistautumista ei saa unohtaa myds-
kdan vanhojen kanta-asiakkaiden kohdalla. Ennakkovalmistautuminen tulisi ndhda
vhdeksi tarkeimmista vaiheista, joka tdahtaa kaupan paattamiseen ja edelleen pitkaai-
kaiseen asiakassuhteeseen. Asiakas huomaa, ettd myyja on perehtynyt hanen tilan-
teeseensa ja tidten antaa itsestdan ja yrityksestddan ammattimaisen kuvan. (Aalto &

Rubanovitsch 2007, 42-43.)

Ennakkovalmistautumiseen kuuluu my6s myyjan paatos siita, haluaako han onnistua
asiakaskohtaamisessa vai ei. Kyse on asenteesta: jokaiseen asiakaskohtaamiseen on
lahdettava voittamisen asenteella ja uskolla, ettd asiakas tekee kaupat. Etukdteen
olisi hyva miettia muutamia vahvoja myyntiargumentteja, varsinkin jos tietaa asiak-

kaan kayttavan kilpailijan palveluita. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 44-45.)

Asiakkaalle soittaessaan myyjan tulee muistaa, etta puhelu tulee talle yleensa ylla-
tyksena ja ettd asiakas voi kokea sen hadiriona tai tyon keskeyttajana. Asiakas ei ole
myo6skaan valmistautunut asiaan eika siten ole ajatellut asiaa aiemmin. Myyjan on
hyva muistaa, ettd asiakas reagoi yleensa torjuvasti, koska puhelimessa on todella

helppo sanoa “ei”. Puhelimessa ei mydskadan voida kayttaa muuta oheisviestintas,
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kuten ilmeita ja eleitd. Myyja ei nde, missa tilanteessa asiakas, on ja asiakkaan aja-

tukset voivat silla hetkella olla taysin muualla. (Vahvaselka 2004, 151-152.)

On myos hyva muistaa, ettd yhteydenotto ei tarvitse tapahtua pelkdstaan puhelimit-
se. Asiakkaaseen voi ottaa yhteyttd myos sahkodpostitse, kirjeitse tai henkilokohtai-
sesti. Yhteydenottotapa riippuu usein alasta, asiakassuhteesta tai etaisyyksista. (Vah-

vaselkd 2004, 151.)

Puhelinsoitto

Puhelinsoitossa myyjan dani ja sanoma ratkaisevat. Myyjan tulee puhua selkeasti ja
rauhallisesti. On tarkeaa pitaa taukoja ja antaa asiakkaalle mahdollisuus puhua. Pit-
kia, mutkikkaita lauseita ja erikoisia termeja on syyta valttaa puhelimessa. Jokaiselle
soitolle on hyva asettaa selkea tavoite. Myyjan tulee miettia etukateen perustelut,
miksi asiakkaan kannattaisi suostua tapaamiseen ja mita konkreettista hyotya siita
saisi. Puhelimessa voi tehda myos kevyen tarvekartoituksen nykytilanteesta ja tar-
peista. Myyjan on hyva tarjota kahta tapaamisaikaa, joista asiakkaan on helppo valita
sopivin. Ennen puhelun lopettamista on vield hyva tehda lyhyehko yhteenveto ja
varmistaa, ettei mitdan unohtunut. Puhelun paatyttya myyjan on syyta kirjoittaa ylos,
mistad on puhuttu ja sovittu ja samalla paivittaa asiakasrekisteri ajan tasalle. (Aalto &

Rubanovitsch 2007, 54-60.)

Moni asiakas odottaa myyjalta oma-aloitteisuutta ja yhteydenottoja. Todellisuudessa
asiakas toivoo myyjalta saanndllisia yhteydenottoja ja tietoa uusista mahdollisuuksis-
ta eika koe niita lainkaan hairitsevina, kuten moni myyja voisi luulla. (Aalto & Ru-

banovitsch 2007, 55-56.)

Ennakkovalmistautuminen tapaamiseen

Valmistautuessaan tapaamiseen kannattaa esittaa itselleen muun muassa seuraavat

kysymykset: Miksi tapaan asiakkaan? Mitka ovat tavoitteeni? Mita haluan asiakkaan

tietavan yrityksesta ja itsestani? Kuinka paljon aikaa tapaamiseen on varattu? Myyn-
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tikaynnin sisdltdé on hyva suunnitella etukdateen. Myyjan tulee muistaa myds oma
huoliteltu ulkoinen olemus. Klassinen bisnespukeutuminen luo kuvaa myyjan luotet-
tavuudesta ja ammattimaisuudesta. Hyvia tuloksia tekevien myyjien on todettu vaih-
tavan asuaan sen mukaan, minkalaista asiakasta on menossa tapaamaan. (Alanen

ym. 2005, 73-76.)

Ennen myyntineuvottelua asiakkaasta voi tehda asiakasanalyysin, jonka perusteella
neuvottelulle asetetaan tavoite, suunnitellaan keskustelun kulku ja tapaamisessa

tarvittava aineisto. Asiakasanalyysissa maaritelldan, mihin asiakasryhmaan han kuu-
luu ja asiakkaan tarkeys sen perusteella, kuinka paljon asiakas on aikaisemmin osta-
nut seka selvitetdan ostohistorian avulla, milla tavalla ja milla ehdoilla asiakas on ai-

emmin ostanut. (Vahvaselkd 2004, 148.)

Tarvekartoitus

Myyntineuvottelun alussa kannattaa tarkistaa asiakkaan aikataulu, kuinka paljon ai-
kaa han on varannut neuvotteluun. Asiakkaan huomioon ottaminen ja aikataulujen
tdsmennys ovat sellaisia asioita, joilla heratetdan asiakkaan luottamus myyjaa koh-

taan. Avauksen tulee olla kiinnostava ja motivoiva. (Vahvaselka 2004, 155.)

Myyntiprosessin tarkein vaihe on tarvekartoitus. Siind selvitetdan asiakkaan koko-
naistarve sekd saadaan asiakas kiinnostumaan yrityksen ratkaisuista. Myyjan tulee
selvittda asiakkaan tarpeet ja toiveet, jotta han 16ytaa asiakkaalle parhaan ratkaisun.
Tassa vaiheessa myyja esittdaa kysymyksia ja antaa asiakkaan puhua. Hyvat kysymyk-
set ovat innostavia ja olennaisia, mutta myds riittavan vaativia, jotta ne tuovat uutta
tietoa sekd myyjalle etta asiakkaalle. Myyjan kannattaa esittaa vain yksi kysymys ker-
rallaan ja valttaa kysymyksia, jotka sisaltavat kaksi tai kolme kysymysta samaan ai-
kaan. Myyjan on hyva aloittaa ensin laajoilla avoimilla kysymyksilla ja edeta siita esit-
tdmaan avoimia kysymyksia tarkennetuista ja asiakasta kiinnostavista asioista. Taman
jalkeen myyija voi jo esittaa jatkokysymyksia, johdattelevia kysymyksia seka yhteen-
vetokysymyksia. Oikealla kyselytekniikalla myyja johtaa keskustelua ja etenee kohti

kaupan paatosta. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 77-79; Alanen ym. 2005, 84-87.)
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Asiakas ei koe tarvekartoitusta uteluksi, jos myyja tekee jo tapaamisen alussa selvaksi
myyntiprosessin vaiheet, jotka tullaan kdymaan lapi. Asiakas huomaa nain, ettd myy-
jan menettelyt ovat rehellisid ja selkeita. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 73.) Aktiivisella
kuuntelulla myyja viestii asiakkaalle, ettd arvostaa hanta. Asiakkaan on tunnettava,
ettd hanta aidosti kuunnellaan ja hanesta ollaan kiinnostuneita. Kuuntelu herattaa

my0s asiakkaassa luottamuksen myyjaa kohtaan. (Vahvaselkd 2004, 156.)

Myyjien usein kdayttama menetelma tarvekartoituksessa on niin sanottu SPIN-
menetelma, jossa ensin tehdaan tilannekysymyksia asiakkaan taustojen ja nykytilan-
teen kartoittamiseksi. Lisakysymyksilld kartoitetaan, mita tarpeita asiakkaalla talla
hetkella esiintyy, minka jalkeen kysytaan, mita asiakkaalle tarpeista seuraa. Lopuksi
kysytdaan, mita merkitysta nailla tarpeilla tai puutteilla on asiakkaalle. SPIN-

kyselymenetelma on esitetty taulukossa 1.

TAULUKKO 1. Tarvekartoitus SPIN-kyselytekniikkaa kdyttaen
(Vahvaselka 2004, 158)

S = Situation tilannekysymykset -> taustatiedot

P = Problem ongelmakysymykset | = tuo esille piilevat tarpeet

| = Implication seurauskysymykset | = tuo esille ilmaistut tarpeet

N = Need merkityskysymykset | = puutteiden merkitys asiak-
kaalle

Hyotyjen esittely

Tarvekartoituksen jalkeen myyja kykenee ehdottamaan ratkaisua, joka vastaa asiak-
kaan tarpeita. Hyotyjen esittelyvaiheessa on myyjan vuoro puhua. Hyva myyja esitte-
lee ytimekkaasti tuotteen piirteita, jotka kiinnostavat asiakasta. (Aalto & Ru-

banovitsch 2007, 98—106.) Tarve- ja ongelmakeskeisen myynnin pyrkimyksena on
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tarjota asiakkaalle tuote tai palvelu, jota asiakas tarvitsee ja josta hdanelle on hyotya
tai lisdarvoa. (Vahvaselka 2004, 160.) Myyjan esittdessa hyotyja asiakkaalle on ensin
selvitettdva, miten tuotteen edut vastaavat asiakkaan tarpeita, mita ostoperusteita
kannattaa juuri talle asiakkaalle esittda seka miten edut esitetdan asiakkaalle, jotta

asiakkaan tarpeet huomioidaan. (Alanen ym. 2005, 90-91).

Asiakas vakuutetaan ostamaan argumentoinnilla eli myyntiperusteiden esittamisella.
Sen tavoitteena on saada asiakas tiedostamaan tiedostetut ja piilevat tarpeet ja saa-
da asiakas uskomaan, etta yrityksen tuote tarjoaa hyotyja hanen tarpeisiinsa tai rat-

kaisuja ongelmiinsa. (Vahvaselkd 2004, 160.)

On tarkeda lahtea esittelemaan tuotteet "Ylhadalta alas -myynnilld”, jossa asiakkaalle
esitelldaan ensin laadukkainta ratkaisua. Kun myyja aloittaa hyotyjen esittelyn arvok-
kaimmasta tuotteesta, on todenndkoisempaa, etta asiakas ostaa sen kuin jos myyja
olisi aloittanut esittelyn edullisemmasta paasta. Psykologisestikin myyjan on hel-
pompaa siirtya kalliimmasta edullisempaan tuotteeseen. On muistettava, etta kaikille
on annettava mahdollisuus ostaa arvokkainta. Tarkeda onkin muistaa, etta ei myy
asiakkaalle hintaa vaan asiakkaalle koituvaa hyotya. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 98—
106.)

On sanottu, ettd kaikki myyjat osaavat kertoa, mika tuote on. Paremmat myyjat ker-
tovat, mita etuja tuotteesta I16ytyy, mutta paras myyja kertoo, mita tuotteen edut

merkitsevat asiakkaalle. (Vahvaselkd 2004, 160.)

Kaupan paattamiskysymys

Kaupan paattdminen on monelle niin sanotulle keskivertomyyijalle vaikeaa tai jopa
pelottavaa. Myyjan tehtava on kuitenkin pyytaa paatosta asiakkaalta. Kaupan saami-
nen on myyjan lopullinen tavoite. Perusperiaate kaupan paattamisessa on se, etta
myyja tekee aina ostopdatokseen tahtaavan aloitteen, ei asiakas. Tassa vaiheessa
mitataan myyjan kyky toimia tavoitteellisesti epdvarmuudesta huolimatta. (Aalto &

Rubanovitsch 2007, 121; Alanen ym. 2005, 108-110.)
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Myyijan tulisi tunnistaa asiakkaan ostosignaalit. Niitd ovat esimerkiksi kysymykset,
jotka kohdistuvat kaupan jalkeiseen tilanteeseen. Myds myonteiset kommentit tuot-
teesta ovat ostosignaaleja. Asiakkaan eleistd, ilmeistd, jopa danenpainosta voi saada
hyvia vihjeitd. Kaupan paattamistapoja on useita. Myyja voi tehda suoran ehdotuk-
sen, tarjota kahta vaihtoehtoa, osoittaa referenssimenetelmalla asiakkaalle, ettd ha-
nelld on kokemusta vastaavanlaisista asiakkaista, ja asiakkaan epardidessa myyja
osoittaa ymmartavansa asiakkaan epavarmuuden ja tekee yhteenvedon siita, etta
ratkaisu vastaa asiakkaan tarpeita. Kaupan paattamiskysymyksen ei tarvitse olla vai-
kea. Pelkka yksinkertainen kysymys, “Tehdaanko kaupat?”, riittda. Taman jalkeen
myyjan on odotettava hiljaa asiakkaan vastausta eikd puhuttava asiakkaan paalle.
Asiakkaan sanoessa ”ei” paastdaan seuraavaan myyntiprosessin vaiheeseen eli “Ei:n”

taklaamiseen. (Aalto & Rubanovitsch 2007,128-134; Alanen ym. 2005, 110.)

"Ei:n” taklaaminen

Kaupanteon sanotaan alkavan asiakkaan ensimmaisesta kieltavasta vastauksesta.
Myyjan ei ole tarkoitus heti ensimmaisen kieltdvan vastauksen jalkeen ryhtya tar-
joamaan alennuksia tai myyda miettimisvaihtoehtoa. Myyjan tulee tassa tilanteessa
selvittda, miksi asiakas sanoi ”ei”. Kun syy asiakkaan eparointiin selvida, tulee myyjan
painottaa tarkeimpia tarvekartoituksesta selvinneita ylivoimatekijoita. Han voi myos
kysya asiakkaalta muutamia tarpeisiin liittyvia kysymyksia, joihin asiakas vastaa kylla.
Tilanteessa voidaan kdyda myos uudelleen lapi tarjotun ratkaisun sisalto. (Aalto &

Rubanovitsch 2007, 136-139.)

Vastavaitteiden kasittely on tarked osa neuvottelua. Vastavaitteeseen myyja voi vas-
tata jo etukateen, jos han osaa ennakoida asiakkaan vastavaitteet. Esimerkiksi argu-
menttivaiheessa myyja voi tuoda esiin sellaisia vastavaitteita, jotka todennakaoisesti
tulisivat esiin myohemmin. Vastavaitteeseen voi vastata heti, kun asiakas sen esittaa,
esimerkiksi “kylla-mutta” tai “aivan-mutta” -tekniikalla. Talla tavoin myyja tuo esiin

oman nakemyksensa. Muita vastavaitteen kasittelytekniikoita ovat esimerkiksi haitan
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kdaantaminen eduksi tai kysymyksen uudelleenmuotoilu, jolla saadaan asiakas perus-

telemaan vastavadite. (Vahvaselkd 2004, 166-167.)

Malkian (2009, 24—-25) mukaan hinta on noussut myyntikeskustelussa tarkeaksi
asiaksi. Hyva myyja selvittaa, miksi asiakas oikeasti vastustaa. Myyja perustelee hin-
nan eikd anna perusteettomia alennuksia. Perimmainen syy asiakkaan vastustukselle
voi olla esimerkiksi se, ettei asiakas luota myyjaan. Siksi myyjan on aina ensin selvi-
tettava, mita asiakas todellisuudessa vastustaa. Asiakkaat haluavat ostaa luotetta-
vuutta ja haluavat olla menestyvan yrityksen kanssa tekemisissa. Asiakkaan tinkimi-
nen hinnasta saattaa johtua myyjan puutteellisesta tavasta neuvotella tai perustella
hinta. Syyt tinkimiseen on hyva selvittaa. Alennusta ei pitdisi menna antamaan en-
simmaisena. Jos myyja siihen kuitenkin paatyy, on viisaampaa antaa prosenttialennus
kuin euromaarainen alennus. On aina muistettava, etta alennus pienentaa katetta.
Useimmiten asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia siihen, ettd myyja on pitanyt hintatason
tiukassakin tilanteessa. Se lisda luottamusta siihen, etta hinta on oikea eikda myyja

anna muillekaan perusteettomia alennuksia.

Sopimuksen solmiminen ja lisamyynti

Sopimuksen solmimisen yhteydessa voidaan viela hienosaatda asiakkaan kokonais-
ratkaisua. Asiakkaan kanssa myyja kay lapi sopimuksen padkohdat, kaupan ehdot ja
muut kauppaan liittyvat seikat. Lopuksi myyja kiittda asiakasta. (Aalto & Ru-
banovitsch 2007, 149-150.)

Myyjan tekemadssa tarjouksessa sekd sopimuksessa tulisi olla seuraavat asiat: kaupan
kohde ja sen yksildinti, hinta ja maksutavat, toimitusaika ja -tapa, vapautumisperus-
teet, tarkastus, takuu, omistusoikeus, vahingonvaaran siirtyminen sekd mahdollisten

riitojen ratkaiseminen (Vahvaselka 2004, 172-173).

Kaupan paattamisen jalkeen asiakas on yleensa hyvilla mielin ja todennakoisesti val-
mis tekemaan lisdkauppoja. Kokonaisvaltaisen tarvekartoituksen jalkeen myyjan on

helppo myyda esimerkiksi oheistuotteita ja lisdpalveluita. Ensimmaiselld kohtaamisel-
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lakin kannattaa harjoittaa lisamyyntia. Se, kun asiakas on viela kasvotusten myyjan
kanssa, on otollisinta aikaa. Asiakkaan ostohalut yleensa laskevat, kun viimeisimmas-

td ostohetkestd on kulunut aikaa. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 152-153.)

Seuranta ja jalkihoito

Kaytannossa kaupan jalkihoidolla tarkoitetaan sita, ettd myyja vield varmistaa sopi-
musehtojen toteutumisen ja asiakkaan tyytyvaisyyden. Myyjan tehtdavana on varmis-
taa, ettd asiakas on tyytyvdinen tuotteeseen ja ettd asiakas saa sen, mista sovittiin.
Jalkihoidolla myyja parantaa mahdollisuuksiaan lisamyyntiin ja uusiin kauppoihin.

(Alanen ym. 2005, 114-115.)

Myyjalla on vastuu aina myymansa tuotteen tai palvelun toimivuudesta. Hanelld on
myos vastuu tilauksen mukaisesta tuotetoimituksesta. Myyjan vastuu ei siis lopu
kaupan tekemiseen, vaan jatkuu asiakastyytyvaisyyteen asti. Myyjan tehtavana on
myos varmistaa, etta lopulta laskutus ja toimitus ovat yhta, tekipa laskutuksen kuka
tahansa yrityksessa. Hyvaan jalkihoitoon kuuluu myos asiakastyytyvaisyyden varmis-

tus. Tahan on kehitelty yrityksissa eri tapoja. (Rope 2009, 178-181.)

Erityisesti suuremman oston jalkeen asiakas saattaa tuntea “ostokrapulaa”. Epavar-
muuden tunteita tehdysta ostosta saattavat aiheuttaa hinta-laatu-suhde, tuotteen
toimivuus ja toimituksen oikeellisuus. Myyja voi lieventda naita oireita osoittamalla,
ettd han auttaa mielelldan ja on edelleen kiinnostunut asiakkaasta myo6s sopimuksen

kirjoittamisen jalkeen. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 156.)

Saanndllinen ja jarjestelmallinen seuranta kuuluu oleellisena osana myyntiprosessiin.
Myyjan tarkeimpia tavoitteita ovat asiakasuskollisuuden syventaminen ja sailyttami-
nen. Seurannan avulla myyja pyrkii luomaan kestavan asiakassuhteen, varmistamaan
asiakastyytyvdisyyden sekda myymaan lisda. Seurannalla voidaan kerata luotettavaa
asiakaspalautetta. Sita ei saa unohtaa myodskdaan mielenkiintoa osoittaneiden, mutta
ostamatta jattaneiden asiakkaiden kohdalla. My®6s jos ensi kohtaamisella on jaanyt

jotain myymatta, voi myyja pyrkia seurannan avulla lisamyyntiin. Valitettavan usein



23

yhteydenpito asiakkaisiin laiminlyédaan. Myyjan kannattaakin olla tasta syysta asiak-
kaaseen yhteydessa liian usein kuin liian harvoin. (Aalto & Rubanovisch 2007, 155—

157.)

4.2 Myyjan yleisimpia virheita myyntiprosessissa

”Aina syntyy kauppa. Joko sind myyt asiakkaalle, tai asiakas myy sinulle syyn, miksi

kauppaa ei synny.” ( Vuorio 2008, 127).

Monilla myyijilla ongelmana on se, ettd myyntiprosessia ei vieda loppuun asti, vaan se
jaa puolitiehen. Prosessi tulee kayda lapi jokaisen asiakkaan kohdalla. Myyja ei saisi
poukkoilla prosessissa oman mielensa mukaan. Vaikka asiakkaalla olisi takanaan
myonteisia kokemuksia yrityksestd, voi yksi huono kokemus romuttaa koko asiakas-
suhteen. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 33.) Myyntity6ssa on myyjan omasta paatok-

sesta kiinni, haluaako han hoitaa tehtdvan taysilla vai ei (Vuorio 2008, 54).

Myyjan yleisimpina virheina voidaan pitaa ennakkoluuloja, joita myyja keksii asiak-
kaasta ennen myyntitapahtumaa. Myyja esimerkiksi keksii syita siihen, miksi asiakas
ei osta tai ostaa, ja toimii olettamustensa mukaan. Toiseksi myyjan ajankayton hallin-
ta on usein vaaranlaista ja han kdyttaa energiaansa vaariin asioihin. Myyjan vaara
suuntaus pitdisi ohjata oikeisiin asioihin, ja hdnen pitdisi olla ajankdyton hallinnassa
ammattilainen. Useat myyjat vaheksyvat seurantatyota eivatka suunnittele tyotansa
tarpeeksi hyvin. Tuloksia ei voida analysoida “musta tuntuu”-periaatteella. (Vuorio

2008, 35-37.)

Myyjan iso virhe on luottaa liikaa omiin asiakassuhteisiinsa ja aliarvioida kilpailutilan-
netta. Pahimmillaan tdma johtaa siihen, ettei myyja tee laisinkaan uusasiakashankin-
taa ja hanen taitonsa paasevat ruostumaan. Talléin myds myyjan kehitys myyntityos-
sa loppuu. Myyija voi uskoa liikaa tuleviin tilauksiin ja niiden suuruuteen seka kattee-
seen. Pahimmillaan tdma voi johtaa siihen, ettd myyja rakentelee pilvilinnoja tulevis-

ta kaupoista, ja se lamaannuttaa muun toiminnan. (Vuorio 2008, 35-37.)
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Myyjien tulisi kdyttaa suurin osa ajastaan jo olemassa oleviin asiakkaisiin. Vahemman
aikaa tulisi kayttaa mahdollisiin uusiin asiakkaisiin. Myyjien ajankdyton tehokkuus on
suhteessa menestykseen. Kokonaistydajasta myyja kdyttaa ainoastaan 29 prosenttia
niin sanottuun face to face -myyntiin, jolloin myyja on kasvokkain asiakkaan kanssa.

(Kotler & Keller 2006, 622.)

Todellisuudessa moni myyja ei ole oikeasti kiinnostunut asiakkaastaan. Myyja, joka
on aidosti kiinnostunut asiakkaastaan, huomataan ja hanta kuunnellaan. Myyja usein
myo0s aliarvioi ostopotentiaalin. Oikeasti asiakkaan ostomahdollisuudet voivat olla
paljon suurempia, kuin myyja nakeekaan. (Vuorio 2008, 35-37.) Myyjan tulee ehdot-
taa kauppaa ainakin kolme kertaa, jos ensimmainen kerta ei tarppada. Kaupan pyyta-

misen jdlkeen tulee odottaa asiakkaan reagointia. (Vuorio 2008, 48—-49.)

Myyjan on hyva valttdaa ammattisanoja ja turhia sivistyssanoja. Selkeinta on kayttaa
yleiskielta, jota jokainen asiakas ymmartaa. Ammattisanastoa voidaan kayttaa silloin,
kun ollaan varmoja, etta se on asiakkaalle tuttua. Ei ole suotavaa kadyttdaa konditio-
naalia, esimerkiksi “tdma olisi ollut hyva tarjous”, koska silloin myyja antaa itsestdan
kuvan, ettd han on jo luovuttanut. Ei ole tarpeen kayttdaa mielin maarin taytesanoja
(tota, niinku, 66h). Nama eivat kuulosta miellyttavilta, varsinkaan jos myyja toistaa

niitd usein. (Vuorio 2008, 35-37.)

Myyntiprosessin kaavan noudattaminen auttaa prosessin hallinnassa. Silloin myynti
etenee selkeasti kohti kaupan paatosta. Kun eri vaiheet ovat myyjalle selvat, han
muistaa kayda kaikki tarpeelliset asiat [api. Talla pyritaan valttdmaan tilanteita, joissa
myyntikeskustelu muuttuu tehottomaksi laverteluksi. Myyntikeskustelun tavoitteena
on hedelmallinen vuorovaikutussuhde myyjan ja asiakkaan valilla. Jotta kauppa syn-
tyisi, voidaan asiakaskontaktille asettaa kolme mittaria: kiinnostus, tarve ja ostohalu.
Myyntineuvottelun lopussa ainakin kahden ndista on toteuduttava. (Vuorio 2008,

58.)

Asiakkaan ostosignaalien tarkkailu on tarkeda. Ne liittyvat asiakkaan kayttaytymisen

muutokseen. Tavallisimpia ostosignaaleja ovat kyselyt esimerkiksi tilausehdoista tai
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maksutavoista. Tarjouksen tekemisessa tulee antaa asiakkaalle kaksi vaihtoehtoa,
joista han voi valita. (Vuorio 2008, 74—77.) Hinta tulee kertoa kokonaisuuden sisalla,
mutta myyjan ei pida lopettaa omaa puheenvuoroaan hinnan kertomiseen. Tallin
hinta voi jaada ikavasti soimaan asiakkaan paahan, ja se mita hinnalla saa, unohtuu

helposti. (Vuorio 2008, 48.)

Kuviossa 2 kuvataan myyjan optimaalista tehokkuutta ja ajankadyttéda myyntikaynnilla.
Myyijan tulisi myyntikdynnilld edeta kohti tavoitetta alusta loppuun saakka (C ja D).
Asiakas ostaa myyijalta, jos hanelld on tarpeeksi kiinnostusta, tarvetta ja halua. Myyja
ei saisi myyntikaynnilla kuitenkaan riuhtoa (A) eika tehda niin sanottua teknista suo-
ritusta (B). Kohta C kuvaa tehokkainta etenemista lopputuloksen kannalta ja kohta D
etenemista siitd, mistad aita on matalin. Myyntiprosessissa tavoite (E) tulisi olla maali-

na koko ajan. (Vuorio 2008, 59.)

A. Voimat loppuvat kesken

C: Optimaalinen tehokkuus ja aika

E. Tavoite

-vahintdan vaadittu tehokkuus ja aika

B:tyosta puuttuty tavoite, tulee vain tilastokauppoja

Myyntineuvottelun tehokkuus

v

Myyntineuvotteluun kdytetty aika

KUVIO 2. Myyntineuvottelun tehokkuus ja siihen kaytetty aika
(Vuorio 2008, 59)
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Toteutettuun kyselyyn osallistui yhteensa 91 vastaajaa. Vastaajista suurimman ryh-
man muodostivat myyntityota tekevat 72 vastaajaa (79,1 %). Myyntitiimin vetajina
tyoskenteli vain pieni osa vastaajista, 19 vastaajaa (20,9 %). Markkinointityota teke-
vat eivat kuuluneet kohderyhmaan, joten heidan vastauksiaan ei huomioitu kyselys-
sa. Kyselyyn vastaajista valtaosa, 77 (85,6 %) oli miehid. Naisia kyselyyn vastasi vain

pieni osa, 13 (14,4 %).

5.1 Vastaajien taustatiedot

Ikdryhma

Vastaajien suurimmaksi ikdryhmaksi nousivat 46—50-vuotiaat, joita oli eniten, 20 (22
%), toiseksi eniten vastaajista oli 41-45-vuotiaita 16 (17,6 %). Muut ikdryhmat jakau-
tuivat tasaisesti: 51-55-vuotiaita oli 15 vastaajaa (16,5 %), 36—40-vuotiaita oli 13
(14,3 %), 31-35-vuotiaita 11 (12,1 %) ja 56—60-vuotiaita 10 (11 %). Nelja vastaajista

(4,4 %) oli alle 30-vuotiasta, ja kaksi vastaajista oli yli 60-vuotiasta.

TAULUKKO 2. Vastaajien ikaryhmat

Ika n %
alle 30 4 4,4
31-35 11 12,1
36-40 13 14,3
41-45 16 17,6
46-50 20 22,0
51-55 15 16,5
56-60 10 11,0
yli 60 2 2,2

Yht. 91 100
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Myyntikokemus

Myyntikokemusta oli eniten kahdessa eri kokemusryhmassa: 11-20 vuotta ja 21-30
vuotta kokemusta omaavissa. Molemmissa oli 29 vastaajaa (32,2 %). Myyntikoke-
musta oli ehtinyt kertya yli 30 vuotta 14 vastaajalle (15,6 %). Vastaajista 20 %:lla oli

1-10 vuotta myyntikokemusta. Kelldan vastaajista ei ollut alle vuoden kokemusta.

Ty6nantajayritys

Vastaajien tydnantajayrityksista eniten vastaajia, 31,9 %, tuli tukkukaupan ja maa-
hantuonnin alalta. Toiseksi eniten vastaajia oli tdissa teollisuudessa, 20,9 %. Palvelu-
alalla tyoskenteli 17,6 %, ja vahittdiskaupassa tydskenteli vastaajista vahiten 9,9 %.
Muissa kuin edelld mainituissa tyoskenteli perati 19,8 % vastaajista eli kolmanneksi

eniten vastaajista.

5.2 Muut taustatiedot

Vastaajien vuositulot verrattuna myyntiin

Vastaajia pyydettiin kertomaan, kuinka moninkertaisesti he myyvat vuosibruttotu-
loihinsa verrattuna. Kysymykseen vastasi 89 vastaajaa. 27 % vastaajista myy 6—10-
kertaisesti vuosituloonsa nahden, yli 50-kertaisesti myy 21,3 %, 11-20-kertaisesti

15,7 % ja 3—5-kertaisesti 13,5 % vastaajista.

Koulutus ja opiskeluaktiivisuus

Vastaajista yli puolella (61,5 %) koulutus koostuu ammatillisista kursseista. Alle puo-
lella (47,3 %) oli toisen asteen tutkinto (esim. merkonomi) ja 41 vastaajaa oli suorit-
tanut ammattitutkinnon (45,1 %). Vain yhdellad vastaajista oli yliopiston alempi tut-

kinto. Muita tutkintoja olivat aikuiskoulutuksessa suoritettu tutkinto (23,1 %) ja am-

mattikorkeakoulututkinto (18,7 %). Vastaajista 15,4 %:lla oli muita tutkintoja.
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Jopa 29,7 % vastaajista kertoi, ettei ole kouluttanut itseddn vuosiin tydnantajayrityk-
sensd antamien koulutusten lisdksi. Vastaajista 26,4 % kouluttaa itsedan joka vuosi
jonkin verran tai silloin tall6in epasaanndllisesti. 12,1 % kouluttaa itsedadn kurssien
avulla jatkuvasti ja 11 % vastaajaa myonsi tuoreimman kouluksensa olevan vuosien
takaa. Myo6s 11 % vastaajista suorittaa muutaman vuoden valein tutkintoon johtavaa
tai muuta laaja-alaista koulutusta. Vain 6 vastaajaa kouluttaa itsedan jatkuvasti, ja

yksi vastaaja totesi, ettei tarvitse koulutusta, koska pitda sita ajan haaskauksena.

Tarjouksen pituus ja keskimadrdisen kaupan suuruus

Kysymyksessa 31 kysyttiin tarjouksen pituutta. Vastaajista 47,2 %:lla tarjouksen pi-
tuus on yleensa 2-5 sivua pitka. 37 vastaajalla (41,6 %) tarjous on yhden sivun mit-
tainen. 6-10-sivuisia tarjouksia tekee 7,9 % vastaajista ja vain yksi vastaaja tekee tar-
jouksesta 11-20 sivua pitkan. Yli 30 sivua pitkada tarjousta on kayttanyt kaksi vastaa-

jaa.

Kysymyksessa 32 kysyttiin keskimaardisen kaupan suuruutta. Vastaajista hieman alle
puolella (44,4 %) tyypillinen ja keskimaaraisen kaupan suuruus on tuhansia euroja.

31,1 %:lla vastaajista kauppa on kymmenia tuhansia euroja. 16,7 % vastaajista kertoi
kaupan suuruuden olevan satoja euroja, ja vain 7,8 %:lla vastaajista kaupan suuruus

on jopa satojatuhansia euroja. Kukaan vastaajista ei tee miljoonan euron kauppoja.

Yrityksen paras myyja

Kysymyksessa pyydettiin vastaajia arvioimaan, kuinka hyva myyja han on omassa
tyonantajayrityksessadn. Vastaajista 35 (38,9 %) oli yksi yrityksensa parhaista myyjis-
ta. Keskimaaraista paremmaksi myyjdksi heittaytyi 25 vastaajaa (27,8 %). 18 (20%)
vastaajaa koki olevansa keskikertainen myyja ja yrityksen parhaimmaksi myyjaksi
tunnustautui 11 vastaajaa (12,2 %). Yksi vastaaja (1,1 %) uskalsi myontaa olevansa
keskimaaraista huonompi myyja. Vastauksissa taytyy huomioida se, ettd ne ovat jo-

kaisen omia subjektiivisia kasityksia siita, kuinka hyvana myyjana han on.
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5.3 Myyntiprosessin hallinnan haasteet ja yrityksen tuki

Myyntiprosessin jarjestelmallisyys

Kysymyksessa 16 kysyttiin, onko vastaajalle vaikeaa noudattaa jarjestelmallisyytta
myyntiprosessin etenemisessa. Vastaajista 40,7 % myodntaa sen joskus tuottavan vai-
keuksia, mutta myo6s 40,7 % vastaajista kertoo jarjestelmallisyyden tuottavan harvoin
vaikeuksia. 15,4 % ei koe koskaan vaikeuksia myyntiprosessin jarjestelmallisyyden

noudattamisessa. Usein vaikeuksia kohtaa vain muutama prosentti vastaajista.

Taulukossa 3 on esitelty eroja eri ikdryhmittdin myyntiprosessin jarjestelmallisyyden
etenemisessa. Erot eri ikdryhmien vililla ovat pienia. Lahes kaikilla on harvoin tai jos-
kus vaikeaa noudattaa jarjestelmallisyyttda myyntiprosessin etenemisessa. Alle 30-
vuotiailla ja 46—50-vuotiailla on eniten vaikeuksia joskus, kun taas muissa ikaryhmissa

vain harvoin.

TAULUKKO 3. Vaikeudet myyntiprosessin jarjestelmallisyydessa ikaryhmittain

alle30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56-60 yli60 Kaikki

N= 4 11 13 16 20 15 10 2 91

% % % % % % % % %
Ei koskaan 0 27,3 23,1 18,8 5 13,3 20 0 15,4
Harvoin 25 364 46,2 56,3 30 46,7 40 0 40,7
Joskus 75 27,3 30,8 25 60 33,3 40 100 40,7
Usein 0 91 0 0 5 6,7 0 0 3,3
YHT 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Ongelmien useus myyntiprosessin hallinnassa

Suurin osa vastanneista kohtaa ongelmia myyntiprosessin hallinnassa muutaman

kerran vuodessa (38,5 %, n = 35) Reilu neljannes (27,5 %) kohtaa ongelmia harvem-
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min kuin kerran kuussa. Vastaajista 17,6 % kohtaa ongelmia pari kertaa kuussa, ja

kerran viikossa ongelmia ilmenee 11 %:lla vastaajista. Vastaajista 4,4 % ei koe kos-

kaan myyntiprosessin hallinnassa ongelmia.

TAULUKKO 4. Kuinka usein ongelmia myyntiprosessin hallinnassa myyjaryhmittain

keski- keski- keskin- yksi yri- yritykseni
maaraista maaraista kertainen tykseni paras
huonompi parempi yritykseni  parhaista myyja Kaikki
myyja myyja myyja myyjista
N= 1 25 18 35 11 91
% % % % % %
kerran viikossa 0 8 38,9 2,9 0 11
en koskaan 4 0 5,7 9,1 4,4
harvemmin kuin 0 20 33,3 28,6 36,4 27,5
kerran kuussa
muutaman ker- 0 28 5,6 57,1 54,5 38,5
ran vuodessa
pari kertaa 100 36 22,2 5,7 0 17,6
kuussa
useammin kuin 0 4 0 0 0 1,1
kerran viikossa
YHT 100 100 100 100 100 100

Taulukosta 4 selviaa, etta kaikista myyjista 38,5 % kohtaa ongelmia myyntiprosessin

hallinnassa muutaman kerran vuodessa. Keskinkertainen myyja kohtaa ongelmia

myyntiprosessin hallinnassa kerran viikossa (38,9 %). Reilu puolet yrityksen parhaista

(54,5 %) ja yksi parhaimmista (57,1 %) myyjistd ongelmia kohtaa muutaman kerran

vuodessa. Keskinkertaisella myyjalla on prosessin hallinnassa ongelmia huomattavas-

ti enemman kuin parhaalla myyjall, jolla ongelmia tulee vastaan vain muutaman

kerran vuodessa.
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Asiakkaiden tapaaminen ja myyntikeskustelun johtaminen

Kysymyksessa 18 puolet (50,5 %) vastaajista kokee hallitsevansa myyntiprosessin
jokaisen vaiheen joskus tavatessaan asiakkaita. Hieman alle puolet 48,4 % kokee hal-

litsevansa ne aina.

Kysymyksessa 19 kysyttiin, kokeeko myyja asiakkaan johtavan myyntikeskustelua.
Reilut puolet vastaajista (56 %) kokee asiakkaan harvoin johtavan keskustelua, kun
taas 38,5 % vastaajista kokee asiakkaan joskus johtavan myyntikeskustelua. Vastaa-

jista 5,5 % kokee aina itse johtavansa keskustelua.

Ajanhallinta myyntiprosessissa

Kysymyksessa 20 kysyttiin, tuottaako sujuva ajanhallinta vaikeuksia myyntiprosessin
eri vaiheissa. Jopa 43,7 % kokee sujuvan ajanhallinnan tuottavan vaikeuksia joskus.
Harvoin vaikeuksia ajanhallinnan kanssa on 36 vastaajalla (41,4 %). 9 vastaajaa ei
kohtaa koskaan vaikeuksia ajanhallinnassa, ja aina vaikeuksia kohtaa 4 vastaajista

(4,6 %).

Taulukossa 5 on kuvattu, kuinka usein sujuva ajanhallinta tuottaa vaikeuksia myyja-
ryhmittdin keskimaardista huonommasta myyjasta yrityksen parhaimpiin myyjiin.
Hieman alle puolella (43,7 %) kysymykseen vastanneista on joskus vaikeuksia sujuvan
ajanhallinnan kanssa myyntiprosessin eri vaiheissa. Yli puolella (54,5 %) yrityksen
parhaista myyjista on vaikeuksia joskus ajanhallinnassa, kun taas puolella (50 %) yh-
desta parhaimmista myyjista on harvoin ongelmia sujuvan ajanhallinnan kanssa. 61,1
% keskinkertaisista myyjista kohtaa myds joskus ongelmia sujuvan ajanhallinnan
kohdalla. Parhaimmilla myyjilla ja keskinkertaisilla myyijilla on vain 6 %:n ero sujuvas-
sa ajanhallinnassa joskus. Parhaiten ajanhallinnan myyntiprosessissa hallitsee yksi
parhaimmista ja keskimaaraista parempi myyja, koska heista enemmistolla sujuva

ajanhallinta tuottaa vaikeuksia vain harvoin.
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TAULUKKO 5. Kuinka usein vaikeuksia sujuvassa ajanhallinnassa myyjaryhmittdin

keskinker-
yksi yritykseni tainen keskimaaraista
yritykseni parhaista keskimaaradista  yritykseni huonompi

paras myyja myyjista parempi myyja myyja myyja Kaikki

N= 11 34 22 19 1 87

% % % % % %
joskus 54,5 32,4 40,9 61,1 0 43,7
harvoin 27,3 50 45,5 27,8 100 41,4

ei kos-

kaan 18,2 14,7 4,5 5,6 0 10,3
aina 0 2,9 9,1 5,6 0 4,6
YHT 100 100 100 100 100 100

Myyntiprosessin vaiheiden mahdolliset unohdukset asiakasta kohdattaessa

Kysymyksessa kysyttiin, huomaako myyntityota tekeva jalkeenpain, ettd on unohta-
nut kdyda jonkin myyntiprosessin vaiheen lapi asiakkaan kohdatessaan. Hieman alle
puolet vastaajista (47,8 %) unohtaa joskus. Harvoin unohtaa saman verran (47,8 %)
vastaajista. Yksi vastaaja huomaa jalkeenpdain aina unohtaneensa jonkin vaiheen.

Kolme vastaajaa ei koskaan unohda mitaan myyntiprosessin vaihetta asiakasta koh-

datessaan.

Myyntiprosessia heikentavat seikat

Kysymyksessa selvitettiin, mitka seikat heikentavat myyntiprosessin hallintaa. Kysy-
myksessa voitiin valita kaikki kohdat, jotka vastaajan mielesta heikentavat hallintaa.
Kysymykseen vastasi yhteensa 82 henkiléa. Eniten vastaajien mielesta myyntiproses-
sin hallintaa heikentdvat kilpailijoiden tuotteet (36,6 %) seka huono ennakkovalmis-
tautuminen (36,6 %). Toiseksi eniten heikentda huono ajanhallinta (35,4 %). Vastaa-
jista 28 % kokee huonon motivaation olevan heikentava tekija myyntiprosessin hal-
linnassa. Muita eniten vastauksia keranneita kohtia olivat heikko tuotetuntemus

(20,7 %) ja huono tietotekniikan osaaminen (13,4 %). Kohtaan ”Jokin muu, mika?”
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vastauksista yleisin oli kiire ja liian suuri tydmaara seka lisatyot. Kuviossa 3 on esitetty

myyntiprosessia heikentavat seikat vastaajien lukumaarittain.
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KUVIO 3. Myyntiprosessin hallintaa heikentavat seikat

Myyntiprosessin hallintaa helpottavat asiat

Selvasti yli puolet 55,2 %, (n = 48) vastaajista oli sitd mieltd, ettd oma tsemppi tai har-
joittelu auttaisi eniten myyntiprosessin hallintaa. Toiseksi eniten auttaisivat johdon-
tuki (43,7 %) ja myyntikoulutukset (42,5 %). Neljannes (25,3 %) oli sitd mielta, etta
tyokavereiden tuki voisi myds auttaa. Avoimesta “Jokin muu, mika?” -kohdasta nou-
sivat esille usein muun muassa omat tydskentelytavat, téiden jakaminen ja selke-

ammat prosessit firman sisalla.
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Myyntitydssa menestymista heikentdvat tekijat yrityksen toiminnan kannalta

Kysymyksessa selvitettiin, mitka tekijat heikentavat menestymista myyntityossa yri-
tyksen toiminnan kannalta. Reilusti yli puolet vastaajista 63,6 % (n = 56) oli sitd miel-
ta, ettd myyntia kuormitetaan ty6lla, joka ei edistd myyntia vaan vie aikaa silta. Toi-
seksi eniten eli 36,4 % vastaajista koki heikosti kannustavan palkkapolitiikan heiken-
tavan menestymistd myyntitydssa. Reilu neljannes (28,4 %) koki huonon myynnin
johtamisen heikentdavan myyntityotaan. Myos kilpailukykyisten tuotteiden tai ratkai-
sujen puute (26,1 %) ja lilan vahainen asiakkaita sitouttava pr-toiminta (23,9 %) saivat

noin neljanneksen kannatuksen.

Tyytyvadisyys myyntiprosessin hallintaan ja myyntiprosessin hallinnan kehittiminen

Vastaajista 80 % (n = 72) oli melko tyytyvaisia myyntiprosessin hallintaansa. 11,1 %
oli erittdin tyytyvaisia ja vain 8,9 % melko tyytymattémia myyntiprosessin hallintaan.

Kukaan ei ollut erittdin tyytymaton.

Suurin osa, 70 vastaajaa (77,8 %), aikoi kehittdd omaa myyntiprosessin hallintaa jat-
kossa. Vastaajista 20 (22, 2 %) aikoi ehka kehittaa sitd. Kaikki aikoivat siis kehittaa tai

ehka kehittad myyntiprosessin hallintaa jatkossa.

Kolme tekijaa, jotka parantaisivat menestymista myyntityossa

Kysymyksessa pyydettiin vastaajia kirjoittamaan tyhjaan kenttdan kolme tekijaa, jot-
ka parantaisivat omaa menestymista nykyisessa myyntityossa. Kysymykseen vastasi
57 vastaajaa. Vastauksista nousivat esiin kannustavampi palkkaus, johdon taustatuki
seka ajanhallinta ja jarjestelmallisyys tyossa. Edella mainittuun liittyy se seikka, etta
vastaajat haluaisivat keskittyd enemman itse myyntity6hon ja toivoivat ns. “ylimaa-

raisten”, myyntia kuormittavien téiden vahenemista.
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5.4 Myyntiprosessin vaiheet ja oma toiminta

Kysymyksissa 6—15 selvitettiin yksityiskohtaisesti myyntiprosessin eri vaiheiden koh-
dat. Kysymysten vaihtoehdoissa oli seka hyvia etta ns. huonoja vaihtoehtoja. Ne ar-
votettiin toimeksiantajan toivomuksesta valille: olen tdysin samaa mielta, olen jok-
seenkin samaa mieltd, olen jokseenkin eri mielta, olen taysin eri mieltd ja en osaa
sanoa / ei koske minua seka teen aina, teen useimmiten, teen joskus, teen harvoin ja

en tee.

Asiakkaiden kartoitus ja etsinta

Kysymyksessa selvitettiin myyntiprosessin ensimmaista vaihetta, miten asiakkaita
kartoitetaan ja etsitddn. Suurin osa vastaajista oli joko tdysin samaa mielta (42,2 %) ja
jokseenkin samaa mielta (43,3 %) siitd, etta asiakkaita etsitddn eri lahteista kuten
messuilta, lehdistd, netista jne. Hieman alle puolet (46,2 %) hakee lisatietoa asiak-
kaasta esimerkiksi yrityksen verkkosivuilta. Noin neljannes (25,3 %) oli jokseenkin
samaa mielta siita, ettd hakee uusia asiakkaita vain silloin, kun kokee siihen olevan
tarvetta. Puolet vastaajista (50,5 %) oli jokseenkin eri mielta siitd, ettd uusien asiak-
kaiden |6ytamiseen kuluu paljon aikaa ja energiaa. Reilu kolmannes (36,7 %) oli jok-
seenkin eri mielta siitd, ettd uusien asiakkaiden etsiminen kuuluu ainoastaan ty6ajal-

le. Taulukosta 6 kay ilmi tarkat vastausprosentit ja vastaajamaarat.
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Olen Olen j(c)alke-n Olen |Enosaa
tavsi Jok- . Yh-
aysin . |seen- |taysin |sanoa/
seenkin ) ’ . teen-
samaa samaa kin eri ei koske S5
mielta mielta eri mieltd | minua
mielta
Etsin uusia asiakkaita
eri lahteista kuten messuilta, lehdis- -\ 45 5 o/ | 4330, | 67% | 1,1% | 67 % |100 %
ta, netista, omien asiakkaiden suosit- 38 39 6 1 6 90
telun kautta, ystavilta, tuttavilta seka
esim. harrastustoiminnasta.
Hankin lisatietoa asiakkaasta 46,2% | 30,8% | 99% | 66% | 6,6% |100 %
esimerkiksi yrityksen verkkosivuilta. 42 28 9 6 6 91
Kirjaan asiakasrekisteriin tiedot 35,6 % | 456 % | 89% | 44% | 56 % |100 %
potentiaalisista asiakkaista. 32 41 8 4 5 89
222% | 51,1% (14,4% | 44% | 7,8% |100 %
Etsin asiakkaita jarjestelmallisesti. 20 46 13 4 7 90
Varaan riittavasti aikaa potentiaalis- | 55 % | 46,2% |34,1% | 6,6 % | 7,7% |100 %
ten asiakkaiden etsintaan. 5 42 31 6 7 91
Mietin usein paljonko myyn ja 11% | 18,9 % |45,6% | 28,9% | 5,6 % |100 %
se hidastaa uusien asiakkaiden 1 17 41 26 5 90
etsintaa.
Haen uusia asiakkaita vain silloin 44% | 25,3% |36,3% 28,6 %| 55% |100 %
kun koen siihen olevan tarvetta. 4 23 33 26 5 91
Uusien asiakkaiden etsiminen kuu- 5,6 % 20% |36,7% [32,2%| 5,6 % |100 %
luu mielesténi ainoastaan tydajalle. S 18 33 29 5 90
norgian dusion beinkkaidon loyta. | 33% | 2% |50.5% 187 %| 55% |100 %
1erg 3 20 46 17 5 91
miseen.
kol i ot tavtes oraa AT, | 33% | T7% |341%505%  4.4% | 100%
a3 3 7 31 46 4 91

Ennakkovalmistautuminen puhelinsoittoon

Yli puolet (52,2 %) perehtyi asiakkaaseen ja hanen asioihinsa useimmiten ennen soit-

toa. Aina perehtyi yli neljannes (26,7 %). Puhelinsoitossa padatti onnistua aina yli kol-

mannes (35,6 %), myos kolmannes padatti onnistua useimmiten (36,7 %). Yli puolet

(52,8 %) vastaajista mietti muutamia vahvoja myyntiargumentteja asiakkaalle

useimmiten. Jopa 17,8 % vastaajista ei seurannut ja analysoinut puhelukohtaisesti

onnistumisia ja epdonnistumisia. Soittoja tiettyyn ajankohtaan keskitti kolmannes

(33,3 %) joskus ja useimmiten nain teki 28,9 % vastaajista.
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Puhelinsoitto asiakkaalle

Lahes puolet puhui aina (46,2 %) tai useimmiten (48,4 %) selkeasti ja rauhallisesti
sekd antoi asiakkaalle mahdollisuuden puhua. Yli puolet (51,6 %) mietti useimmiten
etukateen perustelut asiakkaalle, miksi timan kannattaa suostua tapaamiseen. Kahta
tapaamisaikaa tarjosi kolmannes joskus (34,1 %). Kevyen tarvekartoituksen teki
useimmiten jopa yli puolet (54,9 %) vastaajista. Kolmannes (33 %) yritti saada kaup-
paa jo ensimmaiselld soitolla. Vastaajista 18,7 % puhui useimmiten asiakkaalle hin-
nasta puhelinsoiton aikana ja yli kolmannes (34,1 %) joskus. Lahes kaikki (71,4 %)

veivat sovitun tapaamisen aina valittomasti kalenteriin.

Asiakastapaamisen valmistelu

Asiakastapaamisen valmisteluun liittyvdssa kohdassa vastaajista 38,9 % suunnitteli
myyntikdynnin aina, ja useimmiten myyntikdaynnin suunnitteli 43,3 % vastaajista. Yli
puolet (56 %) tarkisti aina, etta ulkoinen olemus on huoliteltu. Myés yli puolet (52,7
%) vastaajista oli useimmiten tutustunut kilpailijoihin seka heidan tarjontaansa ja
osasi argumentoida asiakkaalle oman tuotteensa puolesta. Asiakastapaamisen val-
misteluun kaytti paljon aikaa 36,3 %, joskus paljon aikaa kaytti 39,6 % vastaajista. 9,9
% kaytti aina paljon aikaa tapaamisen valmisteluun. Kaikki vastaajat huolehtivat, etta
ovat ajoissa tapaamisessa. Jopa 37,4 % vastaajista ei kdyttanyt esittelyssa samoja
yrityksen peruskalvoja, joskus niita kuitenkin kaytti 27,5 % vastaajista. Tietokoneen ja

tykin avulla esitteli useimmiten 22 %, ja 33 % ei kdyttanyt tykkia asiakastapaamisissa.

Tarvekartoitus

Tarvekartoituksessa selvitettiin elementteja, joita tehddan myyntineuvottelun alussa.
Aluksi asiakkaalle tehdaan selvaksi aiheet, joita tullaan kdaymaan lapi. Taman teki
useimmiten 39,6 % ja aina 14,3 % vastaajista, kun taas harvoin taman teki 12,1 %
vastaajista. Puolet vastaajista (50,5 %) ei kayttanyt apuna kirjallisia kysymyslistoja,
joista poimi asiakkaalle sopivat kartoituskysymykset, joskus tata teki kuitenkin 19,8 %
vastaajista. Lahes kaikki aina tai useimmiten pyrkivat |0ytamaan parhaan ratkaisun

kattavan kartoituksen avulla. Melkein kaikki vastaajista aina tai useimmiten varmisti
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kartoituksen aikana, etta ovat kasittdneet asiat samalla tavalla. Lopuksi yhteenveto-

kysymyksia esitti Iahes puolet (45,6 %) useimmiten.

Hyotyjen esittely

Seuraavassa myyntiprosessin vaiheessa esitelldan tuotteen hyddyt, jotka vastaavat
tarvekartoituksessa selvinneita asiakkaan tarpeita. Kaikki vastaajat ehdottivatkin rat-
kaisua, joka vastaa asiakkaan tarpeita. Laadukkaimpia ratkaisuja esitteli ensin aina 33
% ja useimmiten 49,5 % vastaajista. Halvimpia ratkaisuja ensin esitteli joskus 31,1 %
ja harvoin 26,7 %. Kaikki tuotteen ominaisuudet luetteli useimmiten jopa neljannes
(23,3 %) ja joskus 31,1 %. Yrityksen koko tarjontaa aktiivisesti esitteli useimmiten
jopa puolet vastaajista. Aina koko tarjontaa esitteli jopa 18,9 %. Jos sopivaa ratkaisua
ei 16ydy, vetdytyi pois joskus 22,2 % ja usein 15, 6 % vastaajista. Taulukosta 7 kdy ilmi

tarkat vastausprosentit ja vastaajamaarat.
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Teen Teen Teen | Teen En Yhteensa
aina | useimmiten | joskus | harvoin | tee
Esittelen tuotteen hyddyt, jotka kiinnos- | 58,2
tavat asiakasta. % 385% |33%| 0% 0 % 100%
53 35 3 0 0 91
Ehdotan ratkaisua, joka vastaa asiak- 62,6
kaan tarpeita. % 36,3 % 11%| 0% 0% 100%
57 33 1 0 0 91
Esittelen laadukkaimmat ratkaisut en- 33 % 49,5% 14,3%| 3,3% | 0% 100%
sin. 30 45 13 3 0 91
Esittelen halvimmat ratkaisut ensin. 35,2
0 % 1 % % 33% |20,9%| 100%
0 10 33 30 19 91
Luettelen tuotteen kaikki ominaisuudet. | 7,8 31,1
% 23,3 % % |26,7% [11,1%| 100%
7 21 28 24 10 90
Pyrin reagoimaan nopeasti asiakkaan | 25,6 15,6
hintavaittamiin. % 56,7 % % 1,1% [1,1%| 100%
23 51 14 1 1 90
Teen selvaksi tuotteen tai palvelun 23,1 18,7
hinnan, etta asiakas tietdd missa hinta- | o, 54,9 % % 11% [ 22% | 100%
luokassa liikutaan. 21 50 17 1 2 91
Esittelen aktiivisesti asiakkaalle yrityk- | 18,9 17,8
seni koko tarjontaa. % 50 % % 78% |56% | 100%
17 45 16 7 5 90
Jos en 16yda asiakkaalle sopivaa rat- 5,6 22,2 22,2
kiiksuali vetéydyn pois kertoen sen asi- % 15,6 % % | 34,4% | % 100%
akkaalle. 5 14 20 31 20 90
Jos asiakas on kiinnostunut vain hin- 30,8 24,2
na.sta,( veltléydyn jatkosta kertoen sen 0% 3,3% % | 41,8% | % 100%
aslakkaalle. 0 3 28 38 22 91
Pyrin aktiivisesti ehdottamaan tarjouk- | 28,6 13,2
sen jattamista asiakkaalle. % 50,5 % % 55% |22% | 100%
26 46 12 5 2 91

”Ei:n” taklaaminen eli vastavaitteiden kumoaminen

Kysymyksessa selvitettiin, mita tehdaan sen jalkeen, kun asiakas on sanonut “ei” tai

esittanyt vastavaitteita ostamiseen. Lahes kaikki selvittivat syyn aina tai useimmiten

siihen, miksi asiakas sanoo ei. Yli puolet (53,9 %) painotti tarkeimpia tarvekartoituk-

sessa selvinneita ylivoimatekijoita, aina tdman teki jopa 28,1 %. Hieman alle puolet

(47,2 %) toi useimmiten esiin oman nakemyksen "kylla-mutta”-tekniikalla. Miettimis-

vaihtoehtoa alkoi myyda useimmiten jopa 31,5 % ja joskus 46,1 % vastaajista. Reilut

puolet vastaajista jousti joskus hinnassa varmistaakseen kaupan. Hieman alle neljan-
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nes jousti vain harvoin hinnassa. 38,9 % vastaajista ei luovuttanut, jos asiakas eparoi
ja sanoi ei. Joskus kuitenkin luovutti 16,7 % vastaajista. Vaihtoehtoisia tuotteita alkoi
tarjota joskus lahes puolet (48,9 %) ja useimmiten lahes neljannes (22,7 %) vastaajis-

ta.

Kaupan paattamiskysymys

Myyntineuvottelun loppuvaiheessa esitetdaan kysymys kaupan paattamisesta. Mel-
kein kaikki vastaajista tunnistivat asiakkaan ostosignaalit aina tai useimmiten. Aloit-
teen teki ja pyysi kauppaa useimmiten reilu puolet vastaajista (62,5 %) ja aina sen
teki 31,8 % vastaajista. Suoran ehdotuksen esim. "Tehddanko kaupat?” teki aina 32,6
% ja useimmiten reilu puolet vastaajista (55,1 %). Kahta vaihtoehtoa tarjosi yli puolet
(56,2 %) joskus. Asiakkaan eparoidessa ja halutessa miettimisaikaa 31,5 % useimmi-
ten ja 34,8 % joskus vaansi kauppaa edelleen kotiin pdin. Vaitteeseen ”“Olen taitava,
joten minun ei tarvitse pyytaa kauppaa, vaan odotan asiakkaan tekevan sen.” myonsi
ndin tekevansa joskus 31,5 %. Harvoin ndin teki 30,3 % ja ei tehnyt ollenkaan 22,5 %
vastaajista. Tasan puolet vastaajista ei ollut samaa mielta vaitteesta, jossa kauppaa

ei kysyta, koska se saattaa hairita jatkomahdollisuuksia kauppaan.

Sopimuksen solmiminen ja lisamyynti

Viimeiseen myyntineuvottelussa kdytavaan aiheeseen kuuluu sopimuksen solmimi-
nen ja lisamyynti. Siina reilut puolet (52,2 %) vastaajista onnistui saamaan useimmi-
ten lisamyyntia tarjoamalla oheistuotteita ja lisdpalveluita. Tasan puolet vastaajista
hienosaati asiakkaan kokonaisratkaisua. Mahdollisista jatkotoimista ja seurannasta
sopi aina suurin osa, 71,1 %, ja useimmiten niista sopii 22,2 %. Vastaajista 40 % ei ole
samaa mielta vaitteen kanssa: "En tarjoa lisamyyntid, koska tall6in hinta nousee liian
korkeaksi asiakkaalle.”. Yli puolet ei mydskadan ollut samaa mielta siita, etta sopimuk-
sen solmimisessa tarkeinta on vain saada asiakkaan nimi paperiin. Joskus taman vait-
teen kanssa kuitenkin oli samaa mielta 13,5 %. Vaitteessa "Kun nimi on paperissa,
siitd pidetdan aina kirjaimellisesti kiinni.”, vastausvaihtoehdot jakautuivat melko ta-

saisesti. Useimmiten tata kuitenkin teki 30 % vastaajista.
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Seuranta ja jalkihoito

Seuranta ja jalkihoito tehddan tapaamisen ja kauppojen jalkeen. Kauppojen jalkeen
sopimusehtojen toteutumisen varmistivat lahes kaikki vastaajista aina tai useimmi-
ten. Seurantasoiton kauppojen jalkeen teki useimmiten hieman alle puolet vastaajis-
ta (46,2 %). Joskus sen teki 24,2 %. Ainoastaan 7,7 % ei tehnyt ollenkaan seuranta-
soittoa. Vastaajista 44 % oli tietoisesti enemman yhteydessa paremmin ostaviin asi-
akkaisiin useimmiten ja aina 19,8 %. Uusiin asiakkaisiin panosti joskus 44 % vastaajis-
ta, harvoin panosti vain 20,9 % vastaajista. Lahes puolet (47,3 %) vastaajista ei valtel-
lyt ongelmatilanteissa asiakkaaseen yhteydenottoa, harvoin sita valtteli 40,7 % vas-
taajista. Sopimustilanteen kavi [api sddanndllisesti asiakkaan kanssa useimmiten 37,4

%, ja aina sopimustilanteen kavi lapi 22 % vastaajista.



42

6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Paatulokset

Vastaajien omasta mielesta myyntiprosessin hallintaa heikentavat eniten huono
ajanhallinta, kilpailijoiden tuotteet sekd huono ennakkovalmistautuminen. Tata tu-
losta huonosta ennakkovalmistautumisesta tukee myos Vuorion (2008, 35-37) vaite
siitd, ettd moni myyja ei ole oikeasti kiinnostunut asiakkaastaan. Jos myyja olisi oike-
asti kiinnostunut asiakkaastaan, han tekisi myds ennakkovalmistautumisen hyvin,
koska hanta kiinnostavat asiakkaan asiat. Vastaajien mielestda my6s huono motivaa-
tio heikentda prosessin hallitsemista. Kuitenkin oman tsempin ja harjoittelun koetaan

helpottavan eniten omaa myyntiprosessin hallintaa.

Toimeksiantajan pyynnosta ristiintaulukoitiin tuloksia siten, etta selviaisi, mita eroja
parhaimman ja keskinkertaisen myyjan valilla on myyntiprosessissa. Tuloksista selvisi,
ettd keskinkertainen myyja kohtaa prosessin hallinnassa ongelmia huomattavasti
enemman, jopa kerran viikossa, kun taas parhaalla myyjalla ongelmia tulee vastaan

vain muutaman kerran vuodessa.

Tuloksista selvisi, ettad sujuva ajanhallinta myyntiprosessissa tuottaa joskus vaikeuksia
vajaalle puolelle (43,7 %) vastaajista. Ldhes saman verran kokee sujuvan ajanhallin-
nan tuottavan vaikeuksia harvoin. Sujuvan ajanhallinnan kuuluisi noudattaa Vuorion
(2008, 59) mallia myyntikdynnilla (ks. kuvio 2, s. 24) jossa myyntikdynnin tehokkuus
ja kdytetty aika ovat tasapainossa. Sujuvassa ajanhallinnassa myyjan tulisi edeta ta-

voitetta kohti alusta loppuun saakka.

Tuloksista selvisi, etta jarjestelmallisyyden noudattaminen myyntiprosessissa oli vai-
keaa joskus tai harvoin. Eniten vastaajat kohtaavat ongelmia myyntiprosessin hallin-

nassa muutaman kerran vuodessa tai harvemmin kuin kerran kuussa. Tata loydosta
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tukee Vuorion (2008, 58) vaite siitd, etta myyntiprosessin noudattaminen auttaa
myyntiprosessin hallinnassa, ja siten myynti etenee selkedsti kohti kaupan paatosta.
Positiivisena voidaan pitda sitd, ettd myyntiprosessin jokainen vaihe hallitaan aina tai
joskus. Myodnteistda on my0s se, ettd vain harvoin asiakkaan koetaan johtavan myyn-
tikeskustelua. Unohduksia myyntiprosessin vaiheissa sattuu joskus puolelle vastaajis-

ta.

Myyntiprosessin hallinnan heikoksi kohdaksi osoittautui hyotyjen esittelyvaihe, jossa
vastaajat tuntuivat luotavan siihen, etta luettelemalla tuotteen kaikki ominaisuudet
ja esittelemalla asiakkaalle yrityksen koko tarjonnan voidaan l6ytaa asiakkaan tarpei-
siin sopivat ratkaisut. Todellisuudessa tassa vaiheessa pitaisi etsia asiakkaan tarpei-
siin sopivat ratkaisut, ei esitelld koko tarjontaa. Aallon ja Rubanovitschin (2007, 98—
106) mukaan hyotyjen esittelyvaiheessa myyja esittelee ytimekkaasti tuotteen piir-
teitd, jotka kiinnostavat asiakasta. Alasen ja muiden (2005, 90—-91) mukaan ensin on
selvitettava, miten tuotteen edut vastaavat asiakkaan tarpeita ja mita ostoperusteita
juuri talle asiakkaalle kannattaa esittaa, jotta asiakkaan tarpeet tulisivat huomioiduk-

si parhaalla mahdollisella tavalla.

Ongelmana myyntiprosessissa voidaan pitaa myos sita, etta vastavaitteiden ku-
moamisvaiheessa suurin osa myy miettimisvaihtoehtoa, mika ei ole hyva vaihtoehto
kaupan saamisen kannalta. Vaihtoehtoisia tuotteita alettiin tarjota herkasti, jos asia-
kas esitti vastavaitteita. Aallon ja Rubanovitschin (2007, 136—-139) mukaan myyjan ei
ole tarkoitus ensimmaisen kieltavan vastauksen jalkeen yrittda heti myyda miettimis-
vaihtoehtoa vaan selvittdaa, miksi asiakas sanoo “ei”. “Ei:n” taklaamisvaiheessa myds
vaihtoehtoisten tuotteita alettiin tarjota helposti: huomattava osa vastaajista alkaa
tarjota vaihtoehtoisia tuotetta joko useimmiten (22,7 %) tai joskus (48,9 %), kun asia-
kas on esittanyt vastavaitteitd. Aallon ja Rubanovitschin (2007, 137) mukaan asiak-
kaan esittdessa vastavaitteitd myyjan ei pida alkaa tarjota vaihtoehtoista tai uutta

tuotetta, vaan perustella ehdotuksensa uudestaan.
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6.2 Pohdinta

Myyntiprosessin hallinta on aiheena hyvin ajankohtainen ja tarked, koska moni yritys
haluaa olla parempi kilpailijoitaan ja tehostaa myyntidan. Tehostamalla myyntipro-
sessia ja etsimalla myyjien ja myyntityon ongelmakohtia saadaan yritykseen tarkeaa
tietoa siitd, miten myyntia voitaisiin tehostaa yrityksessa. On tarkeaa, ettd myynti-
prosessi sujuu tehokkaasti ja sujuvasti yrityksessa. Taman hetken talouden taantuma
lisdd myos myyntitydohon haasteita. Opettelemalla myyntiprosessin vaiheet siten,
ettd ne ovat mukana jokaista asiakasta kohdattaessa, myyjan tyo helpottuu ja myynti
kasvaa. Kun myyntiprosessin osaa ja sitd oppii kdyttamaan jokapdaivdisessa tydssaan,

on se kuin oppisi pyoralld ajamaan. Kun sen kerran oppii, sen taitaa aina.

Tutkimusongelmana oli selvittaa, mita heikkoja alueita myyjalla on myyntiprosessis-
saan. Tavoitteena oli |6ytaa selkeitd ongelmakohtia. Tutkimuksessa |6ydettiin ongel-
makohdiksi yleinen ajanhallinta myyntiprosessin lapiviemisessa, vastavaitteiden ku-
moamisvaiheessa liian helposti tapahtuvan miettimisvaihtoehdon myyminen seka
hyotyjen esittelyvaiheessa kaikkien tuotteiden ominaisuuksien luetteleminen

sen sijaan, etta pitaisi esitelld vain tuotteiden niita ominaisuuksia, jotka ovat tulleet

esille asiakkaan tarpeita selvittavassa kartoituksessa.

Tutkimus antaa uutta tietoa SMKI:lle ja sen yhteistyoyrityksille myyntiprosessista ja
sen ongelmakohdista. Tutkimusta voidaan hyédyntdaa SMKJ:ssa heidan jarjestamiensa
koulutusten kehittdmiseen seka koulutusten eri oppimateriaalien laatimiseen. Tut-

kimus auttaa myds yrityksia kehittamaan omaa myyntitoimintaansa.

Tutkimus tuo alalle uutta tietoa myyntiprosessin vaiheiden hallitsemisesta. Tutki-
muksella pystyttiin selvittdmaan, missa kohdissa myyntiprosessia myyijilla on korjat-
tavaa. Alussa esitetty hypoteesi oli, ettd tuloksista l6ytyy myyntiprosessin heikkoja
kohtia. Hypoteesi piti paikkansa, koska tutkimuksesta I6ydettiin myyntiprosessin hal-

linnan heikkoja kohtia.
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Tutkimuksen kysymyslomakkeesta tuli lopulta melko laaja toimeksiantajan halutessa
lisata kysymyksid. Toimeksiantaja arvotti osan kysymyslomakkeen kysymyksista valil-
le "olen tdysin samaa mielta - olen taysin eri mieltd”. Nama toivat lisdhaasteita tulos-
ten auki kirjoittamiseen ja analysointiin. Tuloksiin poimittiin vain oleellisemmat 16y-

dokset.

Loppujen lopuksi tutkimus onnistui hyvin. Teoriaosuudesta tuli kattava ja se antoi
hyvan pohjan tutkimuksen toteuttamiseen. Vastauksia saatiin riittavasti vastauspro-
sentin ollessa 21,6 %. Tutkimustuloksista voidaan tehda yleistyksia. Tutkimuksen re-
liabiliteetti on hyva. Tutkimuksen kaikki vaiheet on mahdollista toistaa, koska kaikki
vaiheet on dokumentoitu ja ratkaisut perusteltu. Tutkimustuloksista saataisiin suurel-
la todennakoisyydelld samat tulokset, jos tutkimus tehtaisiin uudelleen. Lisadksi tut-
kimuksen validiteetti on korkea, koska kasitteet on maaritelty myyntiprosessin teori-
aan pohjautuen, tutkimusprosessi on dokumentoitu tarkasti ja tutkimusongelman
kannalta on paneuduttu oleellisiin kysymyksiin. Otos vastaa perusjoukkoa eli tutki-

mustulosten voidaan katsoa olevan yleistettavissa.

Kehittamisehdotukset

Taman tutkimuksen kyselylomake oli opinnaytetydksi suhteellisen runsastoinen, kos-
ka kasiteltavaa aineistoa oli paljon. Opinnadytetyoksi sopisi lyhyempi kysymyslomake,
joka riittaa opinndytetyon laajuudeksi. Kysymyslomakkeen voisi seuraavassa tutki-

muksessa keskittdaa esimerkiksi vain yhteen myyntiprosessin vaiheeseen ja tutkia sita

tarkemmin.

Kyselyn tuloksissa saatiin kokonaistulosten lisdksi my6s vastaukset eriteltyna mies-
vastaajiin seka naisvastaajiin, mutta tutkija ei halunnut Iahtea analysoimaan naita
enempaa varsinaisen kyselylomakkeen ollessa jo itsessdan laaja ja runsastoinen. Tu-
levaisuudessa, jos haluttaisiin saada enemman tietoa miesten ja naisten valisista
eroista, voitaisiin tehda erikseen tutkimus miesten ja naisten valisestd myyntiproses-
sin hallinnasta. Jos taas haluttaisiin selvittdaa miten huippumyyjat eroavat niin sano-

tusta normaalimyyjasta taytyisi pureutua suuremman otoksen antamiin tuloksiin,
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jossa taustamuuttujien osalta voitaisiin 16ytaa seikkoja, jotka erottavat huippumyyjan

niin sanotusta normaalimyyjasta.

Tama sama tutkimus voitaisiin myos toteuttaa esimerkiksi jasenmaaraltaan suurin
piirtein samankokoisella alueella kuin Keski-Suomi, esimerkiksi Eteld-Suomen tai Pai-
jat-Hameen Myynnin ja markkinoinnin ammattilaisille. Tuloksia voitaisiin verrata Kes-
ki-Suomen tuloksiin. Talldin saataisiin tietoa samankokoisten alueiden mahdollisista

eroista.
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LITTEET

Liite 1. Tutkimuskutsun saatekirje kyselyyn vastaajille

Lahettdja: jouni.roksa@smkj.fi

Jakelu: <hanna-mari.kanervo.hba@jamk.fi>

Pvm: maanantai - 29 maaliskuu, 2010 22:12

Aihe: SMKJ:N tutkimus myyntiprosessista ja myynnin ammattilaisen haasteista / yh-
teistyossa Jyvaskylan ammattikorkean kanssa

Hyva SMKJ:n ja Keski-Suomen Myynnin ja markkinoinnin ammattilaisten jasen,

myyntialan arvostus nousee mm. tekemalla myyntialan opinnadytetdita. Sen avulla
saamme jasentemme kayttoéon arvokasta tietoa myyntitydsta ja sen kdytannon haas-
teista.

Olet valittu kohderyhmaan kyselyyn, joka selvittdada myyntiprosessin vaihteita ja niihin
liittyvid haasteita. Kysely on Jyvaskylan ammattikorkeakoulun tutkimus, jonka tekee
Hanna-Mari Kanervo. Annathan tuen taman tutkimuksen toteuttamiseksi.

Vastausaikaa on ti 30.3. - su 11.4. Kun vastaat heti, asia ei unohdu.

Kysely on sivutettu ja voit seurata sen etenemista ja vastaaminen vie n. 15-20 mi-
nuuttia.

KYSELY ON LUOTTAMUKSELLINEN JA VASTAUKSET KASITELLAAN VAIN YHTEENVETO-
NA.

Pidetaan myynnin lippu korkealla, myds tutkimusten avulla.
terveisin Jouni Roksa

SMKJ

jouni.roksa@smbkj.fi

040-5218877

Hanna-Mari Kanervo
Jyvaskylan amk

VASTAAMAAN PAASET ALLA OLEVASTA LINKISTA >>>

http://www.webropol.com/p.aspx?t=1&1=419981_8e9f62fb4b99485a
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1. Teen

Kysymykseen vastanneet: 91 (ka: 1,2)

(11) Teen myyntityotd |y | 191% T2
(1.2) Olen myyniitiimin vetaja [Tl | 209% 19
(1.3) Teen markkinointityota | | 0% 0
(1.4) Olen johtaja (mutta en veda myyntia op o
| | 0% 0
eratiivisesti)
(1.5) Teen muuta, mita | [ 0% 0
_Kysymys [1.8] (Teen. Teen muuta, mita)
1. Ei vastauksia
2. Olen
Kysymykseen vastanneet: 90 (ka: 1,1)
(21) MiOS || 855% 1T
(2.2) nainen = | 144% 13
3. Ik@ni on
Kysymykseen vastanneet: 91 (ka: 4,5)
(3.1) alle 30 | | 44% 4
(32)31-35 | 121% 1
(33)36-40 |l [ 14,3% 13
(34)41-45 | 17,6% 16
(3.5)46-50 | | 22% 20
(36)51-55 |l | 16,5% 15
(3.7)56-60 | | 11% 10
(3.8) yii 60 | 22% 2
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4. Myyntikokemukseni kaikkiaan vuosissa

Kysymykseen vastanneet: 90 (ka: 3,4)

(4.1) alle vuosi | | 0% 0
(4.2) 1-10 vuotta i | 20% 18
(4.3) 11-20 vuotta | | 32,2% 29
(4.4) 21-30 vuotta | | 32,2% 29
(4.5) yli 30 vuotta H ] 15,6% 14
5. Tyonantajayrityksesi
Kysymykseen vastanneet: 91 (ka: 3,1)
(5.1) Teollisuus (valmistatte itse tuotteet) i | 20,9% 19
(5.2) Vahittaiskauppa (kuten CM, Sokos, aut .
okauppa) : I e 9
(5 3) Tukkukauppa, maahantuonti H | 31,9% 29
(5.4) Palveluala (ict, matkailu, pankki, vakuut | 17.6% 16
us) H
(5.5) MUU | | 198% 18

MYYNTIPROSESSIN ERI VAIHEET JA OMA TOIMINTA

6. Myyntiprosessiin kuuluu ensimmadiseksi ASIAKKAIDEN KARTOITUS JA ETSINTA. Mitka seuraavista asioista teet
etsiessisi asiakkaita? (Arvio jokainen vaihtoehto)

Kysymykseen vastanneet: 91

Olen taysin Olen joksee Olen jokse Olen tiysi En osaa san
samaa mie nkin samaa enkineri m n eri mielt oalei koske

Ita mielta ielta a minua

(arvo: 1) (arvo: 2) (arvo: 3) {arvo: 4) (arvo: 5)
Etsin uusia asiakkaita eri ldhteista kuten mes
suilta, lehdista, netistd, omien asiakkaiden s 42 2% 43,3% 6,7% 11% 6,7%
uosittelun kautta, ystavilta, tuttavilta seka esi 38 39 6 1 6
m. harrastusteiminnasta. (ka: 1,867; yht: 90)
Hankin lisdtietoa asiakkaasta esimerkiksi yrit 46,2% 30,8% 9.9% 6,6% 6,6%
vksen verkkosivuilta (ka: 1,967; yht: 91) 42 28 Y 6 6
Kirjaan asiakasrekistenin tiedot potentiaalisis 35,6% 45,6% 8,9% A4.4% 56%
ta asiakkaista (ka: 1,989; yht- 90) 32 41 8 4 5
Etsin asiakkaita jarjestelmallisesti (ka: 2,244; 22.2% 51,1% 14,4% 4.4% 7.8%
yht: 90} 20 46 13 4 T
Waraan riittavasti aikaa potentiaalisten asiakk 55% 46,2% 34 1% 6,6% T,7%
aiden etsintdan (ka: 2,648; yht: 91) 5 42 k| =3 Fi
Mietin usein paljonko myyn ja se hidastaa uu 11% 18,9% 45,6% 28.9% 56%
sien asiakkaiden etsintaa (ka: 3,189; yht: 90) 1 17 41 26 5
Haen uusia asiakkaita vain silloin kun koen si 4.4% 25,3% 36,3% 28,6% 55%
ihen olevan tarvetta (ka: 3,055; yht: 91) 4 23 33 26 5
Uusien asiakkaiden etsiminen kuuluu mieles 56% 20% 36,7% 32,2% 56%
tani ainoastaan tydajalle (ka: 3,122; yht: 90) 5 18 33 79 5
Minulta kuluu paljon aikaa ja energiaa uusien 33% 22% 50,5% 18,7% 55%
asiakkaiden loytamiseen (ka: 3,011; yht: 91) 3 20 46 17 5
Minulla on jo tarpeeksi asiakkaita, siksi minu 33% T,7% 34,1% 50,5% 4,4%
n el tarvitse etsid nita lisaa (ka: 3,451; yht: 91) 3 T H 46 4

16,9% 3% 27, 7% 18,2% 6,1%

ki 2E57,; yht o6 153 281 251 165 55
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7. Seuraavaksi myyntiprosessiin kuuluu ENNAKKOVALMISTELU PUHELINSOITTOON. Mitka seuraavista elementeista
teet valmistautuessasi puhelinsoittoon asiakkaalle?

Kysymykseen vastanneet: 90

Teenain Teen useimmite Teenjosku Teen harvoi Entee

a n s n (anvo:
{arvo: 1) {arvo: 2) {arvo: 3) {arvor 4) 8)
Perehdyn asiakkaaseen ja hdnen perusasiol | 26,/% 52,2% 15,6% 2.2% 3,3%
hin ennen soittoa (ka: 2,033; yhi: 90) 24 47 14 2 3
Pyrin saamaan fietoisesti hyvan filliksen enne | 25,6% 47 8% 15,6% 5,6% 5,6%
n soittoa (ka: 2,173; yht: 90) 23 43 14 il b
P&atan, etta onnistun puhelinsoitossa (ka: 35,6% 36,7% 18,9% 2.2% 6,7%
2,078; yht: 90) 32 3 17 2 i]
Mietin muutamia vahvoja myyntiargumenteja 24,7% 52,8% 14,6% 4,5% 3 4%
asiakkaalle (ka: 2,09; yht 83) 2L a7 13 4 3
Asetan selkedn tavoitteen punelulle (ka: 1,82; | 39,3% 44,9% 12,4% 1,1% 2.2%
yht: 89) 35 40 1" 1 2
Yalmistelen asiakkaan vasta-argumentteihin 1,1% 12,2% 35,6% 20% 3,1%
vastauksia kirjallisesti (ka: 3,678; yiht: 90) 1 11 3z 18 28
Soitan puhelut seisaltani, jotta 3aneni olisi va 1,1% h6% 19,1% 31,5% 42,1%
pautuneempi (ka: 4,09; yht: 89) 1 L] 17 28 1
Ennen soittoa varmisian vield asiakkaan jam
eidén valiset ajankohtaiset asiat (ka: 2,3; yhi: <l ~ile ln Lo o
19 4 18 8 4
a0)
Teen soittoja yleensa tiettyna ajankohtana ke 5,6% 28,9% 33.3% 18,9% 13,3%
skittyen siihen (ka: 3,056; yht: 80) 5 26 30 17 12
Seuraan ja analysocin puhelukchtaisesti onni
stumisia ja epaonnistumisia (ka: 3,367; yht: 9 Lie L SR i e
0 7 15 2 30 16
i o 18,8% 34 3% 21% 12,8% 13%
ka: 2,669; ynt. 897 169 308 188 115 117

8. Myyntiprosessiin kuuluu PUHELINSOITTO ASIAKKAALLE. Mitka seuraavista elementeista teet soittaessasi
asiakkaille ja ehdottaessasi tapaamista?

Kysymykseen vastanneet: 91

Teen ain Teen useimmite Teen josku Teen harvoi Entee

a n s n (arvo:
(arvo: 1) (arvo: 2) (arvo: 3) (arvo: 4) 8)
Pu_hun selkeasti ja rf.-:uhalllsestl seka aﬂnan 46.2% 48.4% 2% 11% 2.2%
asiakkaalle mahdollisuuden puhua (ka: 1,64
- - O 42 44 2 1 2
8; yht: 91)
M.!etm etukateen perustelut .amakk_aalle, ITIII-(SI 27.5% 51,6% 13.2% 4.4% 33%
hanen kannattaa suostua tapaamiseen (ka: 25 a7 12 4 3
2.044; yht: 91)
Teen kevyen tarvekartoituksen asiakkaan nyky 22% 54,9% 16,5% 3,3% 3.3%
tilanteesta ja tarpeista (ka: 2,11; yht: 91) 20 50 15 3 3
Tarjoan kahta tapaamisaikaa (ka: 2,681; yht: 15,4% 29.7% 34,1% 13,2% 7.7%
91) 14 27 3 12 [
Kirjoitan ylds mista on puhuttu ja sovittu esim. | 27,8% 48,9% 10% 7.8% 5,6%
asiakastietorekistenin (ka: 2,144; yht: 90) 25 44 9 7 5
Yritdn saada kauppaa jo ensimmaisella soito 1,1% 33% 30,8% 20,9% 14,3%
lla (ka: 3,143; yht: 91) 1 30 28 19 13
Puhun asiakkaalle hinnasta puhelinsoiton aik 2.2% 18,7% 341% 28,6% 16,5%
ana (ka: 3,385; yht: 91) 2 17 3 26 15
Kertaan puhelun lopuksi nopeasti sovitut asia | 29.7/% 40,7% 23.1% 4.4% 2.2%
t (ka: 2,088; yht: 91) 27 a7 21 4 2
Vahvistan asiakkaan kanssa sopimat asiat h A44% 26.4% 30,8% 20,9% 17,6%
eti sdhkopostitse (ka: 3,209; yht: 91) 4 24 28 19 165
Vien sovitun tapaamisajan ja asiat valittdmast | 71.4% 24.2% 2.2% 0% 2.2%
i kalenteriini (ka: 1,374; yht: 91) B5 22 2 0 2
24.8% 37.6% 19,7% 10,5% 7,5%

ka: 2,383; yht: 909 595 > 179 a5 58



53

9. ASIAKASTAPAAMISEN VALMISTELUUN kuuluvat seuraavat elementit, mitka niista teet tavatessasi asiakkaita?

Kysymykseen vastanneet: 91

Perehdyn asiakkaaseen ja sen toimintaan (k
a: 1.769; yht: 91)

Suunnittelen myyntikdynnin sisallon etukitee
n (ka: 1,944; yht: 90)

Tarkistan etta ulkoinen clemukseni on huolite
Itu (ka: 1,637; yht: 91)

Olen tutustunut kilpailijoihin seka heidan tarjo
ntaansa ja osaan argumentoida asiakkaalle
oman fuotteeni puolesta (ka: 2,077; yht: 91)

Varmistan, etta tarvittavat esittelymateriaalit ov
at mukana (ka: 1,5; yht: 90)

Kaytan asiakastapaamisen valmisteluun palj
on aikaa (ka: 2 648; yht: 91)

Huolehdin etta olen ajoissa tapaamisessa (k
a: 1.311; yht: 90)

Moudatan tiettya etenemistapaa asiakasneuv
ottelussa (ka: 2,242; yht: 91)

Kaytan esittelyss3 samoja yrityksen peruskaly
oja (ka: 3,735; yht: 91)

Esittelen asian tietokoneen ja tykin avulla (ka:

3,571; yht 91}

ka: 2,246; yht: 907

Teenain Teen useimmite Teenjosku Teenharvoi Entee
a n s n (arvo:
(arvo: 1) (arvo: 2) {arvo: 3) (arvo: 4) 5)
45,1% A0,7% 9.9% 1,1% 3,3%
41 a7 9 1 3
38,9% 43,3% 7.8% 44% 5,6%
35 39 7 4 5
56% 34,1% 4.4% 1,1% 44%
51 31 4 1 4
253% 52,1% 16,5% 0% 5,5%
23 45 15 ] 5
65,6% 25,6% 56% 0% 3,3%
59 23 5 ] 3
9.9% 36,3% 39,6% T.0% 6,6%
9 33 36 7 &
80% 15,6% 1,1% 0% 3,3%
72 14 1 ] 3
23,1% A7,3% 18,7% 44% 6,6%
21 43 17 4 6
3.3% 13,2% 215% 18,7% 37 4%
3 12 25 17 4
2.2% 2% 253% 17,6% 33%
2 20 ] 16 30
34,8% 33.1% 15,7% 55% 10,9%
316 300 142 50 99

10. TARVEKARTOITUKSEEN kuuluvat yleensa seuraavat elementit, mitka niista teet tavatessasi asiakkaita?

Kysymykseen vastanneet: 91

Teen tapaamisen alussa selvaksi asiakkaall
e aiheet, jotka willaan k3ymaan [3pi (ka: 2,52

7, yht: 91)

Annan asiakkaalle asialistan myds paperilla

(ka: 3,922; vht: 90)

Selvitan asiakkaan tarpest ja toiveet (ka: 1,54
4 yhi: 50)

Kaytin apuna kirfjallisia kysymyslistoja, joista
poimin asiakkaalle sopivat kartoitukskysymyk
set (ka: 4,187 yht: 91)

Vammnistan, ettd asiakas on kartoifuksessa m
ahdollisimman paljon d3nessd (ka: 2,264; vh
£ o1)

Pyrin loytam&an asiakkaalle parhaan ratkaisu

n kattavan karfoituksen avulla (ka: 1,714; yht
a1y

Warmistan kartoituksen aikana, etti olemme k
asittinest asiat samalla tavalla (ka: 1,725; vh
£ 81)

Esitdn lopuksi yhteenvetokysymyksid (ka: 2.2
56, yht: 90)

Teen muistion tapaamisesta ja sovituista asi
oista itselleni (ka: 2,264; yht: 91)

Lahetan asiakkaalle muistion tapaamisesia
heti palaverin jalkeen (ka: 3,703; yhi: 91)

ka: 2,611, yht: 907

Teen ain Teen useimmite Teen josku Teen harvoi Entee
a n s n {arvo:
(arvo: 1) {arvo: 2) (arvo: 3) {arvo: 4) 5)
14,3% 39,6% 29.7% 12,1% 4,4%
13 36 27 11 4
(12 11.1% 22.2% 30% 36,7%
o 10 20 7 33
b6, 7% 37.8% 22% 1,1% 2,2%
51 34 2 1 2
1,1% 4. 4% 19.8% 24.2% 50,5%
1 4 18 22 45
20,9% 451% 23.1% 8,8% 2.2%
149 4 il 8 2
46,2% 41,8% 8,8% 1,1% 2.2%
42 a8 a8 1 2
48,4% 36,3% 121% 1,1% 2,2%
24 33 ik 1 2
20% 45,6% 26,7% 4,4% 3,3%
18 41 24 4 3
28,6% 40,7% 154% 6,6% 8,8%
26 kT 14 @ a
2.2% 17,6% 2% 24.2% M1%
2 16 20 22 3
23,6% 32% 18,2% 11.4% 14, 7%
216 290 165 103 133



54

11. Myyntiprosessiin kuuluu seuraavaksi tuotteen HYOTYJEN ESITTELY. Mitké seuraavista elementeista teet

myyntitapaamisessa?

Kysymykseen vastanneet: 91

Esittelen tuctieen hyddyt, jotka kiinnostavat as
iakasta (ka: 1.451; yht- 1)

Ehdotan ratkaisua, joka vastaa asiakkaan tar
peita (ka: 1,385; vht: 91)

Esittelen laadukkaimmat ratkaisut ensin (ka:
1,87%; yhi- 91)

Esitielen halvimmat ratkaisut ensin (ka: 3,63
7. yht 91}

Luetizlen tuotteen kaikki ominaisuudest (ka:
3,1; yht: 90)

Pyrin reagoimaan nopeasti asiakkaan hintava
ittAmiin (ka: 1,256; yht- 20)

Teen selvaksi tuottesn tai palvelun hinnan, it
& asiakas tietdd missd hintaluokassa likutaa
n (ka: 2,044 vhi: 91)

Esittelen aktiivisesti asiakkaalle yritykseni kok
o tarjontaa (ka: 2,311; yht: 90)

Jos en loyd3 asiakkaalle sopivaa ratkaisua, v
etdydyn pois kertoen sen asiakkazlle (ka: 3.5
22; yht: 90)

Jos asiakas on kiinnostunut vain hinnasta, ve
taydyn jatkostia keroen sen asiakkaalle (ka:
3,868, yhi- 91)

Fyrin akiiivisesti ehdottamaan tarjouksan jatta
mistd asiakkaalle (ka: 2,022; yht: 91)

ka: 2,469; yhi- 997

Teen ain Teen useimmite Teen josku Teen harvoi Enfee
a n s n {arva:
{arvo: 1) (arvo; 2) (arvo; 3) (arvo; 4) 5)
58,2% 38,5% 3,3% Pa 11
53 35 3 o o
B62,6% 36,3% 1,1% o L1
57 33 1 o o
33% 49,5% 14,3% 33% L1
30 45 13 3 o
1] 11% 35,2% 3% 20,9%
o 10 32 30 19
7.8% 23,3% A% 26,7% 11,1%
T 21 28 24 10
25,6% 56,7% 15,6% 1,1% 1,1%
23 51 14 1 1
231% 54,9%, 18,7% 1,1% 2,.2%
21 50 17 1 2
18,9% 50% 17,8% T.8% 5,6%
17 45 16 ¥ 5
5,6%% 15,6% 22.2% 34,4% 22 2%
5 14 20 3 20
L1 3,3% 30,8% 41,8% 24.2%
o 3 28 38 22
28,6% 50,5% 13,.2% 5.5% 2,.2%
26 46 12 5 2
24% 354% 18,5% 14% 8,1%
239 353 184 140 a1

12. Seuraavaan vaiheeseen kuuluu "EI:N" TAKLAAMINEN ELI VASTAVATTEIDEN KUMOAMINEN. Mitk3 seuraavista

teet, Kun on asiakas esittaa vastavaitteita?

Kysymykseen vastanneet: 90

Teen ai Teen useim Teenjos Teen harv Entee Eikoske m

miten kus oin (arvo: inua
farve: 1) (arvo: 2) (arvo: 3)  (arvo: 4) 5) {arvo: B)

Selvitan miksi asiakas sanoi ei (ka: 1,733, yvh | 41,1% 45,6% 12,2% 11% (174 0%
t:90) 3 41 1" 1 0 0
Painotan tarkeimpia tarvekartoituksesta selvi | 28,1% 53,9% 14,6% 1.1% 1.1% 1,1%
nneitd ylivoimatekijaita (ka: 1,968; yht: 89) 25 48 13 1 1 1
Kayn uudellesn |api tarjoamani ratkaisun sis | 18,9% 42.2% 35,6% 3,3% 171 0%
allon (ka: 2,233; yht: 90) 17 38 32 3 D 0
Tuon esiin cman ndkemykseni, “kylld-mutta” Ph AT, 2% 2% 10,1% 56% 11%
—tekniikalla (ka: 2,596; yht: 89) 8 42 24 9 5 1
M"‘:’ " m'e“':'.:'s"'afgem"a‘ "’T‘LE_ZS?:;‘_S "::' ; 7.9% 31,5% 461% | 112% |22% | 11%
3;1 assa valita ratkaisumme (ka: 2,719; yht: 7 25 11 10 5 ]
Joustan hinnassa, ettd varmistan kaupan (ka: 0% b6,/% 62,9% 225% 56% 2.2%
3,337; yht: 89) 0 6 56 20 5 2
Luovutan, jos asiakas epardi tai sanco ei (ka: 0% 0% 16,7% 38,9% |38,9% 56%
4,333; yht: 50) 0 0 15 35 35 5
Alan tarjoamaan vaihtoehtoista tuotetta (ka: 6.8% 22,7% 48,9% 13,6% &% 0%
2,932; yht: 88) 6 20 43 12 7 0
Haastan asiakkaan vaittelyyn argumentoiden, = z =
koska vastavaitteet osoittavat hanen kiinnostu 2’2% 2?3{' 3;’:% 242';"' 1?;2"’ 1’1 =
ksen (ka: 3,389; yht: 90)

; e 12,7% 30% 33,1% 14,1%  B.8% 1.4%
et ot X8 102 241 266 113 71 1
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13. KAUPAN PAATTAMISKYSYMYS kuuluu hyvain myyntiprosessiin, mitkd seuraavista teet, kun on aika paattaa
kauppa?

Kysymykseen vastanneet: 89

Teen /! tunnist Teen ftunni Teen / tunni

Teen § tunn 5 : = . Entee/en
et s an use:nmlie stan joskus stan I;.arvm tunnista
faa) {@rvo: 2) {arvo: 3} (arvo: £ e )
Tunnistan asiakkaan cstozignaalit (ka: 1,899; 15,7% T8,7%: 5,6% L1 12
yhi: 89} 14 70 5 (1] 8]
Teen aloitteen ja pyydan kauppaa (ka: 1,75 y M,8% 62,6% 4,55 1,1% e
hi: 88) 28 55 4 1 a]
Teen suoran chdotuksen esim. "Tehdddnks 32,6% 55,.1% o 34% Fh
kaupat?” (ka: 1,831; yht: 89) 29 438 8 3 a]
Tarjoan kahta vaihtoehtoa (ka: 2,944; vhi: 85) Eer %= o uikic L
4 17 a0 16 2
Lsiakkaan epardidessa teen yhisenvedon siit
a, etta ratkaisu vastaa asiakkaan tarpeita (ka: 21;:;% 95’:1!% 2‘:’:}" 1’:% {g"
2.011; yhi- 85)
Jog asiakas on epdvarma ja haluaa misttimi
saikaa, en anna periksi vaan vaannan kaupp 2’2% 312’:% 343"?% 245?2% B‘;%
aa edelleen kotiin {(ka: 3,022; yvht: 89)
Olen taitava, joten I"\'III1l_.II1 ei tarvitse pma h:;a 14% 14,6% 3.5% 30,3% 22,5%
ugpaa vaan odotan asiakkaan tekevan sen (k 1 13 28 a7 20
a 3,584; yht: 89)
Asiakkaan epardidessd kehun kaikkia tarjolla IA% 4.5% 22 5% 43,8% 25,8%
olevia tuctteita (ka: 2,843, vhi- 89) 3 4 20 39 23
Jos asiakas sanco ei, tieddn, eftei minun kan - =
nata kéyttaa enda alkaa ko, asiakkaaseen (K 3’;& 9'.-; 3%?’" 32559% 242'?2%
a- 3,663; yhi: 89)
En kysy kauppaa, koska se saattaa hadirita jat 159
komahdaollisuuksiani kauppaan (ka: 4, 273; yvh e 31 AT Lia
o 4 12 28 44
£ 88)
Pyrin aktiivisesti ehdottamaan tarjouksen jatt 20,2% 48.3% 14,6% 10,1%%: 6,7 %o
amistd asiakkazlle (ka: 2,248; vhi: 89) 18 43 13 9 =]
i 2 124% 35% 22.1%: 17.9% 12,6%
ke 20 e S s 121 342 216 175 123

14. Lopuksi myyntiprosessiin kuuluu SOPIMUKSEN SOLMIMINEN ja LISAMYYNTI. Mitk3 seuraavista teet, kun olet
saaneet kaupan piatokseen?

Kysymykseen vastanneet: 90

Teen ain Teen useimmite Teen josku Teen harvoi Entee

a n s n {arvo:
(arvo: 1) (arvo: 2) {arvo: 3) (arvo: 4) 5)
Kayn lapi sopimuksen padkohdat, kaupan €h
dot ja muut kauppaan liittyvat seikat (ka: 1,52 5?5':3% 34:;?% 5’2% 2’;% 0[';{;
8; yht: 89)
Teen lisamyyntia tarjpamalla oheistuotteita ja 23,3% 52.2% 21.1% 11% 2.2%
lisdpalveluita (ka: 2,067; yht: 90) 21 a7 19 1 2
Hiznosaadan viela asiakkaan kokonaisratkai 15,6% 50% 27 8% 6,7% 0%
sun (ka: 2,.256; yht: 90) 14 45 25 6 0
Kiitan asiakas yhteistyosta ja sopimuksesta 85,6% 13,3% 1,1% 0 e
(ka: 1,156; yht: 90) 7 12 1 o 0
Sovin asiakkaan kanssa mahdollisista jatkot 71,1% 22.2% 5,6% 0% 11%
oimista ja seurannasta (ka: 1,378; yht: 90) 64 20 5 0 1
En t.arjoa Ilsamygntig, koska tallo?n hlnté nm._|s 13% 13% 20% 133% A%
ee liian korkeaksi asiakkaalle (ka: 4,033; yht:
3 3 18 30 36
90)
Hyppaan yli sopimuksen sudenkuopat jottei a 17 2,2% 6,7% 0% 61,1%
siakas peru kauppaa (ka: 4,5; yht: 90) 0 2 [ I 55
Sopimuksen solmimisessa térkeinta on vain &
saada asiakkaan nimi paperiin (ka: 4,202; yh o S 1.7 2Lk T
: 4 3 12 2 48
t: 89)
Kun nimi on paperissa siite pidetdan aina kirj | 17,8% 30% 14.4% 20% 17,8%
aimellisesti kiinni (ka: 2,9; yht: 90) 16 27 13 18 16
Kayn sianndllisesti asiakkaan kanssa lapis 23.6% 44.9% 14.6% 13,5% 34%
opimustilanteemme (ka: 2,281; yht: 89) 21 40 13 12 3
30,2% 25,6% 13% 13,2% 17,9%

S i 271 230 17 118 161
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15. Myyntiprosessin viimeiseen vaiheeseen kuuluu SEURANTA ja JALKIHOITO. Mitki seuraavista teet tapaamisen ja
kauppojen jilkeen?

Kysymykseen vastanneet: 91

Teenain Teen useimmite Teen josku Teen harvoi Entee

a n s n (arvo:
(arvo: 1) (arvo: 2) {arvo: 3) (arvo: 4) 5)
Warmistan sopimusehtojen toteutumisen (ka: | 61,5% 35,2% 2.2% % 1,1%
1,44; yht: 91) 56 32 2 0 1
WVarmistan asiakkaan tyytyvaisyyden tuotteese | 59,3% M,1% 5,5% 1,1% (17
en tai palveluun (ka: 1,484; yht: 91) 54 31 5 1 0
Varmistan, etti asiakas saa sen, mistd sovitti | 71,4% 2% 3,3% 3.3% o
in (ka: 1,385; yht: 91) B5 20 3 3 0
Teen seurantasoiton pian kaupan jdlkeen (k 154% 46,2% 24.2% 6,6% T.01%
a: 2,451; yht: 91) 14 42 22 B 7
Pidan yhteytta asiakkaaseen esim. soitoilla ta | 36,3% A4% 13.2% 6,6% 0%
i s3hkopostitse (ka: 1,901; yht: 91) 33 40 12 6 0
Olen tistoisesti enemman yhteydessa parem | 19,8% A4%, 26,4% 5.5% 4.4%
min ostaviin asiakkaisiin (ka: 2,308; yht: 91) 18 40 24 5 4
Panostan enemman uusiin asiakkaisiin (ka: 8.8% 23,1% 44% 20,9% 3.3%
2,868; yht: 91) a8 21 40 19 3
Va_.ltan _turh_an tark_kaa seura_rjtaa n_wyymls?anl p 44% 18.9% 35.6% 1% 10%
rojekteista ja keskityn myyntiin (ka: 3,233; yht:
50) 4 17 32 28 9
Pyrin valttamaan ongelmatil_anteissa asiakka 11% 22% 8.8% 40.7% 47.3%
aseen yhteydencttoa, eften joudu antamaan a ] 5 8 37 43
lennuksia (ka: 4,308; yht: 91)
Kayn saanndllisesti asiakkaan kanssa lapi s rra 37 4% 23,1% 12,1% 5.5%
opimustilanteemme (ka: 2,418; yht: 91) 20 34 21 1 5
30% 30,7% 18,6% 12,8% 7.9%

LSRR S 273 279 169 116 72
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OMAT MYYNTIPROSESSIN HALLINNAN HAASTEET JA YRITYKSEN TUKI

16. Onko sinulle vaikeaa noudattaa jarjestelmallisyytta myyntiprosessin etenemisessa?

Kysymykseen vastanneet: 91 (ka: 2,7)

(16.1) Usein |J | 33% 3
(16.2) Joskus _ | 40,7% a7
(16.3) Harvoin | | 40,7% 37
(16.4) Ei koskaan | | 15,4% 14
17. Kuinka usein kohtaat ongelmia myyntiprosessin hallinnassa?
Kysymykseen vastanneet: 91 (ka: 3)
(17.1) En koskaan | | 44% 4
(17.2) Muutaman kerran vuodessa —— I 38,6% 35
(17.3) harvemmin kuin kerran kuussa _ | 271,5% 25
{17 4) pari kertaa kuussa — | 17,6% 16
(17 5) kerran viikossa = I 1% 10
(17.6) useammin kuin kerran vilkossa H I 1,1% 1
18. Koetko, ettd hallitset myyntiprosessin jokaisen vaiheen, kun tapaat asiakkaita?
Kysymykseen vastanneet: 91 (ka: 1,5)
(18.1) aina | — | 484% 4
(18.2) Joskus | —— | 505% 46
(18.3) harvoin | | 11% 1
(18.4) en koskaan | | 0% 0
19. Koetko asiakkaan johtavan myyntikeskustelua?
Kysymykseen vastanneet: 91 (ka: 2,7)
(19.1) aina | | 0% 0
(19.2) JOSKUS | | 38,5% 35
(10 aIO e — | %% 51
(19.4) ei koskaan ; [ 55% 5
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20. Tuottaako sujuva ajanhallinta sinulle vaikeuksia myyntiprosessin eri vaiheissa?

Kysymykseen vastanneet: 87 (ka: 2,6)

(29_1}amag [ 46% 4
(20.2) joskus ] | 437% 38
(20.3) harvoin [T | #14% 3

(20.4) ei koskaan (L) | 103% o

21. Huomaatteko jdlkeenpdin, ettd olet unohtaneet kidydd jonkin myyntiprosessin vaiheen lapi asiakasta
kohdatessanne?

Kysymykseen vastanneet: 90 (ka: 2,5)

(21.1) aina | [ 11% 1

(21.2) joskus (] | a78% 43
(21.3) NAVOIN | — | a78% 43
(21.4) en koskaan Q [ 33% 3

22. Mika mielestdsi heikentdd omaa myyntiprosessin hallintaasi? (valitse kaikki, mitkd mielestdsi heikentavat tita
kohdaltasi)

Kysymykseen vastanneet: 82 (ka: 5,1)

(22.1) heikko tuotetuntemus _ | 20,7% 17

(22 2) huono ajanhallinta _ | 354% 29

(22.3) kilpailijoiden tuotteet _ | 36,6% 30

(22.4) huono itsetuntemus ; | 98% 8

(22.5) huono ennakkovalmistautuminen = I 36,6% 30
(22.6) huono motivaatio — | 28% 23

(22.7) olen uusi alalla ; | 7.3% 6

(22 8) huono tietoteknilkan osaaminen H | 13,4% 11
(22.9) myyntitaidot ) [ 1% 9

(22.10) huono ihmistuntemus g | 6,1% 5

(22.11) jokin muu, mika? | 18,3% 15

(22.12) joku muu, miké : | 4.9% 4




Kysymys [22.11] (Miké mielestési heikentaa omaa myyntiprosessin hallintaasi? (valitse kaikki, mitka mielestasi heikentavat tata

kohdaltasi). jokin muu, mika?)

1. Alan hintarikkurit (27685471)[E

2. exeljohtaminen (27685609)(@

3. [T-alan "nippelitieto” (27685571)[3)

4. joskus innostuksen puute (27685522)(g]
5. kalliit tuotteet (276855565

6. Kielitaito (27685538)(@

7. kielteinen asiakas (27685376)(g)

8. Kiire (27685390)[E

9. kiire (27685498) (g

10.
1.
ThL
13.

kilpailijoiden alhainen hintataso (27685698)(5

liian suuri tyomaara (27685759)(5

liika tyémaara (27685671)[Q)

pitkat valimatkat ja tehoton ajankaytto ajaessa (27685735)[@

14. vasymys (27685760)[E

15.

Kysymys [22.12] (Mika mielestési heikentad omaa myyntiprosessin hallintaasi? (valitse kaikki, mitka mielestési heikentavat tata

yllattavat lisatyot sotkevat ajanhallintaa (27685620)(E

kohdaltasi). joku muu, mika)

1. "aikavarkaat" asiakkaat (27685390)(9]

2. kilpailijoiden tyhjat lupaukset tuotteistaan (27685698)(5)
3. myyntijohdon kyky tucttaa oma "tarinansa" (27685600)(5
4. uusi yhteyshenkild (27685498)(8]

23. Mitka asiat voisivat helpottaa myyntiprosessin hallintaa kohdallasi?

Kysymykseen vastanneet: 87 (ka: 2,7)

(23.1) Tondon tUKi |

| 43,7%

(23 2) myyntikoulutukset _

| 42,5%

(23.3) tyokavereiden tuki i

| 253%

(23.4) oma tsemppi/harjoittelu ﬁ_’ 55,2%

(23 5) jokin muu, mika? |

| 92%

37
2
48

8
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_Kysymys [23.5] (Mitka asiat voisivat helpottaa myyntiprosessin hallintaa kohdallasi?. jokin muu, mika?)

ONO AR WN =

. asennemuutos pakosta "kivaan" (27685609)(E]
. Englannin opiskelu (27685538)[E)

. nopeat langattomat yhteydet (27685735)(g]
omat tyéskentelytavat, helposti unohtuu jélkihoito kun muut "kiireiset" asiat painavat jo padalle. (27685621)[E
. organisaation toimiminen (27685575)[E

. Selkeammat prosessit firman sisélla (27685614)[8
. Tehtavien priorisointi (27685390)[E)

. toiden jakaminen (27685671)[3
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24. Mika mielestédsi heikentdd omaa menestymistd myyntityossa yrityksesi toiminnan kannalta?

Kysymykseen vastanneet: 88 (ka: 5,2)

(24 1) kilpailykyisten tuotteiden/ratkaisujen p

wute I | 26,1% 23

(24.2) myynnin huono arvostus : [ 91% 8

(24.3) liian heikko myyntiprosessi ja sen se | 2% 7

uranta

(24.4) myyntia kuormitetaan tydlla, joka ei ed

o,
ista myyntia vaan vieakaasits ————— | 036% 56

{24 .5) huono myynnin johtaminen H | 28,4% 25

(24 .6) heikosti kannustava palkkapolitikka — | 36,4% 32
(24 .7) yrityksen huono tunnettuus g | 4 5% 4

(24 .8) markkinoinnin huono tuki myyntityélle _ | 22,7% 20
(24.9) liian vahainen asm;l;k\?:; ;l}ts:t::i\::i r;])tra: | 23.0% 91
(24.10) yrityksen huono kilpailuasema |/ [ 23% 2
(24.11) jokin muu, mika? Q [ 57% 5

(24.12) Joku muu, mika | [ 11% 1

Kysymys [24.11] (Mika mielestasi heikentaa omaa menestymista myyntityossa yrityksesi toiminnan kannalta?. jokin muu, mika?)

1. Motivaatio (27685580)(E

2. operatiivinen tuki (27685575)(2l

3. uudet johtajat jotka eivat tunne alaa/asiakkaita (27685498 )[5]
4. Varaston hallinta (27685588)(@l

5. yrityksemme ei ole toiminut alueella vuosiin (27685523)(g)

Kysymys [24.12] (Mika mielestasi heikentad omaa menestymista myyntitydsséa yrityksesi toiminnan kannalta?. Joku muu, mika)

1. Laman lamaannus (27685498)(g)

25. Kuinka tyytyvidinen olet omaan myyntiprosessin hallintaanne? Valitse yksi vaihtoehto.

Kysymykseen vastanneet: 90 (ka: 2)

(25.1) Erittain tyytyvainen ] | 111% 10
(25.2) Melko tyytyvainen | —— | 80% 72
(25.3) Melko tyytymaton | ) | 89% 8

(25.4) Erittain tyytymaton | | 0% 0

26. Aioitko kehittaa omaa myyntiprosessin hallintaa jatkossa?

Kysymykseen vastanneet: 90 (ka: 1,2)

(20 Kyl —— | 78% 10
(26.2) ehka Q] | 222% 20

(26.3)en | | 0% 0




61

27. Mitkd kolme tekijéda parantaisivat parheitan sinun menestymisti nykyisessa myyntityossd? ALOITA
TARKEIMMASTA.

1. Yrityksen parempi tunnettavuus,turhat konttorityot pois, palkkaus paremmaksi (27685354) 4

2. "Paremmat valtuudet myyntitycta tekeville. Ei kaikkien tarvitse tehda kaikkea "Paremmat ATK-taidot "Parempi kielitaito (27685498) .4
3. 1. kilpailukykyinen hinta 2. valikoimat 3. saatavuus (27685376) | .|

4. Epaterveet jakeluketjut pois markkinoilta. Talouden nousu Qlla esimerkkina jatkuvasti (27685392) /|

5. Yhteishengen luominen muulla kuin valittamalla miten paljon myynti on jaljesséa budjetista. Ei ole mitaan motivaatiotekijaa miksi
pyrkia budjettiin. Ma en muuta osaa sanoa edes, olen sen verran tylsistynyt, ehka uusi organisaatio voisi auttaa myds ja aktiivinen pr-ja
asiakastyo, tyoajan ulkopuolella (27685503) .4

6. 1) selkedampi palkkaus 2) oma motivaatio 3) onnistumiset (27685708) .|

7. Myyntityé paatyoksi Tyovalineet Myynnin arvostuksen kohottaminen (27685686) |

8. 1. TJ.n vaihto. 2 Saa pitaé vakituiset asiakkaat. 3 Palkkioden lisdys. (27685649) .1

9. Jarjestelmallisyys (27685569) /|

10. Seurannan (=myyntijohdon tuki)painotus tulevaan tekemiseen. Nyt kuljetaan seurannassa vain taakse katsoen. Kvartaaleittain
paalla roikkuvan irtisanomisuhan poistuminen vaikeuttaa pitkajanteista asiakastyota. Mahdollisuus tehda tyota yhdessa kollegojen
kanssa pekan yksintydn sijaan. (27685608) 4

11. LIKKEEN MARKKINOINTI / TUNNETTAVUUS AJANKAYTTO PALKKA (27685619) |

12. 1. Aktiivisempi ote asiakkaiden kontaktoinnissa eli oma asenne. Helposti hoitaa paivan polttavia asioita, jolloin unohtuu esim.
tarjousten jélkihoito ja etukateispohjustus. 2. Toiden suunnittelu ja rytmittdminen paremmin 3. Turhat ty6t pois, keskittyminen
oleelliseen. (27685621) "4

13. ajankayttd, kirjallisten tdiden vahentaminen, asiakkaiden tunnistaminen (27685375)

14. Luotettava taustatuki, tsemppaus, koulutus (27685653) '/

16. valtakunnalliset sopimukset myyntikoulutus tuotekoulutus (27685523) .4

12, valldrunnaimser sopinukseL myynukouiuius IWoLeKOUIULUS (L1002DL3) 1y |
16. Palkkaus Koulutus Motivaation nosto (27685563) 4

17. En osaa sanoa (27685482)

18. kunnon palkka sahatavaran /levytavaran saatavuus kunnon varastointitilat (27685450)

19. Ajankaytdén hallinta. Tydajan tehokkaampi kdyttAminen ostaviin asiakkaisiin, el "valohoitokdyntejda”. Saanndllinen yhteydenpito
sidosryhmiin. (27685357) |

20. Sidosryhmien tuki Aika (27685575)

21. - Lisaa aikaa ( keskittyminen myyntiin ) - (27685462) ./

22. - Vahemman paperihommia; Myyntia kuormitetaan liikkaa paperihommilla, joka ei todellakaan edista myyntia, vaan vie aikaa silta. -
Unohtunut "normaali ty6aika", oletetaan, etta paperihommat tehdaan reissussa hotellilla tai viikonloppuna kotona. -Kannustepalkkiot!
hyvasta tyosta pieni palkkio auttaa enemman, kuin "ruoska”. (27685521) .4

23. tunnettuus, maksuajan joustavuus, organisaatio (27685400) 4

24, Johdon tuki Lisaa markkinointia Parempi tuotepaletti (27685591)

25. Myyjien lomautusten lakkauttaminen. Myyntikoulutuksen lisdaminen, erityisesti ohjelmistomyynnissé. Raportoinnin selkeyttaminen

(27685571)

26. Mielenkiintoisemmat ja haluttavammat innovatiiviset tuotteet. Tehokkaampi ajan kaytto (27685358)

27. TUOTTEIDEN SAATAVUUS TOIMITUSVARMUUS JOHDON SUUNNUTELMALLISUUS (27685489)

28. lisaa aikaa itse myyntitydhan (27685623)

29. Myyntitaidon kehittdaminen ei lopu koskaan sitéa tarvitaan aina lisaa Innovatiivisuus eli uusia kilpailukykyisia ratkaisuja on kehitettava
jatkuvasti etta pystyy tarjoamaan asiakkaille heidan tarvitsemiaan ratkaisuja Ajankayton tehostaminen (turha paamajan
organisaatiohumppa vie lilka paljon aikaa) (27685497)

30. 1.Ajanhallinta 2. Kampanjoiden tiedottaminen 3. (27685506 | .4

31. Selked myyntistrategia Myynnin mittarit ja myyntisuunnitelma Myynnin johtaminen (johtoryhmatasolla) (27685759) 4

32. Parempi palkkaus (27685730)

33. 1) Parempi tuotetietous 2) Parempi suunnittelu (ajankaytto ja asiakkaat) 3) Kannustavampi palkka (27685586)
34. Ajanhallinta tistotekniikka jaksaminen (2/685413) /|
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35. Asiakkaan tarpeen tunteminen, myyntiargumenttien osaaminen, ihmistuntemus (276857 14) 4

36. Palkkapolitiikka, lisata markkinointitukea ja tunnettavuutta (27685446) | .4

37. Ajanhallinta;siihen littyva valmistautuminen (27685383) 4

38. - hyva markkinoinnin tuki (27685348) .1

39. Markkinoinnin toimiminen Avustavat kartoitustoimenpiteet Sisaisten palavenkaytantdjen tehostaminen (27685698) |
40. Assertiivinen neuvottelutyyli asiakastapaamisissa huolellinen valmistautuminen kilpailutilanteen hyddyntaminen ja oman yrityksen
oikea argumentointi oikealla tavalla (27685428) .4

41. Parempi kielitaito Uusien potentiaalisten asiakkaiden loytaminen Saisi keskittya vain myyntityohon (27685588)
42. -asiakkaille soittelu -motivaatio (27685663) 1

43. aktivisuus,innostus, kohdistus (27685522) .4

44. -palkkamallin parantaminen -turha raportointityd pois -taitoa myyntijohtoon (27685421)

45. Johdon ja myynnin johdon tuki Laatuasioiden pitaa olla kunnossa Yrityksen palvelukuva kunnossa (27685394) 4

46. Taman tyon lopettaminen Ajankdyton muuttaminen Vaihtamalla tySpaikkaa (27685700) |4

47. -pitaa oppia aina uutta -pita kuunnella asiakasta -koulutus (27685383)

48. Selkeammat tyonkuvat firman sisélla Tydkavereiden tuki Mietiitaisiin kunnolla, mita kannattaa myydéa, ei yritetd kaikkea kaikille
(27685614) '

49. Uudet asiakkaat Sitouttaminen Kilpailukykyiset hinnat (27685612) .4

50. Nopeat langattomat yhteydet Tehokkaampi ajanhallinta Aikavarkaiden havaitseminen ja poistaminen (276857335) 4
51. -Ylimaaraiset myyntiin littymattomat tystehtavat pois -Erés aikcinaan johdon taholta minulle maaratty asiakas vie ajasta n . 30%_ Tuo
myynnista n. 5-10%. Sellainen pois, tai valilla muiden hoitoon. -Ajankayton, kalenterin hallinta. (27685390)

52. Aika, miten ehtia kaikki. Palkka, motivoisi enemmaén. Liikaa tuotteita. (27685404) 4

53. 1. nousukausi 2. yrityksen uudet tuotteet 3. messuja liséa (27685613) .4

54. Joustavammat runkosopimukset, paremmat asiakassuhteet ns. O-alueille, motivoivampi vuosibonuskasite. (27685471) 4
66. Koulutus Yhtendinen myyntitiimi Kannustava palkkaus (27685739) .4

56. Kuukausipalkkaus Edullisempi hintataso Mainonta (27685511)

57. Kilpailukykuiset tuotteet yrityksemme panostus myyntisektorimme palvelun arvostuksen kasvattamiseen Yhteistyd myyjein valilla
(27685507) "4

X
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MUUT TAUSTATIEDOT

28. Ajattele vuosibruttotuloasi, kuinka monikertaisesti sen myyt

Kysymykseen vastanneet: 89 (ka: 4,7)

(28.1) alle 2 kertaisesti || | 1,1% 1
(28.2) 3-5-kertaisesti | | 13,5% 12
(28.3) 6-10-kertaisesti | | 27% 24
(28.4) 11-20-kertaisesti [ | 15,7% 14
(28.5) 21-30-kertaisesti | | 6.7% 6
(28.6) 31-40-kertaisesti : | 7.9% i
(28.7) 41-50kertaisesti = | 67% 6
(28.8) yli 50-kertaisesti ([ | 21,3% 19
29. Kerro koulutuksesi, valitse kaikki jotka kuvaavat sinua
Kysymykseen vastanneet: 91 (ka: 3,3)
(29 1) Ammatillisia kursseja ——, 61,5% 56
(29.2) Ammattitutkinto | — | 45,1% 41
S i e I | m% 2
(29 4) Toisen asteen tutkinto (esim. mez(n?l:; I 47.3% 13
(29.5) Yliopiston alempi tutkinto | | 1,1% 1
(29 6) Ammattikorkeakoulututktinto H | 18,7% 17
(29.7) Yiiopistotutkinto | | 0% 0
(29.8) AMK:n jatkotutkinto | | 0% 0
(29.9) Yliopiston jatkotutkinto (Iisenssiam,otr:?; u l 0% 0
(29.10) Muu, mika | | 15.4% 14
(29.11) Muu, mika |J | 22% 2

Kysymys [29.10] (Kerro koulutuksesi, valitse kaikki jotka kuvaavat sinua. Muu, mika)

Ammattikoulu (276853575

. Ammattikoulu (27685390)E
atk-instituutti (27685497)3

. erikouisruokakouluttajan tutkinto (27685521)(Q)
. insinGori (opistotaso) (27685621)[E
. Joko (2768547 1)@

JOKO, Timantti ym. (276854985

. Lihateollisuusopisto (27685538)[E
. LKV, YKV (27685375)[3

10. Peruskoulu (27685580) (2]

11. puutalousopisto (27685450)(E

12. teknikon tutkinto (27685383)(=

13. Teku (27685569)[E

14. Ylioppilas (276855865

©E NN P WN S

_Kysymys [29.11] (Kerro koulutuksesi, valitse kaikki jotka kuvaavat sinua. Muu, mika)

1. ATK ajanhallinta kymmenia lan kursseja ja koulutuksia (2768549821
2. erilaisia myynnin koulutuksia (27685521)(3



30. Mika kuvaa opiskeluaktiivisuuttasi parhaiten

Kysymykseen vastanneet: 91 (ka: 4,5)

(30.1) Koulutan jatkuvasti itseani kurssein ja ;
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tutkintoja suonttaen I btk &
(30.2) Koulutan itsenani ldhinna kurssein jat o
kuvasti — | 12,1% "
(30 3) Koulutan itsenani muutaman vuoden
valein tutkintoja tai suuria koulutuksia kayde : ] 11% 10
n
(30.4) Koulutan joka vuosi jonkun verran itse
ni — | 264% 24
(30 5) Koulutan itseni silloin talléin epasaan .
néllisesti = JRERS
(30.6) Varsinaisten yrityksen koulutusten lis | 29 7% o7
aksi en ole kouluttanut itseni vuosiin — it
(30.7) Tuoreimmat koulutukseni tai tutkintoni 5
ovat vuosien takaa = I fi% .
(30.8) En tarvitse koulutusta, se on ajan haa H ] 119 1
skausta it
31. Onko tarjouksesi YLEENSA (A4 -sivuja)
Kysymykseen vastanneet: 89 (ka: 1,8)
(31.1) 1 sivu — | 41,6% 37
(31.2) 2-5 sivua — | 47,2% 42
(31.3) 6-10 sivua : [ 7.9% 7
(31.4) 11-20 sivua | | 11% 1
(31.5) 21-30 sivua | | 0% i
(31.6) YIi 30 sivua i | 22% 2
32. Onko tyypillinen, keskimaardinen kauppasi yleensa
Kysymykseen vastanneet: 90 (ka: 2,3)
(32.1) satoja euroja _ | 16,7% 15
(32 2) tuhansia euroja — | 44 4% 40
(32 3) kymmenia tuhansia euroja _ | 31.1% 28
(32 .4) satojatuhansia euroja : | 78% 7
(32.5) miljoonia euroja | | 0% i
33. Olen
Kysymykseen vastanneet: 80 (ka: 2,6)
(33.1) yritykseni paras myyja H | 12,2% 11
(33.2) yksi yritykseni parhaista myyjista — | 38,9% 35
(33.3) keskimaaraista parempi myyia [ | 27.8% 25
(33.4) keskinkertainen yritykseni myyid | | 20% 18
(33.5) keskimaaraista huonompi myyja || | 11% 1
(33.6) yksi heikoimmista myyjistd | | 0% 0




