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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd kuinka tullaan paremmaksi myyjaksi. Ta-
man takia oli myos tarkeda saada selville millainen on huippumyyjd, jotta tiedetadén

mika on se tavoite mihin pyritaan.

Tutkimuksessa selvisi, ettd myyjan ensisijaiset menestystekijat ovat asenne ja moti-
vaatio. Nama kaksi ovat myyjan voimavaroja, jotka saavat myyjaa puskemaan tydssa
eteenpdin vaikeinakin hetkind. Toisaalta, pittmmalla aikavélilla asenne ja motivaatio

ovat ratkaisevassa asemassa tarvittavan menestyksen saavuttamiseksi.

Tutkimuksessa selvisi, ettd myyjan tyd on haastavaa ja myyjalta vaaditaan jatkuvaa
itsensé kehittamista. Kehittdmisen alueita ovat muun muassa viestintd, myyntiproses-
sin siséistaminen, tuotetietouden lisédminen ja muut ihmissuhdetaitoihin liittyvéat asi-

at. Myyjaksi ei tarvitse syntya, tyon voi oppia.

Opinnaytetydssa paadyttiin siihen, ettd kehittdmisen varaa on omassa tydnteossa.
Ty0Ontekijana tulee olla ndyré ja valmis kohtaamaan ep&onnistumiset. Tarvitaan hyva
asenne epdonnistumisiin, jotta epaonnistuminen voidaan k&antéa oppimiseksi. Myy-

jan ty6 on mukavaa ja siind on aina mahdollista kehittya.
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The purpose of this thesis was to find out how to become a top salesperson. It was
important to ask what kind of qualities a top seller needs in order to find out my per-
sonal goals to develop myself.

The study revealed that a seller’s primary success factors are attitude and motivation.
These two resources help the seller push forward in difficult times. Furthermore, in
the long run, attitude and motivation are key factors for success.

It was also discovered during the thesis process of study that a seller’s work is chal-
lenging and constant self-development. Areas of improvement include communica-
tion, the internalization of the sales process, increasing product knowledge and other
interpersonal issues. One does not need to be born a salesperson, it is also possible
develop into one.

The conclusion of this thesis was that there is room for improvement in my working
methods. An employee must be humble and ready to face failures. You need to have
a good attitude towards failures, because it is possible to learn from failures. A sales-
person’s work is nice, and there is always room for development.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustat

Asiakaspalvelu ja myyntity0 ovat kaupankaynnissé tarkeita ja niiden merkitys koros-
tuu entisestadn matalasuhdanteen aikana kilpailun ollessa hyvin aggressiivista. Yri-
tyksen on tehtdvé paljon toita paastakseen yli vaikean ajan. Yksi edullinen keino on
yksinkertaisimmillaan se, ettd palvellaan asiakasta niin hyvin, ettd tdma palaa kau-
poille my6s uudelleen. Toisaalta on tarkedd kiinnittdd huomiota henkildston myynti-
taitoihin ja niiden kehittdmiseen. On térkedd oppia myyman tuotteiden ominaisuuk-
sia, eika vain hintaa, jolloin yritykselle todenndkdisemmin ja& viivan alle enemmaén
katetta. Tutkimustyon tarkoituksena on selvittdd myyntityon ja asiakaspalvelun tér-

keyttd ja saada tutkimuksesta tyokaluja omaan myyntityohon.

1.2 Tutkimuksen aiheen valinta

Aihevalintaan vaikutti oma kokemukseni myyjan tyosta seké kiinnostus asiakaspal-
velua kohtaan. Haluan olla tydssani motivoitunut sisélti péin ja luoda asiakaspalve-
lulla lisdarvoa myyntiin. Aiheen valinta kypsyi ollessani optikkoliikkeessa toissa,
koska sielld huomasin kuinka mukavaa myyntity6 oli ja kuinka suuri merkitys asia-
kaspalvelulla oli koko myyntiprosessin eteenpéin viemisessd. Kun asiakas koki ole-
vansa tarked ja arvostettu, oli hanelle myds helpompi tarjota kalliimpiakin tuotteita.
Asiakaspalvelusta hyotyvat kaikki seka asiakas etté liike. Aloitin tutkimusta tehdes-
séni tyot rautakaupan myyjand ja toivon pystyvéni heijastamaan tutkimusaihetta uu-
teen ty6honi.

1.3 Tyo6n nédkdkulma ja tutkimusongelma

Tutkimuksen tarkoitus oli selvittdd huippumyyjén toimintatapoja kirjallisten lahtei-
den pohjalta. Haluan tietdd, millaisia ominaisuuksia menestyminen myyntitydssa

vaatii ja sen tiedon pohjalta kehittdd omaa myyntitaitoa. Tarke&& tutkimuksessa on



myo0s selvittadd asiakaspalvelun merkitys myynnin kannalta ja onko se todella kilpai-

luvaltti.

Né&kokulma on valittu siten, ettd omaa henkilokohtaista myyntityotaitoa voidaan ke-
hittdd ja heijastaa olemassa olevaan tietoon. Kehittydkseni tdssd ammatissa, koen,
ettd minun taytyy saada siitd lisaa tietoa ja konkreettisempia esimerkkeja miten toi-

mia tietyssa tilanteessa.

1.4 Aiheen rajaus ja tutkimusmenetelma

Opinnaytety0 on rajattu koskemaan myyméaldymparistossé tapahtuvaan myyntiin ja
asiakkaiden palveluun. Rope (2003, 15.) médrittelee tdmén toimipaikkamyynniksi tai
vaihtoehtoisesti tiskimyynniksi. Teoreettisessa viitekehyksessa on keskitytty teorioi-
hin, jotka tukevat myymaldaympaéristossa tapahtuvaa myyntityota. Teoriaosiossa kay-
daan l&pi mitd on palvelu ja mitk& ovat sen ominaispiirteitd, asiakaspalveluun liitty-
vid asioita seké todellista myyntity6té ja sen menestykseen liittyvia asioita.

Opinnaytetyd on kirjoituspdytatutkimus, jossa on kaytetty jo olemassa olevaa teoriaa
heijastaen sitd henkilokohtaisiin kokemuksiin ja tavoitteisiin. Tavoitteella tarkoite-
taan kehittymistd paremmaksi myyjéksi ja asiakaspalvelijaksi. Tavoitteena on myds

oppia nauttimaan entistd enemmaén tydstd, jossa saa olla ihmisten apuna.

2 PALVELU

2.1 Palvelun késite

Palvelulla kilpaileminen on tarked osa nykyistd yrityksen toimintaa ja se kuuluu
muillekin kuin palveluyrityksille. Palvelulla voidaan tarkoittaa henkil6kohtaista pal-
velua, hallinnollista palvelua, kuten laskutusta tai palvelua tuotteena. Gronroosin
(2003,79.) mukaan palvelu on jossain méaarin aineettomien toimintojen sarjasta koos-

tuva prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimite-



taan yleensd, asiakkaan, palvelutyontekijéiden ja/tai fyysisten resurssien tai tuottei-

den ja/tai palveluntarjoajan jarjestelmien valisessé vuorovaikutuksessa.

2.2 Palvelun ominaispiirteet

Palvelut koostuvat yleisesti kolmesta peruspiirteestd. Ensimmaisend voidaan sanoa,
ettd palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai joukosta toimintoja. Se
on palvelun térkein osa ja siind on mukana ihmisid sek& muita fyysisia resursseja,
kuten esimerkiksi tietoa. Toisaalta palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain
madrin samanaikaisesti. Tastd hyvana esimerkkind on markkinointi. Markkinointi on
palvelua, jota tuotetaan asiakkaalle ja asiakas parhaassa tapauksessa tekee ostopaa-
toksen tuon markkinoinnin pohjalta. Kolmanneksi piirteeksi voidaan todeta, ettd
asiakas osallistuu ainakin jossain maarin palvelun tuotantoprosessiin kanssatuottaja-
na. Esimerkiksi asiakkaiden ostopdatokset tai yrityksen teettdmien asiakaskyselyiden
tulokset saattavat vaikuttaa paljonkin yritykseen palveluntuottajana. (Gronroos.
2009, 79.)

2.3 Palvelun laatu

Palvelun laadulla tarkoitetaan asioita, joista palvelun laatu muodostuu asiakkaan sil-
missé. Asiakkaiden kokemalla palvelun laadulla on yksinkertaisimmillaan kaksi ulot-
tuvuutta, tekninen eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus.
Asiakkaan arvioidessa palvelun laatua, on hanelle tarkedd, mitd han saa vuorovaiku-
tuksessa yrityksen kanssa. Taman liséksi asiakkaaseen vaikuttaa myods se, miten hén
saa palvelun ja millaiseksi hédn kokee samanaikaisen tuotanto- ja kulutusprosessin.
(Grénroos. 2009, 100-101.)

2.3.1 Palvelun laadun tekijat

Ylikoski (1997, 90.) mainitsee laadun osatekijoitd kymmenen: luotettavuus, reagoin-

tialttius, patevyys, saavutettavuus, kohteliaisuus, viestintd, uskottavuus, turvallisuus,



asiakkaan ymmartaminen ja palveluymparist6. Nama tekijat vaikuttavat asiakkaan

arvioidessa palvelun laatua.

Luotettavuus saavutetaan johdonmukaisesta ja vastuullisesta palvelusuorituksesta.
Asiakas haluaa luottaa, ettd yritys hoitaa hénen asiansa huolella. Luotettavuuteen
kuuluu se, ettd yritys hoitaa palvelutilanteen oikein jo ensimmaisella kerralla siten,

ettd esimerkiksi laskutus on tasmaéllista ja palvelu suoritetaan sovitussa aikataulussa.

Reagointialttiudella tarkoitetaan taas sitd, ettd henkilékunnalla on halu ja valmius
palvella asiakasta. Tallaisia tilanteita voi syntyd esim. viallisen tuotteen huoltotoi-
menpiteissd, kun asiakaskohtaaminen ei valttaméattd tapahdu kovin positiivisessa
hengessé. Tarkeda on kuitenkin, ettd naissakin tapauksissa asiakkaalle jaa loppuvii-
mein hyva kuva yrityksesta.

Patevyys on tietoa ja taitoa. Asiakas haluaa, ettd hantd palvelevilla ihmisilla on am-
mattitaitoa, jolloin asiakas voi saada myds parhaan opastuksen palvelutilanteessa.
Tarkeda on, ettd yrityksen palveluksessa on asiakaspalveluhenkiloston lisaksi myds
muut tyontekijat ammattitaitoisia, jotta jokainen yrityksen osa-alue asiakkaan silmis-
sé toimii mutkattomasti. Esimerkiksi joskus laskutus voidaan hoitaa toisesta toimi-
pisteesta tai erillisesta rakennuksesta ja ndin ollen on tarke&é, ettd toimistotyontekija
saa riittavat tiedot laskutukseen liittyvista asioista ja hdn osaa oikein hoitaa tehtavan-

Sa.

Saavutettavuudella tarkoitetaan helppoa yhteydenottoa. Talloin esimerkiksi asiak-
kaan on helppo saada yhteytta yritykseen puhelimitse eikd palvelua joudu odotta-
maan turhan kauan. Tilanteessa, jossa yrityksen on mahdotonta ottaa kaikkia puhe-
luita vastaan esim. tydtehtavien laajuuden vuoksi, olisi hyva harkita erillisen asiakas-
palvelijan palkkaamista tai puhelimessa tapahtuvan asiakaspalvelun ulkoistamista,
jotta yhteydenotto pysyisi asiakkaalle helppona. Toisaalta on tarkedd, ettd aukioloajat
ovat asiakkaan nakokulmasta selkeat ja yrityksen sijainti sellainen, ettd kauppaan on
helppo poiketa ostoksille. Ostoksilla kaynti tulisi olla mahdollisimman vaivatonta

asiakkaalle.



Kohteliaisuus pitda sisalladn huomaavaisen ja ystavéllisen kéytoksen. Hiljaisena
viestintdna huomaavaisuuteen kuuluu siististi pukeutuminen. Epasiistilla pukeutumi-
sella myyjé voi helposti viestittaa sité, ettd han ei ota tosissaan tyotdan eika asiakasta.
Paheksuntaa aiheuttaa asiakkaissa my0s krapulaiset vanhalle viinalle 16yhk&&vat
“asiakaspalvelijat”. Téllainen "hallavalia” -asenne ulkoiseen olemukseen kostautuu
pahimmassa tapauksessa yhden tai useamman asiakkaan menetykselld. Asiakas voi
my06s loukkaantua siitd, ettd myyjat supisevat tai kinaavat jotakin keskendan kuin

asiakasta ei olisikaan lahettyvilla.

Viestinnélla tarkoitetaan sité, ettd palvellessa asiakasta puhutaan sellaista kieltd, jota
asiakas pystyy ymmartdmaan. Tarked osa viestintdd on hinnan sekd mahdollisten
muutosten kertominen. Viestinndn avulla asiakas saadaan vakuuttuneeksi siitd, ettd

hanen asiansa tulee varmasti hoidetuksi.

Asiakkaan nakokulmasta uskottavuus on térkeaa ja se on sitd, etta yritys ajaa rehelli-
sesti asiakkaan etua. Uskottavuuteen vaikuttavat yrityksen nimi, maine, henkiloston
persoonallisuus ja monet muut ulkonaiset tekijat. Uskottavuutta voi lisata esim. tar-
joamalla asiakkaalle tuotetta, joka on yhtd hyvd, mutta edullisempi kuin se, minka

asiakas loysi hyllysta.

Turvallisuus tulee siitd, ettd palveluun ei liity fyysisia tai taloudellisia riskeja. Asia-
kasta ei saa millaan tavoin huijata. Jos asiakas joutuu tilanteeseen, jossa hdn huomaa
tulleensa ryostetyksi, esimerkiksi hinta ei ollut lopullisessa laskussa sovitun mukai-
nen, jaa ensiksikin asiakkaalle huono kuva yrityksesta ja toiseksi han karkottaa muita
potentiaalisia asiakkaita tuodessaan julki tapausta.

Asiakkaan ymmartaminen ja tunteminen tulevat siita, ettd selvitetddn asiakkaan tar-
peet ja toisaalta huomioidaan asiakas yksilona. Vakituiset asiakkaat ilahtuvat monesti
siit4, ettd henkilokunta osoittaa tuntevansa hénet, esimerkiksi kysymélla “mita kuu-

luu?”.

Palveluymparistod ovat kaikki nékyvat osat palvelusta, kuten tilat, koneet, laitteet,
henkiloston olemus sek& muut asiakkaat. Palveluympérist on se kokonaisuus, jossa
koko aktiivinen palvelutyd tehdaan. (Ylikoski. 1997, 91-92.)
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3 ASIAKASPALVELULLA KANNATTAVUUTTA

3.1 Asiakaspalvelun méaaritelmé

Aarnikoivun (2005, 16.) mukaan asiakaspalvelu on asiakkaan ja asiakaspalvelijan
valinen kohtaaminen, jossa asiakaspalvelija tuo toiminnassaan esille yrityksen arvoja
ja suhdetta asiakkaaseen (Kuvio 1.). Asiakaspalvelun onnistumiseen vaikuttaa se,
kuinka asiakaslahtoistd toimintaa esimerkiksi palveluosastolla tai rekrytoinnissa har-
joitetaan. Samalla tavalla yrityksessé téytyy sitoutua asiakaskeskeisyyden arvoon,
mikali halutaan toteuttaa asiakaslahtoisyytta. Asiakaslaheisyydelld tarkoitetaan yri-
tykselld olevaan tietopddomaa asiakkaista, mita yritys aktiivisesti kartuttaa monipuo-
listen tiedonkeruukanavien avulla. (Aarnikoivu. 2005, 16.)

Asiakas

_—'—'—'_'_'_'_\_\_‘_‘—‘——__
Kohtaaminen —— 1 Asiakaspalvelu C———

——

ﬂsiakb

palvelija

_—%_'_'_'_\__\_‘F—_
Toiminta Asiakaslahtdisyys

e —— T ——

_—_I I=__
Tieto Asiakasldheisyys

— ——

Arvo Asiakaskeskeisyys

Kuvio 1: Keskeiset kasitteet



11

3.2 Asiakaspalvelun vaiheet

Hokkasen ym. (2004, 329.) mukaan palvelutapahtuma voidaan jakaa erilaisiin vai-
heisiin, jotka helpottavat tapahtuvien asiakaspalvelutilanteiden arvioimista. Nama
vaiheet ovat liittymdavaihe, ydinpalvelu, irtautumisvaihe seké jalkihoito. Hyva asia-
kaspalvelu sisdltdd monia asioita, joita taytyy tehdd asiakkaan hyvéksi.

Liittymisvaiheessa asiakas Kiinnittdd huomiota muun muassa siisteyteen, opasteihin,
ilmapiiriin ja palveluhalukkuuteen. Tdéman jalkeen siirrytdén ydinpalveluun, joka on
tapahtumista tarkein vaihe. Ydinpalvelussa myyja edesauttaa kaupan syntymista kar-
toittamalla asiakkaan tarpeen ja pyrkimalla tayttdmaén syntyneen tarpeen. Lopullisen
ratkaisun tekee ostopaatoksesta asiakas, mutta myyja pystyy suuresti vaikuttamaan
paatokseen. Irtautumisvaiheessa asiakas poistuu palvelunpiiristd, jolloin on tarkeaa
muistaa hyvastelld ldhteva asiakas. Tarkedd on, ettd asiakkaalle on jaanyt mahdolli-
simman hyva ja positiivinen kuva asiakaspalvelutapahtumasta. Talléin asiakas mai-
nostaa yritystd hyvine kokemuksineen muille potentiaalisille asiakkaille ja toisaalta
voidaan uskoa, ettd asiakas palaa uudelleen ostoksille myymaélaan. Mikéli esim. asia-
kas on pyytanyt lisatietoa ostamastaan laitteista ja on sovittu, ettd myyjé soittaa sel-
vinneista tiedoista asiakkaalle, voidaan tata vaihetta pitdd jalkihoitona. (Hokkanen
ym. 2004, 329-331.)

3.3 Asiakaspalvelu kilpailutekijana

Asiakkaan arvostaminen on liiketoiminnassa kahden kauppa: asiakas hyotyy ja yritys
hyotyy. Yrityksen kannalta tdima on tarke&d, koska tyytyvéinen asiakas ostaa uudel-
leen ja mahdollistaa néin liiketoiminnan jatkumisen. Nyky&aan korostuu myyjé ja os-
taja -asetelman sijaan yrityksen ja asiakkaan valinen kumppanuussuhde. Aarnikoivun
(2005, 14) mukaan tulevaisuudessa asiakaskeskeisyys ei ole enaa yrityksen valinta,
vaan se on selviytymisen edellytys. Han toteaa, ettd muuttuvien markkinoiden tilan-
teessa — koko yrityksen toiminnan lapéiseva asiakasajattelu tulee olemaan yha ene-
nevassa maarin yrityksen elinehto. Haasteita luo muuttuva asiakas, joka on informaa-
tioyhteiskunnan kehittyessa yha vaativampi, Kriittisempi ja uskottomampi kuin en-

nen. Tdman péivan asiakas vaatii laadukasta asiakaspalvelua, mutta myos halpaa hin-
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taa. Kuluttaja ei ole laheskaan aina valmis maksamaan asiakaspalvelusta. Tdmé on
haasteellista, koska yrityksen jatkuvuuden edellytys on voiton tuottaminen. (Aarni-
koivu. 2005, 14.)

4 MYYNTITYO

4.1 Myyjan rooli

Hyvaltd myyjaltd vaaditaan kokonaisvaltaista myyntiprosessin hallintaa. Han osaa
tarpeiden kartoittamisen ja tuntee sekd omat ettd kilpailijoiden tuotteet. Myyjan mui-
ta tarkeitd ominaisuuksia on tehokkuus, vakuuttavuus, ymmarrettavyys, oma-
aloitteisuus, ystavallisyys ja kohteliaisuus. Vakuuttavalla ammattitaidolla haasteelli-
setkin asiakastilanteet voidaan kaantédad voitoksi. (Rubanovitsch, M. & Aalto, E.
2007, 18-19.)

Taman paivan myyntityd on yha enenevéssa maarin asiakkuuksien hallintaa. Onnis-
tuneen myyntityon ja asiakaskohtaamisen avaintekijat on asiakkaiden ja toimintaym-
péristdn tunteminen ja ndiden tietojen tehokas hyddyntdminen. On tarkedd muistaa,
ettd myyja on yrityksen kayntikortti ja han vaikuttaa oleellisesti yrityksen imagoon.
Nykyinen kehno arvostus myyjia kohtaan nousee vain myyjien ammattitaitoa paran-
tamalla. Menestyvd myyja suhtautuu myonteisesti niin myyntityéhon, asiakkaisiin
kuin myytaviin tuotteisiinkin. (Rubanovitsch, M. & Aalto, E. 2007, 19.)

Myyjan on omaksuttava konsultoiva rooli, jossa asiakkaiden odotukset myyjésta to-
teutuvat. Naitd odotuksia ovat muun muassa hyvé myytavien tuotteiden ja palvelui-
den tuntemus, luonteva kayttdytyminen, asiakkaan asioiden kokonaisvaltainen hoi-
taminen, aktiivinen yhteydenpito, laaja-alainen neuvonta asiakkaalle térkeisté asiois-

ta, lupausten pitaminen ja maaratietoisuus. (Rubanovitsch, M. & Aalto, E. 2007, 20.)
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4.2 Myyntiprosessi

Hyvéa myyntityd perustuu toimivaksi testatun myyntiprosessin noudattamiseen. Pro-
sessissa haluttuun tavoitteeseen edetdén portaittain. Ndin valtetdan sudenkuopat, joi-
hin myyjat usein sortuvat. On tarkedd, ettd myynnin eri vaiheet ja koko prosessi kay-
daén lapi jarjestyksessa. Menestyvd myyja hallitsee prosessin koko ajan. (Vuorio
2008, 40.)

Aloitus

Myyjéa kertoo mita tuotteita han myy. Myyjan pitéa jo ennen toimintaa ottaa huomi-
oon muutama olennainen asia. Ensimmaisend on tavoitettava henkil6kohtaisesti oi-
kea paattdja eli se, jolla on valtuudet paattad kaupasta. Toiseksi myyjan on aloituk-
sessa syytd varmistua siitd, ettd on oikea aika keskustella asiakkaan kanssa ja siten,
etta asiakas kuuntelee. Tavoitteena on, ettd myyjd vie asiakasta eikd painvastoin.
(Vuorio 2008, 43.)

Kartoitus

Kartoitusvaiheessa kdydaan lapi kartoituskysymyksid. Parhaita ovat avoimet kysy-
mykset, silla silloin asiakas my0ds vastaa myyjélle laajemmin. Avoimissa kysymyk-
sissa kaytetaan mitd, kuinka ja millaisia -kysymyssanoja. Ehdoton tavoite tassé vai-
heessa on vuorovaikutuskeskustelu, jossa saadaan asiakkaasta ja sen tarpeista mah-

dollisimman paljon tietoa. (Vuorio 2008, 46.)

Tuote-esittely

Tuote-esittely on vaihe, jossa kerrotaan faktat. Huomioitavaa on, ettd hyvan myyjéan
ei tarvitse valehdella. Térke&a on my0s muistaa, ettei tuote-esittelysta saa tehda tuo-
teoksennusta. Ei myytdvasta asiasta tarvitse kertoa kaikkea. Mikali myyja kertoo
tuotteesta kaiken, on vaarana, ettd asiakas tukehtuu tuotteeseen, tuoteominaisuuksiin,

eika tieda mité tekee ja jattaa siksi ostamatta. (Vuorio 2008, 47.)

Tarjous
Asiakkaalla on aikaa sisdistaa tarjous, kun se jaetaan osiin. Mahdollista on myds ja-
kaa hintaa palasiin, mutta asiakkaat ovat hyvin tietoisia tastd keinosta ja sitd kannat-

taa kayttad taitaen. Myynnissé on kultainen sdantd, johon kuuluu kaksi asiaa. En-
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simmaéinen niista on se, ettd myyjan tulee kertoa hinta aina kokonaisuuden sisélla.
Toisena on hyva muistaa, ettei omaa puheenvuoroa sovi péattaa hintaa. Jos puheen-
vuoro paattyy hintaan, saattaa se jadda soimaan ikavasti asiakkaan korvaan ja néin
hén unohtaa kokonaan sen, mit4 hinnalla saa. Yksinkertaisemmin asian voi sanoa,
etta ensin kerrotaan tuotteen hyoty, sitten valiin lisatadan hinta ja lopulta kerrotaan
viela lisda hyddyista. (Vuorio. 2008, 48.)

Kaupan pyytdminen

Tuote ei myy itsedén ja siksi myyjan on pyydettava kauppaa ostokehotuksella: ”Lai-
tetaanko sellainen...”. Vuorio (2008, 48.) muistuttaa huomioimaan, etta ei kysy asi-
akkaalta, onko han kiinnostunut tuotteesta, silla myyjané oletetaan, ettd ndin ehdot-
tomasti on. Tahan liittyen on toinen kultainen saénto: kaupan pyytamisen jélkeen
odotetaan asiakkaan reagointia. Odottaminen voi olla yllattdvan vaikeaa, mutta asia-
kas tarvitsee tata taukoa miettidkseen erilaisia asioita, kuten onko hanelld varaa ostaa
tai tarvitseeko han uutta tuotetta. VVuorio (2008, 49.) kertoo, ettd nyrkkisd&nténa voi-
daan pitéd, ettd kauppa pyydetdéan ainakin kolme kertaa. Vélill4 voidaan palata aikai-

sempiin vaiheisiin, aina tarpeen mukaan. (Muorio. 2008, 48-49.)

Kertaus

Tama vaihe kdydaan lapi kaupan synnyttya ja silla varmistetaan, ettd asiakas seka
myyja ovat tdysin samaa mielta siitd, ettd kauppa on saatu aikaan. Kertauksessa asi-
akkaalta tarkistetaan tarvittaessa nimi ja toimitusosoite, kerrotaan tuotteen hinta ja
milloin lasku l&hetetddn. Né&iden liséksi kaydéaéan lapi vield muita kaupan ehtoja.
(Vuorio 2008, 49.)

Hyvaan myyntitapaan kuuluu viela lopuksi kysya asiakkaalta, ettd onko kaikki selvéaa
tai onko asiakkaalla vield jotain kysymyksid. Sen jalkeen myyja kiittd4d kaupasta ja
toivottaa hyvad jatkoa tai hyvaa joulua tai muuta ajankohtaan sopivaa. Kertauksen ja
hyvastien vélissa voidaan vield vahvistaa asiakkaan tekema ostopaatts sanomalla:
"Teit hyvan paatoksen”. Vahvistamisen avulla pyritaan valttamaan asiakkaan osto-
krapulaa. (Vuorio 2008, 50.)
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Idea

Tama vaihe eroaa muista vaiheista siten, ettd se kulkee mukana myyntitapahtuman
eri vaiheissa aina kartoituksesta lahtien. Idea on syy, jonka takia asiakas ostaa tuot-
teen. Kartoitusvaiheessa myyja ottaa selvaa asiakkaan tarpeista ja haluista. Ndiden
pohjalta han miettii, mika on se idea, jonka takia asiakas tarvitsee tuotetta tai palve-
lua eli mika on asiakkaan saama hyoty tuotteesta. Tata ideaa myyja voi kayttaa siten

tuote-esittelyssa ja kaupan paatosvaiheessa. (Vuorio 2008, 51.)

4.3 Myyntitekniikka

Paljon kaytetty myyntimenetelma on niin sanottu AIDA. Sen kirjaimet tulevat sa-
noista attention eli huomionheratys, interest eli mielenkiinto, desire eli halu ja action
eli toiminta. Usein AIDAan lisatédan vield yksi tai kaksi S-kirjainta, jolloin Aida-
kasite saa merkitykset satisfaction eli tyydytys ja service eli palvelu. (Pekkarinen
yms. 2006, 46.)

AIDA(SS)n kayttaminen voi olla erittain hyodyllistd, mutta toisaalta jos myyja nou-
dattaa kaavaa orjallisesti, paadytaan tylsaan ja kankeaan myyntikeskusteluun. Tamén
takia onkin tarkedd, ettd myyjé luo itselleen oman AIDA-suunnitelman, jota hén voi
toteuttaa jokapaivéisessa myyntitydssa. Tamé menetelma on hyva siksi, etté se auttaa
myyjaa jasentdamaan myyntitapahtumaa ja toisaalta etsimdén omasta myyntitaidos-
taan mahdollista korjattavaa. On kuitenkin hyva muistaa, ettd mekaanista toiminta-
mallia td&rkeampdd on pyrki& saamaan asiakkaalta tietoa, jota tarvitaan oikeasti, jotta
voidaan myydé asiakkaalle juuri se, mit4 tdma tarvitsee. (Pekkarinen yms. 2006, 47.)

Tim Hazelhurstin mukaan yksildllisten mieltymysten, tarpeiden ja mielenkiinnon
kohteiden selvittdminen vaatii vaivan nakod, mutta on se arvoista. Kun luottamus on
voitettu, asiakas ostaa tuotteen. Tdman liséksi asiakas on valmis ostamaan myds
brandin eli tuotteen mukana tulleen lupauksen ja tdméa synnyttaa asiakasuskollisuutta.

(Taloussanomien www-sivut, Myynti ja markkinointi eivét kohtaa, 2007.)
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4.4 Viestintad

Viestintd on vuorovaikutusta eli ihmisten vélista toimintaa. Viestintadé on sanallista ja
ja sanatonta. Sanallinen eli verbaalinen viestintd on sanoista muodostuvaa esimerkik-
si puhetta tai kirjoitusta. Sanatonta eli nonverbaalista viestintdd taas ovat muun mu-
assa danen savyt, eleet, ilmeet, asennot, liikkeet. (Kaihovirta-Rapo & Lohtaja. 2007,
11.)

Taitava viestija viestii tilanteen mukaan. Han pystyy tehokkaaseen vuorovaikutuk-
seen ympéristonsé kanssa ja ratkaisemaan vastaan tulevat ongelmat. Taitava viestija
pystyy maksimoimaan mydnteiset ja minimoimaan kielteiset tulokset sek& sopeutu-
maan tavoitteensa ja kayttdytymisensé eri tilanteisiin. (Kaihovirta-Rapo & Lohtaja.
2007, 21.)

Viestinnéllinen osaaminen voidaan my6s jakaa tietoon, taitoon ja motivaatioon. Ih-
misell& pitdd olla tietoa muista ihmisistd, tilanteesta ja sen viestinndlle asettamista
sédannoista. Viestijalla taytyy myos olla taitoa toimia tilanteen vaatimalla tavalla.
Toisaalta h&nen pitéda olla myos motivaatiota toimimaan vuorovaikutuksessa toisten
ihmisten kanssa. Thminen on viestinnéllisesti taidokas silloin, kun hanelld on hallus-
saan kaikki ndmé kolme tilannesidonnaista osatekijéa: taito ja tieto nakyvat kéayttay-
tymisessd, ja motivaatiota tarvitaan taitojen ja tietojen soveltamiseen. (Kaihovirta-
Rapo & Lohtaja. 2007, 21.)

5 MENESTYVA MYYJA

5.1 Huippumyyjan ominaisuudet

Sarasvuon ja Jarlan (1998, 9.) mukaan myymistd pidetd&n perinnéllisend ominaisuu-
tena tai lahjana. Heidan mielestdén térkein syy miksi ei osata myyda hyvin on, etta
myymiseen yhdistetddn pelkoja ja epamiellyttdvia tunteita. Ndiden asioiden takia

monet ihmiset vaistonvaraisesti inhoavat myymista. Sarasvuo ja Jarla (1998, 9.) to-
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teavat myds, ettd myyminen on harjoiteltava taito, ei ominaisuus. Mikali myyja halu-
aa kehittya briljantiksi myynnin ammattilaiseksi, on térkeda hallita tuotetietous,
myyntiprosessi ja asenne. Myyjan ainoa pysyva kilpailuetu on kyvyssé oppia oppi-
maan olennaisia tietoja ja taitoja muuttuvilla markkinoilla. Taman takia on tarke&a,

ettd myyja valmentautuu.

Myos Hakalan ja Michelssonin (2009, 85.) mukaan Suomessa on kaiken kaikkiaan
huono asenne myyjid ja myyntity6ta kohtaan. Myyjid pidetdan epérehellisind eika
heitd arvosteta. Tilanne paranee véhitellen. Tama ehka siksi, etté yritykset ovat alka-
neet ymmartad, ettd myynti on loppujen lopuksi se kaikkein térkein osa-alue. Mikéli

myyntid ei synny, ei mitdan kannata valmistaakaan.

Suurin osa ihmisista ajattelee edelleen, ettd myyjat puhuvat paljon. Osa myyjisté pu-
huukin, mutta on myos hiljaisia myyjid, jotka myyvét paljon. He ovat ymmarténeet
sen, ettd kuunteleminen on paljon tarkedmpaa kuin puhuminen. Kun myyja osaa ky-
syd muutaman hyvéan kysymyksen, kuuntelemalla voi saada aikaan suurta myyntia.
Asiakas kertoo néin tarpeistaan ja myyja voi vastata niihin omilla ratkaisuillaan.
Kuuntelemistakin voi opetella. Erés tdrked myyjan ominaisuus on mygs osata myota-
elaa ja olla empaattinen, siis olla oikeasti kiinnostunut siitd, mité asiakas sanoo. Hyva
myyja kuunnellessaan nyokkailee, hymyilee ja muutenkin kommunikoi visuaalisesti
asiakkaan kanssa. Nailla eleilld saadaan asiakas puhumaan enemman. (Hakala ja
Michelsson. 2009, 85.)

Laine (2008, 218.) sanoo, ettei huippumyyjien persoonallisuuksia ja luonteenpiirteitéd
voi kopioida, mutta menetelmi& ja toimintatapoja taas voi. Laine (2008, 218-219.)
sanoo, ettd huippumyyjien menestys on monen tekijan summa. Seuraavassa niité asi-

oita, joita huippumyyja tekee:

On tarkead, ettd myyjé osaa kayttad ajan oikein ja erottaa kiireelliset asiat tarkeista
asioista. Voiko asiakkaan kanssa palata viel&d puhelimitse jonkun asian tiimoilta vai

taytyyko se asia hoitaa nyt heti muiden asiakkaiden kustannuksella.

Myyjén tulee hoitaa rutiinit systemaattisesti. Ammattimyyja pitdd raportoinnit ja

vaaditut dokumentit jarjestyksessa ja toimittaa ne sovittuna aikoina ilman erillista
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pyyntoé tai kehotusta. Joissain yrityksissd on tapana keratd myyjiltd viikkoraportti
siitd, mitda myyja on saanut aikaan. Tadma auttaa myyjaa kehittyméan, mutta toisaalta

kertoo johdolle mihin suuntaan ollaan menossa.

Hyvé myyja pyrkii jatkuvaan suoritusten parantamiseen. Jokainen ammattimyyja tie-
taa, ettda paremmat suoritukset tuovat parempia tuloksia. Tasta syysta myyjan tulee

pyrkia kehitykseen ja harjoittelemalla tullaan mestariksi.

Tarkedd on myos keskittyd ja tehdd tehokkaasti paatoksid. Myyjén on kyettava tun-
nistamaan ne hankkeet ja asiakkuudet, jotka tuovat tuloksia. Kannattamattomista

hankkeista on siis luovuttava, jotta myyjan energia ja aika ei kulu niihin.

Mikali myyja haluaa menestyéd, tyonteolle on annettavaa aikaa ja toisaalta ty6té on
opittava tekemaan tehokkaasti. Itse tydlle on annettavaa paljon aikaa. Joskus tdma

voi tarkoittaa ylimaaréisia tunteja tydpaikalla kun muut ovat jo lahteneet kotiin.

Laineen (2008, 224.) mukaan huippumyyjien tyyliin kuuluu yksinkertaistaa ja pelkis-

t4a asioita. N&in he saavat aikaa enemman siihen miké& on tarkeinta eli myymiseen.

Huippumyyja erottaa toisistaan oikeat ja vaaréat asiat ja siksi hén tekee asioita oikein.
Myyjan on kyettavé hallitsemaan samanaikaisesti useita asioita; osa projekteissa on
alkuvaiheessa, osa loppuvaiheessa. Jokaisessa projektissa myyjén tulee kuitenkin olla
tietoinen missd myyntiprojektin vaiheessa ollaan ja niista tehtdvistd, jotka kuuluvat

mihinkin vaiheisiin.

Erinomainen myyja kantaa myds vastuunsa. Vastuuntuntoinen myyja kykenee ker-
tomaan muulle organisaatiolle syyt ja perusteet, miksi han luopuu jostain hankkeesta.

Roikkuminen epatoivoisissa myyntihankkeissa johtaa vain lopulta epdonnistumisiin.

Myyntityon pahin vihollinen on kiire, joka ei kuulu huippumyyjien sanavarastoon,
koska kiireinen myyja herattada epéluuloa asiakkaissa. Tarkeaa on oppia hallitsemaan
Kiirettd, jotta se ei hallitse myyjaa. (Laine. 2008, 218-231.)
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5.2 Henkiltkohtaiset valmiudet

5.2.1 Asenne

Salmimies (2008, 84.) kertoo, ettd asenne nakyy ihmisen kaikessa paivittdisessa toi-
minnassa. Se on menneisiin kokemuksiin pohjautuva, mydnteinen tai kielteinen, mie-
lentila merkitykselliseen kohteeseen nahden. Tdmé& mielentila ohjaa ihmista ”puolu-
eellisesti” kayttaytymisessédan. Asenne nékyy seka kayttaytymisessd, ajatuksissa, se-
k& tunteissa. Salmimiehen (2008, 85.) mukaan asenne on motivaatiota pysyvampi ja
hitaammin muuttuva reaktiovalmius. Kun motivaatio liittyy johonkin tiettyyn, yhteen
tilanteeseen kerrallaan ja vaikuttaa ihmisen vireystilaan, niin asenne nakyy enemman
toiminnan laadussa. Asenne on siis opittu suhtautumistapa johonkin asiaan ja sen voi

muuttaa.

Everydayhealth uutisoi Aarnikoivun (2010, 102.) mukaan, ettd kahden viime aikoina
tehdyn amerikkalaistutkimuksen todisteet viittaavat siihen, ettd positiivinen elaman
asenne vaikuttaa jopa ihmisen terveydentilaan. Uutisotsikon mukaan positiivinen
ajattelu lisaa terveyttd, kun taas negatiivinen ajattelu voi heikentdd immuunijarjes-
telmaa. Aarnikoivun mielesta on tirkeéa, ettd emme vain tyydy toteamaan positiivi-
sen asenteen tarkeyttd, vaan pyséhdymme oikeasti miettimaan omia nyKkyisié asentei-
tamme ja asenteen kehittdmistd. Myyjand menestyminen vaatii asenteen positiivi-

suutta, jotta tydssaan voi nahda mahdollisuudet ja menestyé.

Vuorion (2008, 29.) mukaan omassa tydsséén ja tydyhteisossédn menestyminen vaa-
tii oikeanlaista palveluasenteen omaksumista. Han sanoo, ettd osaaminen, tieto ja tai-
to ovat myos valttaméattdmia, mutta varsinkin palvelualoilla on tarke&dd suhtautua
myonteisesti seka asiakkaisiin ettd tyotovereihin. Asenne ei ole yksityisasia, silla se
vaikuttaa omaan, mutta myos muiden tydskentelyyn. Jokaisen tyopaikalla tydskente-
levan on hyvé muistaa, ettd on itse tarkeé lenkki omassa ty0yhteisdssaan ja juuri ta-
man kaltainen ajattelumalli luo tervettd itsekunnioitusta ja vastuuta muista. Eli jos
teet tydsi hyvin, helpotat paitsi asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden, myds tydka-

vereiden elamaa.
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Vuorion (2008, 30.) mukaan myyjana turha valittaminen ja firman syyttdminen on
hyva karsia pois, koska myyja on firma, han luo yrityskuvan ja tekee laadun. Han
kuitenkin my6s muistuttaa, ettd toki aina on mahdollista antaa asiallista ja rakentavaa
Kritiikkia.

Niin kuin omassa elaméssa myos tydeldmassa tarkea tukipilari on itsetunto. Se on
yksi merkittava ihmisen menestystekija. Heikolla itsetunnolla varustettu ihminen hei-
jastaa huonoa oloa ympaérilleen, kun taas vahvalla itsetunnolla eldva ihminen on ta-
sapainoinen ja tietdd arvonsa eika siksi loukkaannu helposti. Hyvaan itsetuntoon liit-
tyy myos kyky olla ylped ammatistaan ja huonoon tyonséd vahattely. Oman tyon ja
tydpaikan arvostus tuovat mukanaan ammattiylpeyttd, intoa ja uteliaisuutta. Ne pe-

rustuvat siihen, ettd tyontekija tietdd tyonsé oikean merkityksen. (Vuorio 2008, 30.)

Rekrytointipalvelu Pro Sales Poolin toiminnasta vastaava konsultti Jarkko Lahti
kommentoi, ettd myynnin ongelma léhtee jo kasvatuksesta. Hanen mukaansa myyn-
timiehet ndhdaan lipevina kavereina, jotka kulkee ketunhantd kainalossa. Myyjana
vahvalla itsetunnolla ja reiluilla pelisadannoéilla on mahdollista muuttaa ihmisten kési-
tys myyjistd. Mitd enemman tyteldaméssa on mukana oikein toimivia myyjid, sité
enemman ihmiset osaavat arvostaa ammattikuntaa. (Taloussanomien www-sivut,

Koulutuksesta apua myyjépulaan. 2007.)

Vuorion (2008, 30-31) mukaan onnistumisen ilo on suomalaisille asia, jossa he ovat
huonoja. Suomalaiset vahattelevat omia aikaansaannoksiaan ja itsedédn ja ei osaa ot-
taa kehuja vastaan. Hanen mielestdan on oikeutettua nauttia ja tuntea hyvéa oloa on-
nistumisista niin, ettd tuulettaa vaikka niiden johdosta.

5.2.2 Motivaatio

Pekkarisen Ullan yms. (2006, 27,) mukaan motivaatio vastaa kysymykseen, miksi
joku henkil6 kayttaytyy silla tavoin kuin kayttaytyy. Salmimies (2008, 75.) kertoo
taas, ettd motivaatio on siséista, eikd ketd&n voida motivoida ulkoapéin ennen kuin
tdma on itse paattdnyt motivoitua ja on valmis ponnistelemaan pdaméaéran saavutta-

miseksi. H&n my0ds esittda viisi motivaatiotekijaa:
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e Saa itse asettaa omat tavoitteet
o Nakee tavoitteiden hyddyt

e Uskoo itseensa

e Kokee onnistuvansa

e Selviytyy vastoinkdymisista

Yrittdjien kotisivuilta 16ytyy Fastcon Oy:n laatima myyjan ABC. Sielld motivaatio
maéaritell&&n ndin: ”Motivaatio on toive, johon liittyy luottamusta myonteisesté tule-
vaisuudesta. Motivaatio on kuin purje ja perésin elaméassamme. Ilman niit4 vain aje-
lehdimme maailman merill&. Motivaatio on sisdinen moottorimme, joka antaa meille

itsellemme péivittain voimaa.”. (Yrittdjien www-sivut 2010.)

Myyjien palkitsemisjarjestelmat aiheuttavat yritysjohdolle yha enemman p&énvaivaa
ilmenee liikkeenjohdon konsulttitoimiston Interpersonan kyselystd. Heikot kannus-
timet eivat motivoi myyjia eivatkd tue tavoitteiden saavuttamista. Toisaalta myds
kansainvélistyminen on mutkistanut myyntiprosessia, kertoo Interpersonan toimitus-
johtaja Mats Kockberg. Suurimmiksi haasteikseen myynnin johto kokee hyvien myy-
jien pitdmisen talossa ja asiakassuhteiden hallinnan. Henkilokohtainen myyntity6 on
tutkimuksen mukaan nousemassa uuteen arvoon. 90-luvulla mietittiin mitad myyjilla
tehd&an, mutta nyt on alettu ymmartéé, ettd kaupan tekee aina ihminen. Kilpailu hy-
vistd myyjista pakottaa yritykset tarttumaan ongelmaan aidosti ja miettimaan myyjan

motivointikeinoja. (Taloussanomien www-sivut, Myyja kaipaa motivointia. 2007.)

5.3 Tuotetietous

Hyvd myyja tietdd myytévistd tuotteista tai palveluista. Taydellinen tuotetietous ei
kuitenkaan takaa, ettd myyjasté tulee huippumyyja, silld tirkedmpaan on miten myy-
ja osaa kertoa asiakkaalle tuotteen tai palvelun tuomista hyodyistd. Liiallinen tuottei-
den tai palveluiden yksityiskohtainen tietdminen voi olla haitaksi myynnille, koska

asiakas ei ole kiinnostunut niistd. (Rummukainen 2004, 34.)

Nykyé&an asiakkaat ovat tietoisempia tuotetiedoista, koska he monesti hakevat ennen

kaupassa kéyntié tietoa itsendisesti esim. internetin kautta. Myyjan tehtavaksi jaa
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saada asiakas luottamaan tuotteeseen ja luoda hyva tunnelma kaupantekohetkeen.
Tdssa tehtdvassa riittavat perustiedot tuotteesta tai palvelusta. Tarkeda on myds, etta
myyja opettelee kertomaan tuotteesta asiakkaan kielell4 eikd oleta mitdan asiakkaan
puolesta, vaan tarkentaa asioita kysymysten avulla. (Rummukainen 2004, 35-37.)

Hyvéa on huomioida, ettd kun myyja on saanut selville asiakkaan tarpeet, myyjan on
helppo perustella, miksi asiakkaan kannattaa ostaa juuri “"tdma” tuote. Myyntipuhei-
den tulee olla lyhytsanaisia. Mikéli toinen asiakas on todistettavasti kokenut tuotteen
hyvaksi, siitdkin kannattaa mainita. (Rummukainen 2004, 33-34.)

5.4 Ostopaatoksen aikaansaaminen

Myyjan tulee varautua siihen, etti asiakas odottaa myyjélta tukea ostopéatokseen.
Moni asiakaskohtaaminen paéattyy siihen, ettd asiakas olisi valmis ostamaan, mutta
myyja ei pyyda paatostd. Myyjan tulee olla valppaana koko myyntiprosessin ajan,
sill4 asiakas saattaa kiertoilmaisuja kéyttden osoittaa olevansa kiinnostunut myyté-
vasta tuotteesta ja ne antavat myyjalle avaimia kaupan paattamiseen. Tallaisia Kier-
toilmaisuja voi olla esim. ”olen tutustunut asiaan jo aiemmin”, “tuohan on hyva jut-
tu”, "olen kuullut asiasta”. Mikali asiakas kertoo kuulleensa tuotteesta jo aiemmin,
myyjan kannattaa kysya missa tai miten asiakas on tutustunut asiaan. On hyvin to-
dennékoistd, ettd Kilpailija on jo pedannut kaupan valmiiksi eli asiakkaan kiinnostus
on herannyt, mutta kilpailija ei ole osannut tai pystynyt saamaan kauppoja aikaiseksi.
(Rubanovitsch, M. & Aalto, E. 2007, 123.)

Kun myyja todella tietdd, mitd asiakas haluaa, on aika paattdd kauppa. Myyjalta sii-
hen riittdd suora kysymys ja syva hiljaisuus, esim. “Tehdaanké kaupat?”. Monesti
asiakkaan epéaroinnin paattdmishetkelld selittad se, ettei tuote tai palvelu vastaa taysin
asiakkaan tarpeita. Asiakas jaa siksi harkitsemaan asiaa. Jos myyja ei ole tehnyt heti
alkuun kunnollista tarvekartoitusta, asiakas ei ole valttdméattd missédan vaiheessa
paassyt selvésti sanomaan, minkalaista tuotetta han etsii. (Rubanovitsch, M. & Aalto,
E. 2007, 128.)
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Taitava myyja voi saada ostopéatoksen muillakin tavoin. Myyja voi antaa asiakkaan
valita kahdesta vaihtoehdosta ja luo vaikutelman, etta asiakas péaattaa, miten toimi-
taan. Todellisuudessa myyja ohjaa asiakasta kohti p&atosta antaessaan kaksi vaihto-
ehtoa, jotka kumpikin johdattelevat paatoksentekoon. Erds tapa on myyjané kertoa
asiakkaalle, ettd hanelld on kokemusta vastaavanlaisista asiakkaista ja ettd han on
pystynyt onnistuneesti tayttamaan heidan toiveensa. Myyjan tavoitteena on poistaa
asiakkaan epailyja ja rohkaista asiakasta paattdmaan kauppa. Kolmantena voidaan
mainita vield yhteenveto. Myyja osoittaa asiakkaalle kertaalleen, ettd ratkaisu vastaa
asiakkaan tarpeita ja ohjaa asiakkaan kaupan paatokseen. (Rubanovitsch, M. & Aal-
to, E. 2007, 129-130.)

5.5 Ulkoinen olemus

TyoOyhteisdjen pukeutumiskéytannot vaihtelevat tyontekijan aseman ja tehtavien
luonteen mukaan. Tietyillda ammattiryhmilld, kuten poliiseilla, palomiehilld, on yhte-
néiset tyodasut. Jotkut elintarvikeliikkeet ja pikaruokaketjut taas ovat valinneet tyon-
tekijoilleen yrityskuvaan sopivat ty0puvut. Toisaalta on myds tydpaikkoja, joissa
tyontekija saa pukeutua haluamansa mukaan. Tallaisia t6itd ovat muun muassa toi-
mistotyOt. Tarkedd tyopukeutumisessa on kuitenkin se, ettd mietitddn keiden kanssa
ollaan tekemisissé. Mikali halutaan myyda jotain tai neuvotella kaupoista asiakkai-
den kanssa, taytyy pukeutumisella herattad kunnioitusta asiakkaan silmissa. (Arlains-

tituutin www-sivut 2010.)

6 POHDINTAA ITSENSA KEHITTAMISESTA

Opinnaytetyoni tavoitteena oli saada tyokalu itseni kehittdmiseen myyjan tydssa
asiakaspalvelijana. Tyoskentelen télla hetkella myyjané rautakaupassa, jossa pienella
panostuksella olen jo nyt oppinut myymaén asiakkaalle enemman. Edeltavéssa tyo-
paikassa optikkoliikkeess& sain jonkin verran valmennusta myyntiin, silla kaikki tyo-
paikassa aloittavat paésivat Start up -koulutukseen. Koulutus oli hyva, mutta optik-
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koliikkeen ja rautakaupan erilaisuus aiheuttavat sen, ettei samoilla ohjeilla myyda

rautakaupassa mitaan. N&in ollen koin, ettd minun piti perehtyd enemman aiheeseen.

Aiheen tutkinta on tuonut ilmi asioita, joissa minulla on parantamisen varaa. Olen
paassyt jo Kkirjoitusprosessin aikana testaamaan teoriaa kéytdnnossa. Jotkut asiat kuu-
lostavat teoriassa hyviltd ja helpoilta toteuttaa, mutta kun todellinen tilanne tulee
kohdalle, toimiikin vanhan tavan mukaan. Talla tavoin tiedostamatta tilannetta, on
mennyt hyvid kehittymismahdollisuuksia ohi suun. Myyjana taytyy l0ytdd oikea
asenne, jotta virheet osaa kaantaa positiiviseksi oppimiseksi. Joskus tarvitsee oppia

kantapadn kautta asiat ollakseen parempi myyja.

Myydessani huomasin, ettd en ymmartanyt pyytad asiakkaalta kauppaa tai sitten yri-
tin pyytdd kauppaa kysymalla “Kiinnostaako se?” Opin, ettd minun tulee olettaa asi-
akkaan olevan kiinnostunut tuotteesta ja ndin olleen kysyd “Laitetaanko se mu-
kaan?”. Toisaalta olen oppinut myymaéaan asiakkaalle muutakin kuin sen mité hén tuli
kaupasta hakemaan. Kun asiakas ostaa maalia, voi hédnelle tarjota myds pensseleita,
maalarinteippid ja muita oheistuotteita. Usein asiakkaat ottavat mukaansa muitakin
tuotteita niita tarjottaessa. Né&in asiakkaan ostosten keskiarvollinen hinta nousee ja
kaupalle jaadva rahasumma on suurempi. Kumpikin osapuoli ovat tyytyvaisempia,
koska asiakkaat kokevat saavansa kokonaisvaltaista asiakaspalvelua ja miné taas
myyjand myyn paremmin. Asiakkaiden tyytyvaisyys johtuu siité, ettd huomatessaan
ostavansa kaikki tarvittavat valineet yhdella kauppareissulla, heidén ei tarvitse enda
ravata kodin ja kaupan vélissa useaan otteeseen. Heiltd saastyy seka aikaa ettd mat-
koihin menevé4 rahaa. Kolmas kehittyvad osa-alue myyntitydssani on se, ettd olen
harjoitellut tarpeen avaavia kysymyksid, jotka kuuluvat myyntiprosessissa tarpeitten
kartoitukseen. Hyvid kysymyksia ovat olleet “Millaiselle ihmiselle/Millaiseen pro-
jektiin/Millaiseen kayttoon tuote tulee?”. Nailla kysymyksilla saa paljon tietoa asiak-

kaalta.

Ongelmallisiakin asioita on 16ytynyt. Rautakaupassa ongelmia tuottaa valtavan tuote-
skaalan opettelu. Mieti esimerkiksi kuinka monta erilaista keinua on olemassa? Tuo-
teskaalan liséksi yhden tuotteen sisélla voi olla monta eri tuotemerkkig, joilla voi olla
pieni& eroja. Esimerkiksi puu6ljyja on monia eri tuotemerkkeja. Eradt puudljyt ovat

koostumukseltaan paksumpia ja sopivat yhteen kéyttéon kun taas toiset 6ljyt ovat
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ohutrakenteisempia, jolloin ne sopivat toisenlaista kéyttoa varten. Haasteenani on siis
ollut laajentaa tuotetietouttani, jotta voin palvella asiakkaita paremmin ja asiantunte-
vammin. Tulevaisuudessakin tydssa mukana pysyminen vaatii sen, ettd opiskelee uu-

sien myyntiin tulevien tuotteiden ominaisuuksia ja kayttoémahdollisuuksia.

Haasteellista on myds viestinta ja se mita voi toiselle selittda ja toiselle ei. Raaalla
yleistyksella voisi sanoa, ettd miesasiakkaat pysyvat monesti hyvin karryilla selitta-
esséni tuotteista, mutta naisasiakkaille joutuu kertomaan asiat kaytdnnonlaheisemmin
ja yksiselitteisemmin. Miehilld on jopa tapana ohjata keskustelua itse ja monesti opin
heitd kuuntelemallakin uusia asioita. Viestintdd tarvitsen myods kanssakaymisessé
muiden tydtovereiden kanssa. Joskus tulee pakollisia tilanteita, jolloin on vain yksin-
kertaisesti annettava asiakas toisen myyjan palveltavaksi. Téllainen tilanne saattaa
tulla eteen esimerkiksi kassajarjestelman kaatuessa kun kassalla oleva uusi tyokaveri
tarvitsee apua. Olen kokenut, ettd on adrimmaisen tarkeda ottaa kiireesta huolimatta
aika toisen myyjan kanssa ja kertoa mitd asiakkaan kanssa on keskusteltu ja mita
asiakasmahdollisesti tarvitsee. Nain valtytaan sekad vaarinkasityksilta seka siitd, etta
asiakkaan ei tarvitse aloittaa kertomisiaan alusta.

Tydymparistossamme on se mukava puoli, ettd kuulumme suurempaan rautakauppa-
ketjuun ja ndin ollen saamme yrityksen kautta tyovaatteet. Kaikilla tyontekij6illa on
saman sdvyiset vaatteet. Saamme valita kdytdimmeko kauluspaitaa, tyo6liivia, tyotak-
kia ja housuja. Itse olen kokenut, ettd tydliivi on kdytannéllisin ja helpoin asusterat-
kaisu toihin tultaessa. Omien normaalien vaatteiden péélle voi "heittdd” liivin ja olen
valmis toimintaan. Liivissd on myos runsaasti taskuja, joissa voi kantaa mukanaan
tarkeimpié tyokaluja: kynid, paperia, saksia jne. Tyontekijoina olemme osa yrityksen
imagoa ja asiakkaat erottavat meidat hyvin myymalasta. Meilla pukeutuminen on se
asia, josta ei tarvitse menettdd yduniaan, kunhan muistaa muuten tulla siistin nakoi-

send taihin.

Oikealla asenteella ja motivaatiolla on merkittdva vaikutus kaikkeen tekemiseeni.
Tyon tekeminen on minulle aina ollut kunnia asia ja tapa vaikuttaa yhteiskuntaan.
Myyntitydssa saa kohdata hyvin erilaisia ihmisia ja palvelutilanteista on joskus aivan
ihanaa kuulla miten olen pelastanut myonteisyydellani ja palvelualttiudellani asiak-

kaan huonosti alkaneen péivan. Myyjan tydsséd koen myos olevani hyvin tarkeé osa
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yhteiskuntaa, ilman myyjid, ei myyda ja silloin mydsk&an valtio ei saa verorahoja
yhteiskunnan yllapitdmiseen. Myyjat pitévat siis talouden rattaat liikkeella ja tekevat

sen takia darimmaéisen tarkeé tyota.

Oikea motivaatio on mydés auttanut minua uralla eteenpdin. En ole koskaan tarvinnut
sukulais- tai muita suhteita paastakseni toihin. Uskon vahvasti, ettd sanonta ”Se ih-
minen Kylvaa, sitd han myds niittdd.” on totta. Thminen, joka kohtelee muita hyvin ja
reilusti, saa osakseen hyvéé kohtelua muilta. Itse olen tdmén néhnyt alkaneessa myy-
jan tyossa. Niin hyvat kuin huonotkin asiat ovat kuin heitettyja bumerangeja, ne pa-
laavat heittdjansé luo. Katson, ettd myyjan tydssa pystyn myos vaikuttamaan suuresti
tulevaisuuteni. Mika voisi olla parempi investointi tulevaisuudelle, kuin se, etta teen
myyjan tyoni hyvin ja palvelen asiakkaita ammattitaidolla ystavéllisesti. Tdma inves-

tointi tulee minulle varmasti takaisin kun tulevaisuudessa perustan oman yrityksen.

Lopuksi voisin vield todeta, ettd se myyntityd mita olen ehtinyt tekeméén, on ollut
erittdin mielenkiintoista. En ole koskaan eldesséni oppinut yhtdjaksoisesti ndin paljon
missaédn tydssa. Aina on kehittdmisen varaa tuotetietouden lisddmisessd, viestinnéssa,

myyntiprosessin kuljettamisessa jne. Tama tyd antaa minulle paljon.
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