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TIVISTELMA

Opinndytetyon tarkoituksena oli tehda uusille ja myds osittain kokeneille myyjille
perehdytys myynnin saloihin. Taman lisdksi tydssa tutkittiin sitd, miten huippumyyjat
eroavat keskivertomyyjista ja mita he tekevat paremmin kuin muut saavuttaessaan
kuukausi toisensa jalkeen huipputuloksia.

Tutkimus toteutettiin padosin tutkimalla alan kirjallisuutta, peilaten teoriaa omiin
kokemuksiini. Taman lisaksi tutkimuksessa haastateltiin kahta huippumyyjaa
organisaation sisalta. Kysymykset olivat padosin avoimia kysymyksia, joihin
haastateltavat saivat tutustua etukateen. Haastateltavat valittiin toimeksiantajan
kanssa yhteistuumin. Periaatteena oli, etta haastateltavilla on mahdollisimman paljon
annettavaa tutkimukselle.

Tutkimuksessa selvisi, etta kaikki mittava myynti perustuu hyvaksi havaittuun ja
testattuun myyntiprosessiin, jota pitaa noudattaa jokapaivaisessa tyossa, jokaisen
asiakkaan kohdalla. Taman lisaksi selvisi, ettd menestyvat myyjat ovat tehneet
itsestddan menestyvia kovan tyén avulla, eikd menestyminen perustu synnynnaisiin
ominaisuuksiin. Huippumyyjat nauttivat jokapdivaisesta tydstaan ja ovat ylpeita siita,
ettd saavat myyda. He tulevat téihin myymaan, eivatka kuhnailemaan. Heidan
asenteensa huokuu positiivisuutta ja he ovat hyvalla tavalla kaupannalkaisia. Ennen
kaikkea huippumyyjat ovat valmiita venymaan asiakkaan takia, jotta saavat kaupat
tehtya. Yksi tarkeimmista ominaisuuksista on se, ettd he ovat tavoitekeskeisia ja
haluavat olla ykkosia.

Tutkimuksessa tuodaan esille kaikki tarpeellinen niille, jotka haluavat menestya
myyjind. Tutkimukseen tulee paneutua ajatuksella ja tdman jalkeen noudattaa siind
annettuja ohjeita. Suurin hyoty tutkimuksesta on kokemattomille myyjijille, koska
heidan ei tarvitse opetella kaikkea epaonnistumisten kautta, mutta myos
kokeneemmille myyjille tydsta on huomattava apu jokapaivdisessa tyossa.

Avainsanat: myynti asiakas asenne menestya
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ABSTRACT

The aim of the thesis was to produce an introduction for new and already experienced
salesmen to the secrets of sales. It is also dealing with main differences between top
salesmen and mediocre salesmen. What are they doing better than the other when
they achieve supreme result day after day and month after month?

The thesis was mainly produced by exploring literature and comparing the knowledge
on my own experiences. | also interviewed two top salesmen inside our organization.
The questions where open question. The interviewees had a possibility to get familiar
with the question in forehand. They were chosen by the client and me.

Based on the results all massive sales are based on a good and tested sales process
which is to be followed every day, with every single customer. In addition to this it
became clear that top salesmen do not have any inborn skills which make them so
good. The results are fruits of hard work and desire. They love their jobs and they are
proud to be salesmen. When they come to work they come to sell and thus do not
waste time on unessential chores. They are positive people and they are hungry for
commerce in a positive way. They do whatever it takes to get a deal. Their ambition is
finite and they always want be best.

The thesis will tell you everything what you need to know if you want to succeed in
sales. You have to study the thesis and after that follow the advice. New salesmen
benefit the most from the thesis. By reading this thesis, they do not have to learn
everything through numerous mistakes on the shop floor. Also more experienced sales
men benefit from this thesis in their everyday work.

Keywords: sales customer attitude succeed
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1. JOHDANTO

Tyon aiheena on myyntiperehdytys Tampereen Mustaan Porssiin. Aihe sai alkunsa
keskustellessani kauppiaan kanssa mahdollisista opinndytetydn aiheista.
Aihevaihtoehtoja oli aluksi monia, mutta tdhan aiheeseen paadyimme yhteistuumin.
Kuluva kevat ja kesa ovat olleet erittdin antoisia, koska olen tehnyt opinnaytety6ta
toiden ohella ja ndin paassyt kokeilemaan kirjallisuudessa esitettyjen asioiden
toimivuutta kdytdannon myyntitydssa ja tulokset ovat olleet erinomaisia. Uskonkin, etta
jos muut myyjat jaksavat paneutua ajatuksella tyohoni, todennakdisesti he hyotyvat

tasta.

Myyntiperehdytys-aiheen tavoitteena on tarjota eritoten uusille myyjille avaimet
nopeampaan tuloksentekoon. Itse olen oppinut suuren osan kaupantekotaidoistani
kantapaan kautta ja ndin olen menettanyt lukuisia kauppoja myyntityota tehdessani.
Kayn tydssani myos lapi huippumyyjien ominaisuuksia, joista jokainen huipuksi haluava

voi ottaa opikseen.

Taman tyon toimeksiantaja on Saniporssi Oy:n omistaja ja toimitusjohtaja Mika
Sanisalo, joka toimii Tampereen Mustien Porssien kauppiaana. Tyo suoritetaan
paneutumalla myyntialan kirjallisuuteen, ammentamalla omasta kokemuksesta asioita
ja lisdksi haastattelemalla kahta kollegaani, joista toinen on todennakdisesti alamme
paras myyja koko Suomessa. Liitteeksi kokoan yksiin kansiin tiivistelman, jota myyjat

voivat helposti lukea vaikka kahvitauoilla.

Tutkimuksessa keskitytaan myyntiprosessin oikeaoppisuuteen ja yhtendistamiseen.
Tarkoituksena on antaa seka uusille ettd vanhoille myyjille tyokaluja parempiin
tuloksiin. Taman lisaksi esimiehet voivat kayttaa tyota tyokaluna uusien myyjien

myyntivalmennukseen.

Opinndytetyon aihe on erittdin ajankohtainen, silla lama on nakynyt ehka rajuimpana

juuri kodinkonekaupassa. Asiakkaita ei enaa tulvi porteista sisaan ja siksi on erittain

tarkeda saada kaupat jokaisen potentiaalisen asiakkaan kanssa.

2. KESKO OYJ



Kesko Oyj on kaupan alalla toimiva porssiyhtio, joka harjoittaa tukkukauppaa, tuottaa
vahittdiskauppaa tukevia palveluja ja hankkii vahittdiskaupan liiketiloja. Tarkea osa
Keskon liiketoimintaa ovat itsendiset, liiketoimintaa harjoittavat K- kauppiaat. Keskolla
on my0s itselldaan vahittaiskauppaa harjoittavia tytaryhtioita (mm. NetAnttila.com,
Kodinl, Anttila-tavaratalot). Nykyaan Kesko Oyj:lla on nelja toimialaa: Ruokakauppa,
Kayttotavarakauppa, Rautakauppa seka Auto- ja konekauppa. Kayttétavarakauppa
sisdltdd mm. Anttilan, Intersport Finlandin, Indoor Groupin huonekalukaupan Mustan

Porssin seka Kenkakeskon.

2.1. Musta Porssi

Musta Porssi- ketju on perustettu vuonna 1979 ja aina vuoteen 1987 asti se toimi
ketjuvetoisesti. Vuonna 1987 — alkaen Musta Porssi alkoi myds padosin
kauppiasvetoiseksi. Kahdeksankymmenta ja yhdeksankymmenta luvuilla Musta Porssi
oli padasiassa markkina-asemaltaan kakkosen Expert- ketjun jalkeen. Nykyaan
kolmannesta sijasta on kova kamppailu Teknisen-ketjun ja Veikon Koneen kanssa.
Markkinajohtajaksi on noussut Gigantti ja toisella sijalla on Expert. Jos verrataan
myyntia yksikkda kohti, on Musta Porssi ollut karkikaksikossa koko ajan. Tama selittyy

silla, etta Expertilla on ollut kautta historian huomattavasti enemman toimipisteita.

2.2. Saniporssi Oy

Saniporssi Oy:n virallinen toimiala on kodinkoneiden ja viihde-elektroniikan
vahittdiskauppa. Henkildston maara on vaihdellut 15-25 ihmisen valilla. Saniporssi
Oy:n liiketoiminta on alkanut vuonna 2001 Raumalla, jolloin Mika Sanisalo aloitti
kauppiaana. Lokakuussa 2004 han perusti toisen Mustan Porssin Uuteenkaupunkiin.
Taman jalkeen Sanisalo ostin Euran Mustan P&ssin syyskuussa 2006. Vuosien 2008 ja
2009 taitteessa liiketoiminnan paapiste alkoi siirtyd Tampereelle, jolloin hdn osti
Tampereen Koskikeskuksen Mustan Poérssin ja Turtolan Jatti liikkeen ja siind samalla
myi Euran, Uudenkaupungin ja Rauman liikkeet. Lokakuussa 2009 Sanisalo perusti vield
yhden liikkeen Lielahteen ja nama kolme Tampereen liiketta jatkavat edelleen hdanen

omistuksessaan.



3. MYYNTIPROSESSI VAIHEITTAIN

Useassa yrityksessa on edellytykset menestykselle. Tuotteet, toimipaikat ja mainonta
on kunnossa, mutta moni myyja ei hallitse myyntiprosessia kdytanndssa. Kyse ei
suinkaan ole uusista investoinneista vaan painvastoin. Olemassa olevat resurssit pitaisi
vain hyddyntaa kunnolla. Koulutettu myyntihenkilésté tekee moninkertaisen tuloksen

lahjakkaisiin myyjiin verrattuna. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 10)

Jos yritykset eivat valmenna myyjidan eivatka myyjat hallitse myyntiprosessia,
muodostuu hinnasta kilpailun viimeinen oljenkorsi. Keskittyminen palvelun laadun
sijasta hinnalla kilpailemiseen, antaa halpoja hintoja markkinoiville yrityksille
mahdollisuuden haalia suuren osuuden markkinoista. Jos myyja ei kykene tarjoamaan
parempaa asiakaspalvelua kuin hinnoilla ratsastava kilpailija, voi asiakas vallan
mainiosti hakea saman tuotteen suuryrityksen keskusvarastosta tai tilata sen
Internetista halvemmalla. Oli tuote tai palvelu kuinka korkeatasoinen hyvansa, jokaisen
yrityksen toiminnan peruskivena tulisi olla erinomainen asiakaspalvelu ja myyjien

oikein suorittama myyntiprosessi. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 13-16)

Markkinoinnin ja myyntiprosessin tulee tukea toisiaan. Markkinoinnin tulee toimia
valmistelevana tekijana asiakaskohtaamiseen ja luoda pohjaa asiakkaan
ostopaatokselle. Mainonnassa annetaan asiakaslupauksia joiden tulee toteutua myyjan
ja asiakkaan valisessa kohtaamisessa. Mainonnan avulla on mahdollista saada asiakas
ostamaan kerran, mutta kokonaisvaltaisen myynnin ja pitkdaikaisen asiakassuhteen
saavuttamiseksi vaaditaan hyvien tuotteiden ja palveluiden lisdaksi myynnin rautainen
ammattilainen, joka ratkaisee asiakkaan ongelmat kokonaisvaltaisesti. Parhaimmillaan
asiakkaan ensimmainen positiivinen kokemus yrityksesta ja myyjadsta ei ainoastaan tee
hdnesta itsestddn kanta-asiakasta, vaan han suosittelee yritysta ja kyseistd myyjaa
myos lahipiirilleen.

(Aalto & Rubanovitsch 2005: 30-31)

Osaava myyja hoitaa kaupan kotiin, mutta valitettavan monelta myyntiprosessi jaa
torsoksi. Myyjan on ensisijaisen tarkedaad ymmartaa, ettda myyntiprosessi pitaa kayda
lapi jokaisen asiakkaan kanssa, ei ainoastaan tarkedksi katsottujen asiakkaiden kanssa

tai silloin kun myyjalla sattuu olemaan hyva paiva. Myyntiprosessin tulee olla korkean



tasalaatuinen ja edetd johdonmukaisesti, eika vaihdella myyjan mielialan mukaan.

(Aalto & Rubanovitsch 2007: 33)

Tasokas ja mittava myynti perustuu poikkeuksetta toimivaksi testatun myyntiprosessin
noudattamiseen. Tavoitetta kohden tulee edeta asteittain. Pahimmassa tapauksessa
myyja esittelee itsensa, siirtyy tarjouksen ja tuotteen kehumiseen ja luulee, etta
kauppa syntyy talld tavoin. On tarkeaa, etta myyntiprosessin eri vaiheet kaydaan lapi

oikeassa jarjestyksessa. (Vuorio 2008: 40)

Vaikka asiakas tulisikin hoitamaan vahadpatdiselta tuntuvaa asiaa tai han vaikuttaa
epdpotentiaaliselta ostajalta, myyja ei voi koskaan tietda mihin lopputulokseen hyvin
hoidettu myyntiprosessi voi parhaimmillaan johtaa. Kaikilla asiakkailla on oikeus
tasalaatuiseen ja kokonaisvaltaiseen palveluun. Vaikka asiakkaalla olisi monia
positiivisia kokemubksia yrityksen palveluista, niin yksi negatiivinen kokemus voi

romuttaa koko asiakassuhteen. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 33)

Hyvin ja tehokkaasti hoidettu myyntiprosessi alkaa tarvekartoituksesta ja paattyy
kaupan paattamiseen. Kun myyntiprosessi alkuvaiheet etenevat jarjestelmallisesti
lopussa jaa aikaa sopimuksen solmimiselle, eikd kaupan paattamista tarvitse vatvoa.
Kauppaan liittyvat kdytannon asiat saadaan tehtya ja aikaa jaa myos lisamyynnille.

(Aalto & Rubanovitsch 2007: 34)

Myyjan pitaa paattaa kauppa siina vaiheessa, kun asiakas on kiinnostuneimmillaan
tuotetta tai palvelua kohtaan ja ilmaisee ostohalukkuutensa. Ostohalukkuus nousee
tarvekartoituksen aikana ja on huipussaan silloin, kun myyja esittelee asiakasta
puhuttelevia hyotyja. Myyntiprosessin alussa luodaan positiivinen kierre, jonka jalkeen
kaupan paattaminen sujuu vaivattomasti. Asiakkaan kiinnostus romahtaa, jos myyja
aloittaa myyntiprosessin alussa niin sanotun tuoteoksennuksen. Myyjan puhuessa
ominaisuuksista, joista asiakas ei ole kiinnostunut tai joista asiakas ei ymmarra, han
kyllastyy ja turhautuu. Kun asiakas on kerran menettanyt kiinnostuksensa
myyntipuhetta kohtaan, on myyjan erittdin vaikeaa saada asiakas innostumaan
uudelleen. Asiakas saattaa silti ostaa yhden tuotteen, mutta laajempia kokonaisuuksia

on lahes mahdoton enda myyda. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 36—37)



Vuorion mukaan jopa kokeneet myyjat sortuvat siihen, etta yrittavat kertoa tuotteesta
kaiken. Jokainen asiakas ostaa tuotteen jonkun tietyn hanta puhuttelevan
ominaisuuden ansiosta. Myyja kuvittelee, etta nyt kerron kaikki hyodyt asiakkaalle, niin
kauppa on varma. Todennakdisesti tassa tulee kdaymaan niin, etta asiakas tukehtuu
ominaisuuksien maaraan ja han menee paastaan pyoralle ja kauppaa ei synny. (Vuorio

2008: 47)

Myynnin ympyra

m1.
Ennakkovalmistautumine

n soittoon
m 2. Soitto

w3,
Ennakkovamistautumine

n tapaamiseen
M 4. Tarvekartoitus

m 5. Hyotyjen esittely
M 6. Kaupan

paattamiskysymys

= 7. "Ei:n" taklaaminen

= 8. Sopimusten
solmiminen

Kuvio 1. Myynnin ympyrd (Aalto & Rubanovitsch 2007: 35) Myynnin ympyrd on pelkistetty malli, joka
sisdltdd myynnin olennaiset vaiheet. Kuluttajakaupassa asiakas tavataan liikkeessd ja ndin
ennakkovalmistautuminen jdd usein pois kokonaan ja tapahtuma alkaa ensikontaktilla ja asiakkaan
huomioimisella. Tdstd edetddn pikaisesti tarvekartoitukseen. Jotta myyjé osaa kohdata asiakkaan, tulee
hdnen omaksua myynnin ympyrd. Hdnen tulee pystyd soveltamaan sitd jokapdivdisessd tyéssddn. Hyvd

myyjé etenee sujuvasti myyntiprosessin vaiheesta toiseen.



3.1. Ennakkovalmistautuminen ja ensikohtaaminen

Alallamme ennakkovalmistautumisen osuus jaa lahes olemattomaksi, koska
useimmiten tapaamme asiakkaamme ensi kertaa heidan astuessaan myymalaan.
Jokaiseen asiakaskohtaamiseen pitaa kuitenkin latautua ja lahtea onnistumaan. Myyja
paattda jokaisen asiakkaan kohdalla itse, haluaako onnistua kaupassa. Jokaiseen
myyntitapahtumaan on ldhdettava kaupankiilto silmissa. Myyijalle voitto tarkoittaa sita,
ettd asiakas ostaa ja parhaassa tapauksessa hdn ostaa enemman ja parempia tuotteita,
kun alun perin oli tarkoitus ja on paatokseensa tyytyvdinen. Voittaja-asenteen
omaksumisella on erittdin suuri rooli tulosten kannalta. Myyntiprosessin
onnistumisesta 50 prosenttia ratkaisee se, ettd asiat tehdaan oikein, 40 prosenttia on
kiinni asenteesta ja vain 10 prosenttia on kiinni onnesta. Tamanlainen “tappaja-
asenne” pitaa saada paalle joka paiva. Jokaiseen asiakaskohtaamiseen on lahdettava

voitto mielessa. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 44)

Nakisin, etta tassa on yksi suurimmista syista siihen, miksi kollegani Jukka Makinen on
todennakdisesti Suomen kovin myyja alallamme. Han on ollut 30- vuotta toéissa
Mustassa Porssissd, mutta silti han jaksaa joka paiva tehda huimia tuloksia. Kun katsoo
hdnen intoaan ja haluaan jokaista kauppaa kohtaan, luulisi hdnen olevan juuri
aloittanut tyonsa. Tama kavi myos ilmi haastatellessani hanta seka toista myyntitykkia
Joakim Rantalaa. Molemmat painottivat erityisesti asenteen tarkeytta. Sen pitaa olla
kohdillaan joka paiva, jos haluaa huipputuloksiin. Makiselld on tapana tulla t6ihin jopa
tuntia ennen tyovuoron alkua, saadakseen kaikki juoksevat asiat pois alta ja

pystydkseen keskittymaan tdysin myymiseen.

Kuluttajakaupassa on ensisijaisen tarkeda, etta asiakas kokee itsensa tervetulleeksi heti
myymalaan astuessaan. Myyjan tulee viivyttelemattd menna asiakkaan luo, ottaa
katsekontakti ja tervehtia hanta reippaasti. Myyjalla on vain hetki aikaa antaa itsestdan
positiivinen ensivaikutelma, joten myyntiprosessin alku on erittain tarkea. Jos
asiakaskohtaamisessa on lasna useampia henkil6itd, tulee myyjan ottaa kaikki
osapuolet huomioon. Vaikka vain yksi asiakkaista olisi koko ajan danessa, myyja ei voi
tietds, kuka asian loppujen lopuksi paattaa. Adnessa oleva ei aina ole maksaja ja vaikka
olisikin, han ei todennakoisesti paata yksin kaupasta.

(Aalto & Rubanovitsch 2005: 60-61)

10



Moni suomalainen asiakas sanoo aluksi vain katselevansa. Keskivertomyyja tyytyy
tdahan vastaukseen paivasta ja vuodesta toiseen. Huippumyyja avaa rohkeasti
keskustelun asiakkaan kanssa vaikka seuraavasti: ” Oletteko kdaynyt luonamme
aikaisemmin?” tai “Saanko kysya, mika tuo teidat tdndan tanne?” Joidenkin tuotteiden
kohdalla katselu ei vie asiakasta yhtdaan lahemmas ostopaatosta. Useiden
monimutkaisten tai arvokkaiden tuotteiden ostaminen ilman myyjaa on ldhdes
mahdotonta. Tai voihan tuotteen aina ostaa, mutta se, ettd onko se asiakasta itsedan

tyydyttava, onkin toinen juttu. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 70)

Myds molemmat haasteltavat olivat sitd mieltd, etta asiakasta ei mielellaan jateta yksin
katselemaan. Makinen perustelee tata silla, etta jos kerran asiakas on vaivautunut
lilkkeeseen asti, han on ostoaikeissa ennemmin tai myohemmin. Kiireisina paivina
tapahtuu kummankin osalta hieman priorisointia. Tall6in voidaan valita "katselemaan

tulleen” asiakkaan sijaan potentiaalisempi kohde.

Suomessa myyntiin liittyy suuria harhaluuloja. Myyjat kuvittelevat, etta asiakkaat eivat
halua tai tarvitse palvelua, mutta asia on painvastoin. Asiakas odottaa saavansa
ammattitaitoista ja kokonaisvaltaista palvelua. Asiakkaiden odotukset tuntuvat vain
vuosi vuodelta kasvavan, eika ihme, koska nykyaan riittaa valinnanvaraa. Asiakkaat
haluavat, ettd myyja kertoo heille tuotteesta saatavat hyodyt. Asiakas haluaa, etta
toimitus ja palvelu ovat kokonaisvaltaista. Han ei todellakaan halua ostaa yhta nippelia
kerrallaan. Myyja pystyy helposti kasvattamaan asiakkaan keskiostosta pelkadstdaan
tarjoamalla asiakkaalle kokonaisvaltaisen palvelun pelkan tuotteen sijaan. (Aalto &

Rubanovitsch 2005: 65)

Myyjan tulee aina asennoitua kdymaan avointa keskustelua asiakkaan kanssa.
Tervehdittydan asiakasta myyjan tulee kertoa asiakkaalle myyntiprosessin vaiheet.
Vaiheet kaydaan lapi asiakkaan kanssa ja kysytdan sopiiko se asiakkaalle. Nain
asiakkaasta tarvekartoitus ei tunnu utelulta, ja asiakas huomaa, ettd hanet otetaan
vakavasti. Nadin han saa myyjasta erittdin ammattitaitoisen kuvan. Asiakas huomaa,
ettd myyntiprosessi on rehellinen ja looginen, eikda myyja poukkoile asiasta toiseen.

Tama antaa myyjalle vallan avaimet. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 73)
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3.2 Tarvekartoitus

Kun asiakas on otettu vastaan, alkaa myyntiprosessin tarkein vaihe eli tarvekartoitus.
Tarvekartoituksen avulla selvitetdan asiakkaan kokonaistarve. Ndin asiakas saadaan
kiinnostumaan yrityksen tarjoamasta kokonaisvaltaisesta ratkaisusta yksittaisen
tuotteen sijaan. Parhaimmillaan tdma johtaa asiakkaan keskiostosten kasvuun,
palveluiden myynnin ja myynnintuottojen kasvuun, ostojen keskittamiseen yhteen
lilkkeeseen ja yhdelle myyijalle, syvdaan kumppanuuteen ja parempaan

asiakastyytyvaisyyteen. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 77)

Myyjan ensimmadinen ongelma on, etta edes asiakas itse ei tarkalleen tiedosta
tarvettaan. Myyntikeskustelun tavoitteena onkin kaivaa esiin asiakkaan tiedostetut
seka tiedostamattomat tarpeet. Sen jalkeen tulee eteen vield toinen olennainen
ongelma. Myyijan tulee onnistua vakuuttamaan asiakas siita, etta juuri hanen
tarjoamansa tuote tai palvelu on paras vaihtoehto tarpeen tyydyttamiseen.

(Nieminen 1997: 29)

Tarvekartoitusvaiheessa myyjan ei tulisi paallimmaisena ajatella myymista, vaan ottaa
selvaa minka tyyppisten ihmisten kanssa on tekemisissa. Myynti ei ole tuputtamista ja
pakottamista, vaan myyjan tulee ottaa selville asiakkaan tarpeet ja toiveet ja loytaa
niihin hanta miellyttava kokonaisvaltainen ratkaisu. On tarkeda ymmartaa, etta
tarvekartoituksen aikana ei lahdeta viela esittelemaan tuotteen ominaisuuksia vaan
ainoastaan selvitetdaan asiakkaan tarpeet. Tarvekartoituksen aikana myyja esittaa

asiakkaalle kysymyksia ja antaa asiakkaan puhua. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 77)

Kyselemista pidetdaan vaikeana tehtavana. Myyjan olisi paljon helpompi siirtya suoraan
omalle mukavuusalueelleen esittelemaan suoraan tuotteen ominaisuuksia.
Valitettavan usein ndin tapahtuukin. Kun myyjalla on taysi tohina paalla, jaa asiakas
auttamatta statistin rooliin. Taytyy muistaa, ettd ainoa keino saada selville asiakkaan

tarpeet on kysya niita. (Pekkarinen & Saaski & Vornanen 2000: 113)

Myynti — ja asiakaspalveluvaked valmentavan Precedo Consulting:n toimitusjohtaja
Marko Hanninen on tutkinut tuhansia eri myyntitapahtumia ja huomannut mika

erottaa hyvan myyjan ja huippumyyjan. Hannisen mukaan huippumyyjat erottuvat
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massasta siind, minka verran he esittavat kysymyksia asiakkaalle. Ero on valtava.
Huippumyyjat tenttaavat asiakkaistaan yli kaksi kertaa enemman kuin myyjat
keskimaarin. Toinen huippumyyjan ominaisuus on, ettd han osaa kartoittaa asiakkaan
tarpeet poikkeuksellisen tarkasti ja konkretisoimaan asiakkaalle kaikki ne hyodyt, joita
tama voi hankkimallaan tavaralla tai palvelulla saavuttaa.

(http://www.kauppalehti.fi)

Tarvekartoitusvaiheessa tilanne on taysin pdinvastainen verrattuna myyntiprosessin
muihin vaiheisiin. Kartoitusvaiheessa asiakas on danessa 80 % ajasta ja myyja 20 %.
Tama vaihe on monelle myyjalle, mukaan lukien itseni, vaikein vaihe. On ylivoimaisen
tarkeaa, etta myos oikeasti kuuntelet, mita asiakas puhuu, etka vain ole kuuntelevinasi.
Metsa vastaa niin kuin sinne huudetaan: Jos kuuntelet asiakasta, han kuuntelee myos

sinua. (Vuorio 2008: 66—67)

Kysymisen ohella kuunteleminen on erittdin tarkea osa tarvekartoitusta. Myyjan tulee
esittda asiakkaalle kysymyksia ja antaa asiakkaalle tarpeeksi aikaa my0Os vastaamiseen.
Mita enemman myyja heti myyntiprosessin alussa kuuntelee asiakasta, sita
varmemmin asiakas luottaa myyjaan. Vakavasti otettavassa kaupankaynnissa on
myyjan kysyttava kysymyksia ja kuunneltava tarkasti asiakasta ja annettava hanen
hoitaa puhuminen myyntiprosessin alkuvaiheessa. Myyjan tarkeimpiin ominaisuuksiin
voidaan lukea taito kuunnella muita. Myyjan on osoitettava, etta han ei vain kuule,
vaan myos kuuntelee asiakasta. Myyjan tulee sanoa asiakkaan kommentin perdan
vaikka ”aivan”, “ymmarran” tai han voi esittaa tarkentavan lisakysymyksen. Ndin myyja
viestii asiakkaalle, ettd han kuuntelee ja my6s ymmartaa asiakkaan mielipiteet. Taytyy
pitda mielessa, etta kattavakin tarvekartoitus on taysin turha, ellei myyja tosissaan
keskity asiakkaan ilmaisemiin tarpeisiin, toiveisiin ja mielipiteisiin. (Aalto &

Rubanovitsch 2007: 88)

Malkian mukaan on ensiarvoisen tarkeda hankkia tietoa asiakkaasta kysymysten avulla.
Tama edellyttda, ettd myyja on aidosti ja vilpittomasti kiinnostunut asiakkaan
ongelmista. Tarkkaavaisen kuuntelun ansiosta myyja tietda mitd asiakkaalle tarjota.
Hyva myyntisanoma myy, siind ei pelkastaan luetella perusteita, miksi asiakkaan
kannattaisi tuote tai palvelu ostaa. Myyntisanoma kertoo havainnollisesti, mita hyotya

asiakas saa ja minkd ongelman tuote ratkaisee. Kun myyja muotoilee sanomansa
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asiakkaan tarve ldhtokohtanaan, han samaistuu empaattisena asiakkaan tilanteeseen.

(Malkia 1990: 124)

Asiakkaan kuuleminen on tarkedaa myos siita syysta, etta taitava kuuntelija pystyy
rivien valistd poimimaan asioita, joita asiakas ei valttamatta ole edes ajatellut
ilmaisevansa. Parhaimmillaan myyjalle selvida nykyisten toimittajien kanssa olevat
ongelmat tai jopa kilpailijoiden tarjoama hintataso. Kuuntelu ja siihen sopivasti
yhdistetty rauhallinen kysely ovat huippumyyjan keskeisia taitoja. Naita ominaisuuksia
ei voi liikaa korostaa, koska "helppoheikkimaisia” myyjia kylla 10ytyy runsaasti,

kuuntelijoita ja kuulijoita huomattavasti harvemmin. (Nieminen 1997: 33-34)

Tarvekartoituksen tavoitteena on selvittaa asiakkaan tarpeet, tulevaisuuden nakymat
ja asiakkaan tuotteeseen tai palveluun liittyvat odotukset. Tavoitteena on selvittaa
asiakkaan kokonaistarve eika etsia ratkaisua vain hanen akuuttiin tarpeeseensa.
Kattavan tarvekartoituksen avulla lisatdaan kaupan kokoa, ja kun tunnetaan asiakkaan
tarpeet, saadaan hanet kiinnostumaan kokonaisvaltaisesta ratkaisusta yksittaisen

tuotteen sijaan. (Aalto & Rubanovitsch 2005: 69)

Myyjan tekema kattava ja jarjestelmallinen tarvekartoitus kaantaa katseet pois
hinnoista ja niiden vertailusta sekd auttaa asiakasta erittelemaan tarpeensa. Kun
asiakas ymmartaa kokonaistilanteensa, sopivan tuotteen ja palvelun myyminen on
helpompaa. Asiakas on kiitollinen ja uskollinen yritykselle, joka pystyy ratkaisemaan
hdnen tarpeensa kokonaisvaltaisesti. Huonosti suoritetun tarvekartoituksen takia
myyja menettda asiakkaita, aikaa ja rahaa. Taman lisdksi asiakkaalle myyty sopimaton
tai vaara tuote on monesti kohtalokasta asiakassuhteen luottamukselle ja sen

jatkumiselle. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 79)

Aktiivinen kyselija saa aikaiseksi miellyttavan ja kiinnostavan ilmapiirin. Kuunnellessaan
myyjan tulisi miettid valmiiksi seuraavaa repliikkidan, jotta keskustelu kulkisi sujuvasti
ja ohjat pysyisivat myyjan hallussa. Yleisesti luullaan, etta kyseleminen kay myyjilta
kuin itsestdan, mutta tdma on taytta harhaa. Monen myyjan kohdalla juuri kyselyn
tehokkuuden parantaminen on tuonut huomattavia tulosparannuksia. (Pekkarinen &

Saaski & Vornanen 2000: 113)
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Monesti myyja on asiakkaalle yksi merkittavista varaventtiileistd. Kun myyja jaksaa
karsivallisesti ja osanottavasti kuunnella asiakkaan murheet, niin tall6in on helppo
siirtya vastapalvelukseen eli myyjan kuuntelemiseen ja jopa ostamiseen. Kun myy;ja
kuuntelee asiakasta, saadaan aikaiseksi seka halu etta velvollisuus kuunnella myyjaa.

(Rope 2004: 92-93)

Kysymyksilla kartoitetaan, mitka asiat ovat asiakkaalle tarkeita. Hyvin tehty
tarvekartoitus helpottaa ratkaisun ehdottamista ja myohemmassa vaiheessa
edesauttaa kaupan paattamista. Asiakkaalta tulisi kysyd muun muassa seuraavia
kysymyksia: Kuka kayttaa tuotetta, mita asiat ovat tarkeita asiakkaalle, koska toimitus
olisi ajankohtainen, missa ja mihin tuotetta kaytetaan, miksi asiakas haluaa vaihtaa
merkkia tai mallia, miten aktiivista kaytt6a tuotteelle on, millaista kaytt6a tuotteelle
on, kiinnostaisiko hanta mahdollisuus kayttaa yrityksen tarjoamaa rahoitusta. Yleisesti
ottaen myyjan tulisi saada tarvekartoituksessa vastaukset kysymyksiin kuka, mika,

milloin, missa, miksi ja miten. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 80)

Vuorion mukaan alkuun kysymysten tulisi olla avoimia kartoituskysymyksia, joihin
asiakas ei pysty vastaamaan vain yhdella sanalla. Avoimilla kysymyksilla saadaan

tarkeaa tietoa tuote-esittelya varten. (Vuorio 2008: 65)

Pidan myo0s itse erittdin tarkeana sita, silla tassa vaiheessa saat kasityksen millaisen
ihmisen kanssa olet tekemisissa ja nain pystyt mukautumaan oikealle tasolle. Jos
huomaan, ettd asiakas on huumorimiehia, letkautan itse myods jotain hauskaa. Nain
pdastaan oikeaan tunnelmaan. Jatkokysymykset voivat sitd vastoin olla johdattelevia,
silla niiden tarkoituksena on tasmentaa asiakkaan tarvetta. Voit tdsmentaa esittamaasi
asiaa vaikkapa kysymalla: ”Vai mita?” “Eiko totta?” Johdattelevien kysymysten kanssa

taytyy olla myos varovainen, etta asiakas ei koe, ettd yritdt manipuloida hanta.

Suurin osa myyjista kyselee kysymyksia pitkin myyntiprosessia tuote-esittelyn lomassa.
On erittdin tarkeaa, etta tarvekartoitus tehdaan systemaattisesti myyntiprosessin
alkupuolella ja sen jdlkeen esitelldadn asiakkaalle ne vaihtoehdot, jotka sopivat
parhaiten hanen tarpeisiinsa ja toiveisiinsa. Nain saastytaan epasopivien vaihtoehtojen

esittelylta. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 82)
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Vaikka asiakas tulisikin myymalaan vain tietyn tuotteen perassa, on myyjan oltava
hereilld ja pyrittava laajentamaan keskustelua. Jos asiakas tulee myymalaan ostamaan
vaikka kannettavaa tietokonetta, pitdisi myyjan kysya myos, onko asiakkaalla Internet-
liittyma ja jos on niin mika. Tassa avautuu mahdollisuus tarjota edullisempaa ratkaisua.
Taman lisaksi pitdisi muistaa kysyda muun muassa ohjelmistojen, laukun, lisdtakuun ja
rahoitusratkaisun tarve. Kokonaisvaltaisen tarvekartoituksen avulla ehkaistaan
tilanteet, jossa asiakas huomaa vasta kotonaan, etta jotain kriittista puuttuu tai etta
laitteet eivat ole yhteensopivia, koska tarvittavia osia puuttuu.

(Aalto & Rubanovitsch 2007: 84)

Ostoajankohta tulisi selvittaa tarvekartoituksen yhteydessa mahdollisimman aikaisessa
vaiheessa myyntiprosessia. Jos asiakas on esimerkiksi lahddssa matkalle ja tarvitsee
akuutisti kameran, hinnan merkitys pienenee. Tassa on myyjan paikka ottaa hieman

lisdkatetta itselleen ja talolle. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 84)

Myyjan tehtavana on selvittda asiakkaan ostomotiivit. Monet myyjat ajattelevat taysin
virheellisesti, etta asiakkaan hankintoja ohjaavat vain raha ja hinnat. Todellisuudessa
tuotteen kiinnostavuus, sopivuus asiakkaan kayttoon ja imagotekijat ovat hintaa
tarkedampia ostopaatosta ohjaavia tekijoita. Siksi motiivien ja tarpeiden kartoitus on
tehtava jokaiselle kohdattavalle asiakkaalle erikseen, eika oletettava, etta hinta
ratkaisee. Asiakkaiden tarpeiden arvailu ja yksikin ajattelematon kommentti voivat
pilata helposti potentiaalisen kaupantekomahdollisuuden. Esimerkki: Naisasiakas, jolla
on mukanaan kolme lasta, astuu sisddn laatuautoja myyvaan liikkeeseen. Han kiertelee
lilkkeessa ja katselee autoja. Naisen osuessa malliston pienimman auton kohdalle,
tulee myyja vihdoin paikalle ja avaa keskustelun: ”Siina naisasiakkaittemme suosima
pieni ja nappara peli, eika hintakaan paata huimaa”. Voiko enaa huonommin aloittaa
myyntiprosessia? Esimerkkiasiakas oli suunnitellut ostavansa tehokkaan, tilavan,
automaattivaihteisen maasturin kaikilla mausteilla nykyisen manuaalivaihteisen
kaksilitraisen 2004-vuosimallia olevan citymaasturinsa tilalle. (Aalto & Rubanovitsch

2005: 78)

Asiakkaan ulkoinen habitus ei kerro myyjalle, onko kyseessa ostava asiakas vai ei.
Asiakas saattaa pukeutua tuulipukuun ja ajaa ruosteisella autonromulla, mutta laittaa

silti tuhansia euroja vuosittain harrastukseensa, johon han suhtautuu intohimoisesti.
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Kyse ei ole asiakkaan varallisuudesta, vaan siitd, mita han asettaa etusijalle
elamadssaan. Joku laittaa jokaisen ylimaardisen euronsa perhokalastukseen, toinen
hifilaitteisiin ja kolmas vaikkapa veneilyyn. Myyjan ei koskaan tulisi epailld yhdenkaan
asiakkaan ostovoimaa. Myyjan oma arvomaailma tai lompakon paksuus eivat saa
vaikuttaa asiakaskohtaamiseen tai tarjottavaan kokonaisuuteen.

(Aalto & Rubanovitsch 2007: 90-91)

Vuorion mukaan samat asiat kuuluva kuuteen yleisimpaan virheeseen, joihin myyjat
sortuvat. Hanen mukaan liilan monet myyijat aliarvioivat asiakkaiden ostopotentiaalin,

ostomadaran ja ostomahdollisuuden. (Vuorio 2008: 37)

Erityisesti kuluttajakaupassa, ihmisten ollessa vapaa-ajalla, tehdaan monesti vaaria
oletuksia heidan pukeutumisensa perusteella. Jos asiakas on pukeutunut rennosti, niin
se saattaa pahimmassa tapauksessa ohjata myyjan taysin sivuraiteille siitd, miten

tdman asiakkaan kohdalla tulisi kayttaytya. (Rope 2004: 66—67)

Asiakkaan ehdoilla toimiminen on yksinkertaista. Myyjan tulee vain selvittaa ja
kuunnella tarkkaan, mita toiveita asiakkaalla on ja tarjota juuri hanen tarpeisiinsa
sopivinta ratkaisua. Kun asiakas saa yksil6llistd, omiin tarpeisiinsa sopivaa palvelua,
hanen on helppo hyvaksya myyjan ehdottamat ratkaisut. Yksiléllinen palvelu lisdaa
asiakkaan tyytyvaisyytta ja tata kautta uskollisuutta. Nain han on todennakdisesti
jatkossakin kiinnostunut siitd, mitda myyjalla olisi hanelle tarjota. Parhaassa tapauksessa
han kertoo positiivisista kokemuksista lahipiirilleenkin ja myos he keskittavat ostonsa
samaan paikkaan ja samalle myyjalle. Asiakastyytyvaisyytta parantamalla asiakkaat
ostavat useammin ja enemman ja ndin tuotot kasvavat.

(Aalto & Rubanovitsch 2007: 91)

Huippumyyjat ovat myds huippuja kuuntelemaan. Kun kuuntelet asiakasta hyvin,
tiedat hanesta jo paljon. Ensinnédkin tiedat, minkalaisen ihmisen kanssa olet
tekemisissa ja osaat ndin mukautua hanen tasolleen ja tyylilleen sopivaksi. Tdman
lisdksi tiedat minka tyyppista ratkaisua han on hakemassa ja sitten vain perustelet
hanelle ratkaisun. Onnistuneessa myyntiesittelyssa asiakas on danessa suurimman
osan ajasta. Huippumyyjat kuuntelevat asiakkaan sanoja, ddnensavyja ja tulkitsevat

kehonkieltd. He tunnistavat asiakkaan ostosignaalit. On hyva muistaa yksinkertaistaa
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asioita. Esitd muutama lyhyt lause ja taas kysymys asiakkaalle. Myyminen on kuitenkin

kaiken kaikkiaan erittdin yksinkertaista hommaa. (Rummukainen 2008: 45, 53, 63)

Haastatteluissa kavi myds ilmi se, etta Makisen kanta-asiakkaat luottavat hanen
ndakemyksiinsa sataprosenttisesti. Tama on toki vaatinut vuosien jopa vuosikymmenten
luottamuksellisen asiakassuhteen rakentamisen. Ndiden kanta-asiakkaiden kanssa
tarvekartoituksen osuus jaa aivan minimaaliseksi. Asia on tdysin pdinvastainen, jos
kyseessa on uusi asiakas. Luottamuksen rakentaminen saattaa vieda yli puolet koko
myyntiprosessin ajasta. Tarvekartoituksen aikana taktiikkana on johdatella asiakasta
kysymysten avulla kohti hanen haluamaa tuotetta ja ndin luoda mielikuva, etta asiakas
itse paattaisi. Rantalan kohdalla tilanne on toinen. Han on ddnessa jopa 70 %
tarvekartoituksesta, mika on teorian mukaan liikaa. Silti han saa tehtya paljon kauppaa,

joten han tekee ilmeisesti muut asiat mallikkaasti.

3.3 Hyotyjen esittely

Innostus on oleellista ja tarttuvaa, mutta se ei ole tekosyy puhua liian nopeasti. Jos
myyja puhuu asiakkaan mielesta liian nopeasti, han ei saa rakennettua luottamusta
heidan valilleen. Sita vastoin myyjat, jotka puhuvat rauhallisesti ja miettivat mita
puhuvat, huokuvat itseluottamusta ja saavat myds asiakkaan luottamuksen.

(Denny 2009: 53 - 54)

Tarvekartoituksen ansiosta myyja pystyy ehdottamaan ratkaisua, joka tayttaa
asiakkaan tarpeet. Tarvekartoituksen aikana myyja kuuntelee tarkasti, mita toiveita
asiakkaalla on, mutta hyotyjen esittelyvaiheessa on myyjan vuoro puhua. Huippumyyja
esittelee myyvasti ja selkeasti hyodyt, jotka tyydyttavat asiakkaan toiveet ja tarpeet,
eika vain latele ominaisuuksia, jota on opetellut ulkoa. (Aalto & Rubanovitsch 2007:

98)
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Taytyy muistaa, ettd tuote ei osaa puhua. Tunne siis tuotteesi, usko siihen ja myy sita
innostuneesti. Jos myyja ei tunne tuotettaan, asiakkaat vieroksuvat myyntiyrityksia.
Myyijan on lahes mahdotonta peittda sita, etta ei itse usko tuotteeseensa. Jos myyija ei
innostu tuotteestaan, miksi asiakas innostuisi? Mikaan ei pilaa potentiaalisia kauppoja
helpommin, kuin tietdmaton ja aneeminen myyja.

(Pekkarinen & Saaski & Vornanen 2000: 123)

Ylhaalta alas — myynnilla tarkoitetaan sita, etta lahdetaan liikkeelle kattavimmasta ja
arvokkaimmasta ratkaisusta ja siirrytaan siita alaspadin edullisempiin ja suppeampiin
ratkaisuihin. Kun hyotyjen esittely aloitetaan valikoiman arvokkaimmasta tuotteesta,
on todenndkbisempaa, ettd asiakas myds paatyy ostamaan arvokkaampaa kuin jos
myyja aloittaa esittelyn edullisimmasta ratkaisusta. On huomattavasti helpompi siirtya

hintakategorian ylapaasta alaspain kuin painvastoin. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 99)

Kaikille on annettava mahdollisuus ostaa parasta. Jokaiselle asiakkaalle tulisi
vahintaankin esitelld malliston lippulaiva, vaikka han ei sitd ostaisikaan. On loukkaavaa
asiakasta kohtaan, jos myyja esittelee hanelle ainoastaan edullisinta ratkaisua. Asiakas
voi ndin tuntea itsensa alempiarvoiseksi, koska ndin myyja luo kuvitelman, etta
asiakkaalla ei olisi varaa ostaa arvokkainta tuotetta. Toisaalta taytyy muistaa, etta
myyjan on kaytettava pelisiimaa sen sijaan, etta tarjoaisi taysin ylimitoitettua ratkaisua
asiakkaan tarpeeseen. Nain asiakas alkaa luottamaan myyjaan, koska nakee, etta
myyja haluaa 16ytda hanelle sopivimman ratkaisun. Valikoiman keskivaiheilta on sitten
helpompi siirtya seka ylos etta alaspain valikoimassa. Asiakkaan kysyessa esimerkiksi
peruspesukonetta yhden hengen talouteen, on taysin yliampuvaa tarjota suurperheen
kayttoon suunniteltua huippukonetta. Myyjan taytyy kayttaa harkintaa ja pitaa
mielessa tarvekartoituksessa ilmi tulleet tarpeet ja kayttoétarkoitus. Halvimman
mahdollisen pesukoneen sijaan myyja voi kuitenkin esitellad astetta laadukkaampaa ja
monipuolisempaa pesukonetta, johon asiakas voi olla viela tyytyvdinen useamman
vuoden jalkeen. Tarkoitus ei ole tuputtaa asiakkaalle vakisin kallista konetta. (Aalto &

Rubanovitsch 2007: 99-101)
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Kumpikaan haastattelemistani myyjista ei varsinaisesti harrasta ylhdalta alas myyntia.
Makinen pyrkii tekemadan niin kattavan tarvekartoituksen, jotta han osaa tarjota
suoraan sopivaa tuotetta. Rantala kayttaa taas ennemminkin alhaalta ylos myyntia.
Tassakin uskon, ettd kummallakin haastateltavista olisi mahdollisuus kasvattaa

keskikaupan kokoa tekemalla enemman ylhaalta alas myyntia.

Asiakkaat eivat osta tuotteita niiden ominaisuuksien takia, vaan ominaisuuksien
tuomien hyotyjen takia. Myyja ei saa olettaa asiakkaan tietdavan tuotteen tai palvelun
hyotyja, vaan ne pitaa selittda hanelle. Hybtyjen, idean ja elamanlaadun myyminen
auttaa myyjaa erottautumaan keskivertomyyjasta, joka myy asiakkaalle vain tuotteita
ja ominaisuuksia. Ropen mukaan tuote on aina vain valine, ei mikdan itse tarkoitus.
Ihmiset ostavat tuotteen siitd saamiensa hyotyjen takia. Nain ollen tuoteominaisuudet
ovat merkityksettémia myyntiargumentteja ilman, etta ne kdannetaan

asiakashyodyksi. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 106, Rope 2004: 13)

Vuorion mukaan et ole myymassa asiakkaalle tuotetta vaan ideaa. Idealla han
tarkoittaa niita hyotyja, tarpeiden tyydytysta, hyvaa oloa ja mielikuvia, joita asiakas saa
ostaessaan tuotteen. Kukaan ei osta tuotetta itse tuotteen takia vaan, sen tarjoamien
hyotyjen ansiosta. Asiakas ei osta mattoa, koska se matto, vaan siksi, ettd se suojaa
lattiaa ja on tyylikds. Taman lisaksi se todenndkoisesti tadydentda muuta sisustusta ja

suojaa jalkoja vedolta. (Vuorio 2008: 69-70)

Dennyn mukaan sinun tulee myyda nimenomaan hyoty, jota tuotteesi tai palvelusi
asiakkaalle tarjoaa. On iso ero siind myytkd ominaisuuksia vai hyotyja. Olet varmasti
ndahnyt meikkimainoksia. Mitd niissd myydaan? Kauneutta. Hammastahnaa myydaan

valkoisten hampaiden takia. (Denny 2009: 62)

Huippumyyja aloittaa hyotyjen esittelyn kertomalla ensin tuotteen konkreettisesta
hyodysta eli tassa tapauksessa turvallisesta ohituksesta. Sen jalkeen huippumyyja
kertoo edusta eli luokkansa parhaasta ohituskiihtyvyydesta suurissa nopeuksissa. Han
mainitsee vasta viimeiseksi ominaisuuden joka mahdollistaa tdman kaiken:

turboahdinmoottori.

1. Hyoty: Kuinka ominaisuus ja etu vastaavat asiakkaan tarvetta?
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- Turvallinen ohitus
2. Etu: Kuinka ominaisuutta kdytetdan ja mita se merkitsee asiakkaalle?
- Nopea ohituskiihtyvyys maantielld (80-120km/h)
3. Ominaisuus: Tuotteen tai palvelun ominaispiirre, mita tekee, miten vaikuttaa?

- Alhaalta vddntdvd turboahdinmoottori

(Aalto & Rubanovitsch 2007: 107)

”Saatte kuukaudessa 1800€ enemman tuloja, kun teilld on kdytdssa tama jarjestelma.”
Taman jalkeen asiakas oikeasti kiinnostuu asiasta ja kysyy: “Miten se on mahdollista?”
Tahan huippumyyja vastaa ammattitaitoisesti muutamalla napakalla lauseella, eika ala

selittelemaan turhia. (Rummukainen: 45)

Tuotteen hyo6tytekijoiden korostaminen ei tarkoita muiden asioiden salaamista.
Tarkeinta on vain se, etta hyodyt esitelladn ensin ja ndin asiakas saadaan
kiinnostumaan. Muut seikat kuten, hinta, toimitusaika kasitelladan myohemmassa

vaiheessa oikeassa hengessa. (Pekkarinen & Sdaski & Vornanen 2000: 124)

Myyjan ei ole syyta lahtea viisastelemaa tuotetietoudellaan ja ammattitermeillaan
asiakkaan edessa. Jos myyja lahtee korostamaan liikaa omaa tuoteosaamistaan,
asiakas kokee myyjan helposti ylimieliseksi. Ei ole todellakaan tarkoitus saada asiakasta
tuntemaan itsedan tyhmaksi. Ylenpalttisella viisastelulla saadaan asiakas epaluuloiseksi
siitd, ettd onko hanelld alkuunkaan tarpeeksi pohjatietoa ostaa uutta tuotetta tai
palvelua. Pahimmassa tapauksessa asiakas on enemman sekaisin liikkeesta lahtiessaan,
kuin sinne tullessaan. Tama voi johtaa jo lahes valmiin ostopaatoksen kariutumiseen.
Myyjan olisi syyta valttaa vaikeita tuotteiden nimia ja teknisia termeja. Hyotyjen
esittely on pidettava yksinkertaisena, ymmarrettavana ja jarjestelmallisend. Enaa ei
riitd, ettd myyja ymmartaa asiakasta — myos asiakkaan tulee ymmartaa myyjaa. (Aalto

& Rubanovitsch 2007: 108-109)

Opettele kertomaan tuotetietoutesi asiakkaan kielelld. Jos asiakkaana on esimerkiksi
opiskelijoita, mukaudu puhumaan heidan kielellaan, tyylillaan ja kerro heita koskevia
tarinoita. Kun taas asiakkaana on eldkelaisia, mukaudu heidan kieleen ja valttele
vaikeilta kuulostavia englanninkielisia termeja ja kerro taas heita liikuttavia tarinoita.
On tarkeaa tarkkailla myos asiakkaan kehokielta. Hetken tarkkailtuasi huomaat
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millaisia ilmeitd, kaden liikkeitd ja pdan asentoja asiakas kayttaa puhuessaan. Kun taas
puhut hanelle, kdytat samanlaisia eleitd, ndin puhut suun lisaksi kehollasi asiakkaan

kieltd. (Rummukainen 2008: 49, 103)

Erilaiset tilanteet ja erilaiset asiakkaat edellyttavat erilaista otetta myynninprosessin
toteuttamisessa. Toisinaan kannattaa hieman johdatella, toisinaan kannattaa
heittaytya varsin rauhalliseksi asioiden esittajaksi. Pahimmassa tapauksessa vaaran
myyntiotteen valinta voi johtaa siihen, etta asiakas ei ole halukas toimimaan myyjan
kanssa, vaikka asiaperusta mahdollistaisi ostamisen. Taman lisaksi myyjan on hyva
muistaa, ettad ylenpalttisella ammattitermien kaytélla on negatiivinen vaikutus.
Asiakkaalle tulee helposti tunne, etta myyja on epavarma ja haluaa ammattitermein
ponkittaa tilannetta. Yleensa parempi lopputulos saadaan kuitenkin kayttamalla

peruskielta. (Rope 2004: 90-91, 160-161)

Myyjan ei pida jatkaa hyotyjen esittelyd ennen kuin saa asiakkaan hyvaksynnan
etenemiselle. Ndin myyja voi olla varma, etta asiakas ymmartdaa mista puhutaan. Liian
usein myyja rakastuu omaan daneensa ja tietouteensa liikaa ja puhuu taukoamatta
asioista, joita asiakas ei ymmarra tai jotka eivat mitenkdan puhuttele hanta. Yleensa
keskivertomyyja kuvittelee, ettd mitd enemman han pystyy latelemaan nippelitietoa ja
ominaisuuksia, sitd enemman asiakas kiinnostuu tuotteesta. Todellisuudessa tilanne on
yleensa painvastoin. Asiakkaan kiinnostus myyjaa ja tuotetta kohtaan laskevat, mita
kauemmin ominaisuuksien vuodatus kestda. Asiakkaan kiinnostus nousee vain sen
aikaa, kun myyja puhuu ominaisuuksista, joista asiakas itse hyotyy. Ylipitkien
monologien valttamiselle on yksi tehokas keino, joka on kattava tarvekartoitus.
Kattavan tarvekartoituksen ansiosta myyja voi poimia tuotteesta sellaiset

ominaisuudet, jotka antavat lisdarvoa asiakkaalle. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 110)

Asiakkaan vastavaitteet tulee kasitella asiallisesti — ei valtellen ja pakoillen.
Vaikeammatkin vastavaitteet tulee kdyda |api asiallisesti ja tyynesti, asiakasta
keskeyttamattd. Vahapatoisiltakin tuntuvat vastavaitteet tulee kayda lapi, eika
sivuuttaa. Vastavaitteiden sivuuttaminen antaa asiakkaalle kuvan, etta tuotteessa on
heikot puolensa, joita myyja yrittda piilotella. Myyjan tulee aina pyytaa tarkennusta
vastavditteeseen, jos ei sitd ymmarra. Tama antaa asiakkaalle myyjasta positiivisen,

vilpittdman ja asiantuntevan kuvan. Loppujen lopuksi aktiivinen ja kyseenalaistava
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asiakas on huomattavasti helpompi kasiteltava, kuin passiivinen ja hiljainen asiakas,
joka ei halua jakaa mielipiteitaan ja tuntojaan myyjan kanssa.

(Aalto & Rubanovitsch 2005: 99-101)

Myyntikeskustelussa syntyy useimmiten jonkinlaisia vastavaitteita ja epailyja. Taman
myyjan kannalta positiivinen asia, silla epaillessaan asiakas on myds kiinnostunut.
Kohdatessaan vastavaitteen myyjalla on loistava tilaisuus nayttaa vakuuttavuutensa ja
patevyytensa, jolla han voi voittaa asiakkaan luottamuksen. Voidaan sanoa, etta
asiakkaan vastavadite on yhta kuin kysymys.

(Pekkarinen & Saaski & Vornanen 2000: 133)

Myyjan ei kannata lannistua vastavaitteista vaan pitaa niita ennemminkin
mahdollisuutena. Useimmiten syyna vastavaitteille on asiakkaan tiedon puute,
epdvarmuus tai epaluulo. Jotkut vaittavat vastaan ainoastaan vanhasta tottumuksesta.
Muita syita ovat myo6s: aiemmat huonot kokemukset, korkea hinta/asiakkaalla ei ole
rahaa, asiakas ei tiedosta tarvetta tai tarvetta ei ole tai asiakkaalla ei ole valtaa tehda
kauppaa. Monesti asiakkaat myos haluavat paasta myyjasta eroon ja siksi he esittavat
vastavaitteitd. Monesti asiakas ei nde tarpeeksi hyotya tuotteesta, mutta jokainen voi
vaikka kurkistaa omaan komeroonsa ja katsoa, minkalainen ldja sielld on, ei niin
tarpeellisia tavaroita. Taman takia myyjan kannattaa yrittaa herattaa asiakkaan

ostohalua kertomalla hyodyista. (Vuorio 2008: 121)

Malkian mukaan asiakkaan vastavaitteisiin tulisi suhtautua positiivisesti. Asiakas
ndyttaa jonkinasteista kiinnostustaan silla, etta vaivautuu esittamaan vastavaitteita.
Kun kasittelet asiakkaan vastavaitteitd, anna loogisia ja jarkevia vastauksia. Puhu
asiakkaan kieltd, jotta han ymmartaa. Varmista vield tarkistuskysymyksilla, etta han on

ymmartanyt sanomasi. ( Malkia 1990: 144-145)

Seka Makinen ettd Rantala pitivat erityisen tarkeana asiakkaan tasolle mukautumista.
Myds molemmat olivat sitd mieltd, ettd he ovat poikkeuksellisen hyvia siina.
Vastavaitteet olivat haastateltavien mielesta osa kaupantekoa ja he nakivat ne
positiivisena asiana, jos ne liittyivat kaupan tekoon, koska nain tietda, etta asiakas on

kiinnostunut hieromaan kauppaa.

23



Ensimmainen ja yleisin tapa vastavaitteiden kasittelyyn on siirtaa niitd myohemmaksi.
Myyja voi sanoa suoraan: “Palataan siihen hieman tuonnempana, mutta jos Teilta
liikenisi pari minuuttia aikaa, niin kertoisin tuotteesta hieman enemman?”, kun myyja

on kertonut hyddyista enemman vastavaitteet saattavat laimentua.

Toinen hyva tapa on niin sanottu "Kylld, mutta”-vastaus. Talla tapaa annat asiakkaalle
kuvan, ettd ymmarrat hanta, mutta heti perdan myyja kertoo omat perustelunsa.
Asiakas saattaa sanoa vaikka: “Tassdkin pesukoneessa on A-luokan pesutulos, joten
pyykki on varmasti puhdasta” Myyja toteaa: "Kylla, ja sehdn on hieno asia, mutta talla
pesukoneella saat saman pesutuloksen taloudellisemmin, silla tama kuluttaa

vahemman vettd, sahkoa ja pesuainetta.”

Kolmantena on vastakysymystaktiikka. Jos asiakas esittaa tiukan vastavaitteen, sinun
kannattaa kysya ystavallisesti perusteluja hanen mielipiteelleen. Ndin saat asiakkaan
kertomaan enemman ajatuksistaan ja osaat myyda tuotteen oikeilla argumenteilla. On
mahdollista, etta asiakas vetdaa myos vastavaitteensa takaisin, koska hanella ei ole
mitaan perusteluja sille. Vastakysymystaktiikka on myos hyva tapa pelata itselle aikaa,

jotta voit miettia vastaustasi.

Neljantena tapana on hyddyntda asiakkaan aikaisemmat myonnytykset. Olet
myyntiprosessin aikaisemmassa vaiheessa saanut asiakkaan hyvaksynnan joillekin
hyodyille. Jos asiakas vaittaa tuotetta kalliiksi, hanen mieleensa voi palauttaa

aikaisemmin hyvaksytyt hyodyt.

Viidentena on esitetty uudelleen muotoilu. Jos asiakas vaikkapa vaittaa hintaa kalliiksi,
niin myyja voi muotoilla hanen sanomansa uudelleen: "Haluatte siis tietdaa, mita

kaikkea tarjoamme Teille tdhan hintaan?”

Viimeisena tekniikkana on vetoaminen kolmanteen osapuoleen. Myyja vetoaa
kolmannen osapuolen myodnteisiin kokemuksiin tuotteesta. Kolmas osapuoli voi olla,
toinen asiakas, sina itse, tutkimus tai testi.

(Aalto & Rubanovitsch 2007: 115-120)
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3.4 Kaupanpaattaminen

Kaupan paattaminen on keskivertomyyjalle hankalaa ja jopa pelottavaa. Jos myyja ei
ole panostanut myyntiprosessin alussa luottamuksen rakentamiseen ja
tarvekartoitukseen, voi kaupan paattaminen todellakin koitua hankalaksi ja jopa
mahdottomaksi. Keskivertomyyja pelkda pyytaa asiakkaalta kauppaa ja luulee, etta
kaupan teko on asiakkaan mielestd epamiellyttavaa. Kun taas huippumyyja panostaa
luottamuksen rakentamiseen ja tarvekartoitukseen ja kaupan paattaminen on hanelle
vaivatonta. Hanestad kaupan pyytaminen ei tunnu tunkeilulta eika tyrkyttamiselta.
Huippumyyja nauttii, kun han padsee ehdottamaan asiakkaalle kauppaa. (Aalto &

Rubanovitsch 2007: 121)

Motivoin itsedni silla, ettd mietin paassani, ettd miksi ihmeessa asiakas tulisi
lilkkeeseen, jos hanella ei olisi ostoaikeita ennemmin tai myéhemmin ja hanesta

kaupan tekeminen tuntuisi epamiellyttavalta?

Monen suomalaisen pankkitililla makaa suuriakin summia rahaa, eivatka ne kaikki ole
pahan paivan varalle. Ihmiset ovat useimmiten valmiita ostamaan, jos vain saavat
asiantuntevaa ja ensiluokkaista palvelua. Suomessa olisi mahdollista myyda
arvokkaitakin tuotteita paljon nykyista enemman. Ongelma piilee myyjien paassa,
johon he ovat iskostaneet sen, ettd isoja kauppoja ei voi saada kiinni
ensikohtaamisella. Arvokkaiden tuotteiden myyminen on vaikeaa, jos palvelu on
samantasoista, mita se yleensa Suomessa on - itsepalvelua. Myyjan on tajuttava, etta
kaupan syntyminen on lahes kokonaan kiinni hanesta ja hanen asenteestaan.
Menestyakseen myyjan on uskallettava ottaa osuutensa asiakkaan lompakon sisallosta.
On todella tarkeda saada kauppa paatokseen ensikohtaamisella tai ainakin yrittaa sita.
Jos asiakasta ei onnistuta sitouttamaan kauppaan, tai saada hanta tekemaan sita
ensimmaisella kerralla, on erittdin todenndkoista, etta kilpailija tekee sen. Asiakkaan
mielenkiinto laskee alkuinnostuksen jalkeen, asiakas unohtaa mita hanelle kerrottiin,
asiakas ei palaa asiaan lupauksistaan huolimatta tai asiakas luopuu hankinnasta

kokonaan. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 122)

Jopa Makisen kohdalla tilanne on se, etta asiakkaista ainoastaan puolet tulee takaisin.

Taytyy muistaa, etta han on kodinkonekaupan ehdotonta eliittid. Rantalan kohdalla
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tilanne on se, ettd ainoastaan kymmenesosa tulee takaisin, jos kauppaa ei saada kiinni
ensikohtaamisella. Rantalakin on todella hyva myyja, joten keskiverto myyjalla

prosentit liikkuvat viela huomattavasti alempana.

Asiakas yrittaa usein livistda myyntiprosessista pyytamalla esitetta selvittddkseen asiaa
tarkemmin. On hyvin todennadkoista, etta esitteet jaavat kuitenkin asiakkaalta
lukematta ja niiden pyytaminen on vain keino valttaa siirtymista kaupan paattamiseen.
Jos kauppoja ei saada sovittua ensikohtaamisella, on myyjan sovittava uudesta
tapaamisajan kohdasta tai ajankohdasta jolloin myyja voi ottaa uudestaan

asiakkaaseen yhteytta. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 122)

Karjistden voidaan sanoa, ettd ero myyjan ja tuote-esittelijan valilla ratkaistaan
kaupanpaattamistaidoissa. Huippumyyjat onnistuvat saamaan kaupat paatokseen
vaikka asiakkaalla ei valttamatta olisi akuuttia tarvetta tuotteelle. Erds tehokkaimmista
keinoista jonka olen myds itse havainnut, on niin sanottu kaupan tekoon rohkaisu-
menetelmd. Tdma on hyva kaivaa esille valikoimista silloin, kun asiakkaan ei ole pakko
ostaa. Jos asiakkaalla ei ole akuuttia tarvetta tuotteelle, han voi helposti siirtaa
ostoajankohtaa. Asiakasta on hyva kiirehtid sanomalla, etta tarjous on voimassa vain
tietyn aikaa. Toinen keino on sanoa, etta tavara on loppumassa. Itse kdytan usein
molempia samanaikaisesti, jos on oikein tiukka tilanne. Ndin saadaan usein kauppa
kiinni heti, joka olisi todennakoisesti jaanyt kokonaan tekematta.

(Rope 2003: 76-77)

Haastateltavista Rantalan keinona jouduttaa kaupan paatosta on hinta. Makinen
yrittaa taas eri keinoin nopeuttaa paatosta ja viimeisena keinona han kayttaa hintaa.
Jos hdan huomaa, etta asiakas ei ole valmis kauppaan, han peraantyy aika nopeasti,

koska loytyy asiakkaita, jotka ovat valmiimpia kaupan tekoon.

Toisena hyvadna keinona nostetaan esille varmistus riskien poistamiseen. Mitd isompi
kauppa on, sitd suurempi riski asiakkaalle koituu esimerkiksi laatu- tai toimitus
virheestd. Alallamme voidaan kayttaa vaikka rahallista hyvitysta tuotteen
myohdstymisesta. Ehka yleisimmin kdytetty on, ettd annetaan asiakkaalle oikeus

palauttaa tuote, jos han ei ole tyytyvdinen siihen. (Rope 2003: 76—77)
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Kolmantena ja haasteellisimpana on mainittu kyky saada hinta pysymaan.
Alennuspolitiikan perusteena pitaisi olla se, etta samaan asiakaskategoriaan kuuluvat
asiakkaat maksavat saman hinnan. Jos alennuksien kanssa ei kdyteta mitdan logiikkaa,
on kiinni jaamisen riski suuri. Talla tarkoitetaan sitd, etta kaksi asiakasta, jotka ovat
ostaneet saman tuotteen eri hinnoilla sattuvat keskustelemaan keskendan. Tama
aiheuttaa sen, etta yrityksen uskottavuus rapisee. Ei ole toista niin helppoa keinoa
saada kauppaa, kun hinnalla myyminen. Tassa kohtaa erotetaan jyvat akanoista.
Huippumyyjat myyvat paljon ja vielapa hyvalla katteella, kun taas ei niin hyvat myyjat
saattavat myyda paljon, mutta huonommalla katteella. Suurimmat ongelmat tulevat
silloin, kun myyjalla on oikeus operoida hinnalla niin, etta se ei vaikuta hanen omaan
ansioonsa. Meilla on suurimmalla osalla katteeseen sidottu provisiopalkkaus, joten
uskon, etta jokainen yrittaa ottaa niin paljon katetta, kuin suinkin mahdollista.

(Rope 2003: 76-77)

Itse olen pikku hiljaa oppinut tekemaan kauppaa paremmalla katteella. Nakisin syyn
siihen, ettad olen kehittynyt myyjana. Myin jo heti alussa aika paljon, mutta huonolla

katteella. Nyt olen saanut katetta nostettua lahes kolmasosan. (Rope 2003: 76-77)

Al3 oleta, ett3 hinta on tirkea. Tutkimusten mukaan 20 % -25 % ihmisistd ostaa halvan
hinnan takia, yksi prosentti taas kalleimman hinnan takia ja valiin jaavaa 75 % - 79 %
ostaa muiden syiden, kuin hinnan takia. Riittaa, kun sanotaan, etta hyva myyja ei ole
hinnan polkija. Monet myyjat antavat periksi houkutukselle alentaa hintoja, heti kun
asiakas antaa hitusen painetta. Huippumyyjat puolustavat hintojaan loogisesti ja
perustelevat tuotteen hinnan vakuuttavasti. Jos asiakas kysyy: ”Paljonko saan
alennusta?” Myyjan tulisi kysya: "Haittaako Teitd, jos kysyn miksi haluatte
alennuksen?” Dennyn mukaan kysymyksen kysyminen ei ole ainoastaan hauskaa,
mutta myos erittdin kiinnostavaa. Useimmiten asiakkaan vastaus on: “Olen aina
ennenkin saanut alennusta.”, ” No toivon, ettad antaisit alennusta.”, “Olen
pitkdaikainen asiakas ja olen ostanut teilta todella paljon.” Asiakkaille on ensisijaisen
tarkeda saada alennusta ja toisarvoista, mika tuotteen tai palvelun lopullinen hinta on.

(Denny 2009: 86-91)
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Tannerin mukaan yksi suurimmista katerosvoista on se, ettd myyjat suhteuttavat
alennuksensa tuotteen tai palvelun koko hintaan. Eihan 5 % alennus 500€ tuotteesta
ole kuin 25€. Alennus tulisi aina suhteuttaa kate euroihin, joita tuote jattaa talolle. Vain
se merkitsee! Oletetaan, etta tama 500€ tuote jattaa talolle 15 % katteen, joka on 75€.
Kun annat tasta tuotteesta 5 % alennuksen, se sy0 katteestasi 33 %! Vertaa siis
alennustasi aina myds myyntikatteeseen, dlaka koskaan pelkkdan hintaan. (Tanner:

1999: 24-30)

Myyntiprosessin lopun haamottdessa on aika ehdottaa rohkeasti kauppaa. Myyjan on
erittdin vahvoilla, jos asiakas kysyy: ” Mita te suosittelette?” Tahan kysymykseen on
vastattava lyhyesti ja ytimekkaasti ja tarjottava selkea ratkaisu. Myyjan ei missdaan
nimessa tulisi vastata: ”“se on makuasia”, “en voi paattaa puolestanne” tai ”kaikki
tuotteemme ovat ihan hyvia”. Nama vastaukset eivat auta asiakasta millaan tavalla. Jos
myyjad on tehnyt tarpeeksi kattavan tarvekartoituksen, han pystyy suosittelemaan
sopivinta vaihtoehtoa. Asiakas odottaa myyjalta apua paatokseen, silla han pelkaa, etta
valitsee huonomman vaihtoehdon. Kun myyja aidosti paneutuu asiakkaan

tilanteeseen, han uskaltaa sanoa asiakkaalle: “Kertomanne perusteella tama on teille

paras vaihtoehto!” (Aalto & Rubanovitsch 2007: 123)

Valitettavasti aivan liian usein asiakaskohtaaminen paattyy siihen, etta asiakas olisi
valmis tekemaan kaupat, mutta myyja ei pyyda kauppaa. Taman jalkeen asiakas paatyy
esitteiden ja tarjousten kanssa kotiin ja edelleen hdanen tarpeensa on tyydyttamatta ja
ongelmat ratkaisematta. Moni myyja pitaa itsestadnselvyytend, ettd asiakas haluaa
viela kierrella ja kdyda pyytdamassa tarjouksia kilpailijoilta, eika edes tosissaan yrita
paattda kauppaa. Suomalaisen myyjan suusta saattaa kuulua se vihonviimeinen lause,
jota ei saisi kuulua: “Haluatte varmaan vield miettia yon yli ja vertailla tarjouksia?”
Myyja ottaa ison harppauksen eteenpain urallaan jo oppiessaan valttamaan edelld
mainitun tapaisia lapsuksia. Myyjan tulisi ennen kaikkea valttaa tarpeettomien
tarjousten laatimista ja pyrkia padttamaan kauppa jo ensikohtaamisella. Jos myyja
noudattaa tunnollisesti myyntiprosessin vaiheita, on asiakkaalla paatéksen tekoon
tarvittavat valmiudet myyntiprosessin lopussa.

(Aalto & Rubanovitsch 2007: 123-124)
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Nykyaan esitan itse asian niin, etta kysyn yksinkertaisesti “Tehddanko kaupat?” Aluksi
se muutaman sekunnin hiljainen hetki, kun asiakas miettii, tuntui ahdistavalta, mutta

nykydan nautin siitd. Se on ehdottomasti kaupanteon hienoin hetki.

Myyijan on syyta pitaa korvat auki koko myyntiprosessin ajan, silla asiakas saattaa
kiertoilmaisuin kertoa, etta on kiinnostunut tuotteesta. Eli han antaa myyjalle
ostosignaaleja. On todella tarkeda tunnistaa ostosignaalit ja olla hereilla niiden
suhteen, silla tama antaa myyjalle mahdollisuuden kaupan paattamiseen. Esimerkkeja

n n

ostosignaaleista ovat muun muassa: "mielenkiintoinen nakékulma”, “tuota en ole
aikaisemmin ajatellutkaan”, “tuohan on hyva juttu”, “olen kuullut asiasta”. Jos asiakas
sanoo kuulleensa asiasta aikaisemmin, on myyjan hyva kysya missa ja miten han on
siita kuullut. Hyvin suurella todennakdisyydella asiakas on kaynyt kilpailijan luona ja
tdma on saanut asiakkaan kiinnostumaan tuotteesta, mutta ei ole onnistunut saamaan
kauppaa kiinni. Silti asiakas on erittdin kiinnostunut tuotteesta, koska han on tullut
sinun luoksesi sitd katsomaan. Erittdin vahvana ostosignaalina voidaan pitaa sita, jos
asiakas sanoo, ettd “voisitko selittda minulle asian viela kerran”. Asiakas haluaa vain
varmistua, ettd han on ymmartanyt asian oikein ja hanella on tarvittavat tiedot kaupan
solmimiseen. Asiakas voi myos esittda kiinnostustaan kysymalla ”Pystytteko
toimittamaa tuotteen asennettuna?” Tahan myyjan ei kannata vastata “kylla”, vaan
kysya ”Jos pystyn toimittamaan tuotteen asennettuna, niin ostatteko sen?” Tassa

kohtaa asiakas kokee, etta myyja on valmis tekemaan erikoisjarjestelyita ja vastaa

todennakoisesti myontavasti. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 127-128)

Myds Vuorion mukaan on ensisijaisen tarkeda tunnistaa ostosignaalit, ettei vain kay
niin, etta myyja jaarittelee ratkaisevalla hetkella ja puhuu itsensa kaupan ohi.
Useimmiten ostosignaalit tulevat hyotyjen esittelyn loppuvaiheessa tai
tarjouksentekovaiheessa. Vahvoja ostosignaaleja ovat, jos asiakas kyselee
maksuaikatauluista ja toimitusehdoista tai ainakin meidan alallamme vanhemmat
asiakkaat tuppaavat kysya, ettd paljonko tama oikeasti maksaa, jos maksan kateisella.
Joskus ostosignaalit saattavat tulla jo myyntiprosessin aikaisemmassa vaiheessa.
Talloin taytyy muistaa, ettd ei kannata turhaan vetdaa myyntiprosessia kaavamaisesti

loppuun asti vaan ehdottaa rohkeasti kauppaa. (Vuorio 2008: 76—77)
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Dennyn mukaan myyja joka osaa kysya oikeat kysymykset ja kuuntelee tarkasti mita
asiakas sanoo, huomaa, etta suurin osa ihmista lahettaa lukuisia ostosignaaleja. Opit
kuuntelemalla enemman, kuin puhumalla ikina. Myyjalla on toivottavasti kaksi korvaa
ja yksi suu ja siita voi jo paatelld, kuinka paljon pitaa puhua ja kuinka paljon kuunnella.
Taitava myyja osaa kuunnella asiakkaan puheesta sen mita han sanoo ja jopa sen mita
jaa sanomatta. Jos sinulla on pienintdakaan epavarmuutta siita mita asiakas sanoo tai
kysyy, 413 epaile kysya selvennysta. Ala ikina oleta! Kuuntele tarkkaan jotta, kuulet
ostosignaalit. Hinnan, toimitusajankohdan ja varin kyselyt ovat esimerkkeja
ostosignaaleista. Al3 ikina sivuuta ostosignaaleja sill3 silloin asiakkaasi on
kiinnostuneimmillaan. Jos pystyt tyydyttdamaan ostosignaalin, olet todella Iahella saada

kaupat. (Denny 2009: 60—-61)

Hyva myyja tunnistaa oikean hetken, jolloin kauppaa tulisi pyytaa. Tamakin harjaantuu
tietysti kokemuksen kautta. Seuraavaksi yksinkertaistettuja esimerkkeja siitd, miten
pyytaa kauppaa asiakkaalta:

1. Suora ehdotus: “Ehdotan, ettd teemme seuraavasti... ” Myyja kertoo
asiakkaalle, miten hanen mielestaan olisi jarkevinta toimia ja ehdottaa
kauppaa.

2. Kahden vaihtoehdon tarjoaminen: Sopiiko, ettd teemme seuraavanlaisesti...
vai olisiko parempi jos... ” Myyja antaa asiakkaan valita kahdesta vaihtoehdosta
ja luo vaikutelman, etta asiakas itse paattaa, miten toimitaan. Todellisuudessa
myyja ohjaa asiakasta antaessaan kaksi vaihtoehtoa, jotka kumpikin
johdattelevat kaupan paatokseen.

3. Referenssimenetelma: “Yhdella asiakkaallani oli samanlainen tilanne kuin teilla.
Heidan kanssaan paadyimme tamanlaiseen ratkaisuun...” Meidan kannattaisi
myo6s tehda seuraavanlaisesti...” Myyja osoittaa, ettd hanelld on jo kokemusta
vastaavasta tilanteesta ja etta hdn on pystynyt ratkaisemaan ongelman
onnistuneesti. Myyjan tarkoituksena on halventaa asiakkaan epaluuloja ja
rohkaista asiakasta tekemaan kaupat.

4. Kun asiakas eparoi: "Huomaan, etta eparditte, joten ehdotan, etta...”. Myyja
osoittaa ettd ymmartaa asiakkaan epavarmuuden. Han osoittaa olevansa
aidosti kiinnostunut asiakkaan ajatuksista, sen sijaan, ettad kayttaytyisi

valinpitamattomasti tai aggressiivisesti.
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Lukitus: ”Jos tarjoamani ratkaisu osoittautuu teille sopivaksi, niin voimmeko
jatkossa...” Myyja osoittaa asiakastyytyvadisyyden olevan erittdin tarkeaa
hanelle. Myyjan on valmis antamaan asiakkaan varmistua tuotteen
soveltuvuudesta ennen kaupantekoa.

Kysymysmuoto: “Olenko tulkinnut keskustelumme oikein, kun minusta
nadyttaa, etta tarjoamani ratkaisu tayttaa tarpeenne? Voimme varmasti sopia
seuraavaksi kdytannon sekoista?” Myyja haluaa varmistuksen siitd, etta palvelu
tai tuote tayttaa asiakkaan kriteerit ja tata kautta yrittaa saada asiakkaan
suostumuksen kaupan paattamiselle.

Yhteenveto: Niin kuin totesimme, ratkaisu tayttaa toiveenne ja vaatimuksenne,
niin ehdotankin, ettd etenemme seuraavasti...” Myyja osoittaa asiakkaalle
kertaamalla, etta ratkaisu vastaa asiakkaan tarpeita ja johdattelee asiakasta
kaupan tekoon.

Toistuvat ”kylla”-vastaukset: Kaupan paattamista voidaan helpottaa
lypsamalla asiakkaalta toistuvasti “kylla”-vastauksia. Myyja voi esittaa
muutaman kysymyksen tarvekartoitukseen liittyen joihin asiakas vastaa "kylla”.
Taman jalkeen myyja ehdottaa kauppaa ja asiakas vastaa myds tahan

kysymykseen todennakoisesti “kylla”.

Esim. Myyja: "Loytyyko tasta pesukoneesta toivomanne ominaisuudet?”
Asiakas: "Kylla.”
Myyija: “Sopiiko toimitus ensi vilkkon maanantaina?”
Asiakas: "Kylla.”
Myyja: "Sanoitte haluavanne maksaa osissa. Oletteko tyytyvdinen
tarjoamaani rahoitusratkaisuun?”
Asiakas: "Kylla.”
Myyija: "Menemmeko siis tekemaa paperit kuntoon?”
Asiakas: "Kylla.”
Myonnytys: Myyja: "Vastaako tekemani ehdotus tarvettanne?”
Asiakas: "Kylla, mutta katselemme viela...”
Myyja:” Jos tehddan kaupat nyt, niin kuljetus sisaltyy kauppaan.”
Myyja antaa asiakkaalle lisdedun kiitokseksi nopeasta paatoksesta ja

kannustaa asiakasta kaupan tekoon.
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10. Mielikuvan luominen: “Kun me huolehdimme tietokoneesi, oheislaitteiden ja
ohjelmistopuolen asennuksista, voitte itse olla levollisin mielin, silld koneet
toimivat varmasti. Nain voitte itse kayttaa saastetyn ajan vaikkapa
harrastustenne parissa.” Myyja kertoo tuotteista ja palveluista ikdan kuin
asiakas jo kayttaisi niita ja kokisi hyodyt ja edut jo kdytannossa.

11. Asiakas myyjana: Kun kauppaa ei tunnu syntyvan milladn, myyja voi kysya
asiakkaalta, mita vield tarvitsisi tehda, etta saataisiin kauppa lukkoon. Myyja voi
kysya esimerkiksi: “Milla edellytyksella olisitte valmis tekemaan kaupat?” tai
"Mitd minun pitdisi vield tehda, ettd voimme solmia kaupat?”

12. Yksityiskohdista sopiminen: Myyja edesauttaa kaupan tekoa kysymalla
esimerkiksi:

- ”Minka varisenad haluatte tuotteen?”
- ” Kuinka monta kappaletta tilataan?”
- "Mina paivana tavarat toimitetaan?”
Myyija esiintyy olettaen, etta asiakas ostaa tuotteen tai palvelun ja selvittaa

yksityiskohtia. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 129-133)

Myyijan tulisi aina jattaa viela yksi dssa hihaan, ettei kdy niin ettd han tehnyt tarjouksen
kaikkine kaupan paallisineen, alimmalla mahdollisella hinnalla ja asiakas vastaa vieldkin
kieltavasti. Jos kaikki keinot on jo kaytetty, niin myyja ei enaa voi asialle yhtdan mitaan.
Myyijan tulisi aina jattaa hieman pelivaraa tamanlaisen tilanteen varalle. Viimeinen
assa voi olla vaikka joku kaupan paallinen, mahdollisen kuljetuksen sisallyttaminen
hintaan tai joku ominaisuus, jonka on jattanyt sanomatta. Kieltdvan vastauksen jalkeen
ei kuitenkaan heti tulisi paljastaa viimeista oljenkortta, vaan ensin keskustella
asiakkaan kanssa siitd, miksi han on kieltdaytynyt ja yrittaa tuoda esiin lisdperusteluja
kaupan tekemiseen. Taman jalkeen paljastetaan se viimeinen kortti ja tehdaan kaupat.

(Vuorio 2008: 76)

Valitettavan monelta ammattitaitoisen oloiseltakin myyjalta jaa kaupan
paattamiskysymys kysymatta. Kaikki tyd on valunut hukkaan, jos nain kdy. Taman
lisdksi iso osa myyjista tekee suuren virheen puhuessaan ratkaisevan kysymyksen
paalle. Kieltdvaa vastausta pelkddvaa myyja tuo kaupantekotilanteessa esille jonkun
ominaisuuden, josta ei aikaisemmin ollut puhetta. Asiakkaan paa menee pyoralle, eika
hanta enaa kiinnosta kuunnella ja kaupat jadvat tekemattd. Esimerkki: “Tehddanko
kaupat... Vai vertailetteko viela eri vaihtoehtoja?” Tahan on erittdin helppo vastata,
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ettd “Joo, vertailemme vield.” Tdman jalkeen asiakas kavelee kilpailijalle, jossa
kilpailijan myyja tekee sinun pohjustamat kaupat.

(Aalto & Rubanovitsch 2007: 133-134)

Kaupan sinetdintikysymys on yksinkertainen. Myyjan tulee kysya suoraan ottaako
asiakas tuotteen tai palvelun, eikd mitadan muuta. Vain hiljaisuus. Huippumyyja nauttii
tasta kaupanteon hienoimmasta hetkesta! Myyjan tulee odottaa hiljaa asiakkaan
vastausta, silla jos alkaa hopottamaan siihen paalle, asiakkaalle valittyy epavarma kuva
myyjasta. Vaikka asiakas vaikuttaisi poissaolevalta eika puhuisi mitaan, se ei tarkoita,
ettei han olisi kilnnostunut tekemaan kauppoja. Han voi jo hiljaa mielessaan mallailla
uutta televisiotaan tamanhetkiseen kirjahyllyynsa ja olla hyvinkin kiinnostunut
tekemaan kaupat. Lyhyen ja ytimekkaan kysymyksen ja hiljaisuuden jdlkeen seuraa
joko positiivinen tai negatiivinen vastaus. Jos asiakas vastaa kylla, kauppa on syntynyt.
Jos han vastaa ei, niin myyja paasee kysymaan “Miksi ei?” Usein syyna on se, ettd hinta
ei ole asiakkaan mielesta sopiva ja han haluaa viela tinkia. Talléin hyva myyja aistii, etta
ostopaatods on jo periaatteessa tehty mutta hinta pitaa saada viela asiakkaalle
sopivaksi. Usein asiakas haluaa sanoa viimeisen sanan ja tinkia, ennen kuin on valmis
lydmaa kaupan lukkoon. Asiakas on useimmiten tyytyvainen, jos myyja tulee edes
vahan hinnassa vastaan. Ndin hanelle jaa mielikuva, ettd han on paassyt tilanteessa
voitolle, kun han onnistui tinkimaan.

(Aalto & Rubanovitsch 2007: 134)

3.5. Kieltavan vastauksen taklaaminen

Keskivertomyyjat pelkadvat epamukavuusalueelle menemista ja nain valttelevat
kaupanpaattamiskysymysta. Myyjan pitaisi kysya aina rohkeasti "Tehdaanko kaupat?”
Jos asiakas vastaa kielteisesti, alkaa sen taklaaminen. Myyjan on ldhes mahdoton
paattaa kauppaa, ennen kuin hdn on selvittanyt oikean syyn, joka estda kaupan teon.

(Aalto, Rubanovitsch 2005: 119)

Amerikkalaiset huippumyyjat sanovat, etta kaupanteko vasta alkaa ensimmaisen "ei:n”
jalkeen. Realistinen syy siihen, miksi asiakas ei ole valmis solmimaan kauppoja,
saadaan selville vain kysymalla rohkeasti todelliset syyt, jotka askarruttavat asiakasta.
Todenndkdisin lause jonka kuulet asiakkaan suusta ensimmaisen kerran, kun yritat

saada kaupan lukkoon, on jokin seuraavista:
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- ”Kerdaamme vasta tietoa eri vaihtoehdoista.”
- ”Tama on ensimmainen paikka, jossa asioimme.”
- ”"Meidan taytyy miettia vield yon yli.”
n . os se g s ”
- Palaamme asiaan, kun olemme tehneet paatoksen.

- "Ei meilld ole kiire tdman asian kanssa, katselemme vain.”

Vaikka tuote vastaisikin asiakkaan tarpeita, moni suhtautuu varauksella myyjan
yrityksiin paattaa kauppa. Myyja ei saa missaan nimessa heittaa kirvesta kaivoon, vaan
myyntiprosessia tulee jatkaa hienovaraisesti. Asiakkaan epardinti ja vastavaitteet ovat
merkki siitd, etta han on kiinnostunut tuotteesta tai palvelusta. Tuskin han viitsisi
esittda vastavaitteita, jos asia olisi hanelle taysin yhdentekeva. Vastavaitteiden
kasittely on yksi myyjan tarkeimmista ominaisuuksista matkalla menestykseen.

Myyjan ei ole syyta

ryhtya heti tarjoamaan alennuksia
- tarjota vaihtoehtoista tuotetta

- myyda miettimisvaihtoehto

- aloittaa ominaisuuksien vuodatus

- tehda automaattisesti tarjousta paperille

...vaan perustella ehdotuksensa padkohdat uudestaan.

(Aalto & Rubanovitsch 2005: 119-120)

Suomalaisilla myyijilld on jostain syysta outo kasitys siitd, ettd asiakkaat haluavat
kierrelld ja vertailla hintoja. Yleensa myyjat ja tavarantoimittajat ovat paljon
herkempia hinnalle, kuin asiakkaat. Asiakkaat saattavat tietda yksittdisen tuotteen
hintatason, mutta silti hakevat kattavaa kokonaisratkaisua, jossa on myyjan paikka
ottaa katetta talolle ja provisiota itselleen. Tosin Suomessa on yleisesti ottaen sellainen
kulttuuri, etta keskustelu ajautuu aina vain uudelleen ja uudelleen hintaan. (Aalto &

Rubanovitsch 2007: 137-138)

Moni myyja kuvittelee, ettd isompaa kauppaa ei yksinkertaisesti vain voi saada kiinni
ensikohtaamisella. Vaikka asiakas sanoo vain katselevansa, niin mista myyja voisi
tietaa, ettei asiakas ole kierrellyt jo kilpailijoilla, saman konsernin muissa liikkeissa tai

tutustunut tuotteeseen Internetissa, jos asiakas ei sitd kerro. Ei isompia kauppoja
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olekaan mahdollista saada ensikohtaamisella kiinni, jos siihen ei usko ja ennen kaikkea,

jos sitd ei yritd. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 138)

Asiakkaan ensimmaisen epardivan kommentin tai vastalauseen jalkeen ei pida ly6da
hanskoja tiskiin, vaan selvittda perimmainen syy sille, miksi han viela epdilee.
Asiakkaalta voi vaikka kysya:
"Mika teita vielda mietityttaa?”

- ”On varmaan viela joku asia jota mietitte, saanko kysya mika se on?”

- ”Huomaan, etta teitd mietityttaa vield, esitinkd jonkun asian epaselvasti?”

- ”Mista ette voi tinkia?”

- ”Oletteko valmis luopumaan jostain?”

- "Eihdn tehda teidan kohdalla kompromissia?”

Asiakkaan kerrottua myyijalle syyn eparointiinsa myyjan ei tule aloittaa
tuoteoksennusta, vaan pureutua paakohtiin, jotka tulivat ilmi tarvekartoituksessa.
Hanen tulee kertoa juuri ne ylivoimatekijat, jotka ovat asiakkaalle tarkeita ja jotka

tuotteesta tai palvelusta loytyvat. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 139)

Monesti myyjan puhe keskittyy lilaksi ominaisuuksiin ja hienouksiin mita uusi tuote tuo
tullessaan asiakkaalle. Epardinti ei suinkaan aina liity hintaan tai itse hankintaan ja sen
tuomiin etuihin vaan hankinnan jalkeiseen aikaan ja kdytdannon asioihin. Asiakas
saattaa miettia, etta kuinka asennus kaytannossa tapahtuu, miten huolto on jarjestetty
ja kuka ottaa vastuun, jos tuotteessa on jotain reklamoitavaa. Myyjan tulisikin
eparodivien asiakkaiden kohdalla kertoa, yrityksen kuljetus- asennus- ja
huoltopalveluista sekd mahdollisesta kayttdjatuesta. Naista asioista koostuvat
useimmiten asiakkaan suurimmat epailyt ja esteet kaupan tekemiselle. Koekaytto,
tuote-esittely, referenssit poistavat tehokkaasti asiakkaan epailyja.

(Aalto, Rubanovitsch 2007: 140)

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd Makinen kay tarjouksen padkohdat lapi ja perustelee
tarjouksensa vakavalla naamalla uudelleen. Han haluaa kaivaa esille todelliset syyt
kieltdvan vastauksen takaa. Aivan viimeisena vaihtoehtona on hinnan alentaminen.

Rantala taas tarjoaa helpommin alennuksia, mutta kdy myos ldpi padkohdat ja
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perustelee uudelleen. Hanelld on my6s tapana myyda miettimisvaihtoehto isommissa

kaupoissa.

Jos asiakas kysyy kilpailijan tuotteista, myyja ei saa missaan nimessa menna lukkoon tai
heittaytya ylimieliseksi. Kilpailijan tuotteet on tunnettava niin hyvin, etta niista pystyy
ongelmitta keskustelemaan asiakkaan kanssa.

(Aalto & Rubanovitsch 2007: 140)

Joskus asiakas keksii syyn kaupan tekematta jattamiselle, joka ei ole todellinen:
”Pitaa neuvotelle hallituksen/puolison kanssa.”
”Meilldhdn on jo toimiva ratkaisu, eiko silla parjaa viela vuoden eteenpadin?”

”Onpa kallis hinta, eiko tata voi halvemmalla ratkaista?”

Todellisiakin syita toki I6ytyy. Naita voivat muun muassa:
- Asiakkaalla ei oikeasti ole varaa tuotteeseen edes rahoitusratkaisun turvin.
- Asiakkaalla on henkilokohtainen syy (esimerkiksi terveydellinen tai
uskonnollinen), joka estda hantad ostamasta.
- Asiakas ei vain yksikertaisesti pida tarjotusta tuotteesta tai palvelusta
- Asiakas ei usko myyjaa

(Aalto & Rubanovitsch 2007: 140-141)

Kodinkonealalla huomaa joskus, ettd isanta ei oikeasti uskalla paattaa esimerkiksi
pesu- tai tiskikoneen ostosta ilman vaimoa, koska vaimo kayttaa kuitenkin tuotetta
enemman. Talléin kannattaa yrittda sopia uusi tapaamien, jolloin vaimo olisi

mukana. Tosin useimmiten se on kuitenkin tekosyy.

Raha askarruttaa monia asiakkaita varsinkin ndin lama-aikana. Monelle asiakkaalle
hyva rahoitusratkaisu on nykyaan, jopa kulmakivi kaupan teossa. Joillakin ei ole
oikeasti varaa ja suurimmalla osalla halua maksaa tuotetta kerralla kokonaan.
Rahoitus on nykyadan myos avain asiakastyytyvaisyyteen silld vaikka asiakkaalla ei
olisi varaa maksaa tuotetta heti kokonaan, han haluaa sen todennakdisesti
kuitenkin heti mukaan. Myyjan tulee tuntea yrityksensa tarjoamat

rahoitusratkaisut ja hanen tulee pystya selvittamaan asiakkaalle periaatteet ja

36



edut. Rahoituksen turvin on mahdollista tehda isompia kauppoja kerralla. Monelle
tietokone on nykyaan valttamaton ja se kylla ostetaan helposti, mutta lisdvarusteet
ja laitteet, kuten laukku, tulostin, ohjelmistot ja tapaturmavakuutukset jaavat
helposti ostamatta, koska asiakas ei halua kerralla maksaa niin isoa summaa.
Neuvottelemalla sopivan kuukausieran, kaikkien tarpeellisten lisalaitteiden myynti
helpottuu huomattavasti ja ndin keskimaarainen ostos kasvaa. (Aalto &

Rubanovitsch 2007: 142-143)

Tassakin kohtaa palataan myyntiprosessin tarkeimpaan osaan eli
tarvekartoitukseen. Jos se on tehty kunnolla ja on osoitettu tuotteen tai palvelun
tarjoamat hyddyt, niin hintaneuvottelua ei valttamatta tarvita ollenkaan. Myyjan
on vain esitettava hinta hyotyineen, itsevarmasti ja ilman selittelya. Hinta ei ole
tarkein tekija laatutuotteita tai kokonaisuuksia myytdessa. Ihmiset ovat hyvinkin
hintatietoisia perustuotteiden kohdalla, kuten ostaessaan polttoainetta tai ruokaa

ja ostavat silti kalleinta whiskya. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 144)

Myyjat ovat tavallisesti huomattavasti tietoisempia tuotteiden hintatasosta, kuin
asiakkaat ja ottavat itse sen helposti puheeksi. Nain he saattavat tehda ongelman
asiasta, joka ei edes alun perin kiinnostanut asiakasta. Myyjien kasitys hinnasta
rakentuu useimmiten markkinoiden hintatasoon tai omaan varallisuuteensa. Tama
ei saisi ohjata myyntiprosessia. Tosin myyjan taytyy kdyttaa maalaisjarkeaan, etta
han ei vedata asiakasta maksamaan ylihintaa, silla varsinkin alallamme hintakilpailu
on todella kovaa. Myyjan ei pidda oma-aloitteisesti sortua puhumaan hinnan
viilaamisesta. Asiakas saa itse pdattdaa mista han on valmis tinkimaan. Kun ylhaalta
alas myyntia on kaytetty esittelyvaiheessa oikeaoppisesti, hinnan sijaan lahdetaan
tarvittaessa karsimaan ominaisuuksia tai palveluita asiakkaan ehdoilla. Nain myyjan
ei tarvitse koko ajan puhua hinnasta. Hintaa ei pida laskea ilman, etta
kokonaisuuden sisadltd6a ei muuteta. Toinen mahdollisuus on tarjota viela jotain
lisdarvopalveluita, kuten asennusta tai kuljetusta. Myyjan olisi hyvd myos muistaa
tarjota rahoitusratkaisuja ennen, kuin alkaa tehda mitdan hinnalle, koska asiakas
saattaa taman ansiosta ostaa kattavamman kokonaisuuden tai arvokkaamman
tuotteen. Taytyy myos muistaa, ettd rahoitusratkaisut tuovat itsessdan jo hyvan

katteen seka talolle, ettd myyjalle. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 144—-145)
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Mikali asiakas valittelee hintaa liian korkeaksi vield uuden perustelukierroksen
jalkeen, ei myyjan pida suin pdin menna tarjoamaan halvempaa ja
ominaisuuksiltaan suppeampaa tuotetta, vaan tarjota esimerkiksi maksullista
lisaarvopalvelua tai jotain tarviketta kaupan paalle. Mikali asiakas toteaa hinnan
lilan korkeaksi, hanta ei missadn nimessa saa paastaa kiertelemaan kilpailijoita.
Myyija voi kysya: “Kuinka paljon korkeampi hinta on, kuin olisitte ollut valmis
maksamaan?” Saatuaan vastauksen myyjan tulee keskittya hintapyynnon ja
asiakkaan ajatteleman summan erotuksen perusteluun. Erotus on pieni
rahasumma verrattuna tuotteen tai palvelun kokonaishintaan ja erotuksen
perustelu voi olla kokonaiskaupan perustelemista helpompaa. Tassakin kohtaa on
hyva yrittaa tarjota rahoitusratkaisua, koska kun esitat asiakkaalle hinnan
erotuksen kuukausieran kasvuna, summa nayttaa huomattavasti pienemmalta.
Asiakkaan esittdessa hintavastavaitteita, on hyvin mahdollista, etta:
- asiakas ei ymmartanyt taysin tarjottua kokonaisuutta ja sen tuomia hyotyja
- asiakas yrittaa saada alennusta saamastaan alemmasta tarjouksesta, joka voi
olla keksitty
- asiakas ei vertaa myyjan tekemaa tarjousta vastaavaan tuotteeseen vaan
miettii kilpailijoiden kampanjahintoja. Han voi my0s verrata tarjousta kilpailijan
hintaan, joka on ilmoitettu vain yhdelle tuotteelle, eikd kokonaisvaltaiselle

ratkaisulle. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 145-146)

Kun asiakaskohtaamisessa ei synny kauppaa ja asiakas vaittdd monesti, ettd hinta on
lilan korkea, vaikka syy olisikin joku aivan muu. Jos myyja uskoo asiakkaan vaittamat
lilan korkeasta hinnasta, han saattaa alkaa puolustelemaan myytdvien tuotteidensa

hintoja, ennen kuin asiakas ehtii edes niista puhua. Ndin myyja viestii asiakkaalle

uskovansa hinnan olevan kaupanteon merkittavin tekija.

1. Asiakkaat vaittavat toistuvasti tuotteita liian kalliiksi.

2. Myyija alkaa uskoa asiakkaiden hintoja koskevia vaitteita.

3. Myyjan omasta asenteesta tuleekin voimakkain psykologinen tekija, joka estaa
hintakysymyksen jarkevan kasittelyn.

4. Myyja kokee hintakeskustelun vastenmieliseksi.

(Aalto & Rubanovitsch 2007: 147)
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Kun myyja on pyytdnyt asiakkaalta kauppa, taklannut taman kielteiset vastaukset ja
sopinut hinnan, on aika tehda kaupat ja sopia ehdoista. Sopimuksen solmimisen
yhteydessa myyja voi vield hienosaataa yksityiskohtia. Myyjan tulee kayda lapi
asiakkaan kanssa sopimuksen paakohdat, kaupan ehdot, toimitusaikataulu,
kuljetusaikataulut ja muut hankintaan liittyvat seikat. Tama antaa asiakkaalle
ammattimaisen kuvan ja han nakee, ettda myyja aidosti valittaa asiakassuhteesta.
Myyjan taytyy olla erittdin tarkka, eika viela juhlia syntyneita kauppoja. On erittdin
tarkeaa, etta tilausvaiheessa kaikki yksityiskohdat menevat nappiin. Jos asiakas
huomaa jopa kuukausien jalkeen tapahtuvassa luovutusvaiheessa, etta toimitus on
virheellinen, niin pahimmassa tapauksessa jopa kaupat voivat peruuntua. Vaikka
kaupat eivat peruuntuisi, niin vahingon korvaaminen asiakkaalle tulee kalliiksi. Asiakas
menettda luottamuksensa myyjaan ja haluaa todennakdisesti viela rahallista korvausta

aiheutuneesta haitasta. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 149)

Keskivertomyyja on tyytyvdinen, kun saa nimet paperiin ja kaupan tehtya.
Huippumyyjan kunnianhimo ei lopu tahan, vaan han ymmartaa, etta tama oli vasta
alku asiakassuhteen rakentamiselle ja syventamiselle.

(Aalto & Rubanovitsch 2007: 150)

Kertausvaihe on myds tarkea sen takia, ettd kun asiakas on vastannut kylla, han alkaa
heti potea ns. ostokrapulaa. Han tajuaa, ettd ostopaatds merkitsee todella rahan
menoa ja han alkaa katua. Tassa ei sindnsa ole mitaan kummallista, silld jokainen
meista on potenut ostokrapulaa. Jos myyja lopettaisi puheen heti, tdma krapula jaisi
kaivertamaan asiakkaan mieltd. Myyjan olisi hyva kerrata vielda ominaisuudet ja
rohkaista asiakasta sanomalla vaikka “Teit hyvan paatéksen!” Hyvin hoidettu kertaus
vahentaa myos peruutuksia ja kun saat asiakkaan vakuuttuneeksi hyvista kaupoista,
han puolustaa paatostaan myos muiden edessa. Fiksusti hoidettu kertaus my0s erottaa
myyjan usein keskivertomyyjien joukosta. Muista aina, etta lopputuloksesta
huolimatta, pyri ehdottomasti siihen, etta asiakkaalle jaa myodnteinen tai vahintaan

neutraali muistikuva myyntitapahtumasta. (Vuorio 2008: 78-80)
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3.6 Seuranta ja lisamyynti

Kaupan paattamisen yhteydessa asiakas on myonteisessa mielentilassa ja valmis
ostamaan lisaa samalta myyijalta. Keskivertomyyja kokee lisamyynnin tyrkyttamiseksi ja
vélttelee sita, koska pelkda kauppasumman nousevan liian korkeaksi. Moni uskoo, kun
asiakas sanoo tulevansa myéhemmin tekemaa kauppaa lisatarvikkeista, mutta nain kay
todella harvoin. Otollisin aika lisamyynnille on ensikohtaamisella, kun asiakkaan
lompakko on valmiiksi auki. Esimerkiksi suuri osa tietokoneen ostajista tarvitsisi myos
tulostimen. Keskivertomyyja on tyytyvadinen, kun saa tietokoneesta kaupat, mutta
huippumyyjat myyvat viela tulostimen, lisdvarit ja paperit. On ikdvaa, jos asiakas
huomaa kotona, etta uusi hankinta tuottaa hanelle lisiongelmia, koska tulostin

puuttuu. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 153)

Pyri kaikissa mahdollisissa tilanteissa lisamyyntiin. Lisamyynnilld on useita positiivisia
vaikutuksia. Ensinnakin sen vaikutus kumulatiiviseen katteeseen on pitkalla aika valilla
huomattava. Lisaksi taitavalla lisamyynnilla osoitetaan ystavallisyytta ja
palveluhaluisuutta, joka yleensa myds kiinteyttaa asiakassuhdetta ja toimii sita kautta

myynnin edistdjana. (Rope 2004: 30 — 30)

Tannerin mukaan on harmi, ettd termi ”lisdmyynti” on edes paassyt vakiintumaan
yleiseen kielenkadyttoon. Pelkdstdan jo sanana, se luo mielikuvan siitd, etta se olisi
jotain vakisin tyrkyttamista, johon yksikaan kunnon myyja ei halua syyllistya, vaan
siitdpa ei ole lisdmyynnissa kyse. Oikein ajateltuna on kyse vain kokonaisvaltaisesta
asiakaspalvelusta, siita etta ratkaistaan asiakkaan koko tarve kerralla. Mutta taytyy
muistaa, etta lisdmyynti on paljon muutakin, kuin ne polypussit ja DVD:t. Luontaiset
tuoteparit ovat usein avain onnistumiseen. Ne kuuluvat yhteen kuin paita ja peppu.
Sellaisten tarjoaminen sujuu luontevasti. TV:n ostajalle tulisi tarjota Blu ray- soitin.
Pesukoneen ostajalle tulisi tarjota kuivausrumpu. Hellan ostajalle tulisi tarjota samalla
vaikkapa mikro. Asiakkaat kylla tarvitsevat niitd, mutta eivatpa ole tulleet ajatelleeksi
sita. Taytyy pitaa mielessd, ettd tarjoaminen ei maksa mitdan. Kannattaa miettia
mielessa jo valmiiksi, mitad voisit tarjota luontevasti tiettyjen tuotteiden kanssa.

(Tanner 1999: 45-49)
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Haastateltavat myonsivat molemmat, etta lisamyynti on heiddn kummankin suurin
heikkous. Tasta johtuukin, ettd vaikka kummallakin myyntivolyymit ovat suuret, niin

katteet ovat yrityksemme heikoimmasta paasta.

Myyntitydn rautainen ammattilainen tietaa, etta asiakkaasta on pidettava huolta myos
kaupanteon jalkeen. Joulukortti, sahkoposti tai puhelu aika ajoin antaa asiakkaalle
mielikuvan, ettd han on erittdin tarkea yritykselle ja myyjalle. Ostohalukkuus samalta
myyjalta on olematon, jos han ei ole pitanyt yhteytta asiakkaaseen. Seurantasoiton
aikana saattaa ilmeta, etta asiakas on ollut tyytymaton toimitukseen tai itse
tuotteeseen. Myyjan on hyva kuulla mahdollisista epakohdista mahdollisimman pian,
koska hyvasta kokemuksesta asiakas kertoo yhdelle tutulleen, mutta huonosta

kymmenelle. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 155)

Jalkihoidon pitaisi olla itsestdadnselvyys ja se pitdisi nahda osana myyntiprosessia.
Myyjan tulee ymmartaa, etta hanella on isannanvastuu myos toimituksesta ja
laitteiden toimivuudesta toimituksen jalkeen. Toimituksen jalkeen tulisi soittaa, etta
kaikki meni niin kuin sovittiin. Kun laitteet ovat olleet kdaytdssa jonkin aikaa, tulisi viela
soittaa seuranata soitto, etta kaikki on toiminut, ja etta asiakas on ollut tyytyvdinen
tuotteisiin. Nain toimimalla pitka aikainen kanta-asiakassuhde olisi taattu.

(Rope 2003: 80-85)

Itse olen tdysin samaa mieltd, mutta alallamme tdma voisi koitua liian tyolaaksi.
Kertakaupat ovat pienia ja niitd tulee paivassa kymmenia, joten kaikkien seuraaminen
johtaisi siihen, etta myyminen karsisi tasta. Olen itse suunnitellut, etta alkaisin tehda
tdmanlaista varmistusta ja tyytyvaisyyskyselya. Raja on lyotava niin, etta ainoastaan
tietyn kokoisesta kaupasta ja kokonaisuudesta tekisin seurantasoiton. Muuten koko

tyoaika menisi soitteluun. (Rope 2003: 80-85)

Seurannan avulla pyritddn luomaan kestava asiakassuhde. Seurantasoitto on myos
hyva keino kerata luotettavaa asiakaspalautetta ja oiva paikka lisamyynnille. Asiakas on
saattanut hetken kayton jalkeen huomata puutteita kokonaisuudessa ja olisi
kiinnostunut taydentamaan sitd. Naiden lisaksi seurannan tavoitteena on tukea

asiakkaan ostopadatosts, silla monet tuntevat suuremman hankinnan jalkeen
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"ostokrapulaa”. Tassa vaiheessa on myos hyva antaa mahdollista kdyttéopastusta ja
varmistua siitd, etta kaikki laitteet ovat toimineet moitteetta.

(Aalto & Rubanovitsch 2007: 156-157)

Vuorio on kirjassaan tuonut esille asiakkaille suunnatun kyselyn tuloksia. Kyselyssa
pyydettiin asiakkaita laittamaan tarkeysjarjestykseen ominaisuuksia, joita he eniten

arvostavat myyjassa ja toiselle sijalle oli noussut juuri jalkihoito. (Vuorio 2008: 113)

Kumpikaan haastateltavista ei juurikaan harrasta jalkihoitoa. Suurin syy tahan on, etta
kuluttajakaupassa se on vaikeaa, koska asiakkaita on niin julmetun paljon, etta koko
tydaika menisi heille soitteluun. Makisella ja Rantalalla asia on ennemminkin niin pdin,
ettd heidan kanta-asiakkaansa soittavat suoraan heille, kun he tarvitsevat jotain.
Makisen kohdalla hanen parhaat asiakassuhteensa ovat siirtyneet isalta pojalle.
Kysyinkin haastattelussa hdneltd, etta mika on hdnen salaisuutensa siihen, ettd hanella
on niin paljon kanta-asiakkaita. Vastaus 16ytyy hdanen asennoitumisestaan tyohonsa.
Han suhtautuu tyéhonsa auttamisen kautta. Han on uransa alkuajoista lahtien
suhtautunut kaupantekoon niin, etta han haluaa auttaa asiakkaita |6ytamalla heille

sopivimmat tuotteet.

Jos asiakkaalle on jatetty tarjous, tulee myyjan soittaa aina perdan, eika jaada
odottamaan, etta asiakas ottaa yhteytta, silla lupauksista huolimatta nain kady todella
harvoin. Vaikka hankinta ei olisi asiakkaalle juuri silld hetkelld ajankohtainen, jaa
hanelle hyva kuva aktiivisesta myyjasta joka haluaa ratkaista hanen tarpeet ja
ongelmat kokonaisvaltaisesti. Hankinnan tullessa ajankohtaiseksi on erittdin
todennakoista, etta asiakas kaantyy juuri palvelualttiin ja aktiivisen myyjan puoleen.
Vaikka juuri talla kertaa myyja ei saisi kauppaa, niin on pidemmalla aikavalilla vaiva voi
maksaa itsensa vield takaisin. Asiakkaalla tulee varmasti myohemmin tarpeita ja han
muistaa silloin positiivisen ja aktiivisen myyja ja tulee hanen pakeille.

(Aalto & Rubanovitsch 2005: 137-138)

Kun asiakas on kdyttanyt tuotetta tai palvelua jonkin aikaa, on seurantasoiton aika.
Myyijan tulee puhelun aikana:
- esitelld itsensa ja kertoa soittonsa tarkoitus

- varmistaa, etta asiakas pystyy puhumaan
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- varmistaa, ettd asiakas on tyytyvdinen ostamaansa tuotteeseen

- tehda yhteenveto aikaisemmasta keskustelusta

- herattaa asiakkaan mielenkiinto

- pyytaa asiakasta kertomaan nykyisista ajatuksistaan ja mahdollisista
muutoksista

- kerrata tarpeet, tavoitteet ja hyodyt

- pyrkia aktiiviseen lisakauppaan

- pitaa ovet auki jatkoa ajatellen

- tehda muistiinpanoja puhelusta

(Aalto & Rubanovitsch 2005: 138)

Yritykseen yhteydessa olleet tai myymalaan tulleet asiakkaat ovat osoittaneet
kiinnostusta yrityksen tarjoamaa tuotetta tai palvelua kohtaan, vaikka heidan kanssaan
ei heti kaupoille paastaisikaan. Taman takia on tarkeaa saada asiakkailta yhteystiedot
jatkoa ajatellen. Jos asiakas kieltdytyy antamasta yhteystietoja, tulee myyjan kertoa,
ettd han pyytda yhteystietoja pystyakseen palvelemaan hanta paremmin. (Aalto &

Rubanovitsch 2007: 160)

Reklamaatio on ndhtava mahdollisuutena lisamyyntiin, seka asiakastyytyvaisyyden
parantamiseen. Sellainen asiakas joka vaivautuu reklamoimaan, antaa siind samassa
yritykselle mahdollisuuden korjata virheensa. Pahimmassa tapauksessa asiakas ei ole
tyytyvainen tuotteeseen tai palveluun, mutta ei vaivaudu reklamoimaan siita, vaan
kertoo ainoastaan tuttavilleen huonosta kokemuksesta ja siirtyy vahin aanin kilpailijan

asiakkaaksi. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 162)

Asiakas kokee useimmiten solmineensa sopimuksen myyjayrityksen ja tietyn myyjan
valilla. Monesti asiakasta pompotellaan osastolta toiselle, koska myyja haluaa paasta
eroon reklamoivasta asiakkaasta mahdollisimman nopeasti. Asiakkaan tulisi saada
hoitaa reklamaatio hanelle tuotteen myyneen myyjan kanssa. Yrityksen edustajan
tulee hoitaa vastuukysymykset sisdisesti, niin etta asiakkaan ei tarvitse edes tietaa
niistd, saatikka karsia niista. Taytyy muistaa, ettd asiakas nakee yrityksen yhtena
kokonaisuutena, eika tee eroa myyvan organisaation eri tasojen tai osastojen valilla.

Reklamaatiot tulisi hoitaa niin, etta asiakas yllattyy positiivisesti ja hdanen kielteinen
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kokemuksensa kaantyy positiiviseksi. Tama antaa mahdollisuuden lisdkauppaan ja on

monesti alku pitkaaikaiselle kanta-asiakassuhteelle. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 164)

Asiakastyytyvaisyydella on ratkaiseva rooli yrityksen maineelle. Maineen parantaminen
asiakaskohtaamisten kautta on pitkdjanteista tyota. Asiakkaita on palveltava entista
paremmin ja kokonaisvaltaisemmin ja tehtava jarjestelmallisesti oikeita ja asiakkaalle
tarkeita ratkaisuja. Maine syntyy teoista. Onnistunut markkinointiviestinta ei korvaa
puutteita palvelun tai tuotteen laadussa. Asiakastyytyvaisyyden parantaminen on avain
pitkdaikaisiin ja tuottaviin kanta-asiakassuhteisiin ja taytyy muistaa, etta kaikki lahtee

nimenomaan myyjien tarjoamasta palvelunlaadusta. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 169)

4. MENESTYVA MYYJA

Tuija Rummukainen on kirjassaan Huippumyyija tutkinut ja haastatellut 120
huippumyyjaa erialoilta. Haastateltavien joukossa on niin automyyjia,
kiinteistovalittajia, puhelinmyyjia kuin imurikauppiaita. Ikdjakauma on myos lahes
darilaidasta aarilaitaan eli 20-60 vuotta. Myyntihistoriaa haastateltavilla oli takana

vuodesta aina neljaankymmeneen vuoteen. (Rummukainen 2008: 5)

Tutkimuksissaan Rummukainen huomasi, etta noin kahdeksan piirretta erotti alojensa
huiput keskivertomyyjista. Huippumyyjien tunnusmerkit toistuivat riippumatta alasta
tai alueesta. Mikaan naista ominaisuuksista ei tee yksistaan huippumyyjaa. Toisaalta
vain harvalla heista oli ollut kaikki kahdeksan ominaisuutta erittain hyvin hallussaan.
Toistuvimmiksi tunnusmerkeiksi osoittautuivat asenne ja kaupanpaatostaidot, koska
ne olivat kiitettavasti hallussa kaikilla haastateltavilla. Lisaksi kaikilla haastattelussa
mukana olleilla oli vaihtelevasti vahintdaan nelja tunnusmerkkia hyvin hallussa. Valtaosa
otoksen huippumyyjista hallitsivat kuudesta seitsemaan naista ominaisuuksista.

(Rummukainen 2008: 10-11)

SMKIJ:n puheenjohtajan Jarmo Hyvarisen mukaan huippumyyijia yhdistaa ylitse muiden
halu myyntityéhon. SMKJ teki kesalla 2009 tutkimuksen, jossa selviteltiin yritysten
mielikuvia myyntityosta ja huippumyyjien ominaisuuksista. Mielenkiintoista oli
mielestani se, etta yritykset pitavat tuotteen edullisuutta vasta viidenneksi
tarkeimpana asiana valitessaan yhteistyokumppania. Jos myyja osaa vain neuvotella

hinnasta, on han laiminlyonyt koulutuksensa. Asiakkaat odottavat nykydaan myyjien

44



toimivan entista enemman kuin konsultit. Huippumyyjan tehtavana on auttaa
asiakasta loytamaan oikeita ratkaisuja ja osoittamaan konkreettisesti kaupasta koituva
hyoty juuri heidan liiketoiminnalleen. Tallainen on huippumyyja SMKJ:n mukaan:

- Han tyollistaa myynnilladn 20-100 tyontekijaa organisaatiossaan ja

verkostoissaan

- Han kouluttaa jatkuvasti omaa myyntitaitoaan paremmaksi

- Han venyy asiakkaan vuoksi

- Han on kiinnostunut asiakassuhteen pitkajanteisesta kehittamisesta

- Han saa asiakkaat suosittelemaan itsedan ja yritystaan

- Han haluaa olla ykkénen, mutta ei koe muiden auttamista ongelmana

- Haluaa yrityksensa menestyvan; on kilpailuhenkinen, mutta ei kampittaja

- Han on ihmistuntija ja osaa toimia erilaisten ihmisten kanssa

- Viihtyy myyntitydssa erinomaisesti

( SMKJ, viitattu 23.11.2009 http://www.kauppalehti.fi)

Kuvio 3. Huippumyyjdan ominaisuudet (Rummukainen 2008, 11)

”Synnytaanko myyjiksi?” On kysymys joka tulee usein ilmi eri asiayhteyksissa. Kun naita
huippumyyjan ominaisuuksia katsoo, voi huomata, etta yksikaan naista

ominaisuuksista ei ole geeniperimassa tullut synnynnainen ominaisuus. Jokaista osa-
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aluetta voi kehittaa, jos vain itse sitd haluaa ja vain ja ainoastaan tata kautta tullaan

huippumyyjdksi. (Rummukainen 2008: 10-11)

Taloudellisessa taantumassa myyntityon merkitys korostuu, koska myynti on se josta
valttamattomat kate-eurot talolle tuodaan. Huippumyyjista tulee tyonantajilleen
kullanarvoisia laskusuhdanteen aikana. Huippumyyjan tunnistaa tuloksista ja sen
hedelmistd. Han saa kaupat tehtya silloinkin, kun kollegat jaavat nuolemaan
nappejaan. Han myy kaksin- tai kolminkertaisesti enemman kuin keskivertomyyja ja
nadkee tyon tulokset myos palkkapussissaan. Myyntivalmennusyhtio Creo Consulting
tutki huippumyyijien ty6tapoja kdayttaen Management Finlandin MPA — tyokalua. MPA
on psykometrinen, tyokadyttaytymista luotaava arviointimenetelma. Tutkimuksissa
tahdattiin myyjiin, joiden vuosiansiot ylittivat 75 000 euroa ja joilla myynti kuuluu
paivittdisiin tehtaviin. MPA — arvioinnin lisaksi myyjat myds haastateltiin. Lopulliseen
kohderyhmaan valikoituivat 17 tahtimyyjaa. Tutkimuksissa tuli erityisesti esiin
huippumyyjien kilpailu- ja tavoitekeskeisyys kaikessa toiminnassa. Huippumyyja on
sosiaalinen, mutta hauskan rupattelun sijasta heilld oli jokaisessa kontaktissaan tavoite
ja tarkoitus. Huippumyyja ei mydskaan ole pilkunviilaaja. Monien raportit olivat
hieman sinne pain, mutta tdmakin johtui ainoastaan siita, ettd he keskittyivat myyntiin
eivatka joutavaan viimeistelyyn ja valmisteluun. Sen sijaan he syoksyvat
myyntitantereelle nopeasti, rohkeasti, riskeja kaihtamatta, intuitioon ja kokemukseen
luottaen. Creo Consultingin tutkimustulokset ovat kaiken kaikkiaan hyvin
samansuuntaisia, kuin yritysvalmentaja Tuija Rummukaisen havainnot.

(Markkinointi&Mainonta 20.11.2009)

Asenne ratkaisee myds myyntitydssa ja se on ominaisuus, joka on omaksuttavissa.
Myyja pystyy tekemaan valtavasti tulosta tai tuhoa pelkdstaan asennoitumisensa
avulla. Hyvin parjaavat myyjat ovat ylpeita siita, ettd saavat myyda. He arvostavat
omaa tyotdan ja haluavat olla hyvia siind. Myyjat, jotka eivat parjaa ammatissaan, eivat
arvosta tyotaan tai jopa hdpeavat sitd. Monet Rummukaisen haastattelemista
huippumyyjista suhtautuivat myyjan tyéhonsa auttamisfilosofian kautta.
Kiinteistovalittajat auttavat asiakasta [6ytamaan itselleen kodin, automyyjat auttavat
asiakkaitaan saamaan turvallisen auton, toimistotarvikemyyja auttaa asiakkaitaan

hoitamaan bisneksensa helpommin. Mihin tahansa myyntiin voidaan asennoitua
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taman auttamisfilosofian kautta. Huippumyyjat myos analysoivat jatkuvasti tyotaan:
missa voin olla vield parempi, minka asian hallitsen, mista saan lisatietoa.

Toiseksi asennoituminen myytavaan tuotteeseen eroaa huomattavasti huippumyyjalla
ja keskivertomyyijalla. Usein huiput innostuvat niin paljon tuotteestaan, etta tama
sama innostuneisuus tarttuu myos asiakkaaseen ja synnyttda niin sanotun
ostovimman. Huippumyyjat tietavat kuinka heidan tarjoamansa tuote tai palvelu
hyodyttda asiakasta ja keskittyvat silhen. Myytavan tuotteen yleisella arvostuksella ei
ole mitdan valia. Huiput ovat myyneet tuotteen erinomaisuuden itselleen.

Kolmas ja ehka tarkein asennekysymys on se, kuinka asennoitua takaiskuihin. Kaikille
tulee takaiskuja ja kaupat peruuntuvat tai asiakas reklamoi tuotteesta tai palvelusta.
Kun keskivertomyyjaltd menee isokauppa sivu suun, hdn masentuu ja rypee
itsesaalissaan. Huippumyyja taas sita vastoin analysoi mika meni pieleen, mika meni
hyvin ja miten tasta eteenpain. Usein huiput jopa sisuuntuvat ja paattavat tehda yhden
epaonnistuneen tilalle kaksi onnistunutta kauppaa.

(Rummukainen 2008: 16—18)

Jos halutaan huipputuloksia myyntitydssa, astuu ajanhallinta erittdin tarkedan rooliin.
Myyjat jotka parjaavat myyntityodssa, tulevat toihin tehdakseen toita eli myymaan.
Useat keskivertomyyjat ovat tyoskentelevinaan ja tuhlaavat aikaa joutavaan
nyhertamiseen. Heilld on tapana jarjestella esitteitd, seurustella tyokavereiden kanssa
vaikka asiakkaitakin olisi. Huippumyyjat ovat sita vastoin tietoisia siita mihin aikansa

kayttavat.

Tavoitteet ovat myds erittain tarkeita. Haastatelluilla huipulla oli selkeat tavoitteet
siitd, kuinka paljon he aikovat myyda paivassa, viikossa, kuukaudessa ja vuodessa.
Lisaksi heilla on selkeat tavoitteet jokaisessa asiakaskohtaamisessa. Myyminen on
matematiikkaa: mitd enemman asiakaskohtaamisia, sitd enemman kauppoija.
Huippumyyijilla on my6s joka asiakaskohtaamisella kaupankiilto silmissa, eli pelkka
asiakaskohtaamisten maara ei yksin riitd, vaan niiden tulee olla myds laadullisesti

hyvia. (Rummukainen 2008: 27-29)

Dennyn mukaan jokainen menestyva myyja tavoitekeskeinen. Yleensa tavoitteet
tulevat yritykseltd, mutta menestyvilla myyjilla on my6s usein omat tavoitteensa.

Useimmiten tavoitteet eivat ole ainoastaan liiketoimintaan liittyvid, vaan on erittdin
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tarkeaa, etta tavoitteita 0ytyy myos siivildelamasta. On todistettu, ettd saavutat
todennakoisemmin tavoitteesi, jos ne ovat tarkasti maaritelty ja mieluusti vield kuvan

muodossa sellaisessa paikassa, jossa naet sen usein. (Denny 2009: 52-53)

Hyva tuotetuntemus antaa myyjalle itseluottamusta ja se on myds siksi hyodyllistd,
ettd myyja alkaa tuotteen tuntemisen my6ta myds itse arvostaa myymaansa tuotetta.
Kun tuote on myyjalle aidosti mieleinen ja han itse uskoo sen erinomaisuuteen, sujuu

kaupantekokin hienosti. (Nieminen 1997: 26-27)

Myyjan itseluottamus ja usko nakyvat myos ulospadin ja tama tarttuu asiakkaaseen.
Olen my0s itse huomannut taman paivittaisessa tyossani. Tietyt tuotteet ovat
valikoituneet sellaisiksi, joita myyn paljon. Olen itse tai joku edustaja on myynyt
minulle ndiden tuotteiden erinomaisuuden. Kun paasen esittelemaan naita kyseisia

tuotteita, niin kaupanpaattamisprosentti on todella suuri.

Tuotetietoisuus tuotteesta jota myyja myy on yksi huippumyyjan piirteista. Kuitenkin
ero huippumyyjan ja keskivertomyyjan valilla ei useimmitenkaan johdu tiedon
maarastd, vaan siind miten tuotteiden hyddyt osataan kertoa asiakkaalle. Joskus liika
tekninen tietous voi jopa kdantya myyjaa vastaan, koska han ei osaa pitaa suutaan
supussa nippelitiedoista, jotka eivat oikeasti kiinnosta asiakasta. Fakta on kuitenkin se,
mita enemman tiedat tuotteistasi, sen enemman |6ydat niistd ominaisuuksia, jotka
hyodyttavat asiakastasi. Erityisesti perusasiat, joita asiakkaat useimmiten kysyvat
taytyy olla hallussa. Huippumyyjat osaavat kuunnella erittdin hyvin asiakkaan toiveita,
he osaavat kertoa niista ominaisuuksista, jotka hyodyttavat asiakasta, he eivat selittele
turhia vaan perustelevat lyhyesti ja ytimekkaasti hyodyt jotka asiakas saa myydysta

tuotteesta. (Rummukainen 2008: 45-47)

Myyjan tehtdavana on myyda oikea tuote oikealle asiakkaalle oikeaan aikaan ja oikealla
tavalla. Tassa onnistuminen vaatii kattavaa ja seikkaperaista tuotetietoutta ja
tuotestrategiaa. Myyjalla tulisi olla tietoa muun muassa tuotteen erikoispiirteista,
kilpailueduista, missa elinkaaren vaiheessa oma tuote on, siitd mitka ovat yrityksen
tuotestrategiaa ajatellen tarkeimmat erikoispiirteet ja siitd mita tuotteita yritys tuo
tulevaisuudessa markkinoille. Ensisijaisen tarkeaa on se, etta kattava tuotetietous lisaa

myyjan varmuutta asiakastilanteessa. (Malkia 1990: 44)
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Kun kerrot asiakkaallesi tuotteen ominaisuuksista ja hyddyistd, muotoile ne tarinan
muotoon. Jos sinulla ei ole tarinalle pohjaa tosielamasta, niin keksi tarina. Jos tarjoat
esimerkiksi televisioon tapaturmat kattavaa lisavakuutusta, kerro kuinka eraan
asiakkaan pieni lapsi oli heittanyt puisella lelulla heidan uutta televisiotaan ja paneeli
oli mennyt sapaleiksi. Myyja joka ei uskalla kertoa tuotteistaan tunnepitoisesti,
muistuttaa |ahinna ominaisuuksia latelevaa robottia. Hanki siis myyntiartikkelia
koskevat perustiedot, joita asiakkaasi todennakadisesti kysyy, pue ne tarinoiden
muotoon ja ajattele kuinka asiakkaasi parhaiten hyotyisi tuotteestasi mahdollisimman

paljon. (Rummukainen 2008: 49)

Ojasen mukaan tarinoiden kertomisella on suuri merkitys myyntitydssa. Hyvalla tarinan
kerronnalla on sama vaikutus ihmisen alitajuntaan kuin hyvalla kuvalla. Pelkan
kirjoitetun tekstin tai monotonisen ominaisuuksien luettelun avulla mielikuvien
herattdminen on huomattavasti vaikeampaa kuin tarinan tai kuvan avulla. Lopputulos

on erittdin hyva jos tarina vield koskettaa asiakasta jollain tapaa. (Ojanen 2008: 104)

Myyjan ulkoinen olemus on ratkaisevassa roolissa, jos haluat kuulua myyjien
parhaimmistoon. On tarkeaad, ettd naytat siistilta ja pukeudut tilanteen mukaan.
Kannattaa myos kiinnittaa huomiota hiuksiisi, etta ne ovat siistit. Myds korut, hymy,
ryhti ja kdttely ovat iso osa sanatonta viestintaa. Asiakas luo suuren osan
mielikuvastaan ensivaikutelman perusteella. Asiakkaat haluavat paasaantoisesti ostaa
menestyviltda myyijilta, joten nayta siis menestyvalta. Ulkoiseen olemukseen kuuluvat
my06s myyjan terveys ja energisyys. Kaikki Rummukaisen tapaamat huippumyyjat
pitivat huolta fyysisestd kunnostaan. Siitd on hyotya jokapaivaisessa tyossa, koska se
nakyy ulospain ja hyvdssa fyysisessa kunnossa oleva myyja jaksaa pidempaan olla

valppaana ja tehda kauppaa kuin rapakuntoinen myyja. (Rummukainen 2008: 76—78)

Uusasiakashankintaan en paneudu juurikaan, koska alallamme sellaista ei juuri
aktiivisesti tapahdu myyjien toimesta. Ainoa keino, jolla voit aktiivisesti vaikuttaa
omaan uusasiakashankintaan on se, ettd annat asiakkaalle ylivertaisen
palvelukokemuksen ja han sitten suosittelee sinua tuttavilleen. Itse olen muutaman

kerran saanut puhelun, jossa asiakas on sanonut kuulleensa minulta saadusta
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asiallisesta palvelusta ystavaltdan tai perheen jaseneltdan ja ettd myos han haluasi

tulla tekemaan kauppaa kanssani.

Huippumyyjat hallitsevat lisamyynnin keskivertomyyijia paremmin. Kun
keskivertomyyja on tyytyvdinen saadessaan televisiokaupan, niin huippumyyja myy
lisaksi blu-ray soittimen, kotiteatterisarjan, tarvittavat johdot, kanavapaketit,
asennuspalvelun ja lisdavakuutukset. Harvoin koko paletin myyminen onnistuu, mutta
tarkeaa on kuitenkin tarjota niita asiakkaalle. On hyvin ikdvaa, jos asiakas huomaa
kotonaan, ettd hanelld on terdvapiirtotelevisio ja han olisi my6s halunnut katsoa
teravapiirtokanavia tai elokuvia, mutta myyja ei hanelle tarjonnut laitteita moiseen. Ei
voi olettaa, ettd asiakas tietdisi, mitd han tarvitsee nahdakseen teravapiirto-ohjelmia.
Rummukainen huomasi tutkimuksissaan, etta huippujen keskikauppa oli huomattavasti
isompi, kuin keskivertomyyjilla. Huipuilla riittaa rohkeutta ja halua tarjota lisakauppaa.

(Rummukainen 2008: 87-91)

Myyntiesittelytaidot ja kyky tulla toimeen erilaisten ihmisten kanssa

Kasitelty sivu 18->

Lahes kaikki onnistuvat myymaan noususuhdanteen aikana. Todellinen myynnin
osaaminen mitataan, kun myymalan ovipumppu kdy harvakseltaan ja kun
tarjouspyyntoja ei tule sahkopostiin juuri nimeksikdaan. Kaupan paattamisen taito on
yrityksen menestymisen kannalta tarkea valttikortti, koska asiakasvirrat pysyvat
monilla aloilla samana ja varsinkin ndin taantuman aikana jopa pienenevat. Ovipumpun
kdayminen entistda harvemmin tarkoittaa sita, etta kaupat on paatettava jo

ensimmaiselld kerralla. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 21-22)

Kaupanpaatostaidoilla tarkoitetaan sitd, ettd myyja havaitsee ostosignaalit, joita
asiakas lahettda myyntitilanteessa. Taman lisaksi vaaditaan rohkeutta pyytaa kauppaa.
Tama saattaa kuulostaa hullulta, mutta kaikille keskivertomyyijille se ei ole itsestdan
selvyys. Tdma on huippumyyjan taidoista merkittavin siind suhteessa, etta tata
parantamalla saadaan nopeimmin tulokset kasvuun. Vahvoja ostosignaaleja ovat muun
muassa se, jos asiakas kysyy hintaa, toimitustapaa, toimitusaikaa tai muita
yksityiskohtia. Joskus asiakas naamioi ne kysymysten muotoon, kuten “mitahan

hallituskin sanoo, jos ostan taman?” Kaikki myyjat eivat tunnista naitd ostosignaaleja
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ja saattavat pahimmassa tapauksessa jattda kaupan kysymisen kokonaan pois tai kysya
sita liian aikaisin, jolloin asiakas saattaa kokea sen tuputtamiseksi. Eraalla
Rummukaisen haastattelemalla huipulla oli tapana kysya ensimmaisen kerran kauppaa
hyvin aikaisessa vaiheessa. Jos asiakas alkoi ihmetelld, ettd miksi myyja jo nyt jo kysyy,
niin han vastasi iloisesti: “Katsos kun mina olen myyja ja kaupan kysyminen on

tyotanil”

Myyjan tulee valttaa lopullista ei- vastausta, koska tasta saattaa tulla eraanlainen
arvovaltakysymys. Vaikka asiakas haluaisikin ostaa tuotteen myyntiprosessin
my6hemmassa vaiheessa, hanen on vaikea muuttaa jyrkkaa ei- vastaustaan. Yksi hyva
kaupanpaatostekniikka on vaihtoehtopaatoskysymys: Otatteko ”Fujitsun vai HP:n”,
”laitetaanko yksi vai kaksi”. Kun ihmiselle annetaan kaksi vaihtoehtoa, alkaa han
automaattisesi pohti jompaakumpaa niista. Toinen paljon kaytetty tekniikka on
nimeltdan pienemman paatoksen paatos. Kysytdan asiakkaalta: "Haluatteko
tietokoneen valmiiksi asennettuna?”, “Maksatteko kerralla vai osissa?” tai ” Haluatteko
tuotteet toimitettuna kotiinne?” Asiakas voi vastata vaikkapa: "Kuinka pitka on
toimitusaika?” Tahan myyjan tulisi tarjota jalleen kahta vaihtoehtoa: “Kolme viikkoa,
laitetaanko viikolle 20 vai 21?” Kun ostopaatdskysymys on kysytty, niin myyjan tulee
olla hiljaa niin kauan kuin asiakas vastaa kysymykseen, eika alkaa puhumaan

kysymyksensa paalle. (Rummukainen 2008: 115-122)

Parhaiten menestyvia myyijia ovat ne, jotka tekevat kaupat vasta sitten, kun ovat
kuulleet ensimmaisen, toisen tai kolmannen "ei”-vastauksen. Tallainen myyja
ymmartaa, etta asiakas ei torju myyja henkilokohtaisesti vaan asiakas vain etsii
rohkaisua paatokselleen myyntiprosessin loppuvaiheessa. (Pekkarinen & Saaski &

Vornanen 2000: 150)

Keskivertomyyjan ja huippumyyjan myyntiprosessit nayttavat painvastaisilta.
Keskivertomyyja ei viitsi nahda vaivaa luottamuksen luomiseen. Han siirtyy muutaman
yleiskysymyksen jdlkeen suoraan ominaisuuksien esittelyyn ja ndin omalle
mukavuusalueelleen. Tasta johtuen suuri osa koko myyntiprosessista kuluu
epdolennaisuuksiin keskittyen. Tama ei useimmiten johda muuhun kuin tarjousten
kirjoitteluun. Huippumyyjan myyntiprosessi nayttaa taysin painvastaiselta. Hanen

myyntiprosessinsa paapaino on luottamuksen rakentamisessa ja kattavassa
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tarvekartoituksessa. Asiakkaan tarpeiden perusteella hdn pystyy keskittyméaan vain
pariin tuotteeseen. Ominaisuuksien esittelyn sijaan huippumyyja keskittyy hyotyjen
esittelyyn, ja joka oikeasti kiinnostaa asiakasta. Taman ansiosta kaupan paattaminen ei
muodostu ongelmaksi ja vie vain murto-osan koko myyntiprosessin ajasta. (Aalto &

Rubanovitsch 2007: 37-38)

Haastatteluissa kavi ilmi varsinkin Makisen kohdalla, etta huippumyyjan tunnusmerkit
tayttyivat hammastyttavan hyvin. Han nauttii tyostaan, on ylpea tyopaikastaan,
tyostdan ja itsestdan. Myds epdonnistumisen kohdalla han analysoi tilanteen ja tdman
jalkeen lahtee hakemaan onnistumisten kautta uutta intoa. Makinen on myds erittain
tavoitekeskeinen ja mita itse muistan, niin ei han montaa kertaa ole jaanyt kauppiaan
asettamista huimista tavoitteista. Viime kesanakin kauppias oli asettanut kuukauden
tavoitteen korkealle, eika ollut huomannut, etta Makinen on puolet kuukaudesta
lomalla. Silti han paasi tavoitteeseensa, mika on uskomatonta! Tuotetietoutta han ei
pida niin oleellisena asiana, kuin monet kuvittelevat. Tarkeinta on, etta tietaa kaiken
tarpeellisen ja enemman kuin asiakas. Han tulee mielestdaan toimeen erilaisten
ihmisten kanssa hyvin. Makinen on myos aivan timanttisen kova kaupan paattaja.
Lisamyynti on hdnen suurin heikkoutensa, joka nakyy katteessa. Mielestani oli
hammentavaa haastatella Makista, koska iso osa vastauksista oli kuin suoraan

oppikirjasta.

Myd6s Rantalan haastattelu oli mielenkiintoinen. Han arvostaa myyntityota ja nauttii
siitd. Jos varmalta nayttanyt kauppa menee pieleen han ottaa siita niin kovin itseensa,
ettd menee varastoon paiskomaan tavaroita. Hin on myds tavoitekeskeinen, joskin
asettaa itse itselleen tavoitteet, koska kauppiaan asettamat tavoitteet ovat olleet
yliammuttuja. Rantala on aktiivinen paivittdmaan tuotetietouttaan, silla han osallistuu
koulutuksiin ja lueskelee vapaa-aikanaan netista uutuuksista. Myos hanelle lisamyynti
on suurin kompastuskivi. Han vaittaa, ettei tulisi hyvin toimeen erilaisten ihmisten
kanssa, mutta tassa olen itse eri mielta. Olen tyoskennellyt monesti hanen kanssaan ja
mielikuvani on padinvastainen. Myods Rantalan suurimpia vahvuuksia on kaupan
paattdminen. Ehka juuri siksi hdn on todella hyva myyja, vaikka kaikki muut

huippumyyjan tunnusmerkit eivat tayty niin selkedsti, kuin Makisen kohdalla.
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yhyt tarpeiden
kartoitus

20%
Tuote-esittely
30%

Kaupanpaattaminen
40%

Luottamuksen rakentaminen
40%

Kattava tarvekartoitus 30%

Hyotyjen esittely
20%

Kuvio 2. Myyntitaidot (Aalto & Rubanovitsch 2007: 39)

Kirjassa on tehty asiakkaille kysely siitd, mita ominaisuuksia asiakkaat arvostavat
myyjassa. Nakokulma on siksi kiinnostava, ettd se eroaa yllattavankin paljon myyjien
nakokulmasta. Kyselyssa asiakkaille annettiin valmiit vastausvaihtoehdot, jotka heidan
tuli sijoittaa tarkeysjarjestykseen. Jarjestys oli seuraavanlainen:
1. Tehtavien ja asiakaspalvelun hallinta

Jalkihoito

Viestinta

Palvelumotivaatio

Luotettavuus

Herkkyys asiakasta kohtaan

2

3

4

5

6. Tyon laatutaso
7

8. Tarmokkuus
9

Paattavaisyys
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10. Arvostelukyky

11. Paineensietokyky
12. Yleisvaikutelma
13. Joustavuus

14. Tilannetaju

15. Suunnitelmallisuus

16. Vakuuttavuus/markkinointihenkisyys

Itsellani suurimman mielenkiinnon herattaa kakkossijalle noussut jalkihoito. Tama
tarkoittaa sitd, etta asiakasta muistetaan myos kaupanteon jalkeen. Kiinnostus heraa
siita syysta, etta olen miettinyt ja kysellyt myos kollegoideni ja kauppiaan mielipidetta
siitd, ettd mita he olisivat mielta siitd, ettda isomman kaupan jalkeen soittaisi asiakkaalle
ja kyselisi kuulumisia, tuotteen toimivuutta ja asiakkaan tyytyvaisyytta tuotteeseen.
Tassa aukeaisi myos hyva sauma lisdkaupalle, jos asiakas olisi huomannut, etta tarvitsi
jotain lisalaitteita. Jos mietin omalle kohdalle, niin olisin ainakin jarjettéman otettu, jos
joku soittaisi perdan television oston jalkeen. Kun samat kysymykset kysyttiin myyijilta,
listan karkipaa oli erindkdinen:

1. Viestinta

2. Tehtavien ja asiakaspalvelun hallinta

3. Jalkihoito
4. Herkkyys asiakasta kohtaan
5

Paattavaisyys

Tama on mielestani mielenkiintoinen tulos. Ehka myyjien kannattaisi kiinnittaa
enemman huomiota asiakaskyselyssa karkipdassa olleisiin ominaisuuksiin. (Vuorio
2008: 113-115)

Hyvan myyjan ominaisuuksien lista on lahes loputon. Naista Iahes jokainen ominaisuus
on opeteltavissa. Hyvdan myyjan tulisi olla:

1. Asiansa osaava, niin etta han pystyy vastaamaan kaikkiin asiakasta kiinnostaviin
kysymyksiin, niin tuotteen kaytosta kuin sen ominaisuuksistakin. Nama asiat
eivat saa jaada myyntiprosessissa epaselvaksi. Itselleni tulee aina silloin talldin
vastaan kysymyksia, joihin en osaa heti vastata. Jos nain kdy, sanon asiakkaalle
rehellisesti, ettd nyt en osaa kysymykseenne suorilta vastata. Selvitdn asian
sopivan paikan tullen, tai kaivan kayttéohjeen esille. Timan jalkeen katsomme

asiakkaan kanssa yhdessa kuinka asian laita on.
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Verbaalisesti sujuva, mika tarkoittaa sitd, etta myyja pystyy sanallisesti

ilmaisemaan asiansa luontevasti ja vakuuttavasti.

Hyva kuuntelija, silla tama yhdistettyna taitavaan kyselyyn, on ainoa keino, jolla
saada asiakkaan tarpeet ja toiveet esille ja ndin tarjottua juuri sellaista
tuotekokonaisuutta tai palvelua juuri silla tyylilla, joka on tietylle asiakkaalle

sopiva.

Mukava henkilona koska oikeaoppinen myynti on vuorovaikutusta. Ndin
rakentuu positiivinen ilmapiiri ostotapahtumaan ja asiakkaan on helppo ostaa

ja hanelle jaa hyva maku suuhun.

Fiksu ja oivaltava, mika tassa tapauksessa tarkoittaa sita, ettda myyja aistii
tilanteet niin, etta tietda koska on otettava aikalisa ja milloin asiakas kaipaa
tukea ostopadatokselleen. Tama on osa tilanneherkkyytta ja tapaan toimia eri

ihmisten kanssa eri tavalla.

Psykologisen silman omaava, toisin sanoen hanella on kyky aistia milla tyylilla
(auttavalla, rauhallisella, aktiivisella johdattelulla) erilaisten asiakkaiden kanssa
tulisi edetd, niin etta erilaisten asiakkaiden ominaispiirteet saadaan

myyntitilanteessa parhaiten hyddynnettya.

Tasmallinen ja luotettava, mikd merkitsee erityisesti sitd, ettd ollaan ajoissa

tapaamisissa ja hoidetaan asiat ajallaan ja niin kuin on sovittu.

Rehellinen, mika tarkoittaa sitd, ettd myyja ei mustamaalaa kilpailijoita tai

heidan tuotteitaan, eika kaunistele omaa tuotetta toiseksi, mita se oikeasti on.

Olemukseltaan siisti, mika tarkoittaa myyjan yleista habitusta ja pukeutumista.

Taytyy muistaa, ettd myyntehtava on edustustehtava, se edellyttada sita, ettd

myyja ottaa taman huomioon kaikissa tilanteissa olemuksensa kautta.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Tuotteensa mukainen, joka tarkoittaa sitd, ettd esimerkiksi kosmetiikkamyyjan

tulee olla huoliteltu ja nuorisovaatemyyja tulee pukeutua sen mukaisesti.

Positiivisen elamanasenteen omaava, koska tama heijastuu ulospain
keskustelussa, kayttaytymisessa ja kaikessa tekemisessa. Positiivisen ihmisen
kanssa asioiminen on paljon helpompaa, kuin juron tai jopa negatiivisen

elamanasenteen omaavan ihmisen kanssa.

Sosiaalisen luonteenlaadun omaava henkild, joka aidosti tykkaa erilaisista
ihmista ja ndiden kanssa keskustelemisesta. Jos ihmisista ei oikeasti pida, alkaa

se ennen pitkda nakymaan itse myyntityossa ja tuloksissa.

Persoonallinen mutta ei kuitenkaan outo. Hyva myyja koetaan aina jotenkin
persoonalliseksi, mutta muutamista persoonallisista piirteistdaan kuitenkin
suureen enemmistdon sulautuva eli han ei saa olla kuitenkaan liilkaa huomiota
herattava. Persoonallisuus on kaupan kdynnissa vahvuus, jos se ei arsyta

asiakasta.

Riittavan itsetietoinen, silld vain olemalla sinut itsensa kanssa ei joudu
noyristelemaan asiakkaita. Toisaalta taas ylimielisyys on myds todella pahasta

myyntitydssa, silla se arsyttaa lahes kaikkia ihmisia.

Yleissivistynyt, joka auttaa myyjaa keskustelemaan asiakkaan kanssa kaikesta

maan ja taivaan valilta. Nain syntyy mukava ja asiallinen vuorovaikutussuhde.

Looginen, mika ilmenee asioiden kasittelytavassa ja keskustelussa niin, etta
asioiden vilille ei jaa ristiriitaisuuksia ja asiakkaan on helppo seurata myyjan

keskusteluja ja perusteluja

Ihmissuhteita hoitava, jolla tarkoitetaan sita, ettda myyja muistaa asiakkaidensa

tapahtumia ja merkkipaivida. Tdiman ansiosta myyjan ja asiakkaan valille syntyy

henkilokohtainen suhde, eika vain business-suhde.
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18. Palvelusuuntautunut, koska myyjan tyo on suurimmaksi osaksi asiakkaan
palvelua, eli asioiden hoitamista ja tekemista hanen vuokseen. Nadin aidon
asiakaspalvelun kautta rakennetaan asiakassuhteita ja lisdtdan asiakkaan

tuntemaa positiivista mielikuvaa myyjaa kohtaan.

19. Empaattinen, silla empaattinen ihminen osaa miettia ratkaisumalleja
monipuolisesti ja eri ndkokulmista ja koettaa 16ytaa yhteisesti hyvaksyttavan,
molemmille osapuolille parhaan mahdollisen ratkaisun, eika jadrapaisesti
tuputa ainoastaan omaa ainutta vaihtoehtoaan.

(Rope 2003: 101-104, Nieminen 1997: 31)

Ominaisuuksien lista on ldhes epdinhimillisen pitka ja yhden ihmisen on mahdoton olla
kaikissa ndissa ominaisuuksissa taydellinen. Mutta naihin asioihin huomiota
kiinnittamalla ja ominaisuuksia kehittamalla paastaan varmasti koko ajan parempiin
tuloksiin. Taytyy muistaa, etta ainakin melkein kaikki ominaisuudet ovat opeteltavissa.
Joillekin se on helpompaa synnynnaisten luonteen ominaisuuksien ansiosta kuin

toisille.

5. JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Tassa kappaleessa tutkimuksen tuloksia pohditaan mita voisi siirtaa kaytantoon.
Tutkimuksesta kdy ilmi se, etta jos yrityksessa halutaan huipputuloksia, taytyy palata
[ahtoruutuun. Jokaisen yrityksen tarkein toiminto on myynti. Jos myynti ei tee tulosta,
ei yrityksessa pian ole muitakaan toimintoja kuten logistiikkaa, taloushallintoa tai

markkinointia. Yrityksen kaikki muut toiminnot tulisi olla rakennettu myyntia varten.

Kaikki mittava myynti perustuu hyvaksi havaittuun ja testattuun myyntiprosessiin.
Tutkielmani runkona on Mika D. Rubanovitschin ja Elina Aallon kehittelemd myynnin
ympyra. Muissakin kirjoissa on erilaisia kuvioita, mutta koin taman loogisimmaksi
tavaksi kasitelld oikeaoppista myyntiprosessia. Kaikki ldahtee myyjasta itsestd ja hanen
halustaan tehda huipputuloksia, mutta taman lisaksi oikein suoritettu myyntiprosessi
on avainroolissa. Suurimmat ongelmat valtaosalla myyjista on siina, etta
myyntiprosessin alun tarkeimpiin vaiheisiin eli luottamuksen rakentamiseen ja

tarvekartoitukseen ei panosteta tarpeeksi, ndin kaupanpaattamisesta tulee ongelma.
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Tutkimuksessa on kasitelty my0ds asioita, jotka tekevat huippumyyjistd huippuja ja

jokainen huippumyyjaksi haluava voi ottaa opikseen asioista, joita tutkimus kasittelee.

Hyvin ja jarjestelmallisesti suoritettu myyntiprosessi alkaa tarvekartoituksesta ja
paattyy kaupanpaattamiseen. Suurimmat erot myyntiprosessissa huippujen ja
keskivertomyyijien valilla tapahtuvat prosessin alussa. Keskivertomyyjat kayttavat vain
30 % ajasta luottamuksen rakentamiseen ja tarvekartoitukseen, sita vastoin
huippumyyjilla naihin osioihin kuluu jopa 70 % koko myyntiprosessiin kaytetysta ajasta.
Jos myyja santaa parin kysymyksen jalkeen suoraan ominaisuuksien lateluun, ei myyjan

ja asiakkaan vilille synny luottamussuhdetta ja kaupanteko voi olla Iahes mahdotonta.

Kaikki lahtee siita, etta myyja itse haluaa kehittya huipuksi. Tuija Rummukainen
haastatteli kirjassaan 120 eri alojen huippumyyjaa. Hdn huomasi, etta kahdeksan
piirretta erotti alojensa huiput keskivertomyyjistda. Nama piirteet olivat samat alasta ja
idsta riippumatta. Erityispiirteet ovat asenne, ajankaytto ja tavoitteellisuus,
tuotetietous, kaupanpaatostaidot, ulkoinen olemus, myyntiesittelytaidot,
uusasiakashankinta ja lisamyynti seka kyky tulla toimeen erilaisten ihmisten kanssa.
Kun ominaisuuksia katsoo, voi huomata, etta kaikki piirteistd on opeteltavissa. Asenne
ja kaupanpaattamistaidot nousivat kaikista tarkeimmiksi huippumyyjan piirteista.
Pelkdstaan myyjan oikealla asennoitumisella on saatavissa huimia tulosparannuksia

nopealla aikataululla.

Toimeksiantaja oli sen verran tyytyvainen alustavan version antiin, ettd han sanoi, etta
saisin pitaa koulutuksen tutkimukseni pohjalta koko henkilokunnalle. Kaikista paras
hyoty kdytanndssa tutkimuksesta saataisiin niin, etta pidan koulutuksen, jonka jalkeen
tyo0 jaettaisiin tulostettuna versiona jokaiselle halukkaalle. Jokaisen myyjan tulisi
analysoida oma myyntiprosessinsa ja verrata sita tutkielmassani esitettyyn. Olen

varma, ettd jokaisella myyjalla on parannettavaa jokapaivaisessa myyntityossa.

Varsinkin kappaleessa “Menestyva myyja” esitettyihin piirteisiin, jokaisen tulisi
paneutua ajatuksella. Haastattelussa tuli todistettua konkreettisesti, ettd naiden
samojen piirteiden omaksuminen tekee myyjasta myos kodinkonealan huipun. Jukka
Makisen vastaukset olivat, kuin suoraan Rummukaisen kirjasta, vaikka han on taysin

itseoppinut myyja, eika ole kyseista kirjaa, eika liiloin muitakaan myyntikirjoja lukenut.
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Noudattamalla tutkielman esittdmaa myyntiprosessia ja panostamalla huippumyyjan
ominaispiirteiden opetteluun, jokaisesta voi tulla alansa huippu, tosin se vaatii suuren

maaran tyotd, mutta ennen kaikkea halua.
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Liitteet

Liite 1 Haastattelut — Jukka Makinen

Perustietoja

Nimi: Jukka Mdkinen

Ika: 50

Asema: Osastovastaava (Turtolan TV-osasto)

Tyohistoria: Tydskentelin lehdenjakajana 13-vuotiaana ja tdmdn jélkeen
huoltoasematyéntekijé 14-vuotiaasta eteenpdin. Olen valmistunut merkantiksi seké
suorittanut kiinteistovadlittdjdn tutkinnon markkinointi-instituutissa. Tyéskentelin
hetken aikaa kiinteistovadlittdjéiné ennen siirtymistddn Mustan Pérssin palvelukseen
vuonna 1980.

Ennakkovalmistautuminen ja ensikohtaaminen

Valmistaudutko jotenkin ennakolta tulevaan tyépaivaan?

Tulen tilanteen mukaan noin puoli tuntia ennen tyévuoron alkua téihin, jotta
ehdin tehdd juoksevat asiat pois alta. Ténd aikana myés orientoidun tulevaan
tybpdivddn. Ndin mind pystyn heti aamusta alkaen keskittymddn téysin
myymiseen.

Entd, jos kyseessa on jokin erittdin tarkea paiva kuten uuden liikkeen avajaiset?
Tuntuu, ettd vatsassa olisi perhosia ja pieni jinnitys on pddlléd hyvdssd mielessd
jo edellisend iltana. Koen onnistumisen paineita, joka joskus saattaa johtaa
ylilyénteihin.

Miten huomioit asiakkaan, kun han astuu myymalaan?

Menen heti reippaasti asiakkaan luo ja tervehdin sanallisesti tai
nyékdyttamdilld.

Jos asiakas sanoo vain katselevansa televisioita, miten toimit?
Yritdn joka tapauksessa pddstd puhekontaktiin. En mielellddn anna asiakkaan

katsella itsekseen. Témd perustuu siihen, ettd jos kerran asiakas on vaivautunut
liikkeeseen asti, on héinelld tarve ennemmin tai myéhemmin.
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Tarvekartoitus

Kuinka paljon tarvekartoitus vie ajallisesti myyntiprosessistasi?

Riippuu hirvedsti tilanteesta. Tutut asiakkaat luottavat 100 prosenttisesti minun
nédkemykseen ja heiddn kanssaan tdmd vaihe jdd minimiin. Tuntemattomien
asiakkaiden kanssa tarvekartoitus ja luottamuksen rakentaminen saattaa viedd
jopa yli puolet koko myyntiprosessista.

Arvioi kuinka suuren osan tarvekartoituksen ajasta sinad puhut ja kuinka paljon
asiakas puhuu? (limoita luku prosentuaalisesti)

Johdattelen kysymyksilld itse pddittémddni tuotetta kohti. Prosentuaalisesti
asiakas puhuu 80 % ja mind 20 %. Minun taktiikkana on saada asiakkaalle
mielikuva siitd, ettd asiakas itse pddttdisi. Todellisuudessa ohjailen ja
johdattelen asiakasta kohti haluamaani tuotetta. Kaikki jutusteluni téhtéiéd koko
ajan kaupan pddtékseen enkd haaskaa aikaa jonninjoutavaan rupatteluun.
Minulla on oma kuuden minuutin séénté, joka tarkoittaa sitd, ettd tavoite on
saada asiakas ulos kuudessa minuutissa niin, ettd rahat kassassa ja asiakas
tyytyvdinen.

Hyotyjen esittely

Kaytatko ylhaalta — alas -myyntia?

Yritdn tarvekartoituksen avulla I6ytéé suoraan sopivan vaihtoehdon, eli en
varsinaisesti kédytd ylhddlté — alas - myyntid.

Esitteletko tuotteet eri tavalla/tyylilla esimerkiksi opiskelijalle ja keski-ikaiselle
perheen isalle?

Totta kai! Aina tulee mukautua tilanteen vaatimalla tavalla.
Miten kasittelet vastavaitteet? Ndetko ne positiivisena vai negatiivisena asiana?
Mielesténi vastavditteet kuuluvat kaupantekoon. Silloin tietdid, ettd asiakas on

kiinnostunut tekemddn kauppaa. Jos asiakas ei olisi kiinnostunut, ei hdn
mydskddn vaivautuisi esittdmddn vastavditteitd.

Kaupanpaattaminen

Arvioi montako prosenttia asiakkaista tulee takaisin, jos et saa kauppaa kiinni
ensikohtaamisella?
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Valitettavasti vain puolet tulee takaisin. Eli kaupat AINA kiinni ensimmdiisellé
kerralla, jos mitenkéiéin mahdollista. Jos ei mikéén muu auta, niin vaikka
hinnalla.

- Mita keinoja kaytat saadaksesi kaupan kiinni, jos asiakkaalla ei ole akuuttia
tarvetta tuotteelle?
Yritdn nopeuttaa pddtostd eri keinoin, mutta perddnnyn aika nopeasti, koska
kuitenkin I6ytyy asiakkaita, jotka ovat valmiimpia tekemddn kauppaa.

Kieltavan vastauksen taklaaminen

- Miten toimit, kun asiakas torjuu kaupanpaatosyrityksesi?

Tarjotko alennuksia? Tdmd on ehdottomasti viimeinen keino.
Tarjoatko vaihtoehtoista tuotetta? En.

Myytko "miettimisvaihtoehdon?” En.

Aloitatko ominaisuuksien vuodatuksen? En.

Teetko automaattisesti tarjouksen kayntikortin taakse? En.

O O O O O

Perusteletko tarjouksesi paakohdat uudelleen?

Perustellaan uudestaan, kysytéiéin miksi ihmeessd ei ole valmis
tekemddn kauppaa. Kaivetaan todellinen syy esille ja kysytddn mikd
asiakasta vield epdilyttéd.

o Luovutatko ja toivottelet kesdn jatkot asiakkaalle? En.

Hintaneuvottelu

- Kerro vinkkeja joilla valttaa kokonaan tai selvita hintaneuvottelusta
mahdollisimman “halvalla?”

Perustellaan tuote vakavalla naamalla ja osoitetaan, ettd témd on juuri hénelle
sopivin. Mielestdni liian helposti annetut alennukset antavat firman
hinnoittelusta huonon kuvan. Jos joka tapauksessa joudutaan
hintaneuvotteluun, tulisi tarjota kaupalle halvempia vaihtoehtoja kuten
tarvittavia johtoja, lisdvarusteita, kuljetusta tai muita palveluja kaupan pdidille.

Jalkihoito

- Kuinka hoidat kanta-asiakassuhteitasi?

Asiakkaat jopa itse soittelevat minulle ja haluavat pitdd yhteyttd. Minu parhaat
asiakassuhteet ovat siirtyneet ”isdltd pojalle.”

- Miten ihmeessa sinulla on niin paljon kanta-asiakkaita, kun muilla yhta kauan
olleilla niitd on murto-osa? Mika on salaisuutesi?
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Olen tyéurani alusta asti asennoitunut auttamaan ihmisié. Olen mielesténi
luottamuksen arvoinen. Ennen kaikkea suhtaudun ty6héni auttamisen kautta.
Olen mielesténi néyrd ja hyvdlld tavalla kaupan ahne!

Yleisia kysymyksia
- Nautitko tyostasi?
Erittdin paljon!

- Oletko ylpea tyostasi?

Olen ylped tyépaikasta, tydstd ja itsestd.

- Mita teet, kun todella iso varmalta nayttanyt kauppa peruuntuu?
Analysoin miké meni vikaan ja menen itseeni. Olen monesti alla péin jopa
pitkddn. Joskus jopa liikaakin, koska muu kaupanteko kdrsii siitd. Tdmdn jédlkeen
Idhden onnistumisen kautta hakemaan hyvdidi fiilisté joka kantaa ja nostaa
suosta.

- Asetatko itsellesi tavoitteita paiva-, kuukausi- ja vuositasolla?

Pddosin kauppiaan asettamat tavoitteet yritetdidn téyttdd.

- Anna arvosana tuotetietoudestasi asteikolla 1-10, jossa 1 on pienin ja 10 on
suurin.

7,5. Ei ole mielestdini niin oleellinen asia. Térkeintd on, ettd tietdd tarpeellisen ja
ettd tietdd enemmdin kuin asiakas.

- Kuinka yllapidat tuotetietouttasi?

Osallistun koulutuksiin aina, jos vain mitenkddn mahdollista.

- Oletko ahkera tekemaan lisamyyntia?

Tdssd osa alueessa on parantamisen varaa. Liséimyynti on suurin heikkouteni!

- Koetko tulevasi keskimaaraista paremmin toimeen erilaisten ihmisten kanssa?

Kylld! Olen sovinnainen ihminen.
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- Arvioi montako kauppaa kymmenesta saat kiinni?

Arvioisin, ettd kahdeksan kauppaa kymmenestd.

- Kuinka prosentuaalisesti kaytat kaupan paatékseen?

Kdytdn kymmenen prosenttia tai jopa alle. Perustuu siihen, ettd kaupan
pohjustus on hoidettu niin hyvin, etté kaupan pdcitds on itsestddn selvyys.

Liite 2 Haastattelu 2 — Joakim Rantala

Perustietoja

Nimi: Joakim Rantala

lka: 22

Asema: Osastovastaava (Lielahden Hifi- ja Tv- osasto)

Tyohistoria: Tydskentelin puoli vuotta pankissa ja nyt olen ollut kolme vuotta Mustassa
Pérssissd. Koulutukseltani olen merkonomi.

Ennakkovalmistautuminen ja ensikohtaaminen

Valmistaudutko jotenkin ennakolta tulevaan tyépaivaan?

En mitenkddn erikoisesti valmistaudu, asenteeni on kohdillaan muutenkin.

- Enta, jos kyseessa on jokin erittdin tarkea pdiva kuten uuden liikkeen avajaiset?
Hoidan juoksevat asiat kuten tavaran mddrdt, hintalaput, kampanjat yms.
Tdmdin liséksi valmistaudun henkisesti ja mietin miten saisi tehtyd eniten,
nopeimmin ja helpoimmin mahdollisimman paljon kauppaa.

- Miten huomioit asiakkaan, kun han astuu myymalaan?

Odotan hyvillé paikalla ja menen ripedsti asiakkaan luo. Tervehdin ja tarjoan
palvelua.

- Jos asiakas sanoo vain katselevansa televisioita, miten toimit?
Tilanteesta riippuen. Jos on hiljaista, niin yritdn kauppaa jokaisen asiakkaan

kanssa. Muutenkin jos asiakas vaikuttaa véhddnkddn potentiaaliselta, niin
kauppaa Iéhdetddn hieromaan. (Ei siis jétetd yksin “katselemaan”)
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Tarvekartoitus

Kuinka paljon tarvekartoitus vie ajallisesti myyntiprosessistasi?
Riippuu hieman tuotteista. Tarvekartoitus noin kaksi minuuttia eli noin
kaksikymmentd prosenttia ajasta. Tdmdn pddille tulevat pakolliset rupattelut.

Joka tapauksessa tarvekartoitus hoidetaan alussa, eikd kesken myyntiprosessin.

Arvioi kuinka suuren osan tarvekartoituksen ajasta sind puhut ja kuinka paljon
asiakas puhuu? (llmoita luku prosentuaalisesti)

Miné 70% ja asiakas 30%.

Hyotyjen esittely

Kaytatko ylhaalta — alas -myyntia?

Pdinvastoin. Minun taktiikka on ennemminkin myydd alhaalta ylds.

Esitteletko tuotteet eri tavalla/tyylilla esimerkiksi opiskelijalle ja keski-ikaiselle
perheen isalle?

Tdmd on mielestdni erittdin térkedd! Asiakkaan tasolle mukautuminen on
suurin vahvuuteni.

Miten kasittelet vastavaitteet? Naetko ne positiivisena vai negatiivisena asiana?

Positiivisena, jos ne liittyviit tuotteeseen. Esimerkiksi “Mutta tédssd mallissa ei
ole USB -paikkaa tai hinta vaikuttaa kalliilta.”

Kaupan paittiminen?

Arvioi montako prosenttia asiakkaista tulee takaisin, jos et saa kauppaa kiinni
ensikohtaamisella?

Kymmenen prosenttia.
Mita keinoja kaytat saadaksesi kaupan kiinni, jos asiakkaalla ei ole akuuttia

tarvetta tuotteelle?
Hinta!

Kieltavan vastauksen taklaaminen

Miten toimit, kun asiakas torjuu kaupanpaatosyrityksesi?
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Tarjotko alennuksia? Kylld!

Tarjoatko vaihtoehtoista tuotetta? Silloin tdlléin.

Myytko "miettimisvaihtoehdon?” Isommissa kaupoissa myyn.
Aloitatko ominaisuuksien vuodatuksen? Ei!

o O O O O

Teetko automaattisesti tarjouksen kayntikortin taakse? Enpd juuri,

koska olen aina tdissd.

o Perusteletko tarjouksesi pdadkohdat uudelleen? Kylld. Useimmiten, jos
asiakas nikottelee, niin kédydddn peruskohdat uudelleen.

o Luovutatko ja toivottelet kesdn jatkot asiakkaalle? En kauhean helposti.

Hintaneuvottelu

- Kerro vinkkeja joilla valttaa kokonaan tai selvita hintaneuvottelusta
mahdollisimman ”halvalla?”

Ainoa vinkki, on etté antaa esimerkiksi jonkun tavaran kaupan pddille.

Jalkihoito

- Kuinka hoidat kanta-asiakassuhteitasi?

En mitenkdiéin erikoisesti. Asiakkaat soittavat aina suoraa minulle ja hinnat
pitéid katsoa kohdilleen.

Yleisia kysymyksia

Nautitko tyOstasi?

Osasta asioista nautin ja osasta en. Nautin ennen kaikkea myymisestd, mutta
reklamaatiot ynné muut eivdt ole niin mukavia.

Oletko ylpea tyostasi ja arvostatko tyotasi?

Ei voisi sanoa, ettd ylped, mutta arvostan myyntityotd!

Mita teet, kun todella iso varmalta nayttanyt kauppa peruuntuu?

Painun heti varastoon ja paiskon tavaroita.

Asetatko itsellesi tavoitteitta pdiva-, kuukausi- ja vuositasolla?

Omat tavoitteet ovat tdrkedmmdt. Kauppiaan asettamat tavoitteet ovat
yliammuttuja. Kuukauden ykkénen pitdd kuitenkin olla aina.
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- Anna arvosana tuotetietoudestasi asteikolla 1-10, jossa 1 on pienin ja 10 on
suurin.

Annan itselleni arvosanan 8.

- Kuinka yllapidat tuotetietouttasi?

Koulutukset, opiskelen itsendisesti uutuuksia kotona ja lueskelen esimerkiksi
keskustelupalstoja.

- Oletko ahkera tekemaan lisamyyntia?

Lisdmyynti on pahin heikkouteni.

- Koetko tulevasi keskimaaraista paremmin toimeen erilaisten ihmisten kanssa?

En!

- Arvioi montako kauppaa kymmesta saat kiinni?

7/10

- Kuinka paljon aikaa prosentuaalisesti kaytdt kaupan paatokseen?

Kaksikymmentd prosenttia

Haastateltavien valinta ja haastattelujen toteuttaminen

Valitsin haastateltavat oman kokemukseni mukaan. Seka Makinen etta Rantala ovat
Tampereen Mustien Porssien parhaat myyjat, joten halusin hieman verrata heidan
ajatuksiaan muun muassa Rummukaisen haastattelemien huippumyyijien ajatuksiin.
Taman lisaksi uskoin, etta heilla olisi myos annettavaa tyolle omien nakemystensa
muodossa. Jukka Makinen on todenndkoisesti koko Suomen paras kodinkonemyyja,
joten hanta ajattelin alun perinkin haastatella tyohoni ja kauppiaan idea oli, etta
haastattelisin vield Joakim Rantalaa, jotta saisin hieman nuoren, nyt jo hyvan ja erittdin

potentiaalisen myyjan nakokulmaa.
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Haastattelut tein yksildhaastatteluna. Léhetin ensin kysymykset etukateen heille
luettaviksi, jotta he voisivat miettia hieman valmiiksi vastauksia. Haastattelut olivat
erittdin antoisia ja varsinkin Makisen kohdalla todella paljon samansuuntaisia, kuin
Rummukaisen kirjassa haastatelluilla huippumyyijilla. Niissa oli itse asiassa niin paljon
samaa, ettd minua alkoi epailyttaa, ettd haastateltava olisi lukenut kirjan, mutta han
sanoi olevansa tdysin itseoppinut. Nayttaa silta, ettd huippumyyjan “dna” on kaikilla
yhteneva. Myds Rantalan haastattelu oli mielenkiintoinen. Hanen kohdallaan nakyi
osittain oikeanlainen asenne ja ominaisuudet, joita huippumyyjaksi tulemiseen
tarvitaan. Taytyy muistaa, ettd han on vasta 22 — vuotias ja ollut alallakin vain

muutaman vuoden. Uskon, ettd ajan kanssa my6s hanesta saattaa tulla huippumyyja.

Liite 2 Myyntiperehdytys — Musta Porssi Tampere
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