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1. JOHDANTO

Opinndytetyon aihe muodostui opinnaytetyontyontekijan halusta kehittaa
omaa ja muiden ammatillista osaamista valtakunnallisessa yrityksessa X,
jossa myyjat kohtaavat monia kymmenia asiakkaita paivittain. Taman poh-
jalta tutkimusongelmaksi muodostui se, kuinka saada avattua myyjille asia-
kaskohtaamismallin eri vaiheet ja valmistaa heidat myyntityéhon. Opin-
ndytetyon tavoitteena on lisata ja syventdaa myyjien tietoutta kokonaisval-
taisen myynnillisen asiakaskohtaamisen eri vaiheista. Tarkoituksena puo-
lestaan on kehittaa yrityksen X asiakaskohtaamismallin pohjalta toiminta-
malli myyjille, jossa yhdistyvat asiakaskohtaamismalli ja myynnin kannalta
oleellisimmat toimintatavat. Opinndytetyo toimii oppaana myyjille tuke-
maan ja vahvistamaan heiddan myynti- ja asiakaspalvelutaitojaan. Opas so-
veltuu aloitteleville myyjille, kuin myods kokeneille, jotka voivat oppaan
avulla kerrata asiakkaan kohtaamiseen ja myyntiin liittyvia asioita. Tavoit-
teena on se, etta siitd hyotyy asiakas, yritys kuin itse myyjakin. Opinnayte-
tyo kasittelee kasvokkain tapahtuvia asiakaskohtaamisia ja myyntia myy-
malaolosuhteissa. Esimerkiksi puhelimitse tapahtuvaa myyntia tyo ei kasit-
tele.

Kasvokkain tapahtuvassa myynnissa on paljon tekij6ita, joihin myyja voi
vaikuttaa. Myyntity® perustuu sanalliseen ja sanattomaan viestintdan, jo-
ten ne on avattu tyon teoria osuudessa.

Face-to-face-myynti eli kasvokkain tapahtuva myynti on kaksipuolista
kommunikaatiota myyjan ja asiakkaan valilla. Kasvokkain tapahtuvassa
myynnissa korostuu myyjan puheen lisaksi myos ilmeet ja eleet, joita asia-
kas havainnoi koko asiakaspalvelutilanteen ajan. Taman vuoksi myyjan on
kiinnitettava naihin asioihin huomiota (Valvio 2010).

Opinndytetyt avaa ja kokoaa yhteen asiakaskohtaamisen tarkeimmat ele-
mentit ja kehittaa kirjallisten lahteiden ja tutkimushaastatteluiden poh-
jalta myyjan toimintamallin.

Myyjan toimintamallissa on kymmenen kohtaa ja jokainen niista on avattu
erikseen. Toimintamalliin on luotu kohtia myyjien avuksi, joita yrityksen X
alkuperadisessa asiakaskohtaamismallissa ei ollut. Malli etenee kronologi-
sessa jarjestyksessa asiakaskohtaamisen alusta sen loppuun, joten sitd on
helppo tulkita ja siirtdd omiin asiakaskohtaamisiin. Uudistettu toiminta-
malli [6ytyy tyon lopusta ja siihen on kasattu toimivat toimintatavat kirjal-
lisuuden ja haastatteluiden perusteella.



2. ASIAKASPALVELUUN LITTYVIEN KASITTEIDEN
AVAAMINEN

Asiakaspalvelussa kohtaavat asiakas ja asiakaspalvelija. Asiakkaan auttami-
nen ja hanen ongelmiensa ratkaiseminen ovat asiakaspalvelun keskiossa.
Siihen kuuluu asiakkaan neuvominen, jolla pyritddan auttamaan asiakasta ja
helpottamaan ostopaatosta. Kaytannon tasolla asiakaspalvelu on molem-
minpuolista viestintda ja vuorovaikutusta. Asiakkaan kuunteleminen on
tarkeaa ja hanen toiveensa pitaa pyrkia tayttdamaan. Asiakaspalvelutilan-
teessa asiakaspalvelija toimii yrityksen arvojen mukaisesti. Tasta vuorovai-
kutustilanteesta muodostuu asiakaskohtaaminen (Hamaldinen & Patjas
2018, 8. Aarnikoivu 2005, 16).

Asiakaslahtoisyydestda puhutaan paljon. Asiakaslahtoisyydessa asiakkaan
tarpeet ja toiveet ohjaavat liiketoimintaa ja sen toteutuminen edellyttaa
sitd, etta yrityksen tyontekijat sitoutuvat asiakaskeskeisyyden arvoon. Ta-
man edellytyksena on asiakaslaheisyyden toteutuminen, joka kumpuaa
asiakaskeskeisyyden arvosta. Jotta yritys voi olla asiakaslaheinen, heilla on
oltava asiakkaita koskevaa tietopadomaa, jota yritys aktiivisesti keraa eri
tiedonkeruukanavista, esimerkiksi palautekyselyilla (Aarnikoivu 2005, 16).

Asiakas

Kohtaaminen Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelija

Toiminta Asiakaslahtoisyys

Tieto Asiakasldheisyys

Arvo Asiakaskeskeisyys

Kuva 1. Keskeiset kasitteet (Aarnikoivu 2005, 17).



Palvelukokemuksen tuottaminen asiakkaalle on keskeisessa roolissa. Asia-
kas muodostaa yrityksen toiminnasta kokonaiskuvan, joka perustuu koh-
taamisiin, mielikuviin ja tunteisiin, jotka asiakas on yrityksesta saanut. Asi-
akkaan asiakaskokemukseen vaikuttaa hdanen saamansa palvelukokemus
eikd nykykulttuurissa ole liioiteltua puhua palveluelamyksista. Yrityksen
tarjoaman palvelukokemuksen laatu ja maine korostuvat asiakkaan valin-
taprosessissa, kun tuotteet ovat samanlaiset ja hinnoissa ei ole merkittavia
eroja. Maineen rakentumisen keskitssa on asiakaspalvelu, jossa asiakas-
palvelijat kohtaavat asiakkaita edustaen koko yritysta. Tulevaisuudessa yri-
tyksen myynnissa korostuu tuotteen sijasta palveluelamyksen tuottami-
nen asiakkaalle (Aarnikoivu 2005, 18, 21. Loytana & Kortesuo 2011, 11).

Palveluelamyksen tuottamisen avuksi kannattaa luoda asiakaskohtaamis-
malli, jossa voittavat seka asiakas, myyja kuin myo6s yritys. Kaytannossa
asiakaskohtaamismalli on myyntistrategia, joka luodaan asiakaspalvelun
sekda myyntityon tueksi ja edistamiseksi. Strategia vastaa kysymykseen
"mitd tehda?” asiakasta palveltaessa. Malliin on koottu vaihe vaiheelta
asiakaspalvelutapahtuma, johon myyjan tulisi aina pyrkia. Lopputuloksena
on yrityksen yhteinen toimintamalli, jolla he erottuvat kilpailijoista ja saa-
vuttavat tavoitteet ja asiakastyytyvaisyyden (Leppanen 2007, 49-50).

Myyntitaktiikka tarkoittaa mallin mukaista suoriutumista mallin jokaisen
kohdan sisalla alkaen kontaktista asiakkaan kanssa. Myyntitaktiikan pitaa
seurata ajallisesti asiakaskohtaamismallia ja se vastaa kysymykseen “miten
tehda?” (Leppanen 2007, 49-50).



3. TEORIOITA JA KAAVOJA

Tahan lukuun on koottu myynnin erilaisia kaavoja ja teorioita.

3.1 AIDA

Vaikuttamisen malleja ja kaavoja 16ytyy maailmasta monia, mutta yksi tun-
netuimmista on markkinointiviestinnan AIDA-kaava. Avainsanat ovat eng-
lantia ja ne ovat: attension, interest, desire ja action eli suomeksi huomio,
kiinnostus, halu ja toiminta. Kaava on hyvin yksinkertainen ja se onkin yksi
parhaimpia kaavoja, koska myyjan tehtava on tehda asiat asiakkaalle mah-
dollisimman yksinkertaisiksi ja helpoiksi. Kaavan yksinkertaisuudesta joh-
tuen, myyjan on myds helppo monistaa se omaan kayttéon. Asiakkaan saa-
puessa myymalaan AIDA toimii, olipa kyse toiminnasta, jossa myyja tekee
aloitteen tai toiminnasta, jossa asiakas on itse aktiivinen. Kaava on vanha
mutta se ei ole vanhentunut. Ainoastaan sen kaytto voi olla hyvinkin van-
hentunutta (Vuorio 2016, 28).

3.2 AIDAS

Myynnissa keskitytaan helposti liiaksi kahteen jalkimmaiseen kohtaan eli
haluun ja toimintaan. Usein luullaan, ettd huomiota ja kiinnostusta olete-
taan olevan tai niiden merkitys on aliarvioitu. Myyntia varten AIDA-kaavaa
voidaan vield tdydentda niin, etta siita tulee AIDAS. Viimeinen S on satis-
faction eli suomeksi tyydytys, silla hyva myyja haluaa pysyvia kauppoja ja
luoda asiakassuhteita. Myynnin nadkokulmasta voidaan ajatella, etta
AIDAS-mallin mukaan asiakas taytyy saada toimimaan, silld kauppa teh-
daan useimmiten kahden ihmisen valilla riippumatta siita, mita ollaan myy-
massa. Tuloksekkaassa myynnissa yksinkertainen on useimmiten kaunista,
joten "make it simple” toimii hyvdna neuvona. Tarkeinta on, etta 16ydat
tavat, joilla saat kaavat toiminaan kdytdanndssa seka teknisesti ettd tunne-
tasolla (Vuorio 2016, 29).

3.3 ANSVA

ANSVA-malli on erityisen hyva juurikin kasvokkain tapahtuvassa myyn-
nissa. Sekin on alun perin markkinointiviestinnan kaava, joka tulee sa-
noista: attention, need, satisfaction, visualization ja action. Suomeksi:
huomion herattaminen, tarpeen osoittaminen, tarpeen tyydyttaminen,
toimivuuden osoittaminen ja toimintakehotus. Ero ei tunnu suurelta AIDA-
malliin verrattuna, mutta on usein merkittava, kun myynti perustuu de-
monstaatioon eli kdytannossa ndyttamiseen (Vuorio 2016, 30).



Attention

Attention
Action Need

Action

Interest

Desire

Visualization Satisfaction

Kuva 2. Aida ja Ansva-mallit (Vuorio 2016, 29).

3.4 DABA

DABA-malli on hyva apuvaline silloin kun suunnitellaan, miten myyja toimii
asiakkaan kanssa myyntitapahtuman aikana. Se toimii my6s hyvana ohje-
nuorana suunnitellulle myyntipuheelle. Sanat ovat Ruotsia ja ne ovat: de-
finiera behovet (kartoitus), accept fran kunden pa behovet (osahyvaksyn-
nat), bevisett att behovet uppfylls (argumentointi), accept fran kunden
(paatos) (Vuorio 2016, 30).

3.5SPIN

SPIN-mallissa myyjan on mietittava kysymykset etukateen minka lisaksi ha-
nen tdytyy osata ohjata keskustelua spontaanisti myyntitilanteessa oike-
aan suuntaan. Malli on peraisin 80-luvulta ja sen nerokkuus on siind, etta
vastavditteet pyritdan valttamaan ohjaamalla keskustelua kysymyksilla.
Lyhennelma tulee sanapareista Situational-, Problem-, Implicational-, ja
Need-payoff questions (Vuorio 2016, 31).

SPIN-strategiassa kysymykset jaetaan neljaan helposti tunnistettavaan ka-
tegoriaan ja jokaisessa kategoriassa on niiden kayttamiselle selkeat selityk-
set (Vuorio 2016, 32).



1. Situation-kysymykset (Tilanne)

Heti asiakaskohtaamisen alussa keraat tietoa asiakkaan taustoista, histori-
asta ja faktoista. Tarkeda on, ettd aikaa ei kayteta liilan vahan mutta kysyt
kuitenkin sopiva vahan, jottei asiakas pitkasty.

2. Problem-kysymykset (Ongelma)

Tutkit haasteita, vaikeuksia ja ongelmia, mita asiakkaalla saattaa asiaan liit-
tyen olla. Tarkoituksena on, ettda tama kutsuu asiakkaan itse kertomaan
tarpeestaan. Tama on erittdin tarkeaa, koska jos et muuten onnistu saa-
maan asiakkaan tarvetta selkeasti esille, kaupan tekemisen arvo ja sen
tuoma hyoty katoaa asiakkaan silmissa.

3. Implication-kysymykset (Seuraus)

Mita seurauksia tasta ongelmasta on? Kasittelet ongelmaa ja sen vaikutuk-
sia asiakkaan kannalta ja autat asiakasta ymmartamaan ongelman vaka-
vuuden, mika haastaa toimimaan. Voit kysya suoraan, mita seurauksia ja
vaikutuksia ongelmilla on. Mikali onnistut naissa kysymyksissa, se vaikut-
taa vahvasti myyntionnistumiseesi.

4. Need Pay-Off -kysymykset (Hyoty)

Mita hyotyja ratkaisusta on? Saat asiakkaan kertomaan hyoétyja, mita sinun
tuotteestasi voisi olla ja on hanelle. Talla on hyvin voimakas vaikutus myyn-
tionnistumiseen.

SPIN-mallissa kysyt siis asiakkaan kannalta merkittavia kysymyksia, jotka
ohjaavat asiakasta epdsuorista tarpeista tasmallisiin ja ratkaisun vaikutuk-
siin. SPIN-malli sopii erityisesti ratkaisumyyntiin (Vuorio 2016, 32).

3.6 Retoriikka

Retoriikka eli puhetaito on oppi menestyksekkaasta ja vakuuttavasta pu-
humisesta, jota on myds luonnehdittu suostuttelemisen taidoksi. Valtaisa
osa kaikesta vaikuttamisesta pohjautuu vanhoihin oppeihin, joita tulee pi-
taa arvossa. Myohemmin keksitty on keksitty vahan eri muodossa jo aikoja
sitten vahintaan viitekehyksena asialle. Etenkin henkil6kohtaisesti tapah-
tuvassa myyntitydssa tama tulisi ottaa huomioon paremmin. Puhetaito ei
ole pelkkdaa kaunopuheisuutta, vaan se on yleisemmin kyky ilmaista itse-
aan ja viestia tarkoituksensa toisille. "Tyhjaa retoriikkaa” ei kannata myyn-
nissa kayttaa, silla on parempi olla asiantuntija, ei riita, ettd nayttelet sel-
laista. Nykyaan retoriikka kasitetaan virheellisesti liian suppeasti esimer-
kiksi  “kaunopuhumisen”  taidoksi, jossa painotetaan kaunista



3.6.1

kielenkdyttoa, koristeellisia ilmaisuja tai paasataan yleisélle, niin etta pu-
huja kiihtyy nopeammin kuin yleisénsa.

Roomalaisen Quintilianuksen retoriikan viittda kaanonia kaytettiin akatee-
misessa maailmassa vuosisatojen ajan ja sen vaiheet ovat:

4. |Inventio eli argumentin sisallon keksiminen.

5. Dispositio eli argumentin sisallén organisointi puheeksi suurimman vai-
kutuksen aikaansaamiseksi.

6. Elocutio eli kaytettavan kielen ja puhetavan valinta.

Memoria eli puheen eri osien muistaminen puheen aikana.

8. Pronuntiatio/actio eli puheen esittaminen.

N

Niin myyjat kuin asiakkaatkin kayttavat vastavaitteissaan retorisia keinoja
tieten tahtoen tai tiedostamattaan, joten myyjan on hyva tuntea niita.

anafora, lauseen alun toisto

antiteesi, vastakkainasettelu

antonomasia, yleisnimen kdytto erisnimen sijasta

asyndeton, normaalisti kdytettavien sidesanojen pois jattaminen
hyperbola, liioittelu

kiasmi, tehostus sanajarjestysta kaantamalla

litoteesi, vastakohdan kielto

metonymia, sanan korvaaminen konkreettisemmalla, samaa tarkoittavalla
sanalla

perifraasi, kiertoilmaus, ilmaisu toisin sanoin

pleonasmi, tehostus kayttamalla useita samaa tarkoittavia sanoja
syllepsi, sanan lisdys, joka muuttaa muiden sanojen merkityksen
synekdokee, kdytetaan osaa edustamaan kokonaisuutta

(Vuorio 2016, 34).

Logos, Ethos, Pathos

Alun perin retoriikka merkitsi hyvdan puhumisen ja myos kirjoittamisen tai-
toa, siind yhdistyen logos (jarkeen vetoaminen), ethos (henkiléiden luon-
teisiin vetoaminen) ja pathos (tunteisiin vetoaminen) (Vuorio 2016, 31).

Logos tarkoittaa jarkeen ja faktoihin vetoamista. Ethoksen kadyttamisella
tarkoitetaan puolestaan puhujan niiden ominaisuuksien Ioytamista, joiden
avulla saadaan yleis6 parhaiten vakuuttuneeksi asiasta. Pathosta kayte-
taan, kun pyritdan vetoamaan kuulijoiden tunteisiin. Itse puhe eli siis logos
sisaltaa kielenkayton ja sanavalinnat argumenttia muodostettaessa. Puhu-
jan luonne eli ethos keskittyy siihen, missa maarin puhujan persoona kyke-
nee saamaan yleison vakuuttuneeksi siita, ettd han on uskottava. Pathos
eli puhujan mielentila tai tunteiden ilmaisu sisaltdaa sen, missa maarin pu-
huja laittaa omia tunteitaan peliin ja yrittda vedota kuulijoiden tunteisiin,



jotta saa heidat puolelleen. Puhetaidossa kuin myyntityéssa ensim-
maiseksi korostuu useimmiten ethos (Vuorio 2016, 69-70).

Ethoksessa mainittu persoonan luonne tarkoittaa sitd, kuka olet asiakkaan
silmissa. Titteli, asiantuntijan rooli ja etukdteen rakennettu luottamus
saattavat auttaa merkittavasti siihen, miten ja milla nopeudella asiat lah-
tevat edistymaan. Hyvaa ethosta saat, kun joku suosittelee sinua. Toinen
asia, joka rakentaa tai tuo esille ethosta, on se, etta pystyt ilmaisemaan tai
ndyttamaan nopeasti, etta sinulla on jarkea, tietoa tai taitoa. Myyjan on
oltava uskottava. Se on tarkeampaa kuin statuksen esiintuominen (Vuorio
2016, 70).

Se eiriita pelkdstaan, etta asiakkaasi vakuuttuu. Yhta tarkeaa on, etta asia-
kas vakuuttuu siitd, etta olet hyva ihminen. Tassa tapauksessa hyva ihmi-
nen toiselle on sellainen, jolla on yhteista hanen kanssaan. Kun myyja koh-
taa asiakkaan, jonkin taytyy osua. Voi olla yhteensopivat persoonat, sa-
mantyyppinen toimintapa, yhteiset harrastukset tai ammatillinen osaami-
nen. Jos mitaan yhteista ei l6ydy, vuorovaikutus saattaa olla haastavaa. Yh-
teensopiva ei tarkoita valttamatta sitd, etta asiakkaalla ja myyjalla on sa-
mat harrastukset, vaan etta heilla on jotain yhteista (Vuorio 2016, 70).

Myyjan tulee osoittaa hyvaa tahtoa. Tama on erityisen tarkeas, silla myy-
jat, jotka saavat heti tyrmayksia lahestyessdaan huokuvat jostain syysta jopa
lahes pdinvastaista. On tarkeda, etta pystyt osoittamaan, etta tahdot aut-
taa, ratkaista, palvella, selvittaa ja kuunnella. Silloin asiat sujuvat paljon
helpommin. Kannattaa aina muistaa, etta kukaan ei valita siitd paljonko
tiedat, ennen kuin he tietdvat paljonko valitat (Vuorio 2016, 71).

Jotkut vierastavat myyjan tehtavaa ajattelemalla, ettd se huijaa, vetaa va-
lista, liioittelee hyotyja ja vahattelee heikkouksia, salailee, piilottaa ja yrit-
taa vakisin myyda. Myyjien pitaakin kiinnittda huomiota siihen, etta kun he
pystyvat osoittamaan hyvaa tahtoa, silloin he ovat pitkalla asiakkaan syda-
messa (Vuorio 2016, 72).

Ethoksen, logoksen ja pathoksen keskitssa puhe- ja myyntitaidossa on kai-
ros. Se on kreikkaa ja tarkoittaa ajoitusta. Myyja on tavoittanut kairoksen
kun puhe alkaa luistaa itsestdan ja han tuntee, etta on tavoittanut yhtey-
den asiakkaaseen. Kairoksen nykyaikaisena lahimpana vastineena voidaan
kenties pitaa flow-kokemusta. Muista pitda suunnitelmista ja tavoitteistasi
kiinni mutta muista kuitenkin, etta sina myyjana olet suunnitelman isanta
tai emanta ja suunnitelma on renki, eika painvastoin. Kun tilanne sita vaatii
tavoitteen kannalta, ole valmis muuttamaan suunnitelmaa (Vuorio 2016,
72).

Joskus on tilanne, ettd pelkka asiakkaan tarve ei riita, koska asiakas voi os-
taa kilpailijalta tai han voi ratkaista asian muulla tavalla tai hanelle ei synny
tarpeeksi halua. Pelkka tarpeen synnyttaminen ja myyjan vetoaminen jar-
keen eivat yksinkertaisesti riitd. Miten voit saada selville asioita ja miten



saat selville tarpeita ja haluja? Miten saat valittavan ethoksen asiakkaalle.
Vastaus on, etta kysy. Kysy aidosti kiinnostuneena asian kannalta tarkeita
avoimia kysymyksia. Ei pelkkdaa myyntipuhetta. Kytke myos tunne mukaan
ostotapahtumaan ja ennen kaikkea paatdksen tekoon. Myyjan on kytket-
tava juuri talle asiakkaalle oikea tunne (Vuorio 2016, 72).

4. MENESTYVAN MYYJAN SALAT

Tahan lukuun on koottu menestyvan myyjan ominaisuudet.

4.1 Asenne

Oikealla asenteella onnistut. Menestyva myyja on omaksunut oikeanlaisen
palveluasenteen. Tieto, taito ja osaaminen ovat nekin valttamattéomia,
mutta on aivan erityisen tarkeaa suhtautua tunnetasolla my6nteisesti seka
asiakkaisiin etta tyokavereihin. Jos myyja tekee tyonsa hyvin, se helpottaa
paitsi asiakkaiden, myos tydkavereiden elamaa. Oikea palveluasenne lah-
tee itsestasi. Kannattaa pohtia silloin tallin, ettd miten voin luoda hyvaa
mieltd tydympadristossani. Myodnteinen palaute on siitda mukava asia, etta
se usein palautuu antajalleen jossain muodossa. Mitda enemman kannustat
muita, sitd enemman saat muilta kannustusta osaksesi (Vuorio 2016, 40-
41).

Myyntitydssa kaikki [ahtee asenteesta. Todellinen onnistumisen halu ei saa
puuttua, jos halutaan tehda kauppaa. MyyntityOossa tulee vastaan paljon
vastoinkdaymisia, asiakkaan torjumisia ja vastavaitteitd. Kuinka suhtau-
dumme naihin eteen tuleviin asioihin, kun kauppa pitda vieda paatokseen?
Kuinka suhtaudumme eri tavoin kayttaytyviin asiakkaisiin? Asenne onkin
suhtautumistapa ja se ohjaa sitd, miten toimimme. Silla on valtava vaikutus
lopputulokseen (Vuorio 2016, 43).

On olemassa paljon myyijia, joilla on puutteita myyntitekniikassa ja tuote-
tiedossa, mutta he tekevat enemman kauppaa kuin myyjat, joiden ainoa
korjaamisen paikka on asenteessa. Asenne-ero voi olla minimaalisen pieni
mutta se vaikuttaa merkittavasti lopputulokseen eli kauppojen maaraan,
niiden laatuun ja suuruuteen. Asiakas nakee ja kuulee myyjan asenteen ja
sen voi usein aistia. Omaan asenteeseen voi vaikuttaa samalla tavalla kuin
myyntitaidon oppimiseen. Omaa asennetta ei aina tunnista, vaan sen huo-
maa usein jonkin darsykkeen kautta. Myyntityossa passiivinen arsyke on hy-
vin yksinkertainen. Toinen myyja saa samasta tuotteesta kauppaa samoilla
ehdoilla mutta toinen ei. Syita etsitdaan helposti aina muualta, vaikka sita
pitdisi etsid omasta asenteesta (Vuorio 2016, 43-44).



10

Myyja kadottaa perusasiat, jos han ylpistyy liikaa. Silloin tuntuu, etta pe-
rusasiat osataan jo niin hyvin, ettd niihin ei tarvitse palata. Muutumme
koko ajan ja se, mika oli ennen oikea suhtautumistapamme, onkin muut-
tunut huomaamattamme. Sama on taitojen kanssa. Taman paivan taidoilla
ei parjaa huomispadivan kilpailussa. Kun myyntityota tekee tarpeeksi pit-
kdan, toimintavoista tulee rutiinia. Se on myo6s turvallista mutta tyossa,
jossa olemme tekemisessa toisten ihmisten kanssa, ja jossa on tarkoituk-
sena vaikuttaa heiddn ostopaatoksiinsa, rutiinista voi tulla tappavaa.
Myynti lahtee alamakeen, kun asiakkaalle tulee tunne, etta hanesta ei va-
liteta. Myyjalla on vastuu siita, millaisia tunteita han asiakkaassa herattaa.
Rutinoituneen myyjan tunnusmerkkeja ovat ammatillinen puhenuotti ja
pakonomainen tarve tehda asiat siten kuin on itse suunnitellut. Rutinoitu-
nut ihminen ei ajattele, han suorittaa rutiineja (Vuorio 2016, 44).

Myyntitydssa ainoa mahdollinen suhtautumistapa on se, etta kehitimme
itseamme koko ajan. Teknisen osaamisen lisaksi tama tarkoittaa myos sita,
ettd seuraamme aikaamme. Omaa persoonallisuutta on myos kehitettava.
Innostumista ja arvostamista on kehitettava yha uudelleen ja uudelleen.
Siita ei tule koskaan valmista, silla jokainen asiakaskohtaaminen vaatii ai-
nutlaatuisuutta. Se ei ole sitd, etta teemme vain toistaen samat asiat kuin
aina ennenkin (Vuorio 2016, 44).

Myyijan ei tule peldata mitdaan, eikd sen saa antaa vaijya taustalla. Asiakkaan
mielipidettad hinnasta ei saa pelata. Pelata ei pida myoskaan asiakkaan vas-
tavaitteita ja sitd, ettd taaskaan ei tule kauppaa. Pelatessamme alamme
toimia lahes tiedostamattomasti vaarin kaupan kaynnin kannalta. Pelkaava
myyja suostuu liian helposti kaikkeen, mita asiakas pyytaa, ehdottaa tai
vaatii. Kun kauppa pitdisi paattaa, niin myyja ohjaakin asiakasta siihen
suuntaan, ettd mieti vain rauhassa. Pelkdava myyja uskoo, kun asiakas sa-
noo vakuuttavasti, ettd hinta on liian kallis ja hdn myo6s pelkaa, etta seu-
raavassa asiakaskohtaamisessa kdy samalla tavalla. Pelkdadava myyja ei etsi
tahan ratkaisua vaan antaa alennusta, kaupanpaallisia ja kertoo johdolle,
ettd asiakkaat ovat tata mielta. Pelkdadva myyja uskoo, ettd tuote ja vain
tuote ratkaisee sen, saako kauppaa vai ei. Jos myyja spekuloi kaikki uhat
l[api mita vain voi tapahtua ja etta kaikki tulee menemaan pieleen, on syyta
olla yrittamatta. Talldéin myyja paattaa asiakkaan puolesta, etta han ei tule
ostamaan (Vuorio 2016, 45).

Kaikkia ongelmia ei kannata kaataa firman niskaan, silla tata kasvotonta
tahoa voi periaatteessa soimata kaikesta. Tallainen syyttely on vaarallista,
silla se iskostuu omaan mieleen pysyvaksi asenteeksi. Kielteinen asenne
tyopaikkaa kohtaan nakertaa motivaatiota ja innostusta. Muista, etta sina
olet firma, luot yrityskuvan ja teet laadun (Vuorio 2016, 40-41).
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4.2 Ammattiylpeys & Itsetunto

Kaikkein tukevin jalusta tyo- kuin yksityiselamdssa on terve itsetunto. Se
on menestyvan ihmisen salaisuus. Heikolla itsetunnolla varustettu ihminen
heijastaa ymparilleen pahaa oloa ja kohtelee toisia huonosti, jotta pystyisi
salaamaan omat heikkoutensa. Tasapainoinen ihminen tuntee voimava-
ransa ja ottaa ne kayttoon pyrkimyksenda myos kehittaa itseaan. Itsetun-
toakin on huollettava (Vuorio 2016, 40).

Ammattiylpeys linkittyy hyvaan itsetuntoon. Myyjan ammattia ei tule va-
hatelld, vaan jokainen ammatti on arvokas ja tarpeellinen. Ei pida sanoa,
ettd “olen vain myyja”. Kukaan ei voi tehda hyvaa tyota “vain” asenteella.
Oman tyon ja tyopaikan arvostus tuovat mukanaan ammattiylpeytta, intoa
ja uteliaisuutta (Vuorio 2016, 40).

Suomalaiset ovat perinteisesti huonoja iloitsemaan onnistumisista. Turha
vaatimattomuus saa meidat vahattelemaan itseamme ja aikaansaannoksi-
amme. Kehujen vastaanottaminen on myds haastavaa mutta onnistumi-
sesta on osattava nauttia tuulettamalla, kun sen paikka on (Vuorio 2016,
40).

Rutinoituminen on suurin este itsetunnolle ja ammattiylpeydelle. Rutiinit
saattavat vieda helposti innostuksen ja onnistumisen halun. Aamulla rutii-
nimylly pyorahtaa kayntiin, ja samaa rataa jatketaan, kunnes mennaan
nukkumaan. Kun rutiinien suorittaminen nousee tarkeimmaksi asiaksi,
kohtaamamme ihmiset ja asiakkaat seka tyétehtaviemme todellinen mer-
kitys saattavat jaada helposti sivuseikoiksi (Vuorio 2016, 40-41). Hyvassa
asiakaspalvelussa pitda nostattaa asiakkaan odotuksia, |6ytaa asiakkaalle
oikea ratkaisu ja tehda se suhteellisen ripedsti. Asiakkaan yksil6llisen per-
soonan huomiointi saa asiakkaan tuntemaan itsensa arvokkaaksi. Automa-
tisoitunut ja kaavamainen myynti ei palvele asiakasta yksildllisesti (Kraut-
zel, 2015). Rutiinit ovat myos hyvaksi mutta “tappava” rutiini, jossa ei ole
ajatusta, lasndoloa ja valittamistd, ei ole hyva. (Vuorio 2016, 40-41).

4.3 Ahkeruus & Ahneus

Huippumyyja on poikkeuksellisen aktiivinen ja ahkera keskivertomyyjiin
nahden. Huippumyynti vaatii kovaa ja pelotonta tyota ja tuplaamalla asia-
kaskohtaamisien maaran tuloksen pystyy moninkertaistamaan. Jokainen
huippumyyja pitdaa tyostaan tai jopa rakastaa sitd. Ahkeruutta lisaavat ul-
koinen ja sisdinen motivaatio ja nakyvat tulokset. Ajattelutapa on vaara,
jos pyrkii miettimaan, etta huippumyyjan tulokset saisi aikaan pienella vai-
valla (Vuorio, 2016 53-54).

Huippumyyja on myds hyvalla tavalla ahne. Usein mielletaan, etta ahneus
kertoo itsekkdasta luonteesta ja etta han haluaa itselleen kaiken, eika
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luovu omastaan. Ahneutta pidetdaan royhkedana kaytdksena ja etta hyvan
tekeminen toiselle on ahneelle tuntematon kasite. Myynnissa ahneudella
voidaan tarkoittaa myos hyvettd, jossa on suhteellisuuden tajua. Huippu-
myyjalla pitda olla ahneutta onnistua. Ahneutta tarvitaan, eika pelkka yrit-
tdminen, haluaminen ja tahtominen riitd. Kauppa paatetdaan ahnaasti ja
myydaan niin hyvin, etta asiakas kiittaa myyjaa, kun han oli niin rohkea eika
luovuttanut. Ahneus ei saa padattya viela tdhankaan, vaan on oltava myds
ahne saamaan asiakkaalta hyvaa palautetta palvelusta, tuotteesta ja kai-
kesta muustakin. Huippumyyja ahnehtii arvostusta ja tyydytysta tyostansa.
Terveella tavalla ahne haluaa kehittya omassa tyossaan kaikin tavoin seka
yksilona, etta suhteessa muihin. Huppumyyjaa tekee ahneesti kauppaa,
hanelld on nalka ja hanelta |6ytyy kunnianhimoa (Vuorio 2016, 54-55).

Myyntitekniikat, hyvat opit ja tuotetietous ovat myyjan tyoévalineita. Myy-
jan tyokalupakista niita pitaa 16ytya paljon. Myyntipuheet eivat saa tulla
koneellisesti ja jos myyja ei ole aidosta lasna, ihmiset kylla tuntevan sen.
Oman persoonan on oltava mukana siten, etta et esita jotain mita et ole
tai missa et ole kokonaan mukana. Arvojen kunnossa oleminen on valtta-
matonta. Asiakkaan ostomotiivien I6ytaminen on ratkaisevaa ja parhaiten
ne loytyvat, kun kumpikin on vuorovaikutustilanteessa aito oma itsensa.
Ihmiset haluavat tasavertaista dialogia ja asiakkaat vaistoavat oletko aito
vai et. Suurimmalla osalla ihmisia on keskendan yhteisia alueita, joilla he
kohtaavat, kun taas joskus on niin, etta joidenkin kohdalla on kdannettava
useampi kivi (Vuorio 2016, 57).

4.4 Aitous

Myyjasta nakee aitouden, kun han esittaa asioita, joihin uskoo ja tekee sen
tavalla, johon uskoo. Syyttda ei kannata tuotetta, hinnoittelua tai markki-
nointia. Ammattimainen myyja ei paljasta aikarajojaan, ellei se hyodyta
omaa tavoitetta. Aikarajoja voidaan myds muuttaa. Ammattimainen myyja
suhtautuu ihmisiin lempeasti, suhtautuu ongelmiin ankarasti, ei esita syy-
toksia, esittaa kieltdytymisen syyn ennen kieltdytymista, kuuntelee ainakin
yhtéa paljon kuin puhuu ja ei takerru menneisyyteen vaan katsoo tulevai-
suuteen (Vuorio 2016, 58).



Mista myyntitulos syntyy?

Kuva 3.

Myyjan paa
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Kovat lait

Vuorovaiku-
tus vastuu

Itsekritiikki
Myyjan rooli
Tunne

Myyjan menttaalitaulut (Vuorio 2016, 59).

Myyija arvostaa asiakasta.

Helppo ostaa, asiakas tuntee olevansa tar-
kea.
Jos ei tunne arvostusta, ei ole helppo os-
taa.

Myyja osoittaa asiantuntemusta, ym-
martaa asiakkaan asioita.

Syntyy helpommin luottamusta. Helppo
ostaa.

Syntyy luottamusta.

Helppo ostaa. Ellei synny luottamusta, ei
ole helppo ostaa.

Myyja vakuuttaa asiakkaan (on rehelli-
nen). Asiakas vakuuttuu myyjan hyvista
aikomuksista hanta kohtaan.

Helppo ostaa. Jos asiakas epdilee myyjan
argumentteja ja rehellisyyttd, ei ole
helppo ostaa. Tarkedaa on myos hyvit aiko-
mukset, esim. ei ylimyyntia.

Asiat kiteytetdan oikeaan muotoon,
asiakas huomioidaan yksilollisesti.

Helppo ymmartaa — helppo ostaa. Asiakas
ymmartaa hyodyn. Helppo ostaa.

Myyija rohkaisee asiakasta paatoksente-
koon.

Asiakas rohkaistuu ja hanen on helppo os-
taa.

Kuva 1.
61).

Kuusi tarkeaa kohtaa myyjan vuorovaikutuksesta (Vuorio 2016,
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Henkilokohtaisessa myyntitydssa ei tule koskaan muuttumaan se asia, etta
asiakas ostaa sellaiselta myyjalta, jolta on helppo ostaa. Hyvan viestinnan
maaritelma on se, etta viesti menee halutulla tavalla perille. Myyjan tyossa
on my0s tiedettava seuraava askel tai vahimmillaankin sen suunta. Ensim-
maisenad tavoitteena on luoda vuorovaikutussuhde potentiaaliseen osta-
jaan. Mikali suhteen luominen epdonnistuu, myyntityd on adrimmaisen
vaikeaa, ellei jopa mahdotonta. Talloin joutuu kayttamaan kaiken osaami-
sensa vaikuttamiskeinoissa ja karisman ja vetoavuuden tulee olla ylivertai-
nen. Vuorovaikutus voi syntya monella tapaa, mutta yleisin tapa on kes-
kustelu. Vuorovaikutusvastuu on silla, joka pyrkii saamaan aikaan tuon
vuorovaikutuksen. Tietenkin vuorovaikutukseen tarvitaan vahintaan kaksi
ihmista tai molempia osapuolia mutta lahtokohtainen vuorovaikutus ja
vaikutusvastuu on aina myyjalla. Yleensa tarkein ostamista helpottava te-
kija on syva luottamussuhde myyjaan. Se voittaa kaikki tekniikat ja taktiikat
(Vuorio 2016, 61).

NOyryys arvostuksen lahtokohtana

Asiakkaita, myyntityota, perusasioita ja kokeneempien neuvoja pitaa ar-
vostaa. Myyja ei saa sortua itsekriittisyyden puutteeseen, perusasioiden
harjoittelun laiminlyomiseen, joukkuepelin unohtamiseen, uudistumisen
aliarvointiin eikd kuuntelematta jattamiseen. Ne ovat asioita, joissa ei ta-
pahdu kehitysta tai joita ei tehda kunnolla, jos niita ei arvosteta. Asiat pitaa
myo0s sisdistad, se on oikeaa arvostusta ja se vaatii ndyryytta (Vuorio 2016,
46).

Myynnissa on kyse myos joukkuepelistd, silla myyja ei ole koskaan yksin,
mukana on vahintddan myos asiakas ja kollegat. Kyse on asiakassuhteista,
asiakastyytyvaisyydestd, koko joukkueen myynnistd, kaikkien motivaati-
osta, kokonaisuudesta (Vuorio 2016, 50).

Usein kay tilanne, jolloin asiakas ei heti hoksaa myyjan edustaman asian
hyodyllisyytta ja kieltdytyy kaupan tekemisesta tai kenties koko myyntipro-
sessin jatkamisesta alkua pidemmalle. Ajattelu on myyjan tarkeimpia tyo-
valineita. Myyja ei voi sadatella kyseista asiakasta tai yleistaa jonkin asia-
kasryhman talla perusteella huonoksi, jopa tyhmaksi. Tama voi tapahtua
purkautumisena tyokavereille, johdolle tai pahimmassa tapauksessa asiak-
kaille. Oikea arvostus ei leimaa, ei yleista ja arvostaa myos niita asiakkaita,
joiden kanssa ei synny kauppaa tai jotka tyrmaavat myyjan etenemisen
(Vuorio 2016, 51).

Ammattitaitoinen myyja on useimmiten tilanteessa, jossa han on valmis-
tautuneempi kuin asiakas ja tasta syysta on luonnollista, etta asiakkaan toi-
minta on joskus eparoivaa ja ennakkoluuloista. Asiakas voi myos esittaa
kysymyksid, jotka tuntuvat itsestaanselvyyksilta. Vuorovaikutusvastuu on
aina myyjalla. Niin se vain on ja kaikki muu on selitysta. Asenne eli suhtau-
tumistapa ohjaa sitd, miten arvostamme asioita. Vaikutuksen- ja



15

vuorovaikutuksen luomistaitoa pitdaa arvostaa, jotta sita voi kehittaa. Tai-
toon kuuluu olla vuorovaikutuksessa erilaisten persoonien, eri tavalla kayt-
taytyvien, eri kulttuurista lahtdisin olevien ja eri tilanteissa olevien ihmis-
ten kanssa (Vuorio 2016, 52).

5. ASIAKKAAN KOHTAAMINEN

Asiakaspalvelutilannetta on kutsuttu totuuden hetkeksi, viitaten silla ta-
pahtuman ainukertaisuuteen, silla se ei toistu koskaan taysin samanlai-
sena. Ensisijaisesti asiakaspalvelutilanteeseen vaikuttavat asiakaspalvelija,
asiakas, yritys seka erilaiset tilannetekijat, jotka liittyvat neuvottelu ympa-
ristdoon. Face-to-face-myynti on kaksipuolista kommunikaatiota, joten
asiakaspalvelijan on muistettava, ettda han on niin sanotusti “nayttamolla”
kaiken aikaa eli asiakas havainnoi hanen ilmeitaan, eleitdan seka toimin-
taa, myos palvelutilanteen ulkopuolella. Asiakaspalvelijan taidot ja tavat
korostuvat entisestdan palveluiden siirtyessa internettiin nayttopaattei-
den taakse. Facebook, Twitter ja esimerkiksi sahkoposti mahdollistavat ny-
kypdivana teknisen kommunikaation. Perinteisesta kaksipuolisesta kom-
munikaatiosta on tullut vaikeampaa, silla monet ihmiset valttelevat perin-
teisia vuorovaikutustilanteita. Yritykset myyvat palveluitaan yha enemman
internetin kautta, koska se on kustannustehokkaampaa. Perinteisen face-
to-face-myynnin viahentyessa ja yritysten karsiessa palvelupisteitdaan vain
parhaimmat ja tehokkaimmat asiakaspalvelijat ovat pidempaan palkkalis-
toilla. Asiakaspalvelijan tulee uskaltaa ottaa riskeja ja kayttaa persoonalli-
suuttaan tyovalineend, jota han toteuttaa luovasti huomioiden yrityksen
arvot (Aarnikoivu 2005, 93, 98. Valvio 2010, 107).

Huippumyyjalle oma rahapussi on tarked, mutta silti hdn on sisdistanyt
asiat tarkeysjarjestykseen, jossa ensimmaisena tulee asiakkaan hyoty, toi-
sena hyoty yritykselle ja vasta kolmantena hyoty hanelle itselleen. Tama
tarkoittaa nimenomaan vuorovaikutustilannetta asiakkaan kanssa (Vuorio
2016, 11).

Myyjan tulee pitaa asiakasta ja hanen tarpeitaan toiminnan lahtékohtana,
ennen myytdvaa tuotetta tai palvelua ja tavoiteltava asiakastyytyvaisyytta
pelkdan myyntituloksen sijaan. (Aarnikoivu 2005, 96). Tama siksi, koska asi-
akkaat jakavat kokemuksiaan saamastaan palvelusta toisten ihmisten
kanssa ja se muokkaa ihmisten mielikuvaa koko yrityksesta joko positiivi-
seen tai negatiiviseen suuntaan. Hyvada palvelua saadessaan asiakkaat to-
denndkdisemmin pysyvat uskollisena yritykselle (Lovering n.d.). Ominaista
myyjan asiakaslahtoiselle myyntityolle on asiakkaiden kuuntelun lisaksi,
heidan tarpeidensa selvittdminen, avoimuus vastavaditteille, oleellisen tie-
tojen tarjoaminen, lupausten pitdminen ja pyrkiminen pitkdkestoisiin asia-
kassuhteisiin. Taitavimmat myyjat osaavat ndiden ominaisuuksien lisaksi
mukauttaa omaa toimintaansa suhteessa asiakkaaseen. Parhaimmillaan
tama mahdollistaa asiakkaalle samanlaisuuden tunteen asiakaspalvelijan
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kanssa eli tunteen siitd, ettd ollaan samalla aaltopituudella (Aarnikoivu
2005, 96).

Hyvassa ja onnistuneessa asiakaskohtaamisessa sekoittuvat sopivassa suh-
teessa jarki ja tunne. Mitd enemman teet toitd saman asiakkaan kanssa,
sitd voimakkaammaksi kasvaa keskindisen luottamuksen tunne, joten kos-
kaan ei kannata aliarvioida tunteen voimaa asiakaskohtaamisessa. Huippu-
myyjat kayttavat 80 prosenttia ajastaan ja energiastaan luottamuksen saa-
miseen ja ansaitsemiseen, joten heidan ei tarvitse kayttaa, kuin loput 20
prosenttia kaupan paatokseen viemiseen. Suurin osa tekee ja ajattelee toi-
sin, jolloin he kayttavat vain 20 prosenttia luottamuksen saamiseen, on eri-
tdin kova tyo kayttaa 80 prosenttia kaupan paattamisen. Myyja joutuu
kdayttamaan enemman tekniikkaa, enemman aikaa, laskemaan hintaa,
vaikka mita ja siitakin huolimatta asiakas kysyy melko varmasti tarjouksia
my0s muilta (Ojanen 2010, 46. Vuorio 2016, 34).

Hyvalla myyjalla viestinta tukee puhetta ja pdinvastoin. Asiakas muodostaa
kokonaisviestinnan perusteella mielikuvan myyjastd, luotettavuudesta,
patevyydestd, uskottavuudesta ja sosiaalisesta tyylista. Hyvalla myyjalla
sanattomat viestit taydentadvat ja savyttavat sanomaa ja han arvostaa kuu-
lijaansa. Esitelmalla ja puheella on eroa. Esitelman tavoite on jakaa tietoa
ja puheen tavoite on vaikuttaa kuulijoiden asenteisiin (Vuorio 2016, 74).

Asiakkaan ja asiakaspalvelijan kommunikaatioon kuuluvat kolme osa-alu-
etta. Nama osa-alueet ovat: ilmeet ja eleet, ddnenpainot ja sanat. Albert
Mehrabianin (1971) mukaan ilmeiden ja eleiden painoarvo kokonaisvies-
tinndssa on 55 prosenttia, danenpainojen 38 prosenttia ja sanojen ainoas-
taan 7 prosenttia. (Valvio 2010, 108)

5.1 Sanaton viestinta

Sanattomalla viestinnalla on valtava merkitys palvelutilanteessa ja se on
mukana aina, tahdot tai et. Tiedostat sita tai et. Asiakaspalvelijan on oltava
oma itsensa, mutta hdnen rooliinsa kuuluu esiintya oikealla tavalla. Pu-
heet, kaytos, asiakkaan kohtelu ovat kaikki tarkeita asioita, mutta sanatto-
malla viestinndlld voidaan vaikuttaa paljon palvelutapahtuman kulkuun.
Nonverbaalinen viestintda on vanhempi viestinndn muoto kuin verbaalinen
ja nonverbaaliseen viestintdan kuuluvat henkilokohtaisen vuorovaikutuk-
sen kaikki muut elementit paitsi kieli. Lihtokohtana voidaan pitaa, etta to-
denndkoisesti kaikkiin vaikuttavat nonverbaalit asiat. Pelkastdaan kasvot
kertovat alitajuisia viesteja, onko joku kaunis, mukava, miellyttava, epa-
miellyttava, luotettava, epdluotettava, ahne, antelias ja niin edelleen.
(Vuorio 2016, 62).

Myyjan kolmena tarkeimpana nonverbaalisena "aseena” pidetaan katse-
kontaktia, kadenpuristusta ja paan (tai koko kehon) huomioimista keskus-
telukumppaniin. Seuraavaksi tulevat etdisyydet, varautuneisuus ja se, etta
ovatko verbaaliset ja nonverbaaliset viestit tukemassa toisiaan vai
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ristiriidassa keskendan. Kun katsot ihmista ensimmaisen kerran ja puristat
hanen kattaan katsoen silmiin. Viitekehyksena voidaan pitaa, etta anna ai-
nakin kolme sekuntia aikaa katsella keskeyttamatta (Vuorio 2016, 66).

Nonverbaalinen viestinta ilmaisee usein ihmisen asennetta sanomaansa
tai muita ihmisia kohtaan. Se toimii my6s palautteena puhekumppanille.
Hymyt ja paan nyokytykset rohkaisevat puhujaa jatkamaan, otsanrypistys
puolestaan kielii pdinvastaisesta palautteesta. Asiakaspalvelijan ollessa
katseen kohteena, nonverbaalinen viestinta nayttelee merkittavaa osaa ja
kertoo ihmisesta paljon. Nonverbaalinen viestinta riippuu myos viestijan
persoonasta. Asiakaskohtaamisissa kannattaa aina muistaa nonverbaali-
sen viestinndn voima, silla se on koko ajan lasna. Huomasit tai et. (Vuorio
2016, 63, 66).

Nonverbaalisen viestinnan merkkijarjestelmia ovat:

Kinesiikka, johon kuuluu ilmeet, esimerkiksi hymy, katse, eleet ja liikkeet.
Joko selvasti havaittavia, esimerkiksi sormien napsuttelua tai paan puiste-
lua, tai sitten huomaamattomia ja hienovaraisempia, usein tiedostamatto-
mia asioita, kuten vartalon asento, merkit ja symbolit.

Prokmesiikka, johon kuuluu vdlimatkat ja tilankaytto seka etdisyys toisesta
ihmisesta.

Ainen ominaisuudet, johon kuuluvat painotukset, voimakkuus, savy,
nauru ja itku. Nama voidaan liittda myos verbaalisen viestinnan osiin. Nai-
hin liittyy lahes poikkeuksetta myds ilmeitd, eleitd, asentoja ja niin edel-
leen.

Kosketus, johon kuuluu esimerkiksi kattely ja halaaminen.

Muu, johon kuuluu esimerkiksi pukeutuminen, ulkondkd ja fyysinen ole-
mus.

5.1.1 Kehon asento ja liikkuminen palvelutilanteessa

Asiakkaan saapuessa myymalaan, on myyjan huomattava se heti, silla nah-
dyksi tuleminen on yksi ihmisen perustarpeista ja sita voidaan pitdaa ihmis-
arvon antamisena. Asiakasta palveltaessa ja tyon ollessa kesken on seurat-
tava ymparist6a ja huomioitava myos muita asiakkaita, silla kun jonottava
asiakas saa tiedon, ettd hanet on huomioitu, niin han odottaa vuoroaan
rennommin (Vuorio 2016, 67).

Seisonta-asento on myyjille tarkea indikaattori, silla se osoittaa, kuinka sy-
vasti henkilé on sitoutunut tyolleen, kuinka paljon han uskoo myymiinsa
tuotteisiin ja kuinka luottavaisesti han suhtautuu yrityksensa tulevaisuu-
teen. Asiakkaan kasitys muodostuu asennon perusteella. Asennosta
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nakee, onko ihminen tilanteessa itsevarma, asento suorana, rintakeha
ulospdin vai onko han epavarma, niska ja koko asento alaspdin ikdaan kuin
kumartuneena. Tai onko ihminen rento vai jannittynyt. Myyja on asian esit-
taja, jolle on eduksi itseluottamusta ja rentoutta tukeva asento seka ke-
honkieli (Vuorio 2016, 67).

Asiakasta palveltaessa asentoon ja ryhtiin kannattaa kiinnittaa huomiota.
Ihmisen perus- tai valmiusasennossa hanella on pieni haara asento, kadet
levollisesti sivuilla ja hartiat alhaalla. Tama kehon ele osoittaa asiakkaalle,
etta hanta ollaan valmiina palvelemaan. Muutamia asentoja kannattaa
valttaa asiakaspalvelutehtavissa. Esimerkiksi kasia ei kannata pitaa puus-
kassa, vyotaisilla, eika yhdessa. Asiakas voi tulkita kasia puuskassa pitavan
asiakaspalvelijan siten, etta han ei ole avoin ja salaa jotakin. Se antaa myos
vaikutelman varautumisesta tai torjunnasta. Kasia vyotaisillaan pitava asia-
kaspalvelija voidaan kasittaa ylimieliseksi, valinpitamattémaksi tai paalle-
kayvaksi. Asiakaspalvelija, joka pitda kadsid yhdessa saa hanet vaikuttamaan
ujolta, pelokkaalta ja epavarmalta. Liiallista rentoutta on myos syyta varoa,
jotta ei anna kasitystd, ettei arvostaisi asiakasta. Nama eivat ole hyvia
asentoja ja asioita tyossa, jossa asiakkaan luottamuksen voittaminen puo-
lelleen on tarkeda. (Valvio 2010, 25, 108-113. Pitkdnen 2006, 11, 13. Vuorio
2016, 64, 68).

Sormenpaat yhdessa viestii tunteen hallinnan tunnetta esitetysta asiasta.
Kun sen tekee opetellusti tai esittden, ei ole yleensa kyse lainkaan samasta
mielikuvasta, kuin jos teet sen tiedostamattomasti (Vuorio 2016, 62).

Palvelu- ja myyntitehtavissa liikkumisen tulisi olla luonnollista ja tarkoituk-
senmukaista. Rauhallisella liikkumisella asiapalvelija saa aikaan uskotta-
vuutta ja asiantuntemusta. Liian nopeat liikkeet saavat asiakaspalvelijan
vaikuttamaan hermostuneelta. Kddet kannattaa pitda pois taskusta, silla
tdma saa myyjan vaikuttamaan epaaktiiviselta mutta myoskaan innok-
kuutta ei ole syyta ylikorostaa, silla se saattaa helposti kiusata ostajaa. Ka-
sien liike kertoo myds aktiivisuudesta, silla kun innostuu asiasta, kddet ote-
taan enemman ja enemman mukaan puhumiseen. Laajat kasien liikkeet
viestivat asiakkaalle avoimuutta ja itsevarmuutta (Valvio 2010, 114. Marck-
wort & Marckwort 2011, 54).

5.1.2 Kehonkieli, ilmeet, eleet ja katsekontakti

Asiakaspalvelutilanteessa myyjan kannattaa olla luonnollinen oma itsensa
ja pitaa kiinni itselleen tyypillisista eleista. Tarkein asia on kuitenkin hy-
myily, jolla on valtava merkitys. Hymyileminen kannattaa aina, silla se oi-
keasti tarttuu asiakkaaseen. Hymyilevaa myyjaa on paljon mukavampi kat-
soa, kuin suu mutrussa olevaa myyjaa. Kehonkielesta pitaa valittya rentous
asiakkaalle, silld se on merkki siitd, ettd tunnet olosi turvalliseksi ja olet
varma puhumastasi asiasta. Rentoutuneeseen kehonkieleen kuuluvat peh-
meat liikkeet, kasvo- ja muiden lihasten rentous, sekd asennon rentous.
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Lisdksi asiakkaan kehonkieltda kannattaa my6tailla sopivissa maarin eli hy-
myilla asiakkaan hymyillessa ja nyokata hanen nyokatessaan. (Valvio 2010,
114-115. Marckwort & Mackwort 2011, 54. Leppanen, 2007, 72).

Asiakaspalvelutilanteessa nonverbaalisella viestinnalla on hallitseva asema
sanalliseen viestintaan verrattuna, silla nonverbaalinen viesti voi jopa ku-
mota sanallisen viestin. Kyse on siita, etta ihminen luottaa vaistomaisesti
enemman nakemaansa kuin kuulemaansa ja myos tasta syysta nonverbaa-
lisia viesteja on vaikeampi teeskennella. Jos Ihmisen puhuu kauniisti ja kan-
nustavasti mutta ei ilmein tai elein osoita sita millaan tavalla, syntyy tunne,
ettei han tarkoita mitd sanoo (Vuorio 2016, 64).

Eleiden pitaa mukailla suusta tulevia sanoja ja niilla pystyy tietoisesti ko-
rostamaan ja kuvailemaan asioita. Niidenkin kayttamisessa kannattaa olla
tarkkana, ettei vahingossa kayta eleitd, jotka tarkoittavat vaaria asioita.
Asiakaspalvelijan sanaton viestinta kertoo hanen tunteistaan, tahdosta ja
suhtautumisesta myytaviin tuotteisiin, edustettavaan yritykseen ja omaan
itseensa. Myonteisyyden ja ystavallisyyden ndakyminen palvelutapahtu-
massa saa aikaan asiakkaassa positiivisia mielikuvia ja asiakas kokee, etta
h&dntéa arvostetaan. (Valvio 2010, 115-116).

Katsekontakti on yksi voimakkaimpia vaikuttamisen keinoja palvelutilan-
teessa ja kontaktin luominen tapahtuu ensimmaisena silmilla. Katsekon-
takti kannattaa luoda heti, silld se antaa asiakkaalle tunteen, etta hanet on
huomattu ja se kannattaakin sdilyttdada muutaman sekunnin ajan. Myyjan
katse ei saa harhailla, kun han puhuu asiakkaalle, silla se hairitsee kuulijaa
ja se voidaan tulkita kiinnostuksen puutteeksi tai ylimielisyydeksi. Katse-
kontaktia pitaa yllapitaa katsomalla valilla asiakkaaseen, mutta tuijotta-
matta kuitenkaan jatkuvasti. Kun myyja katkaisee katsekontaktin, myyjan
on katsottava sivulle, eikd alas, koska se sailyttaa itseluottamuksen, silla
alas katsominen saattaa olla antautumisen merkki. Edistadkseen hyvaa yh-
teisymmarrysta myyjan on hyva katsoa toista osapuolta 60-70% viettamas-
tanne ajasta. Kaikki eivat tunnu kestavan lainkaan tassa maarin, jolloin kat-
setta on syyta valilla lepuuttaa. Ihmisen kroppa on useimmiten kohdistet-
tuna sinne, minne on menossa tai kenesta on kiinnostunut. Useamman asi-
akkaan kanssa neuvoteltaessa jokainen tulisi huomioida luomalla katse-
kontakti heihin vuorotellen, silld on epdkohteliasta huomioida ainoastaan
yksi ryhmasta (Marckwort & Marckwort 2011, 52-53. Vuorio 2016, 66).

5.1.3 Ainen elementit ja oma innostuneisuus

Sanojakin tarkeampia asioita asiakaskohtaamisessa ovat kuitenkin myyjan
vakuuttavuus ja oma innostuneisuus. Ne koostuvat myyjan danen eri ele-
menteistd, joihin kuuluu hengittdminen, rentous, nopeus, voimakkuus,
korkeus, vaihtelu, painotus, tauotus, intonaatio, sdvy, intensiteetti ja
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etdisyys, laheisyys. Nama kaikki muodostavat tarkean, sanattoman vaiku-
telman (Marckwort & Marckwort 2011, 48. Vuorio 2016, 64).

Selked, sopivan matala, riittdvan hidas tempoinen ja voimakkaasti painot-
tava puhetyyli antaa mielikuvan vakuuttavasta myyjastd, jonka lisdksi se
kiinnittaa kuulijan huomion. Ne sanat, joita myyja erityisesti painottaa, jaa-
vat kuulijan mieleen. Tauotus selkeyttaa myyntipuheen kuuntelua ja tekee
siita helpommin kuunneltavaa. Hengitys on luonnollista, silla puhe syntyy
ulos hengittdaessa ja on uloshengityksen mittainen. Huokailua kannattaa
valttasa, silla asiakas voi helposti kasittda sen siten, etta tehtava on erityisen
raskas (Marckwort & Marckwort 2011, 48-49).

Artikuloinnin on oltava selkeda ja sanojen, vokaalien ja konsonanttien aan-
taminen huolellista. Sanoma menee paremmin perille ja hyva dantaminen
osoittaa, ettd pitda asiaa tarkeadna. Tiettyja asioita voi alleviivata pitamalla
Ilyhyen tauon keskella lausetta. Tauoilla on mahdollisuus saada oikein kay-
tettyna aikaan jopa suurin vaikutus (Vuorio 2016, 78).

Intonaatio eli danen vaihtelu puheessa tekee myyntipuheesta paljon eloi-
samman ja danen savysta kuulee myyjan mielentilan. Myonteisella savylla
saa myoOs anteeksi virheitad. Intensiteetti viestii asiakkaalle ldsndolosta ja
tunnelatauksesta. Intensiteetti kasvaa yleensd haasteellisemmissa tilan-
teissa. Monotoonisuutta tulee valttaa. Heradttava vaikutus on adjektiiveilla
(Vuorio 2016, 77).

Myyjan rentoa aanta on miellyttdava kuunnella ja temmon sailyessa riitta-
van hitaana, asiakas saa viestin, ettd myyjalld on aikaa hanelle, eikd ole
hermostunut. Asiakasta tulee puhutella ldheisesti, silld 1dhelld oleva dani
luo palvelutapahtumaan ihmislahteisyytta ja henkilokohtaisuutta. Vaihtelu
helpottaa asiakkaan keskittymistd ja etenkin tuotteen myyntihetkelld on
tarkeaa, etta puhetyylista kuulee selkedsti myyjan innostuneisuuden eli
talloin puheen tempon tulisi kiihtya ja d4anen nousta hieman voimakkaam-
maksi ja korkeammaksi, jolloin innostuneisuus tarttuu myos asiakkaaseen
ja kannustaa ostopadatoksen tekemiseen (Marckwort & Marckwort 2011,
44-48).

Puheen savy kielii myyjan asenteesta ja mielentilasta ja asiakaspalvelussa
myonteinen mielentila kuuluu ddanen savysta. Savyn ollessa iloinen ja au-
rinkoinen se myo6s antaa anteeksi virheitd. Myyjan kannattaa puhutella
asiakasta laheisesti, silla se luo henkilokohtaisuutta seka ihmislaheisyytta
palvelutilanteeseen (Marckwort & Marckwort 2011, 48).

Tarkeina on, ettd valttaa kimeaa aanta, lilan nopeaa puherytmia ja varsin-
kin liian hiljaista aanta. Kukaan ei pida siita, ettd joutuu pinnistelemaan
kuullakseen toisen puheen. Lisdksi tasapaksu puhetulva vasyttaa kuulijan,
joten rytmia kannattaa vaihdella. Tarkeinta ei ole se mita sanot, vaan mi-
ten sen sanot (Vuorio 2016, 78).
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5.2 Sanallinen viestinta

Silld, mitd myyja sanoo, on tietenkin merkitysta. Inventio eli koko argu-
mentin sisadllon keksiminen on eri asia kuin yksittdiset sanat. Vielad tarke-
ampaa on tdman sisallon organisointi, koska myyja on se, joka pyrkii teke-
maan suurimman mahdollisen vaikutuksen siihen, ettd asiakkaassa syttyy
ostohalu, jonka jalkeen asiakas tekee ostopdatoksen ja toimii sen mukaan.
Kaytettavalla puhetavalla on myds merkitysta ja hyvin suuri merkitys on
yleensakin kaytettavalla viestintdkeinolla. Tilanteeseen on valittava sopiva
ja tehokkain viestintakeino. Kaikkein tarkein on kuuntelu, kasittaminen (oi-
keat johtopaatokset) ja esitys. Myyjan puhuessa suullisen ja muun viestin-
nan tulee taydentaa toisiaan. Hyva puhetaito parantaa vaikutustaitoja,
auttaa tiedostamaan, mita teet ja saa asiakkaasi vakuuttuneeksi asiastasi
(Vuorio 2016, 33, 69).

Kieli on vaikuttamisen valine ja hyvalla kielitaidolla palvelutilanteeseen voi
vaikuttaa haluamallaan tavalla. Ratkaisevassa asemassa ei ole se mita sa-
nomme, vaan miten vastapuolemme ymmartaa sanomamme. Asian esit-
tdmistapa vaikuttaa lopputulokseen (Marckwort & Marckwort 2011, 30).

Kayta mieluummin myonteisia ilmauksia kuin kielteisid ilmauksia. Kayta sa-
nan "vaikea” sijasta mieluummin sanaa "mielenkiintoinen”. Tai esimerkiksi
tuotteiden hinnasta voi kayttdd myonteista ilmausta “jo kymmenella eu-
rolla”, eikd "kymmenestd eurosta ldhtien”. Myoskin esimerkiksi sana
”halpa” antaa huomattavasti negatiivisemman vaikutelman tuotteesta
kuin sana "edullinen” (Marckwort & Marckwort 2011, 32).

Myyjan tavatessa uuden asiakkaan, hanen on paastdva asiakkaan kanssa
samalle aaltopituudelle tutustuen haneen. Ensiksi on siis luotava kontakti,
jonka jalkeen siirrytaan itse asiaan. Kontaktin luomisvaiheessa on hyva
kayttaa small talkia. Small talkilla on keskeinen rooli asiakkaan luottamuk-
sen voittamisessa. Myyjan on keskityttava asiakkaan mielenkiinnonkohtei-
siin ja puhuteltava asioita, jotka ovat asiakkaalle tarkeita ja kuviteltava it-
sensa asiakkaan asemaan (Marckwort & Marckwort 2011, 69).

Asiakkaat voivat saapua myymalaan erilaisilla tunnetiloilla. On tarkeda pys-
tya osoittamaan, ettd ymmarrat asiakkaasi tunnetilan, jonka jalkeen asia
voidaan hoitaa kuntoon. Oman mielen hallinta on todella tarkeds, eika esi-
merkiksi asiakkaan kiihtynyt olotila saa tarttua omaan olotilaasi. Samalle
aaltopituudelle padasemisessa on hyvin tarkeas, etta asiakkaan mielipidetta
ei saa tyrmata missaan tilanteessa, vaan johonkin hdanen esittdmaansa asi-
aan pitaa yhtya, josta voit olla samaa mieltd. Taman jalkeen voit kertoa
oman mielipiteesi. Esimerkiksi, jos asiakas toteaa, etta tama teidan tuot-
teenne on kalliimpi kuin kilpailijan kannattaa vastata, etta ”olette oike-
assa” ja perustella miksi ndin on. Esimerkiksi tuotetestit, takuu, toimivuus
ja niin edelleen. Myyjan tulisi olla etenkin hankalissa tilanteissa se vieva
osapuoli (Marckwort & Marckwort 2011, 66-67).
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Samalle aaltopituudelle padasemista helpottaa myds aktiivinen kuuntelu ja
havainnointi siitd, millaista kieltd asiakas kayttda. Asiakkaan kayttamaa
kieltd kannattaa mukailla, oli se sitten rentoa tai korrektin virallista. Huo-
miota kannattaa kiinnittda etenkin asiakkaan kdyttamiin avainsanoihin ja
niiden hyddyntamiseen itse. Avainsanat ovat asiakkaan painottamat ja
toistamat sanat. Niihin kannattaa reagoida toistaen ja kommentoiden. Kun
kaytamme asiakkaan avainsanoja se luo hanelle tunteen, etta olemme
kuulleet, hyvdaksymme ja ymmarramme hanet. Asiakkaan huomiointiin liit-
tyy myos huomautuksiin kommentointi. Sen voi tehda myos hymylla kat-
seella tai lyhyelld vastauksella. Myyjan kannattaa myods kutsua asiakasta
hanen etunimellaan myyntikeskustelun aikana, silla se voimistaa vuorovai-
kutussuhdetta ja yllapitaa asiakkaan mielenkiintoa (Marckwort & Marck-
wort 2011, 67-68, 108-110, Leppanen 2007, 73).

Yksi tapa on, etta myyntipuheeseen valitaan kolme ydinkohtaa ja esitetdaan
ne perdjalkeen kaavalla, jossa tarkein asia jatetdaan viimeiseksi. Toiseksi
tarkein sijoitetaan alkuun ja kolmanneksi tarkein on keskella. Alku on tyy-
pillinen iskukohta ja aloitus ja lopetus ovat erityisen tarkeita. Tarkeda on
pysya asiassa ja sanojensa takana (Vuorio 2016, 75).

Puheen on oltava selkeda ja kun olet pyytanyt kauppaa, odota vastausta.
Taukoa voi tehostaa muillakin kuin puheviestinnan keinoilla. Kolmanteen
persoonaan vetoaminen on tehokas keino. Se voi olla tietty henkild, ni-
medamaton henkilo tai vaikka ammattiryhma jne. Rytminmuutokset ovat
hyvaksi, jos niita tekee rajoitetusti. Anna asiakkaan osallistua mutta har-
kitse miten, milloin ja kuinka kauan (Vuorio 2016, 76).

Myyjan tulisi kdyttaa sina- tai te-puhuttelua mieluummin kuin mina-sanaa,
silld jos myyja haluaa paasta tavoitteeseen, on puhuteltava sita, mika vas-
tapuolelle eli asiakkaalle on tarkeaa. Esimerkiksi mieluummin tulisi sanoa
nain: ”"Sinulle on varmaan tarkeaa...”, kuin minusta on tarkeaa...”
(Marckwort & Marckwort 2011, 32).

Mina-sanaa on kuitenkin hyva kayttaa tilanteissa, kun halutaan painottaa,
ettd vastuu on myyjalla. Asiakas saadaan paremmin vakuuttuneeksi siita,
ettd asia hoituu, kun ilmoitetaan selkeasti: “Mina hoidan asian kuntoon
puolestanne”. Talld on myo6s rentouttava vaikutus asiakkaaseen, kun ha-
nen ei tarvitse huolehtia asiasta (Marckworth & Marckworth 2011, 33).

Asiakastilanteissa on ratkaisevaa, ettd myyja sailyttaa itsevarmuutensa ja
antaa ulospdin mahdollisimman varman kuvan itsestdan. Maneerinomai-
sia toistoja suositellaan valtettavaksi kuten “elikka, tota noin tai niinku”,
silla jos myyja toistaa niita tiedostamatta saattaa asiakkaan huomio kiin-
nittya yksipuolisesti niihin (Marckwort & Marckwort 2011, 30-37, 40).

Myyjan taytyy osoittaa reaktioillaan, ettd on aidosta kiinnostunut asiak-
kaasta, hanen tarpeistaan ja asiakkaan viestinnastd, joten valta vastaa-
masta keskustelussa pelkastaan lyhyilla sanoilla kuten: ”joo, jaaha, vai niin,
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just joo”, silla taman tyyliset ilmaisut eivat kuulosta hyviltd (Vuorio 2016,
23).

Valta konditionaalin kayttoa. ”Olisi, tulisi, voisi”, kuulostaa silta, etta olet
jo luovuttanut. Kun teet asiakkaalle tarjouksen ja olet kerran maininnut ra-
hasumman ja valuutan, ala toistele niita turhaan hokemalla euro-sanaa,
vaan toista tarvittaessa pelkkd rahasumma: “kuusikymppia, kuusisataa,
eika 600 euroa ja niin edelleen (Vuorio 2016, 24).

Myyjan perusmoka on usein se, etta han takertuu hintavaittelyyn tai pain-
vastoin ohjaa siihen, etta hintaa valtelladan. Myytavalle tuotteelle on etsit-
tdva myonteinen ilmaisu, niin ettd se on asiakasta kiinnostava ja hanen
hyotynsa mukainen. Tarkeda on keskittya siihen, etta asiakas ymmartaa
mita sanot, joten kannattaa kayttaa selkeaa yleiskielta. Asiakkaalta voi var-
mistaa myo6s keskustelun aikana, etta onhan viesti mennyt halutulla tavalla
perille. Tarkeinta on kuitenkin se, etta ala puhu asiakkaan puheenvuoron
paalle (Vuorio 2016, 24).

Tarkeda on myos se, etta myyja ei takerru asiakkaan kanssa juupas-eipas
ja kylla-mutta -vaittelyyn asiakkaan esittdaessa vastavaitteita. Tarkoitus ei
ole vaitelld lainkaan, vaikka joidenkin tiettyjen asiakkaiden kohdalla se
saattaa joskus tuoda kaupan. Vastavaitteet on kasiteltdava niiden kumoa-
misen sijaan. Talloin et alista ketdan ja tarkoitus ei ole voittaa asiakasta
totaalisesti ja nOyryyttaa hanta. Vain jos asiakas on selvasti vaarassa, voit
kumota hanen vastavaditteensa mutta talldinkin tieto on perusteltava hyvin
asiakkaalle. Liiallinen oveluus ja manipulointihalu eivat |aheskdaan aina
tuota toivottua tulosta ja kiinni jddminen niista vie asiakkaan luottamuk-
sen. Umpikujaan ja nurkkaan jahdattu asiakas voi muuttua vihamieliseksi.
Voitat taistelun mutta asiakas kostaa viimeistaan, silloin kun on tullut hetki
paattda kauppa. Viimeisessd kaupan pyynnissa tulee yrittda kaikkensa
mutta asiakasta tulee silti aina arvostaa (Vuorio 2016, 25).

Harjoittelun merkitys on todella suuri. Tutkimusten valossa harjoittelu on
lahjakkuutta tarkedampaa ja se erottaa huippuosaajat keskinkertaisuuk-
sista. Alan huipulle padseminen vaatii pitkdkestoista ja intensiivista tyota.
Toistoja on tehtava lukuisia, silla asian alkaa todella hallita, kun on paneu-
tunut siihen keskimaarin neljatuntia pdivassa kymmenen vuoden ajan. Toi-
set kayttavat siitd nimitysta 10.000 tunnin saanté mutta salaisuus on yhta
lailla kuitenkin harjoittelun intensiivisyydessa kuin maarassa (Vuorio 2016,
27).

Metaforien kayttd auttaa selittdamaan asiakkaalle monimutkaisiakin asi-
oita. Metaforat luovat asiakkaalle mielikuvia ja auttaa heitd hahmotta-
maan asian mittasuhteet. Esimerkiksi jos asiakas kertoo saaneensa tar-
jouksia toiselta yritykselta, niin kilpailijasta voi kayttaa metaforaa ”nalkai-
nen hai”. Metafora ei loukkaan ketadan mutta luo leikkisan kuvan tilan-
teesta. Toinen hyva esimerkki on, ettd suhteuttaa hinnan johonkin arki-
seen asiaan kuten maitopurkkiin tai kahvipakettiin. Esimerkiksi jos kauppa
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on kiinni muutamasta eurosta tai kilpailijan tarjous on muutaman euron
edullisempi (Selling power 2016).

Myynnissa on tarkeda kayttaa sellaista kieltd, jonka asiakaskin ymmartaa.
Turhan teknista ja monimutkaista kieltd kannattaa valttaa. Asiakkaalle kan-
nattaa kertoa kuinka yritys ja myytava tuote eroaa muista ja pysya fak-
toissa (Selling power 2016).

Asiakas voi joskus olla eri mieltd ja vastustaa kaupan tekoa. Tama on myy-
jan kannalta hyva uutinen, silla vastavaitteet ovat pyynto lisdinformaatiolle
ja keskustelu asiakkaan eridvasta mielipiteesta antaa myyjalle mahdolli-
suuden kehittda neuvottelutaitojaan. Mikali asiakas esittda vastavaitteita
myyjan tulee ilmaista arvostavansa asiakkaan eriavaa mielipidetta esimer-
kiksi kayttaen lauseita: “Ymmarran kylla mita tarkoitat...” tai "hyva, etta
otit asian esille...”. Tarkeda on se, ettd myyja ei jatka lauseita mutta-sa-
nalla, silla silloin asiakas kokee, etta myyja ei ymmarra hanen nakokan-
taansa, joten lauseita kannattaa jatkaa ja-sanalla. Esimerkiksi sanomalla
asiakkaalle: "hyva, ettd otit asian esille ja voimme tarkastella sitd lahem-
min” (Leppanen 2007, 95-96).

Myyjan ei pitdisi koskaan kysya "miksi?” asiakkaan esittaman vaittaman
jalkeen, silla se saa asiakkaan helposti kokemaan tilanteen vaittelyksi ja
ettd myyja kyseenalaistaa asiakkaan mielipiteen ja nakékannan. Tuolloin
on vaarana, etta asiakas kokee helposti joutuvansa puolustuskannalle. Esi-
merkiksi asiakkaan sanoessa, ettei usko tuotteen olevan oikea hanen tar-
peisiinsa myyjan ei tulisi kysya "miksi?” vaan mieluummin ” millaisia tar-
peita teilld on talla hetkelld?” (Leppanen 2007, 94).

Myyijan on osattava kdyttaa oikeanlaista kielta kontaktin luomisessa asiak-
kaan kanssa kohtaamisen alussa. Small talkilla tarkoitetaan kielta, jonka
asiakas voi tulkita omalla tavallaan ja joka usein vetoaa hdnen tuntee-
seensa. Small talkissa puheenaiheita voivat olla esimerkiksi saa, ajankoh-
taiset tapahtumat, lomat ja harrastukset (Marckwort & Marckwort 2011,
26).

Small talkin lisdaksi myyjan on osattava myos varsinainen asian kasittelykieli
eli tasmakieli. Tasmakielta kdyttdessa myyja selittaa asiat yksiselitteisen
selvasti, jotta asiakas varmasti ymmartaa kaiken kuulemansa. Myyjan on
kaytettava tasmakielta esimerkiksi silloin kun han puhuu hinnoista, toimi-
tus- ja sopimusehdoista (Marckwort & Marckwort 2011, 26-27).
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5.3 Ajankaytto

Ajankayton hallinta on yksi vaativimmasta asioista, silla asiakkaan kanssa
on tehtdva oikeita asioita oikeaan aikaan. Ajankdyton hallinta vaatii eri-
tyista tervetta itsekriittisyytta ja hyva myyja on ajankayton hallinnan am-
mattilainen. Tehokasta ajankayttoa ei saa kuitenkaan tehda tyon muka-
vuuden ja luovuuden kustannuksella (Vuorio 2016, 52).

Seuraavat kolme kohtaa kannattaa kdayda lapi itsensa kanssa, jotta ajan-
kaytto olisi tehokasta ja tuloksellista

1. Kuinka paljon kaytdn tyoajastani asiakkaan kanssa tehtavaan myynti-
prosessiin?

Kuinka paljon vietan asiakkaan kanssa laatuaikaa, josta myyntitulos syn-
tyy? Asiakas tekee ostopaatoksen henkilokohtaisessa vuorovaikutustilan-
teessa myyjan kanssa. Monen mielesta on mukavampaa olla jollain muulla
mukavuusalueella, kunhan ei tarvitse olla "vdantotilanteessa” asiakkaan
kanssa (Vuorio 2016, 53).

2. Kuinka paljon myyntitapahtuman asiat vaikuttavat mydnteisesti asiak-
kaan ostopaatokseen?

Myyntiprosessiin kuuluu paljon asioita ja kohtia, joilla padstaan prosessissa
eteenpadin kaupalliseen asiakasta ja myyjaa tyydyttavaan lopputulokseen.
Monen mielesta on myos mukavampaa tehda muita asioita kuin niita, jotka
vaativat noyryytta, taytta keskittymistd, kovuutta tai vaativaa tilannealya
(Vuorio 2016, 53).

3. Kuinka paljon ajasta ja energiasta suuntaan kaupan paattamiseen?

Myyjan tehtava on vieda kauppa paatokseen, vaikka myyntiprosessin ta-
voite ja ihannetilanne on se, ettd asiakas tekee aloitteen. Mikali ndin ei ta-
pahdu, myyjan taytyy ottaa aloite kasiinsa. Koko asiakaskohtaamisen ajan,
kannattaa pitaa tavoite eli kauppa kirkkaana mielessa. Pelkka ajatus ei kui-
tenkaan riita, vaan tavoite vaati toimintaa, mika ei tarkoita suoraan kaupan
pyytamistd, vaan koko prosessin ohjaamista kohti kaupan paatosta niin,
ettd ohjataan asiakas itse paatokseen menemiseen (Vuorio 2016, 53).

Tarkein yhdistava tekija myyntiin kaytettavalle ajalle on kysymys: teenko
asioita, joista syntyy parhaita myyntituloksia, joita mina voin saada? Ajan-
kayton hallintaan kuuluu myos se, etta vaikuttaa kanavan ollessa auki. Ei
pida vakisin yrittaa vaikuttaa koko ajan vaan silloin, kun asiakas on vastaan-
ottavainen ja sinulla on hdnen huomionsa (Vuorio 2016, 53).
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5.4 Asiakkaan analysointi ja tulkitseminen

Myyjan on osattava myds analysoida ja tulkita asiakasta asiakaspalveluti-
lanteessa, mutta myyjan on myds tiedostettava, kuinka asiakas tulkitsee
hanta. Kehonkielen tulkitseminen tapahtuu ensisijaisesti ilmeita tulkitse-
malla. Asiakkaat tekevat kauppaa mieluiten hymyilevan asiakaspalvelijan
kanssa, joten tunteiden ja mielenhallitseminen on tarkea taito asiakaspal-
velutyodssa. Myos asiakaspalvelijalla on huonoja paivia mutta silloin on pys-
tyttava esiintymaan mahdollisimman positiivisesti (Marckwort & Marck-
wort 2011, 56).

Kehonkielen tulkitseminen on tarkeaa mutta siita ei voi tehda liian jyrkkia
johtopaatéksia yhden merkin pohjalta. Esimerkiksi, jos asiakkaalla on ka-
det puuskassa, se voi tarkoittaa sitd, ettda han on varauksellinen tai rentou-
tunut, riippuen siita onko asiakas jannittynyt samalla hetkella.

Jos taas asiakas heiluu seisoessaan puolelta toiselle, on han mita todenna-
kéisemmin hermostunut. Kaden vieminen suulle puhuessa viittaa epavar-
muuteen sanomastaan. Puolestaan kdaden vieminen suulle puhumisen jal-
keen saattaa tarkoittaa sanojensa katumista (Marckwort & Marckwort
2011,-57-59).

Asiakaskohtaamisessa asiakkaan tunnistaminen on hyvin tarkeaa. Tunnis-
taminen tapahtuu kdytdanndssa olemassa olevan asiakashistorian seka
asiakaspalvelijan ammattitaidon avulla. Asiakkaat voidaan jakaa erilaisiin
asiakastyyppeihin, jotka on hyva erottaa toisistaan. Eri asiakastyypit kayt-
taytyvat toisistaan poikkeavalla tavalla. Loydettyja asiakastyyppeja ovat:
Tiedon etsija on aktiivinen kyselija, joka kyselee myyjalta paljon kysymyk-
sia liittyen tuotteeseen. Kysymystensa avulla hdn haluaa varmistaa, etta
oikea valinta syntyy. Rutiiniostaja on asiakas, jolle ostettava asia on usein
tuttu ja vahemman tarkea. Tasta syysta han ei kaipaa paljoa tukea ostota-
pahtumassa. Kuuntelun tarvitsija kaipaa syysta tai toisesta henkilokoh-
taista vuorovaikutusta ja on mahdollista, etta se koskee taysin muita asi-
oita, kuin yrityksen tuotetta tai palvelua. Avun tarvitsijalle paatoksen te-
keminen on vaikeaa ja han tarvitsee toisilta tukea. Vaatija on tietoinen
omista oikeuksistaan asiakkaana ja han odottaa laadukasta ja tehokasta
palvelua. Vaatijan ollessa tyytymaton palvelun tasoon han saattaa kayttay-
tya tylysti. Riippumaton ei kaipaa neuvoja eikd tukea, silla han haluaa
tehda padatokset itse ja saattaa suhtautua jopa negatiivisesti asiakaspalve-
lijan tukeen ja neuvoihin. Viimeisena Rajahtaja, joka on usein valmiiksi ag-
ressiivinen tullessaan palvelutilanteeseen ja saattaa kayttaytya hyokkaa-
vasti (Aarnikoivu 2005, 97-98).

Asiakaspalvelijan tunnistettua eri asiakastyypit, hanen on kyettava sopeut-
tamaan toimintansa kunkin asiakastyypin vaatimalla tavalla muodosta-
malla palveluroolin. Asiakaspalvelijan on siis tarkkaan tunnustelemalla
profiloitava asiakas ja valittava oikea lahestymistapa. (Aarnikoivu 2005, 97-
98).
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Tiedonvalittdjan roolia toteutetaan, kun kohdataan tiedonetsija. Tassa
roolissa asiakaspalvelijan on jaettava aktiivisesti informaatiota tuotteesta
tai palvelusta asiakkaalle. Rutiinimyyjan roolia on toteutettava, kun myyja
kohtaa rutiiniostajan. Tassa tilanteessa myyjan on tehtava palvelutapahtu-
masta tehokas ja suoraviivainen. Myyjan on kdytettava Empaatikon roolia,
kun asiakkaana on kuuntelun tarvitsija ja talléin on oltava valmis kuuntele-
maan ja keskustelemaan myds palvelutapahtuman ulkopuolisista asioista
asiakkaan kanssa. Aloitteen tekijan rooli on hyvaksi, kun asiakkaana on
avuntarvitsija. Myyjan on otettava aktiivinen rooli ja han edistaa asiakkaan
paatoksentekoa. Tehomyyjaa tarvitaan, kun kohdataan vaatija. Rooli edel-
lyttaa aktiivisuuden, ripeyden ja tavoitteellisuuden lisdksi eri vaihtoehto-
jen hyvaa hallintaa. Sovittelija osaa rahoittaa rajahtajan. Rooli edellyttaa
ennen kaikkea vahvaa omien tunteiden hallintaa, sovittelevuutta ja rauhal-
lisuutta (Aarnikoivu 2005, 97-98).

6. TUTKIMUSHAASTATTELU

Opinnadytetyon tutkimushaastattelu toteutettiin kolmelle yrityksessa X
tyoskentelevalle myyjalle. Haastateltavilta kysyttiin lupa haastattelun to-
teuttamiseen ja sovittiin, ettd haastateltavat pysyvat anonyymeina. Ensim-
mainen haastateltavista toimii apulaismyymalapaallikkona. Toinen haasta-
teltavista toimii myyjana yrityksessa neljatta vuotta. Kolmas haastateltava
on vasta aloittanut myyjan tehtavassaan.

Haastatteluista saatuja vastauksia hyddynnetdan uudistetun toimintamal-
lin rakentamisessa. Haastattelu toteutettiin kasvokkain yrityksen toimiti-
loissa. Vastaukset nauhoitettiin ja litteroitiin. Haastateltavilta kysyttiin seu-
raavat viisi kysymysta, joihin he saivat vastata omin sanoin.

1. Mika tai mitka asiakaskohtaamismallin kohdista on mielestasi vaikein
toteuttaa ja miksi?

2. Mika tai mitka asiakaskohtaamismallin kohdista on mielestasi helpoin
toteuttaa ja miksi?

3. Mika kohta asiakaskohtaamismaliin olisi mielestdsi hyva lisata, jotta
myyjien tulokset paranisivat ja tyo helpottuisi?

4. Mitka tilanteet ovat haastavimpia asiakaskohtaamisissa ja kuinka niista
selviaa?

5. Mitka ovat mielestdsi myyjan tarkeimpia ominaisuuksia ja miten se na-
kyy asiakaskohtaamisissa omalla kohdallasi?
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6.1 Haastattelun tulokset

Kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd vaikein kohta toteuttaa on
"Kuuntele ja kysy” eli kdytannossa asiakkaaseen tutustuminen. Siihen vai-
kuttaa se, ettd jokainen asiakaskohtaaminen ldhtee hieman eri |ahtokoh-
dista. Tilanteessa pitda osata tunnistaa asiakkaan mielentila ja edetd sen
mukaan. Haasteita aiheuttaa se, etta kiihtyneidenkin asiakkaiden kohdalla
pitda ottaa tilanne haltuun ja pyrkia kadntamaan asiakaskohtaaminen kau-
palliseksi. Samalla aaltopituudelle padaseminen koettiin haasteelliseksi, silla
aina asiakkaat eivat ole halukkaita kertomaan omasta tilanteestaan, jolloin
asiakaskohtaamisessa eteenpdin paaseminen on hankalaa. Haastattelussa
kavi myos ilmi, ettd uusien myyjien kohdalla kaupanteon ja tarjoamisen
into voi olla niin kova, etta tutustuminen voi jaada tasta syysta puolitiehen
ja asiakkaalle tarjotaan tuotetta tai palvelua, joka ei valttamatta vastaa ha-
nen tarpeitaan ja taten myos myynnissa kdytettavat argumentit eivat vas-
taa asiakkaan kiinnostuksen kohteita.

Yhta yhden mukaista linjaa ei saatu kysyttdaessa asiakaskohtaamismallin
helpoimmasta kohdasta. Yksi vastaajista oli sita mielta, etta helpoin toteut-
taa on kohta, jossa sovitaan asiakkaan kanssa toimintasuunnitelmasta.
Lahtokohdan ollessa mika tahansa halutaan asiakkaan kanssa sopia, miten
hanen kanssaan edetdan ja mita tullaan tekemaan. Loput haastateltavista
olivat sita mieltd, ettd, kohta "Tervetuloa” ja “Kertaa, ennakoi ja kiitd” ovat
helpoimpia toteuttaa. “Tervetuloa” -kohtaa pidettiin helppona siksi, koska
asiakasta vastaan menemista ja iloista tervehtimista ei pidetty haastavana
toteuttaa, vaan pikemminkin sen koettiin tulevan suoraan selkidrangasta.
Lisdksi se koettiin toimivaksi tavaksi, joka auttaa ohjaamaan asiakaskoh-
taamista heti alusta alkaen oikeaan suuntaan. “Kertaa, ennakoi ja kiita” -
kohtaa pidettiin helppona puolestaan siksi, koska sita pidettiin ikdan kuin
mekaanisena suorittamisena. Kaupan paattamisen jalkeen tehdaan tilaus,
kerrotaan jatkosta ja toivotetaan hyvaa loppupaivaa. Aloittelevalle myy-
jalle kohta ei ole helpoin mutta muuttuu todella nopeasti rutiiniksi.

Mallin kehittamisesta kysyttdessa haastateltavat olivat sitd mieltd, etta
sinne olisi hyva lisata kohta, jossa asiakkaalle ilmoitetaan, ettda homma hoi-
tuu. Se on enemmankin ollut sellainen lisa, joka on myyjille vuosien varrella
kehittynyt mutta nykyisessa asiakaskohtaamismallissa sita ei suoraan ole.
Esimerkiksi jos uusi myyja tulee téihin, niin han ei valttamatta osaa sanoa
sitd tarpeeksi selkedsti asiakkaalle, jos ollenkaan. Kohta helpottaisi useam-
paa asiaa asiakaskohtaamisessa, jos asiakkaalle ilmoitetaan selkeasti, etta
me saadaan tama kaikki hoidettua ja ratkaistua joko suoraan myymalassa
tai sitten vietya se eteenpain. Kohta poistaa asiakkaan epatietoisuutta. Li-
saksi malliin kaivattiin kohtaa, jossa varauduttaisiin asiakkaan mahdollisiin
vastavaitteisiin. Nykymallissa ei olla valmistauduttu siihen, ettd mita jos
asiakas sanookin vastaan. Useat myyjat luovuttavat ensimmaiseen vasta-
vaitteeseen, koska mallissa ei vaadita vastavaitteiden kasittelya. Lisaksi
malliin toivottiin kohtaa, jossa muistutettaisiin myods yksinkertaisesti siita,
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ettd kauppa on joka kerta klousattava eli saatettava myynti paatokseen
pelkan tarjoamisen lisaksi.

Haastavimmista tilanteista kysyttdessa vastattiin tilanne, jossa asiakas saa-
puu hyvin negatiivisella asenteella myymalaan, joka aiheuttaa vaikeuksia
kdaantaa kohtaaminen myynnilliseksi. Esimerkiksi tilanne, jossa jokin tuote
tai palvelu ei syysta tai toisesta toimi ja etenkin, jos asiaa ei saada suoraan
myymalassa hoidettua. Tilanteesta selvida olemalla ystavallinen, rauhalli-
nen, juttelemalla hyvin, kartoituksella ja kayttdaen nykyisen asiakaskohtaa-
mismallin kohtia ja kohtaa “homma hoituu”, jota ehdotettiin lisattavaksi.
Asiakkaalle ilmoitetaan, ettd homma hoituu, sovitaan toimintasuunni-
telma ja ratkaistaan se.

Myyjan tarkeimpind ominaisuuksina pidettiin aktiivisuutta, jolla tarkoitet-
tiin aktiivisuutta keskustelun luomisessa, joka helpottaa asiakkaaseen tu-
tustumista ja sen myo6ta tarjoamista. Tarkeana pidettiin myos itseluotta-
musta, rehellisyytta, positiivisuutta, reippautta, tuotetietoutta, asiantunti-
juutta ja rentoutta asiakkaan kanssa olemisessa. Lisdksi hyvat hermot kat-
sottiin eduksi, silla maltti pitaa sailyttaa tilanteessa kuin tilanteessa ja ti-
lanteet pitdaa osata myds nollata oman paan sisalla, silla kaikki asiakaskoh-
taamiset eivat paaty aina onnistuneesti.

Haastateltavien mukaan ndma ominaisuudet nakyvat heidan tyossaan po-
sitiivisen ilmapiirin luomisena myymalassa ja palvelutilanteessa asiakkaan
kanssa. Asiakkaasta valitetdan oikeasti ja pidetdan huoli, ettd hanellad on
kaikki asiat kunnossa. Asiakasta autetaan tilanteessa kuin tilanteessa ja
palvellaan pitkdjanteisesti asiointisyysta riippumatta.

7. TOIMINTAMALLIN RAKENTAMINEN

Tasokas ja mitattava myynti perustuu toimivaksi testatun myyntiprosessin
noudattamiseen, jossa tavoitetta kohti edetaan asteittain valttden suden-
kuopat joihin myyjat helposti sortuvat. Myyntiprosessi pitaa kayda lapi oi-
keassa jarjestyksessa ja prosessia pitda hallita. Myyjan toimintamalli on
malli, jota myyja kayttaa paastakseen tavoitteeseensa. Myyjan tulee hallita
toimintamallia, eikd toimintamallin myyjaa. Toimivaksi jalostettukin malli
on aina paranneltavissa (Vuorio 2016, 96).

Mika tahansa toimintamalli tai myyntitekniikka tehoaa yleensa vain tiet-
tyyn osaan asiakkaista mutta kuitenkin selkedan enemmist66n. Malleista
huolimatta myo6s spontaanilla toiminnalla on myyntitapahtumassa suuri
merkitys. Jos mallia noudattaa ja tekee asiat oikealla tavalla, suurin osa asi-
akkaista saadaan toimimaan tavoitteen mukaisesti. Myyjan tarkein tavoite
on tehda kauppaa ja tata tavoitetta kohden on mentava varmoin askelein.
Vilitavoitteita ei saa kuitenkaan ohittaa, silla silloin useimmiten tuhoaa
paatavoitteen (Vuorio 2016, 52).
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Seuraavaksi on kasattu toimintamalli myyjan avuksi, jota noudattamalla
voittavat asiakas, myyja kuin yrityskin. Toimintamalli kdydaan lapi kohta
kohdalta.

7.1 Ennakoiva valmistautuminen

Myyntityd vaatii tekijaltaan paljon, eikd minkdanlaiseen 16ysadilyyn ole va-
raa, silla jokainen asiakaskohtaaminen pitaa hoitaa mahdollisimman hyvin.
Tyd edellyttdaa keskittymiskykyd, halua ja taitoa keskustella ihmisten
kanssa seka itseluottamusta. Lisdksi stressinsietokyky on tarpeen (Vuorio
2016, 35).

Asiakkaan kohtaaminen alkaa todellisuudessa jo kauan ennen kuin asiakas
astuu liikkeeseen ja kohdataan kasvokkain. Asiakaspalvelijan on syyta
asennoitua siihen, etta asiakas etsii aina ratkaisua joko tietoiselle tai tie-
dostamattomalle tarpeelleen. Asiakaspalvelijan on pidettava huoli, etta
palveluymparisto on viihtyisa ja edesauttaa viihtyisan ja onnistuneen pal-
velukokemuksen saavuttamista. TyOpisteen on oltava siisti ja tarvittavat
tyovalineet ovat oikeilla paikoillaan ja aina valmiina seuraavaa asiakasta
varten (Flink, Kerttula, Nordling ja Rautio 2018, 123).

Tuloksekkaan palvelukokemuksen saavuttamiseksi, asiakaspalvelijan tulee
olla taydessa palvelukunnossa. Palvelukunnolla tarkoitetaan fyysisia ja
psyykkisia valmiuksia. Asiakaspalvelijan taytyy huolehtia omasta olemuk-
sestaan. Virked asiakaspalvelija on olemukseltaan puoleensavetava, kun
taas epasiisti olemus ei edesauta positiivisen palvelukokemuksen saavut-
tamista. Asiakaspalvelijan on huolehdittava, ettd tyOasuste nayttaa siis-
tilta, silla se on yksi iso osa yrityksen brandimielikuvaa (Flink ym. 2018, 123-
124).

Kun asiakaspalvelija on valmistautunut fyysisesti, niin myds henkinen val-
mistautuminen pitaa olla kunnossa. Asiakaspalvelijan on oltava fyysisen
valmiuden lisaksi myos henkisesti lasna ja virkea. Yrityksen ajankohtaisten
kampanjoiden tietdmys on oltava ajan tasalla asiakaspalvelijan mielessa.
Asiakaspalvelijan on tiedettavda hdnen vastuualueensa ja tyonkuvansa,
jotta han voi tehda sellaisia lupauksia asiakkaalle, joihin hanelld on valtuu-
det (Flink ym. 2018, 125).

Myyjan tarkeimmat valineet asenteen ja asiakastuntemuksen lisdksi on
myytavat tuotteet ja palvelut. Tuotekoulutukset, tuotetiedotteet ja kaikki
myytavista tuotteista koottu faktatieto on koottu vain ja ainoastaan sita
varten, etta myyjan olisi helpompi saada asiakas oivaltamaan tuotteen
hyodyt. Tuotetuntemus on tarkeda ja myyjilta edellytetdan, etta tuotteisiin
tutustutaan, jotta niiden hyodyt, edut ja ominaisuudet ovat selkeat, koska
silloin asiakasta voidaan palvella paremmin (Ojanen 2010, 19).
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Hyva asiakaspalvelija ei anna tilaa ennakkoluuloille, eika tuskaile esimer-
kiksi vanhuksien hitautta huokaillen, vaan palvelee kaikkia yhdenvertai-
sesti heitd yksiloind ketdan aliarvioimatta. Oikea asenne ja avoin mieli
muodostavat perustan ja kivijalan, jonka varaan asiakaskohtaaminen ra-
kennetaan. Hyvdn asenteen omaava myyja suhtautuu asioihin ennakko-
luulottomasti ja osaa ottaa vastaan vaikeatkin haasteet. Hankalaa tilan-
netta ei pida saikahtaa ja etukateen pelkdaminen on turhaa, silla talloin
asiakaspalvelijalle kdy samoin kuin oikeassa vaaratilanteessa. Energiaa ai-
voista karkaa muualle kehoon, jotta pakoreaktio olisi mahdollinen ja tasta
syysta seka kuulo-, etta nakokentta kapenevat eivatka aivot toimi. Tassakin
pystyy onneksi kehittymaan mielenhallintaa kehittamalla ja asiakaspalve-
lija voi kouluttaa itsensa vaativan asiakastilanteen hoitamisen ja todellisen
uhan toisistaan, silla joskus jopa pelkdn hengityksen rauhoittamisen avulla
voi saada mielen rauhoittumaan (Flink ym. 2018, 142. Marckworth &
Marckworth 2011, 73).

Paivan aikana kay monenlaisia asiakkaita. Ystavallista asiakasta voi seurata
toykea ja painvastoin. Tunnelma vaihtuu myyntitilanteesta toiseen ja jos-
kus tunnelmat vaihtuvat jopa yhden ja saman asiakaskohtaamisen aikana.
Myyjan on pystyttava karistamaan nopeasti harteiltaan epamiellyttavan
kontaktin aiheuttama ikdva olo ja koottava kaikki energia seuraavaa asia-
kasta varten. Myyja tekee vaarin, jos han palvelee asiakasta huonosti,
jonka han on analysoinut "huonoksi asiakkaaksi” ja palvelee paremmin
muita. Ketdan ei pida kohdella huonosti. Tunnetilat vaihtelevat kuin vuo-
ristoradalla ja haastava tilanne tai vaikea asiakas aiheuttavat akillista
psyykkistd painetta. Tilanteen ollessa hallinnassa, seuraava kohtaaminen
sujuu taas leppoisasti ja ystavallisesti ja tunnetila, jos se on muuttunut,
normalisoituu viiveella. Myyjan on tarkea oppia saatelemaan omia tunne-
reaktioitaan, niin ettd pystyy hallitsemaan erilaiset tilanteet ja ennen kaik-
kea siirtymaan seuraavaan myyntiprosessiin hyvassa tunnetilassa (Vuorio
2016, 35).

Myyjan tulee muistaa, ettd asiakasta ei saa ikina aliarvioida. Ulkonaon pe-
rusteella ei voi tietda, millainen asiakas on, joten on oltava avoin kaikille
mahdollisuuksille. Asiakkaan arvostaminen ja ennen kaikkea hyva asenne
asiakasta kohtaan ovat hyvan asiakaskohtaamisen alku ja juuri. Asiakkaan
mielipiteitd pitdda kunnioittaa tilanteessa kuin tilanteessa. Ota palvelu-
asenteeksesi se, ettd kohtelet tulevaa asiakasta niin kuin haluaisit itseasi
kohdeltavan (Ojanen 2010, 17-18, 36).

Ennen jokaista pdivaa on varauduttava siihen, etta asiakkailta tulee myds
kielteisia vastauksia ja itsetunto voi joutua koetukselle, jollei henkinen val-
mistautuminen niihin ole kunnossa. Kannatta selvittda itselleen mita hyo-
tya palvelusta tai tuotteesta on asiakkaalle ja miksi hdnen kannattaa se
hankkia. Tarkoitus ei ole tyrkyttda, vaan tarjoat asiakkaalle jotain hyodyl-
listd. Hyoty voi tarkoittaa myds hyvaa oloa ja elamyksia. Ole varma itsestasi
ja siitd miksi ihmiset saapuvat myymaldaan. Voit myds motivoida itseasi
ajattelemalla, ettd mita hyotyja tyo ja tyoyhteiso sinulle suovat. Tiukan
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paikan tullen toistele mielessasi naita asioita. Koskaan ei pida aliarvioida
ajatuksien merkitysta, koska niillda on hyvin suuri merkitys. Positiiviset aja-
tukset synnyttavat lisaa positiivisia ajatuksia (Vuorio 2016, 37).

Hankalan asiakaskohtaamisen jalkeen voit palauttaa mieleen aikaisempia
onnistumisiasi. Mukavien asiakaskohtaamisien muistelu palauttaa itse-
luottamuksen. Epamieluisia kohtaamisia voi suhteuttaa monilla tavoilla.
Mieti milta tama pieni tapahtuma nayttaa avaruudesta katsottuna tai parin
kuukauden tai vuoden kuluttua? Muistatko edes sita? Joskus on hyva aja-
tella: mita sitten? Kaikesta ei tarvitse kiivastua ja ottaa itseensa. Kun tois-
telee itselleen taikasanoja mitd sitten, olo useasti helpottuu. Tilanteita voi
myo6s suhteuttaa toisiinsa, silld jos olet puhunut miellyttavan asiakkaan
kanssa ja yksi keskustelu tuntui epamiellyttavalta, miksi tarttua juuri siihen
negatiiviseen kokemukseen? Ihmisluonne on taipuvainen kielteisten asioi-
den muisteluun mutta asennetta voi muuttaa myonteisempaan suuntaan
(Vuorio 2016, 38).

Kun asiakas antaa kielteisen vastauksen, on tarkeda muistaa, etta se ei koh-
distu sinuun henkil6kohtaisesti. Asiakkaalla vain on omat syynsa kieltaytya
tuotteesta tai palvelusta. Tietenkin on mahdollista, etta olisit voinut tehda
jotain toisin ja asiakas olisi ostanut mutta aikakoneella ei voi palata muut-
tamaan tata kohtaamista, joten kyseessa oli koulu seuraavia kohtaamisia
varten. Tulevaisuutta voit muuttaa mutta mennytta et.

Siitakaan ei ole syyta provosoitua, jos asiakas kayttaytyy toykeasti, silla se-
kin on oikeastaan hdanen ongelmansa, josta sind et ole vastuussa. Miksi
provosoitua sellaisesta, jolle ei voi jalkeenpdin mitdan? Asiakas voi olla
vadrassd, mutta onko silld oikeastaan suurta merkitysta? Keskustelukump-
panin erilaisuuden ei saa myoskaan antaa arsyttaa, silla hanelld on oikeus
persoonallisuuteensa, niin kuin sinullakin (Vuorio 2016, 38).

Myyntitapahtuman vaivatessa mieltasi voit karistaa sen harteiltasi myos
fyysisesti. Lahde liikkeelle, jaloittele hieman, tee pari voimisteluliiketta ja
vaihda vaikka pari sanaa tydkaverin kanssa. Pdadset eroon jumiutuneesta
mielentilasta. My6s huumori ja nauru keventavat oloa, jolloin kaikkeen ei
tarvitse suhtautua tosikkomaisesti, vaan asioita on hyva tarkastella myds
huumorilla ja pilke silmakulmassa. Mita huvittavaa loydat dskeisesta sa-
nanvaihdosta, silla joskus tekee hyvaa nauraa myds omalle itselleen. Tar-
keinta on, ettet jaa tuleen makaamaan vaan teet jotain mika ei jumita miel-
tasi (Vuorio 2016, 38-39).

Rauhallisena, asiallisena ja kohteliaana pysyminen on tarkeaa keskustelun
savysta riippumatta, silla ystavallisyys voi lopulta herattada myonteista vas-
takaikua hankalassakin asiakkaassa, eika tilanne ajaudu avoimeen konflik-
tiin. Tarkeaa on, etta kohtaamisesta jaa parempi muisto, vaikka kauppaa ei
tulisikaan. Siitdkin voi olla ylpea, etta hallitsit itsesi hyvin. Vaikea tilanne
kannattaa aina nollata valittomasti ja aloittaa rohkeasti seuraava myynti-
prosessi, silld se voi sujua jo paljon mukavammin (Vuorio 2016, 39).
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Tappiomielialan lietsominen tekee olon epamukavaksi ja huonontaa suo-
ritusta, joten suhtaudu valoisasti ja luottavaisesti itseesi ja tyohosi. Samalla
vaivalla voit kannustaa ja rohkaista itsedsi mutta myds muita. Tarkkaile,
millaisia ajatuksia pyoritat mielessasi, silla ne vaikuttavat alitajuntaan ja
voivat tata kautta helpottaa mutta myos vaikeuttaa tyotasi (Vuorio 2016,
39).

Kun myyjan tavoitteena on hyva tulos, on hyva kayda joka aamu lapi seu-
raava henkinen tarkistuslista. Se kannattaa tehda usein ja saanndllisesti,
jolloin siita tulee automaatio. Sen tekemisessa on oltava rehellinen, silla
vain silloin on mahdollista paasta oikeaan vireystilaan ja antaa padivaan tar-
peellista taistelutahtoa. Mitdaan valimuotoa vastauksissa ei ole. Mikali olet
epdvarma, vastaus on silloin ei. Kyse on asenteestasi. Tama ei ole tiedetts,
vaan itsensa psyykkaamista. Taydellinen ei tarvitse olla ja jos et voi vastata
taysin kylla, tiedat etta siina kohtaa on kehittamisen paikka (Vuorio 2010,
36).

Tarkistuslista

1. Oletko paattanyt ennen jokaista asiakaskohtaamista, mita aiot saada
aikaseksi? Mitda myyt ja kuinka paljon?

2. Kaytatkd kysymyksia, joiden avulla saat luotua tarpeen ja asiakkaan
kiinnostuksen jo ennen tuote-esittelya?

3. Onko sinulla vélitavoite ennen ensimmaista taukoa tai ruokailua? (Saa-
tujen kauppojen maara tai rahallinen tavoite.)

4. Oletko aina taysin keskittynyt myyntitapahtumaan aina kaupantekoti-
lanteessa?

5. Annatko itsellesi aina henkisen potkun ennen asiakaskohtaamista, etta
paadset myyntitavoitteeseesi tdssa ja nyt?

6. Oletko tehnyt itsesi vastustuskykyiseksi asiakkaan mahdolliselle epa-
kohteliaalle kdytokselle, kaupan torjumiselle, valituksille tai peruutuk-
sille?

7. Oletko tehnyt itsesi vastustuskykyiseksi kielteisille asioille tyéymparis-
tossasi: tyokavereiden valituksille, huonoille myyntipaiville ja ikaville
sattumuksille?

8. Osaatko itse olla takertumatta kielteisiin asioihin, kuten huonoon eili-
seen, huonoon aamuun tai ikdvaan asiakkaaseen?

9. Haluatko todella vaikuttaa asiakkaan paatokseen ja tehda kaupat?

10. Suhtaudutko tdysin ennakkoluulottomasti jokaiseen asiakkaaseen?

(Vuorio 2010, 36)
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Ennakoiva valmistautuminen

Kuva 2. Ennakoiva valmistautuminen maarittaa paivan suunnan. Tahan
kohtaan palataan myos paivan aikana ja asiakaskohtaamisien va-
lissa.

7.2 Tervetuloa

Myyja ei saa ensivaikutelman tekemiseen toista tilaisuutta ja sen on to-
dettu syntyvan kahdeksan sekunnin aikana. Hyva ensivaikutelma antaa asi-
akkaalle positiivisen lisdarvon kohtaamiseen ja se mahdollistaa positiivisen
vuorovaikutuksen asiakkaan kanssa. Hyvan ensivaikutelman avulla asiakas
tulkitsee asiat helpommin positiivisesti. Negatiivisen ensivaikutelman syn-
nyttya riski negatiivisen vuorovaikutuksen kehan syntymiseen on todella
suuri ja asiakas suhtautuu asioihin huomattavasti kriittisemmin (Aarni-
koivu 2005, 93-95).

Myyjdsta syntyy ensivaikutelma jo esimerkiksi hanen kavelynsa perus-
teella. Hanen askeleistaan nakee, onko han tdynna toimintatarmoa vai
onko han vasynyt, onko hdan maan tasalla oleva vai haihatteleva, joku voi
nahda tai aistia, onko han suurpiirteinen vai erityisen tarkka yksityiskoh-
dista (Vuorio 2016, 67).

Kaikki lahtee alkutervehdyksesta ja avauksessa tiivistyy myos koko yrityk-
sen palvelukonsepti, samoin kuin asiakkaalle aukeaa myymaldakonsepti ha-
nen astuessa liikkeeseen. Ensimmaisten sekuntien aikana asiakas tekee jo
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monta ratkaisevaa paatosta. Paatokset perustuvat siihen, miten hanet
huomioidaan, mita han nakee ja ennen kaikkea mita han tuntee kohdates-
saan myyjan. Mielekas ja oikea aikainen alkutervehdys siivittaa keskuste-
lua ja osoittaa lisaksi hyvaa pelisilmaa. Alkutervehdyksessdkin tulee ottaa
huomioon, ettd tuleeko asiakas liikkeeseen yksin tai vaikkapa perheensa
kanssa. Talléin huomio kannattaa osoittaa perheen kaikille jasenille, silla
se kasvattaa potentiaalisesti kokonaiskaupan maaraa (Ojanen 2010, 72).

Ostajan saapuessa myymalaan, myyjan on heti huomioitava hanet.

Muu puuhailu on keskeytettava ja kaikki huomio pitaa kiinnittaa saapunee-
seen asiakkaaseen, mikali mahdollista. Asiakas valitsee asiakaspalvelijoista
aina sen, jonka katse on kiinnittynyt haneen. Asiakasta tervehtiessa ha-
nelle pitaa tulla olo, ettd on tervetullut myymaldan. Katsekontakti on vuo-
rovaikutuksessa tarkeaa ja katseella luodaan ystavallinen [ahto asiakaskoh-
taamiselle. Hyva asiakaspalvelija tarjoaa apuaan aktiivisesti mutta ei tyr-
kyttamalla. Myyjan taytyy huokua aitoa halu auttaa asiakasta ja [6ytaa rat-
kaisu hanen ongelmiinsa (Valvio, 2012, 5. Hamalainen, Kiiras, Korkeamaki,
Pakkanen 2016, 22, 25).

Mitaan ei ole hyva odottaa ennakkoon ja jokainen asiakaskohtaaminen
lahtee aina siitd, ettd huomioimme ihmisen kokonaisuutena ja otamme ha-
net vastaan juuri sellaisena kuin han on. Hyva myyjan tavoitteena on aina
luoda tilanne, jossa vallitsee ennen kaikkea luottamus ja miellyttava ilma-
piiri. Kun myyja kohtaa asiakkaan reippaasti menemalla vastaan, samalla
viestien innostusta olemuksellaan, niin asiakas saa tunteen, ettd myyja on
auttamassa hanta. Antaessasi asiakkaalle positiivista energiaa saat sita asi-
akkaalta myos takaisin (Ojanen, 2010, 36, 73-74).

Asiakkaat ovat usein ilmoittavat myyjalle olevansa vain katselemassa, jol-
loin kannattaa sanoa esimerkiksi “Katselkaa rauhassa — minun nimeni on
Juuso, olen apunanne, kun tulee kysymyksia. Tallainen avaus tuo todella
sujuvan ja henkilokohtaisen fiiliksen tilanteeseen (Ojanen 2010, 72).
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Kuva 3. Tama kohta toistuu useita kertoja paivassa, mutta se on tehtava
laadukkaasti ja siitd ei saa tinkid. Kohtaa asiakas néyrana mutta
ei noyristellen. Tervehdi asiakasta innostuneesti menemalla vas-
taan. Yhta ainoaa oikeaa tapaa ei ole mutta asiakkaalta voi kysy3,
ettd mitd kuuluu? Tama osoittaa, ettd olet kiinnostunut hanesta.

7.3 Homma hoituu

Asiakasta palveltaessa han ei ole aina varma, ettd hoituuko hdnen ongel-
mansa ja mita tulee tapahtumaan. Tiedon jakaminen asiakkaalle voi unoh-
tua helposti, silla asiat ovat itselle selvia ja on tiedossa mita pitaa tehda
(Pitkanen 2006, 47).
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Kuva 4. Asiakkaan saapuessa myymalaan han kertoo asiointisyynsa, joka
on usein tarve tai ongelma. Talla pienelld vaiheella on rentout-
tava vaikutus asiakkaaseen, kun han tietda, ettd hanen ongel-
mansa hoidetaan ja on myos vastaanottavaisempi myyjan kysy-
myksille. Samalla asiakkaalle on hyva kertoa, ettd katsotaan
myo0s kaikki asiat kuntoon.

7.4 Aktiivinen kuunteleminen ja kysyminen

Yksi vaikein mutta toisaalta tarkein asia asiakaskohtaamisessa on asiak-
kaan tarpeiden ja ajatuksien tulkinta. Kaikista onnistunein tilanne on, kun
myyja osaa vetda asiakasta ”oikeista naruista”. Valitettavasti tdma tapah-
tuu kuitenkin usein sattumalta, eika ole harvinaista, ettda myyja kertoo asi-
akkaalle vahingossa hanelle merkittavan ja hanta kiinnostavan ”oikean
asian”, joka lopulta johtaa yhteistyohon. Myyntitydssa onkin tarkeaa loy-
tda juuri tama ”oikea naru”. (Havunen 2000, 9).

Myyntityon kehityksesta huolimatta se sisdltaa silti edelleen perusongel-
man, joka ei ole ratkennut. Toisen ihmisen kuunteleminen on pysynyt aina
vaikeana. Suurin este onnistuneelle myyntityolle on se, ettd myyja kuvitte-
lee asiakkaan nakevan maailman samalla tavalla kuin han itse. Myyntitilan-
teessa myyja luulee asiakkaan arvostavan tuotteessa tai palvelussa juuri
niita asioita, joita han itse arvostaa. Suuri osa asiakkaan kohtaamisessa
kdytetdadn tuotteen esittelyyn ja vain pieni osa asiakkaan kuunteluun. Jos-
tain syysta on miellyttavampaa kertoa itse tarkeista asioista, kuin antaa



38

asiakkaan tehda se. Usein kdy niin, ettd myyja perustelee tuotteen tai pal-
velun erinomaisuutta asiakkaalle kannalta vaarin argumentein, jotka ovat
myyjan mielestda merkittavid. Kuuntelun merkityksesta on puhuttu yhta
kauan kuin myyntity6ta on tehty, mutta silti se on edelleen myyjien tarkein
kehitysalue (Havunen 2000, 9, 25).

Heti asiakaskohtaamisen aluksi puhumisen sijaan kannattaa siis keskittya
kuuntelemiseen, silla tyydyttdakseen asiakkaan tarpeet myyja tarvitsee
tietoa, joiden saamiseksi myyjan pitaa esittaa kysymyksia ja kuunnella asi-
akkaan vastaukset naihin kysymyksiin. Laadukkaan myyntityén apuna kan-
nattaa tehda lisaksi muistiinpanoja tilanteen niin salliessa, silla se osoittaa
asiakkaalle aitoa kiinnostusta hanta kohtaan (Leppanen 2007, 72).

Asiakkaan tilannetta kartoitetaan kysymysten avulla. Parhaita kysymyksia
ovat avoimet kysymykset, silla silloin asiakkaan vastausten on oltava ker-
tovia. Avoimet kysymykset alkavat kysymyssanoilla kuten mitd, kuinka ja
millaisia. Valta kysymyksia, joihin voi vastata yhdella sanalla. Myyjan pitaa
miettida mita hanen todella taytyy saada selville ja miten ne kysytaan avoi-
milla kysymyksilla. Kartoituksessa myyja tekee usein jatkokysymyksia saa-
miensa vastauksien pohjalta. Ne voivat olla johdattelevia ja niilla myyja et-
sii sellaisia vastauksia, joita han haluaa saada. Liikaa johdattelua kannattaa
valttaa ja kayttaa myos tarkentavia jatkokysymyksia johdattelevien sijaan.
Talloin asiakkaalle ei tule olotilaa, jossa hdan kokee myyjan yrittavan mani-
puloida hanta (Vuorio 2016, 100-101).

Hyvat kartoituskysymykset herattavat yleensa myonteista vastakaikua asi-
akkaassa, silla mika onkaan mukavampaa kuin kertoa kiinnostuneelle myy-
jalle itseddn kiinnostavista asioista. Oleellista on, ettd kysymykset ovat oi-
keita. Tilanne ei saa olla se, ettd myyja yrittdda myymalla myyda ja asiakas
yrittaa olla ostamatta. Ehdoton tavoite on vuorovaikutuskeskustelu. Myy-
jan on oltava kiinnostava ennalta arvattavan robotin sijaan. Yleensa aitoa
vuorovaikutuskeskustelua ei synny, jos myyja keskustelee asiakkaan
kanssa, vaan silloin kun ihminen keskustelee ihmisen kanssa. Kuuntele,
analysoi, luokittele ja valitse mika on oleellista seuraavaksi toimiessasi.
Kartoituksessa syvennetdan kontaktia, eikd kuulustella asiakasta (Vuorio
2016, 101).

Kuuntelu on monesti se suurin ensimmaiseksi havaittava kehitysta vaativa
asia kokeneille myyjille aloittelijoista puhumattakaan. Huono kuuntelija
my0s useimmiten arsyttaa kokeneita ihmisia (Vuorio 2016, 50).

Kuuntelun voi jakaa kolmeen eri perusongelmakohtaan:
1. kuunteluhalu

2. kuuntelutaito
3. kuullun ymmartdminen
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Parhaiten myyja osoittaa arvostavansa asiakasta, kun malttaa kuunnella
tatd. Asiakas ei saa kokea, ettd hdnet ohitetaan. Heille puhutaan, mutta
heidan kanssaan ei keskustella. Heidan toiveitaan, tarpeitaan ja odotuksia
pitdd kuunnella. Heista tuntuu, ettei heitd huomata, joten heidan ei tar-
vitse huomata myyjaa (Vuorio 2016, 50).

Myyija kehittyy usein myos hyvaksi puhujaksi ja usein jaakin oman puhetai-
tonsa vangiksi. Han kayttaa puhettaan taidokkaasti myynnissa mutta voi
unohtaa, etta asiakas on tarkein. Myyja voi luulla itsestdan ja taidoistaan
liikoja. Kuuntelemista pitaa arvostaa yli kaiken. Ihmisella on kaksi korvaa,
kaksi silmaa ja yksi suu, kayta niita siind suhteessa. Ole aidosti lasna. Aito
kuuntelu on ldsndoloa, jossa ei olla tilanteessa, jossa koko ajan odotetaan,
ettd toinen lopettaisi, jotta paasee itse tykittdmaan. Tama on haasteellista
(Vuorio 2016, 55).

Idea on syy, jonka takia asiakas ostaa. Myyja ottaa kartoitusvaiheessa sel-
vaa asiakkaan tarpeista, ongelmista ja haluista. Ndiden pohjalta myyja poh-
tii mika on se idea, jonka takia asiakas tarvitsee myyjan myymaa tuotetta
tai palvelua. Kyse on niista hyodyista, joita juuri tama asiakas saa. Myyja
kayttaa ideaa hyvaksi tuote-esittelyssa ja kaupan paatdsvaiheessa. Tar-
keda on muistaa, etta yksilollista ideaa ei pysty koskaan myymaan asiak-
kaalle, jos ei ole kuunnellut riittavan tarkkaan, mitd asiakas on itsestdan
kertonut. Idean keksimista varten on tarkeaa, ettd myyja tietaa asiakkaan
ongelman, tarpeen, halun tai kiinnostuksen kohteen (Vuorio 2016, 106).

Mita enemman jaksat asiakasta palvella, sitd enemman vietat aikaa hanen
kanssaan ja ajan mittaan se palkitsee ja tuo myonteisia asioita kohtaami-
seen (Ojanen 2010, 36).

Aktiivinen kuunteleminen ja
kysyminen
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Kuva 5. Kartoitusvaihe on aikaa vieva osa asiakaskohtaamisessa, eika
siind saa oikaista. Hyvin ja huolellisesti tehdyn kartoituksen
avulla myyja voi tukeutua muistiinpanoihin myéhemmin asiakas-
kohtaamisessa perustellessaan asiakkaalle miksi hanen myy-
mansa tuote tai palvelu kannattaa ostaa.

7.5 Toimintasuunnitelma

Tama on hyvin lyhyt vaihe kohtaamisessa. Siind myyja kertoo miksi ja sa-
malla herattaa asiakkaan kiinnostuksen. Aihealue myos esitetdaan niin, etta
asiakkaan mielenkiinto herda. Se on apuporras, jolla paastaan luonnolli-
sesti seuraavaan vaiheeseen. Asiakkaalle kerrotaan mita tulee seuraavaksi
tapahtumaan (Vuorio 2008, 63).

Kuunneltuasi asiakasta riittavasti, voit ratkaista hanen ongelmansa mutta
paatoksenteko pitdaa osata hallita. Myyjan pitda osata paattaa, mika tapa
on hyddyllisin ja tehokkain. Myytavat tuotteet ja palvelut on tunnettava,
jotta osataan siirtyd ehdottamaan asiakkaalle sopivinta ratkaisua (Masjedi,
2019).

Toimintasuunnitelma

Kuva 6. Talla vaiheella alustetaan siirtymista myymiseen ja asiakkaan ny-
kytilanteen parantamiseen.
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7.6 Esita & Ratkaise

Perusluonne myyntineuvottelussa pitaisi olla keskustelua ongelmista ja nii-
den ratkaisemisesta. Myyntity® on aina eritasoisten ongelmien ratkaisua,
joten myyjan tulisi aina esittda myytava tuote niin, etta se auttaa asiakasta
hanelle tarkean asian ratkaisemisessa (Havunen 2000, 172).

Tarkea osa asiakaspalvelijan kanssa on nahda asiakkaan kokonaistilanne,
jolloin asiakaspalvelija osaa tehda lisamyyntia. Myyja tekee palveluksen
asiakkaalle tarjotessaan hanelle tuotteen tai palvelun, joka antaa hanelle
lisdapua arjessa. Asiakkaalta sddstyy ajan lisaksi vaivaa, kun hanelle laite-
taan kaikki kerralla kuntoon tarjoamalla kokonaispakettia. Asiakas harvoin
on edes tietoinen lisdhankinta mahdollisuuksista, joten usein asiakas ilah-
tuu naista kuullessaan. Kun asiakkaan kanssa on keskusteltu ja selvitetty
hanen tarpeensa voidaan esitella hanelle sopivat tarjolla olevat vaihtoeh-
dot. Asiakaspalvelijan on tarkea kayttaa sellaista kieltd, jota asiakas ym-
martaa ja kohdistaa ratkaisun asiakkaan nykytilannetta parantavaksi. Asia-
kaspalvelijan tehtava on kertoa tarjolla olevista vaihtoehdoista niin, etta
asiakas pystyy vertailemaan niita ja valitsemaan hanelle mieleisimman rat-
kaisun. Myyjan tulee tuntea tuotteet ja palvelut ja kertoa niiden hyvista
puolista, mita merkitysta niilla on asiakkaalle seka mita tama kaikki tarkoit-
taa kdytannossa (Hamalainen, Kiiras, Korkeamaki, Pakkanen 2016, 26-28).

Tama kohta sisaltaa varsinaisen myyntivaiheen ja tdssa tuotteet ja palvelut
myyddan asiakkaalle. Tassa pitdd muistaa, ettd kaikkia ominaisuuksia ei
tarvitse, eikd aina voikaan kertoa. Tuotteesta kannattaa kertoa vain se,
mita asiakas haluaa kuulla. Tdma taas perustuu siihen, mita kartoituksessa
on saatu selville. Kartoitusta voi talla perusteella pitdaa prosessin tarkeim-
pdana mutta myos vaikeimpana. Asiakas on myods hyva yllattaa tarkealla
hyodylla, jota asiakas ei itse tule ajatelleeksi (Vuorio 2016, 102).

Tuoteoksennusta tulee valttda. Tahan sortuu myos moni kokenut myyija,
silla kun yksi asiakas on ostanut tuotteen yhden ominaisuuden takia, toi-
nen toisen ominaisuuden ja kolmas kolmannen, niin ajatus voi olla vaaris-
tynyt, ettd kauppa tulee, kun kay kaiken lapi. Talloin asiakas saa liikaa in-
formaatiota ja tukehtuu tuotteeseen, tuoteominaisuuksiin, ei tieda mita
tekee ja jattaa siksi ostamatta (Vuorio 2016, 102).

Tuotteesta on kerrottava ytimekkaasti ja painottaen sen hyoétyja. Myymi-
nen kannattaa hoitaa niin, ettad se vastaa asiakkaan kysymykseen “miksi
ostaisin?”. Oikeat argumentit tahan on saatu jo kartoitusvaiheessa. Esille
pitdad tuoda juuri niita hyotyja ja ominaisuuksia, joita kyseinen asiakas tar-
vitsee. Tdssakin kohdassa voi viela tehda tarkentavia ja johdattelevia kar-
toituskysymyksia (Vuorio 2016, 119-120).

Myyja ja tuote-esittelija ovat kaksi eri asiaa, ja tuote ei myy itse itsedan.
Iso osa myyjista jattaa kertomatta hyodyt, silla ominaisuuksien kertominen
ei ole hyotyjen kertomista. Argumentin peruskaava on seuraava:
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ominaisuus, josta on etu ja edusta on hydtya. Myyjan pitdaa muistaa kertoa
hyoty. Myymista helpottaa se, etta kirjaa paperille tuotteen tai palvelun
ominaisuudet, joista on etu ja siitd on hyoty. Kun myyja keskustelee asiak-
kaan kanssa, han valitsee juuri tdhan tapaukseen sopivat perustelut (Vuo-
rio 2016, 120).

Myyija ei itseasiassa myy itse tuotetta vaan ideaa. Idealla tarkoitetaan niita
hyotya, tarpeiden tyydytysta, hyvaa oloa ja mielikuvia, joita asiakas tuot-
teesta saa. Kukaan ei hanki tuotetta sen itsensa takia, vaan niiden hyétyjen
ja ominaisuuksien vuoksi, jonka tuote tarjoaa asiakkaalle. Onnistuneessa
kartoituksessa selviaa, minka idean tai ideoiden takia kyseinen asiakas tuo-
tetta tai palvelua haluaa. Myyja on saanut tietoa asiakkaan tarpeista ja
kiinnostuksen kohteista. Ideaa ei pysty yleensa myymaan asiakkaalle, jos
hént4 ei olla kuunneltu tarpeeksi hyvin, mitd hin on kertonut. Al3 kerro
asiakkaalle tuotteen kaikkia ideoita, ettei asiakas huku niihin. Yleensa
tuote tai palvelu ostetaan yhden tai kahden idean takia. Kun asiakkaalle on
myyty hyva idea, joka tuottaa asiakkaalle hyotyja, peruutuksia tulee va-
hemman kuin silloin, jos on myyty pelkka tuote (Vuorio 2016, 120-121).

Hyvan idean myynti

-Takaa kaupan synnyn

-Vahentaa peruutukset minimiin

-Luo vakaan pohjan seuraavalle kaupalle

-Takaa paremmat mahdollisuudet tasaisille myyntituloksille
-Tuo tyohon syvyyttd ja mielenkiintoa

-Luo kuvan tuotteista, myyjista ja yrityksesta

Myyntiargumentit voidaan jakaa kuuteen paaryhmaan

Tuotteen tekninen laatu (Raaka-aine, suorituskyky, kestavyys)
Asiakaslaatu (Palvelu, muoti, muotoilu, pakkaus, vari)
Kayttoperustelut (Toimivuus, helppokayttoisyys)

Arvostusperustelut (Yksilollisyys, erottautuminen muista, status, uu-
tuusarvo)

Taloudelliset perustelut (Mahdollisuus sadstaa rahaa, pitka kayttoika)
6. Hintaperustelut (Edullinen muihin verrattuna, hyva hinta-laatusuhde)

PwnNPE

Hyva myyija sisdistdd argumentit ja ja muuttaa jokaisen tuoteominaisuuden
eduksi, josta asiakas hyotyy (Vuorio 2016, 121).

Myyjan on tarkkailtava myos asiakkaan antamia ostosignaaleja. Nyrkki-
saanto6 on, ettd myyija siirtyy tuote-esittelyn lopussa tai tarjous vaiheessa
ostosignaalin jalkeen kaupan paatokseen. Siis kun on varmistunut asiak-
kaan tarve, halu tai molemmat. Myyja voi tehda yhteenvedon hyodyista ja
ehdottaa kauppaa. Ei kannata jadrapaisesti jatkaa valmista suunnitelmaa,
jos asiakas on jo valmis ostamaan. Jos myyja jatkaa jaaritteluaan ja luento-
aan ostosignaaleista valittdmatta, voi asiakas ajatella, ettd siina on jotain
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epailyttavaa, kun hanen signaaliinsa ei reagoida. Kauppa menee sivu suun
myyjan jaarittelun takia. Asiakkaan kyllastyessda, ostamisen hetki menee
ohi ja hdanen ajatuksensa ohjautuvat muualle. Hetki, jolloin kauppa oli syn-
tynyt ei enaa palaa. Selvat ostosignaalit tunnistat asiakkaan kayttaytymi-
sen muutoksesta. Tavallisimmin han alkaa kysella tilausehdoista, maksuai-
kataulusta ja niin edelleen. "Mita tama maksaa” ja "milloin tuotteen voi
saada” ovat yleisid ostosignaaleja asiakkaalta. Talloin kannattaa siirtya suo-
raan tarjouksen tekemiseen (Vuorio 2016, 126).

Esitd ja ratkaise

Kuva 7. Asiakkaalle ndytetdan ja kerrotaan mita han hyotyy kdaytannossa.

7.7 Tarjoa tarpeeseen

Kun asiakkaan ongelma on saatu ratkaistua ja asiakas on hyvaksynyt ta-
man, voidaan tehda konkreettinen asiakkaan nykytilannetta parantava eh-
dotus ja seuraava tehtdva on vieda palvelutilanne ammattimaisesti positii-
viseen paatokseen. Kun asiakas ja myyja ovat punninneet erilaisia vaihto-
ehtoja ja 16ytaneet yhdessa mielestdaan sopivan ratkaisun on tullut aika
rohkaista asiakasta paatoksen teossa. Myyja rohkaisee asiakasta valitse-
maan ja ehdottaa sopivaa vaihtoehtoa, kertaa ja kiteyttdaa sen hyvat puo-
let. Myyja voi mainita myods vaihtoehdon maineesta, suosiosta, testi- tai
tutkimustuloksista tai omista kokemuksistaan. Viimeisena oljenkortena
asiakkaan ostokynnysta voi myos madaltaa esimerkiksi kertomalla mah-
dollisesta peruutus- tai palautusoikeudesta. Tarkeinta on, etta asiakas
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kokee saaneensa yksil6llisen ratkaisun (Flink ym. 2018, 143. Hamaldinen
ym. 2016, 31. Ojanen, 2010, 21).

Asiakkaalle tehdaan kirjallinen tarjous esittelyn jalkeen. Tarjous jaetaan
osiin, aina kun mahdollista. Tarjouksen eri komponentit kannattaa erotella
hengdhdystauoilla, koska rytmittdminen tuo kiinnostavuutta esitystapaan.
Hintakin kannattaa jakaa osiin aina kun se on jarkevaa. Hinta kannattaa
kertoa asiakkaalle lauseen sisdlld, jolloin se ei jaa viimeisena pydrimaan
asiakkaan mieleen. Hinnan sanomisen jdlkeen voi vield tuotteen tuomia
hyotyja ja etuja tuoda esille asiakkaalle. Hintaa ei pida jattaa ilmaan roik-
kumaan, vaan se pitdaa ymparoida hyddyilla ja arvoilla. Hintaa on pidettava
itsestaanselvyytena, eika ole syyta eparoida, kun sen kertoo. Talldin asia-
kas vakuuttuu, etta tuotteen tai palvelun hinta-hyétysuhde on kohdallaan.
Kauppaa on pidettava itsestdaan selvdana. Reunaehtona tietenkin se, etta
myyja on saanut asiakkaan tarpeen, halun tai mielelladn molemmat asiak-
kaan tajuntaan. Mikali ndin ei ole, kaupan pitaminen itsestdan selvana
saattaa tuntua tyrkyttamiselta, vaikka tekeminen olisi muutoin kunnossa
(Vuorio 2016, 123).

Tarjouksen perustekniikat

Yksi yleisimmista tavoista on antaa asiakkaalle kaksi vaihtoehtoa, joista va-
lita. Yleensa ihmiset valitsevat pienemman ja halvemman vaihtoehdon.
Sen takia toinen tarjous kannattaa tarkoituksella hieman ylimitoittaa (Vuo-
rio 2016, 123).

Toinen yksi yleisimmista tekniikoista on tehda iso tarjous ja pyytaa kaup-
paa ja jos tdma ei onnistu, niin sen jalkeen voi tehdd uuden pienemman
tarjouksen. Seuraavalla kierroksella voi tarjousta edelleen pienentda. Roh-
keus on tarkeaa, silla isoa kauppaa ei saa, jos sitd ei pyyda (Vuorio 2016,
123).

Yhtena tapana on, ettd myyja kertoo asiakkaan kannalta parhaan vaihto-
ehdon, pysyy sen kannalla ja ehdottaa kauppaa. Tama on tapa, joka edel-
lyttdd myyjalta jonkin verran kokemusta. Tata tekniikkaa voi jalostaa, niin
ettad suosittelee ensin yhta vaihtoehtoa ja sitten toista (Vuorio 2016, 123).

Yksi yleisimmista tavoista on myds, ettd ostamatta jattdminen tehdaan vai-
keaksi, koska silloin asiakas menettaa tai haviaa jotain, jos ei tee myon-
teistd paatosta nyt (Vuorio 2016, 123-124).

Kauppaa pyydetaan tarjouksen tekemisen jalkeen ja myyjan pitda odottaa
asiakkaan reagointia. Myyjan on ymmarrettava, etta tarjouksen kuultuaan
asiakas haluaa pohtia asiaa. Usein asiakas vertaa tuotteen hyotyja ja muita
arvoja menettamiinsa rahoihin. Mita kauemmin asiakas miettii, sitd vah-
vemmilla myyja on. Ei ole sdantoa siitd, miten pitkdaan asiakkaan voi antaa
miettid ennen kuin myyja puuttuu asiaan. Kentallad face-to-face-myynnissa
asiakkaan vastausta voidaankin odottaa “rajattomasti” (Vuorio 2016, 124).
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Asiakkaan miettiessa ostopaatosta han pohtii, onko tuotteen arvo paina-
vampi kuin sen hinta. Arvo muodostuu tuotteen ideasta ja hyddyista asi-
akkaalle. Sen punnitsemiseen vaikuttaa asiakkaan tarve ja hdanen ostoha-
lunsa. Aina kun tuote on arvokkaampi kuin siihen kulutettu raha, se oste-
taan. Tunne paatoksissa asiakkaan puntari voi olla hyvin herkka ja taysin
tiedostomaton (Vuorio 2016, 125)

Tarjoa tarpeeseen

Kuva 8. Asiakkaan kohtaaminen pitaa aina pyrkia paattamaan tarjouksen
tekemiseen.

7.8 Vasta-argumentointi (Vaanto)

Keskustelu asiakkaan kanssa ei aina suju tdydessa yhteisymmarryksessa,
eika tarjous mene heti maaliin. Asiakkaalla voi olla omien voimakkaat na-
kemyksien lisaksi jopa ennakkoluuloja. Asenteiden muuttaminen on han-
kalaa mutta mahdollista. Tarkeinta on, etta asiakkaan kanssa ei koskaan
pida ryhtya vdittelemdan, vaan tarjottava uusia nakdkulmia. Kannattaa
pohtia jo etukdteen, mitd vaikeita kysymyksia ja vastavaitteitd asiakas
mahdollisesti esittda ja pohtia valmiiksi vastaukset niihin. Faktojen selvit-
tdminen kannattaa myds hoitaa etukateen, silla niihin vetoamalla voi va-
kuuttaa asiakkaan (Hamaldinen ym. 2016, 29).
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Myyntineuvottelussa myyjdan on usein suostuteltava asiakasta. Yleinen syy
sen epdonnistumiselle on se, ettd se nahdaan voimakkaana toisen ihmis-
ten mielipiteen taivutteluna tai pahimmillaan painostuksena, jolloin suos-
tuteltavan asiakkaan oma etu on sivuseikka. Talléin myyjan kasitys suos-
tuttelusta on vaara ja hanen tulee suostuttelussakin nahda tilanne asiak-
kaan nakokulmasta tavoitteenaan parempi asiakastyytyvaisyys. Myyjan
tarkeimpia ominaisuuksia on kaksisuuntaisen kommunikaation aikaansaa-
minen, jolloin asiakas on kontaktissa hdanen kanssaan. Kysymys on neuvot-
telutaidoista ja dialogin aikaansaaminen on valttamatonta. Myyjan on hal-
littava suostuttelun pdaperiaatteet, jotta kauppa saadaan maaliin. (Leppa-
nen 2007, 88-89).

Asiakas voi pitaa tarjousta kalliina, jolloin on mahdollista vedota esimer-
kiksi sen laatuun, helppokayttoisyyteen tai monipuolisuuteen. Asiakkaan
kanssa on mietittava yhdessa mita kaikkea han rahalla saa ostaessaan tuot-
teen tai palvelun (Hdmaldinen ym. 2016, 30).

Nyrkkisaantona voidaan pitaa, etta kauppaa pyydetaan ainakin kolme ker-
taa, jos ensimmainen kerta ei tarppaa. Valilla voidaan palailla aikaisempiin
vaiheisiin tarpeen mukaan ja joissain tilanteissa kaupan pyynteja voi olla
useampiakin (Vuorio 2016, 104).

Asiakkaan esittdaessa tarjousvaiheessa vastavaitteitd, voi myyja palata mal-
lissa takaisin pdin. Vastavaitteet pitda tassa mallin kohdassa aina kasitella.
Yleensa vastavaitteet kohdistuvat kuitenkin tavalla tai toisella tuotteeseen
(Vuorio 2016, 125).

Kun myyja jakaa tarjouksen osiin puheessaan, hanen on hyva pitda hen-
gdhdystauot osien vilissa lyhyina, jolloin asiakas ei ehdi esittda vastavait-
teita tarjouksen tekemisen aikana. Asiakkaan puheenvuoron pitaisi tulla
vasta kaupanpyynnon jalkeen. Asiakkaan esittdessa vastavaitteita, myyja
voi kysymyksien kautta palata takaisin kertomaan hyddyn ja pyytamaan
kauppaa (Vuorio 2016, 125).

Jos myyja on kertonut tarjouksen kaikkine mahdollisine kaupanpaallisi-
neen ja antanut alimman mahdollisen hintansa ja silti asiakas vastaa ei,
myyjan keinot on kaytetty, eika asialle voi en3d3 mitaan. Ala siis kerro kaik-
kea, vaan jata jotain takataskuun. Se voi olla esimerkiksi kaupanpaallinen,
lisdarvo tai tuotteen lisdhyoty, jonka myyja nostaa esiin, kun asiakas eparoi
tai kun han on kieltaytynyt. Kieltavan vastauksen jalkeen ei kuitenkaan heti
pida toksdyttda arvonlisdysta vaan ensin on keskusteltava asiakkaan
kanssa kieltdytymisen syista ja tuotava esiin lisdperusteluja hankinnan hyo-
dyista. Vasta tdman jalkeen han kertoo ylimaaraisesta edusta, jolla kauppa
saadaan paatettya (Vuorio 2016, 125).

Kun myyja on esittdnyt tarjouksen, asiakas voi alkaa esittda matkan aikana
kertyneita vastavditteitd ja pohtia ostopdatoksen tekemistd. Alkaa
"vaanto”, jota on kuvailtu jo kauan sitten mm. siten, etta kaupanteko alkaa
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vasta siitd hetkestd, kun asiakas sanoo ei. Myyja vastaa vastavaitteisiin ja
auttaa asiakasta muutenkin kohti myonteistd ostopadatosta. Tilanteessa
myyja voi miettid, ettd jokainen vastavaite on ostosignaali eli asiakas sanoo
itseasiassa myyjalle, ettd “kun vakuutat minut tastd, mina ostan” (Vuorio
2016, 128).

Kuva 9. Kaupanteko alkaa vasta kun asiakas sanoo ei. Hyvan vaannon jal-
keen syntyneet kaupat tuntuvat parhaalta. Valilld kauppa saat-
taa menna heti maaliin, joten vililla tdman kohdan voi ohittaa.

7.9 Kertaa, ennakoi ja kiita

Asiakkaan myonteisen ostopaatdksen jalkeen vuorossa on kertaus. Tassa
mallin kohdassa myyja varmistaa, etta asiakas todella ymmartaa kaupan
syntyneen. Kerrattava on myds myyntiehdot ja muut sovitut asiat seka tar-
kistaa osoitetiedot. Lisaksi myyja varmistaa, onko asiakkaalle jaanyt mitaan
epaselvaa. Keskustelu lopetetaan kohteliaisiin kiitoksiin ja hyvan jatkon
toivotuksiin. Tarkeinta on huolehtia, etta se, minka lupasit, toteutuu (Vuo-
rio 2016, 127).

Asiakas ymmartaa, etta ostopaatos merkitsee rahan menoa ja usein heita
voi alkaa kaduttaa. Ostopaatds investointina himmenee ja tdma tunne on
varsin yleinen. Jos myyja lopettaa heti keskustelun, ostokrapula jaa
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kaihertamaan asiakkaan mielta. Kertausvaihe auttaa asiakasta padasemaan
tdman tunteen ohi. Myyja muistuttaa, mita kaikkea asiakas saa rahojensa
vastineeksi. Lisaksi ostopaatodsta voi vahvistaa toteamalla “teit hyvan paa-
toksen”. Asiakkaasta ei kannata yrittda paasta niin nopeasti kuin mahdol-
lista, silld se antaa huonon loppuvaikutelman (Vuorio 2016, 129).

Hyvin hoidettu kertaus vahentaa peruutuksia. Kun asiakas on vakuuttunut
siitd, etta ostopaatos oli hyva ja jarkeva, niin han puolustaa paatoésta mui-
denkin edessa (Vuorio 2016, 129).

Aina kauppaa ei synny mutta ovi kannatta jattaa raolleen. Ole kohtelias,
silla on mahdollista, ettd myyja on myéhemmin yhteydessa asiakkaaseen.
Eli lopputuloksesta riippumatta pyri ehdottomasti siihen, etta asiakkaalle
jaa myonteinen, vahintddan neutraali muistikuva myyntitapahtumasta
(Vuorio 2016, 129).

Kertaa, ennakoi ja kiita

Kuva 10. Tarkea vaihe, joka vaikuttaa paljon asiakastyytyvadisyyteen. Eh-
kdisee ostokrapulan syntymisen ja vahentaa peruutukset mini-
miin. Muista olla kohtelias ja kiittaa, vaikka kauppaa ei syntyisi-
kaan.
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7.10 Analysoi & reagoi

Myyjan tulee analysoida aiempia asiakaskohtaamisia ja tieto pitda sisdis-
taa. Se auttaa I6ytamaan jokaiselle asiakkaalle ydinhyddyn, jonka takia han
haluaa tehda yhteisty6ta sinun kanssasi. Asiakaskohtaamiseen kannattaa
suhtautua koulutuksen nakdkulmasta. Mita voit oppia siita? Pitdisikod jokin
asia, ihmisten kohtaaminen tai prosessi hoitaa toisella tavalla? Mikali koh-
taaminen ei onnistunut aivan toivotulla tavalla tdma on myos tapa jaahdy-
telld tunteita ja ottaa hieman jopa etdisyytta tapahtumiin, minka lisaksi
siitd on myos ammatillista hyotya (Ojanen 2010, 21).

Apua ja palautetta kannattaa aina pyytaa, silla hyvakin myyja voi yllattya
palautteen tarpeellisuudesta. Itse ei aina tule ajatelleeksi joitain toiminta-
tapoja, joissa saattaa olla kehitettdavaa tai ne voisi muuten vain tehda eri
tavalla (Gregory, 2019)

Analysoi & Reagoi

Kuva 11. Jokaisen asiakaskohtaamisen jalkeen analysointiin ei ole aikaa
mutta se kannattaa tehda ainakin paivan paatteeksi. Palautteen
pyytaminen auttaa kehittdamaan omaa osaamista.
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Kuva 12. Myyjan toimintamalli

Valmis malli sisdltaa kymmenen erilaista kohtaa, jotka ovat myyjien
avuksi. Kohdat ovat jaettu neljaan eri vaiheeseen, jotka ovat valmistautu-
misvaihe, luottamuksen rakennusvaihe, ratkaisu & kaupantekovaihe ja
jalkityovaihe.

Valmistautumisvaihe ei ndy asiakkaalle mutta on aarimmaisen tarkea
myyjalle, silla se maarittaa paivan suunnan ja kulun. Huolellinen ja hyva
valmistautuminen lisaa tuloksekkaan paivan todennakaoisyytta.

Luottamuksenrakennusvaiheessa asiakkaan luottamus voitetaan. Luotta-
muksen rakentaminen alkaa heti alkutervehdyksesta, jonka on oltava po-
sitiivisen energinen ja hyvalla tavalla mieleen painuva. Myyjasta pitaa va-
littya heti valittamisen tunne ja halu auttaa asiakasta. Luottamuksen ra-
kentaminen jatkuukin heti asiakkaan kerrottua asiointisyynsa. Myyjan pi-
taa ottaa asia hoitaakseen ja ilmoittaa, etta asia kylla saadaan hoidettua
kuntoon. Talla on iso vaikutus jatkon kannalta, silla asiakkaat saapuvat
myymalaan monesti myos huolissaan siitd, etta hoituuko heidan asiansa.
Myyija helpottaa tulevaa tyotansa ja talla toimenpiteelld on valtavan ren-
touttava vaikutus asiakkaaseen ja han on myos jatkossa vastaanottavai-
sempi.

Asian voi myo0s ratkaista usealla tavalla ja on tarkeda |6ytaa oikea tapa
asiakkaalle. Asiakkaalta pitaa kysella ongelman kannalta olennaisia kysy-
myksid ja samalla tutustua hdaneen. Luottamus kasvaa, kun myyja on ai-
dosti kiinnostunut asiakkaasta ja hanen asiointisyystaan ja haluaa rat-
kaista sen.

Toimintasuunnitelma on ratkaisu & kaupantekovaiheen ensimmainen
kohta. Siina asiakkaalle kerrotaan mita tulee seuraavaksi tapahtumaan ja
mika on myyjan ehdotus asian ratkaisemiseksi. Toimintasuunnitelmassa
ratkaisuehdotus ei aina valttamatta ole kaupallinen mutta tarkeinta on,
ettd asiakkaan asiointisyy saadaan hoidettua. Toimintasuunnitelmaa voi-
daan asiakkaan asiointisyyn hoitamisen jalkeen kadyttaa apuportaana, kun
siirrytdan tarkistamaan, etta esimerkiksi asiakkaan palvelut, edut tai lait-
teet ovat ajan tasalla. Kun asiointisyyta hoidetaan, asiakkaalta pyydetaan
lupa katsoa samalla myds muut asiat kuntoon, jolloin on mahdollista
padsta myymaan ja parantamaan asiakkaan nykytilannetta.

Esita & ratkaise -vaiheessa asiakkaalle esitetaan tuotteet tai palvelut,
jotka parantavat hanen nykytilannettaan. Esityksen pitda olla rakennettu
niin, etta se ratkaisee asiakkaan ongelman ja vastaa hdanen tarpeitaan.
Myyjan on innostuttava asiasta mutta muistettava pitaa esittely tarpeeksi
yksinkertaisena. Taman jdlkeen tarjoa tarpeeseen -kohdassa asiakkaalle
tehdaan yksi tai useampi selkea kirjallinen tarjous, jonka jalkeen asiakas
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hyvaksyy sen tai sitten siirrytdan vadantokohtaan, jossa neuvotellaan ja
asiakasta vielad rohkaistaan kaupantekoon.

Lopuksi siirrytdan jalkityovaiheeseen. Tarjouksen mennessa maaliin ker-
rataan vield lopuksi myyntiehdot kertaa, ennakoi ja kiita -kohdassa, jotta
asiakkaalle ei jaa epaselvaa. Jos asiakas kieltdytyi tai jai miettimaan, niin
asiakasta kiitetaan siita huolimatta ja aletaan keskittya seuraavaan asia-
kaskohtaamiseen. Viimeisena kohtana on analysoi & reagoi, jossa myyja
pohtii mita han on tehnyt oikein onnistuessaan ja mita mahdollisesti voisi
parantaa niissa tilanteissa, jossa onnistumista ei ole kaupan muodossa
tullut. Palautetta kannattaa myos pyytaa kollegoilta tai omalta esimie-
helta. Taman jalkeen myyjan on osattava tehda oikeat toimenpiteet ja ke-
hittaa tyoskentelyaan oikeaan suuntaan.
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8. POHDINTA

Opinndytetyon tavoitteena oli lisdta ja syventaa myyjien tietoutta koko-
naisvaltaisen myynnillisen asiakaskohtaamisen eri vaiheista. Tulokseksi
saatiin myyjien toimintamalli, joka on kehitetty yrityksen X asiakaskohtaa-
mismallista yksityiskohtaisemmaksi ja kehittyneemmaksi alan kirjallisuutta
ja tutkimushaastattelun vastauksia hyddyntdaen. Tutkimushaastattelussa
haastateltavien vastaukset olivat pitkalti linjassa alan kirjallisuuden kanssa,
kun asiakkaan kuunteleminen ja kysymyksien esittaminen koettiin haasta-
vaksi. Isompi haastattelujoukko olisi voinut tuoda lisanakékulmia mallin
kehittamiseen. Opinnaytetydssa onnistuttiin avaamaan monipuolisesti
laadukkaan- ja myyntiin tahtdavan asiakaskohtaamisen osa-alueet perus-
teista lahtien.

Opinndytetyon tekemista rajoitti se, etta yrityksen X kayttamaa asiakas-
kohtaamismallia ei voinut julkaista tydssa, silla se on tarkoitettu ainoas-
taan yrityksen sisdiseen kayttoon ja sen vaariin kasiin joutuminen voi olla
haitallista yritykselle. Taman vuoksi myds kehitetyn myyjan toimintamallin
kohtien nimityksia jouduttiin muokkaamaan alkuperdisesta asiakaskohtaa-
mismallista. Lisdksi tyon tekemista rajoitti hieman se, etta yrityksen X myy-
tavat tuotteet ja palvelut eivat saaneet kdyda ilmi, silla talloin yritys olisi
liilan helposti tunnistettavissa.

Tutkimushaastattelussa kadytettiin avoimia kysymyksia, joihin haastattelijat
vastasivat omin sanoin, joka oli otettava vastauksien tulkinnassa huomi-
oon. Vastauksia hyodynnettiin mallin kehitystyossa ja kysymyksien kaytto
oli haastavaa, silla haastattelija voi tulkita vastaukset omalla tavallaan, joka
vaikuttaa tulosten luotettavuuteen.

Jokaisen mallin toteuttaminen on haasteellista ja vaikka kuinka hyvin siita
suoriutuisi, niin lopputulos ei aina ole onnistunut. Jokaisessa asiakaskoh-
taamisessa sataprosenttinen mallin mukainen suoriutuminen on mahdo-
tonta, eika se valttamatta toimi jokaisen asiakkaan kohdalla.

Tutkimuksen tuloksena syntynyt myyjan toimintamalli on hyva ja moni-
puolinen apuvaline myyjalle ennen asiakkaan kohtaamista, sen aikana ja
sen jalkeen. Se on rakennettu yrityksen X toimialalle sopivaksi, mutta siita
on myos mahdollista muokata omalle alalle sopiva malli.

Myyjan toimintamalli sisaltda yhtaldisyyksia teoriaosuudessa kasiteltyihin
AIDA- ja ANSVA-kaavoihin ja mallin suorittamisen aikana on otettava huo-
mioon myds sanallinen- ja sanaton viestintd ja muut teoriaosuudessa kasi-
tellyt asiat. Opinndytetyon tuloksena saatua myyjan toimintamallia yritys
X voi hyddyntaa paivittdisessa tyoskentelyssd. Opinndytetyd toimii op-
paana myyijalle ja toimintamalli kokoaa tarkeimmat asiat kronologisessa
jarjestyksessa asiakaskohtaamisessa.
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Opinndytetyon tuloksena saatua myyjan toimintamallia voi jatkokehittaa
esimerkiksi kdaytannossa saatujen kokemuksien kautta. Myos asiakkailta
keratty palaute olisi hyodyksi jatkokehityksessa, silla se voi tuoda lisanako-
kulmia aiheeseen ja talloin mallissa nakyisivat myos asiakkaiden odotukset
entista paremmin.
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