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Opinnaytetydn tarkoituksena oli luoda tukimateriaalia, joka kehittdd myyntityota Rakennus-
kemia Oy:lla. Aihe valittiin, koska yrityksella oli tarve saada materiaalia, joka mittaa myyntia
ja tukee sitd. Rakennuskemia Oy oli investoinut uuteen Expak-myyntitytkaluun, jonka sisallon
selvitys yrityksen omalle myyntihenkilokunnalle oli tarpeen. Tavoitteena oli luoda yrityksen
nakdinen, asiakaslahtéisempi palvelu- ja myyntikulttuuri. Opinnaytetyd on luonteeltaan toi-
minnallinen eli sen tarkoitus on kehittdd kaytannon toimintaa ja ohjeistaa yritysta.

Lahtékohtana oli luoda helposti ymmarrettava materiaalipaketti Rakennuskemia Oy:n tarpei-
siin. Tata opinndytetyota yritys voi kdyttaa tydkalunaan myynnin mittaamisessa ja kehittami-
sessa seka nykyisten tyontekijéiden kanssa kuin myoés rekrytoitavien uusien tyontekijoiden
tukena. Rakennuskemia Oy:n myyntiorganisaation muuttuessa viime vuoden vaihteessa selke-
ampaan suuntaan on tdma opinnaytetyt samalla tytkalu uudelle organisaatiolle.

Teoreettinen viitekehys pohjautuu alan ajankohtaiseen kirjallisuuteen sekd opinnaytetydhon
liittyviin keskeisiin internet-lahteisiin. Se koostuu kahdesta osasta: teoriaosuudesta, joka ko-
koaa kaiken téarkean teorian myyntityosta yhdeksi kokonaisuudeksi seké liiteosuudesta, joka
soveltaa myyntitydn teoriaa Rakennuskemia Oy:n tarpeisiin. Liiteosuus sisaltdad myds oman
kokonaisuuden Expak-myyntityokalun soveltamisesta myyntityohon ja ohjeistuksen sen sisal-
I6sté. Teoreettinen materiaalipaketti laadittiin yrityksen myyntitydn kehittdmiseksi. Materi-
aali on laadittu yhteisty6ssa yrityksen edustajien kanssa ja liiteosio noudattaa yrityksen omaa
asettelu- ja ulkoasutyylia. Julkaistu opinndytety0 siséltaa ainoastaan teoriaosuuden, koska
liiteosio sisaltaa arkaluontoista tietoa yrityksesta.

Lopputuloksena oli saada yrityksen jokapaivaisiin tarpeisiin soveltuva materiaalipaketti, jonka
avulla yrityksen myyntitydta voidaan kehittda. Materiaalin avulla Rakennuskemia Oy:n myynti-
tyosta tulee organisoidumpaa ja tehokkaampaa, jolloin yrityksella jad enemman aikaa kaytet-
tavaksi myynnin tukitoimintoihin ja liiketoiminnasta tulee néin ollen kannattavampaa. Tarkoi-
tuksena oli lisdksi uusien myyntihenkildiden rekrytoinnin helpottaminen, koska materiaali on
laadittu myods uutta tyontekijaa ajatellen.

Asiasanat: myyntityd, asiakasléahtdisyys, raportointi
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This thesis was made to support salesman’s everyday work at Rakennuskemia Oy. Subject was
chosen, because company had a need for material which would measures and support the
sales. Rakennuskemia Oy had invested in a new software called Expak-systems and now they
need to know how to use it effectively in their salesmanship. The Company”s goal was to cre-
ate a service and sales culture to look like Rakennuskemia Oy and brings it even closer to the
customers than ever. Thesis is essentially functional. It should improve the sales operations
and educate the personnel.

Target was to create support material for Rakennuskemia Oy, which is easy to understand.
Company can use this material to gain something new on their everyday work at sales. This
material is for older salesmen as well as for new recruits. Rakennuskemia Oy has made big
changes within their organization few years ago, so this is also meant for measuring and sup-
porting the changes.

Theoretical facts are based on the field of topical literature and Internet sources. Thesis con-
sists of two parts. First is theoretical part, which collects important theoretical facts to one
complete package and Appendix section, which collects the best facts and applies them to
Rakennuskemia Oy’s needs. Appendix section includes another own section, includes an intro-
duction and user's guide to Expak on sales and what are the gains. Theoretical section was
made to improve salesmanship. Material was made together with representatives of Ra-
kennuskemia Oy and it follows the company”s layout and style. Published thesis contains only
the theory section. Appendix sections are removed because of the confidential nature of the
knowledge.

Outcome is a material packet for sales which is meant for developing the sales culture. The
material should improve the sales and make it more organized and efficient. There should be
more time to spend for sales support functions and business should become more profitable.
Additionally the sales recruitment should be easier with the help of the created materials.

Keywords: salesmanship, customer orientation, reporting
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1 Johdanto

Menestyksellinen myyntityd on termi, joka kertoo tdman paivan yrityksien tarpeesta panostaa
myyntityéhon. Myynti ymmarretddn monialaisempana kuin aikaisemmin, eiké asiakkaita pysty-
ta palvelemaan enaa vain myymalla heille tuotteita tai palveluja. Myyntity6 vaatii siis paljon
enemman kuin vain tuote- tai palvelumyyntid. Onnistuneella myynnilla ei tarkoiteta vain kau-
pan aikaansaamista, vaan menestyksellinen ja ennen kaikkea laadukas myyntity6 tarkoittaa,
ettd kanssakayminen on rehellista, asiakas ymmartaa tarpeelliset seikat, ja myyja pitaa lupa-

uksensa koko myyntiprosessin ajan. (Vuorio 2008, 8-9.)

Menestymisen edellytyksend on se, ettd myyja kehittéa asiakkaan liiketoimintaa ja auttaa
tata hankkimaan lisé-arvoa myynnilla. Asiakkaalla on keskeinen rooli myynnin onnistumisessa:
ilman asiakasta ei voi syntyd myyntid. Asiakkaiden nakdkulman ymmartamisen ja sisdistamisen
tuleekin olla liiketoiminnan perusta, strategisesta suunnittelusta aina toteutukseen asti. (Se-
lin & Selin 2005.)

Kun jalleenmyyjia ovat tukku- ja vahittaisliikkeet, tuo se myynnille uusia ndkékulmia ja ennen
kaikkea haasteita. Koska edelld mainittujen yrityksien tarkoituksena on maksimoida voitto,
ovat ne hyvin hintatietoisia, ja mm. tinkiminen on normaalia paivittaista toimintaa. Tassa
tapauksessa myyjalle hankaluuksia saattavat aiheuttaa hinta-, kannattavuus- ja toimituspai-
neet. (Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen 2006, 96.)

Ei riitd, ettd myyja tuntee asiakkaat, vaan héanen on tunnettava koko myyntiprosessi osatak-
seen kehittaa sita. Vaikka jokainen myyntitapahtuma on yksildllinen, koostuu se kuitenkin
aina osittain samoista elementeista: tarvekartoituksesta tuote-esittelyihin ja lopulta kaupan
paattamiseen. Yhtéa tarkeaa kuin itse myyntitapahtuma on huomioida myynnin jalkityd. Sen
avulla kehitetdén edelleen asiakassuhteita ja tavoitellaan uusia onnistuneita kauppoja. Myos

myynnin tuki ja erityisesti myynnin johto ovat tarke& osa yritysta. Koko myyntiprosessi on

myynnin johtamisen nakdkulmasta myynnin toimintamalli, jonka mukaan myyntity6 suunnitel

laan, toteutetaan ja arvioidaan. (Nieminen & Tomperi 2008.)

Menestyksellinen myyntityd case: Rakennuskemia Oy on tukimateriaali myyntityon tueksi Ra-
kennuskemia Oy:lle. Se on tehty yrityksen tavoitteiden mukaisesti, ja padmaarana on yrityk-
sen ndkdinen palvelu- ja myyntikulttuuri nykyista asiakaslahtdisempana. Seka myyjille etta
myynnin johdolle suunnattu materiaali keskittyy myyntityon liséksi asiakasndkdkulmaan ja
myynnin mittauksen keinoihin. Toiminnallinen opinnaytetyd kehittaa yrityksen kaytannon
toimintaa ja ohjeistaa yritysta. Rakennuskemia Oy voi kayttaa tata opinnaytetyota tyokalu-
naan myynnin mittaamisessa ja kehittamisessa seka nykyisten tyéntekijoiden kanssa etta

myds rekrytoitavien uusien tydntekijoiden tukena.



2 Yritysesittely

Rakennuskemia Oy on vuonna 1987 Hyvinkaalla perustettu ja Kalliokierto 12:sta sijaitseva
osakeyhtid, jonka toimialana on rakennuskemiallisten ja -teknisten tuotteiden maahantuonti,
valmistus, tukkumyynti, vahittaismyynti ja postimyynti. Yrityksen toimitusjohtajana toimii
Mikko lkonen. Rakennuskemia Oy:n toiminta-ajatuksena on olla markkinoiden hinta-laatu-
suhteeltaan paras valinta alan tuotteissa ja mahdollistaa samalla yritysasiakkaille helpot ja
kustannustehokkaat ratkaisut laajalla ja toimivalla tuotevalikoimalla. Rakennuskemia Oy:n
oman RK-tuotemerkin liséksi yritys edustaa neljaa kansainvalista tuotemerkkia: Bison, Melle-

rud, Sanok ja Ultrament. (Rakennuskemia Oy 2011.)

Vuonna 2009 lokakuussa tapahtui yksi yrityksen historian ja tulevaisuuden kannalta merkitta-
vimmist&4 muutoksista, kun yrityksessa toteutettiin sukupolvenvaihdos. Eero Ikonen luovutti
yrityksen pojalleen Mikko lkoselle 12.10.2009 tehdyssa yrityskaupassa. Rakennuskemia Oy teki
vuonna 2009 historiansa parhaan myynnin ja paattyneella tilikaudella 2010 yrityksen liikevaih-
to seka tulos saavuttivat jalleen uuden ennatyksen. Myos seké yrityksen etté asiakkaiden tule-

vaisuuden odotukset ovat erittdin positiiviset. (Rakennuskemia Oy 2011.)

2.1 Strategia, visio ja arvot

Rakennuskemia Oy:n toiminta-ajatuksena on tarjota asiakkaille hinta-laatu-suhteeltaan par-
haat valinnat rakennuskemiallisissa ja -teknisissa tuotteissa. Laajalla tuotevalikoimalla Ra-

kennuskemia Oy pyrkii tarjoamaan yritysasiakkaille mahdollisimman kattavasti erilaisia tuot-
teita. Samoin nykyaikaisilla toimintatavoilla ja -jarjestelmilla yritys pyrkii helpottamaan asi-

akkaan ostoja. (Rakennuskemia Oy 2011.)

Arvot ja vastuullisuus ovat térkedssa asemassa yrityksen jokapdivaisessa toiminnassa ja kehi-
tyksessa ja niita halutaan myds kehittda ajan mukaan, jotta yritys voisi toimia tulevaisuudessa
entistakin vastuullisemmin. Rakennuskemia Oy:n toiminta kokonaisuudessaan perustuu yrityk-

sen kahdeksan ydinarvon ympérille. Yrityksen ydinarvot ovat:

1. Tehdd enemmaéan vahemmalla

. Tarjota hinta/laatu-suhteeltaan ylivertaiset tuotteet seka palvelu

. Olla innovatiivinen, ainutlaatuinen ja persoonallinen

. Innostaa ihmisia kehittamaan ja kayttamaan kéadentaitojaan sekad luovuuttaan
. Olla kannattava, hakea kasvua, tukea oppimista ja ajaa positiivista muutosta
. Olla rehellinen, oikeudenmukainen ja toimia l&apindkyvasti

. Toimia vastuullisesti tuotevalinnoissa ja osana yhteiséa

o N O O~ W DN

. Tehda hyvaa ja aikaansaada onnellisuutta.” (Rakennuskemia Oy 2011.)



2.2 Vastuullisuus

Rakennuskemia Oy on vastuullinen yritys, jossa henkilékunnan hyvinvointi nakyy kaikessa toi-
minnassa. Yritys pitédd henkilokunnastaan huolta niin tydpaikalla kuin sen ulkopuolellakin. Pe-
rinteisten palvelujen kuten kattavan terveydenhuollon liséksi yritys kannustaa ja tukee kaik-
kien tyontekijoiden omia mielenkiinnonkohteita kuten jatko-opintoja ja liikuntaharrasteita.
Vuonna 2010 puolet Rakennuskemia Oy:n henkilékunnasta suoritti lisdopintoja tyén ohessa.
Koulutuksen ja opiskelun tukeminen koetaan tarkeana arvona, ja yrityksella on myds yhteis-
tyota paikallisten oppilaitosten, muun muassa Laurea-ammattikorkeakoulun kanssa. (Raken-
nuskemia Oy 2011.)

Rakentaminen ja remontointi kuuluvat aloihin, joilla ymparistén kuormittaminen ja materiaa-
lien uusiokayttd ovat aina ajankohtaisia kysymyksia. Monivaiheinen tuotanto- ja toimitusketju
tarjoavat myds omat haasteensa ymparistévastuun oikealle hoidolle. Rakennuskemia Oy pyrkii
tuotehankinnoissaan valitsemaan vahiten ymparistéa kuormittavat vaihtoehdot seka tietoises-
ti kayttamééan tuotteita ja tuotepakkauksia, jotka aiheuttavat mahdollisimman vahan hukkati-
laa toimituksissa. Lisaksi yritys valitsee huolellisesti kaikki yhteistydkumppanit ja pyrkii kan-

nustamaan myos asiakkaita ja tuotteiden kayttdjia vastuulliseen toimintaan. Kodin, sen pinto-
jen ja huonekalujen pitkdjanteinen hoitaminen ja oikein tehty remontointi pidentavat kayt-

toikaa seka vahentavat tarvetta ostaa uutta. (Rakennuskemia Oy 2011.)

Tuotteiden kayttéajien huomioiminen on tarkeda Rakennuskemialle. Yritys panostaa selkeisiin
ja kattaviin kayttoohjeisiin, ja verkkopalveluun keratéan runsaasti tietoa tuotteista, tuottei-
den saatavuuksista, turvallisuudesta ja teknisistd ominaisuuksista. Tuotevalinnoissa Rakennus-
kemia Oy pyrkii huomioimaan ymparistoa vahiten rasittavat vaihtoehdot. Sen lisaksi yritys
pyrkii omilla tuotevalinnoillaan toimimaan mahdollisuuksiensa mukaan aikaansa edella tai

ainakin vahintadan ajan tasalla. (Rakennuskemia Oy 2011.)

Pakkauksista yritys maksaa asiaan kuuluvaa kierratysmaksua, ja ymparistoasioita huomioidaan
jo toimituspakkaus- seka tuotepakkausvalinnoista lahtien. Rakennuskemia Oy:n yksi vastuulli-

suuteen vaikuttavista tavoitteista on alentaa kynnysta kodin remontointiin, oikeaan hoitoon ja
yllapitoon loppukayttajien keskuudessa. Tasta syysté yritys tarjoaa Suomen markkinoille seka

yrityksen oman RK-tuotemerkin ettd myds Euroopan parhaita ja todistetusti menestyneita

merkkeja valmiine, jo toimivaksi todettuine konsepteineen. (Rakennuskemia Oy 2011.)

3 Myyntityé

Yleisesti sanotaan, etta jokaisen yrityksen tarkein toiminto on myynti. Sanotaan myés, etta

jokaisen on oltava huippumyyja menestydkseen yrityksessa. Viimevuosien trendeina ovat ol-
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leet myynnin ja myyntiyksikdiden kriittinen analysointi ja paivittaminen tulevaisuuteen ja
viimeisimmatkin yritykset ovat alkaneet valita joukostaan myynnin asiantuntijoita, myyntijoh-

tajia.

Myynnin ymmartaminen on hyvin yksinkertaista, kun ajatellaan ettd myynti on pohjimmiltaan
vain ja ainoastaan vaihtokauppaa. Teemme elaméassamme jatkuvasti vaihtokauppaa, toisin
sanoen myymme eri ihmisille erilaisia tavaroita tai ajatuksia maaratylla hinnalla. Jo ennen
vanhaan esineita vaihdettiin rahaan ja rahaa taas muihin esineisiin. Rahana saatettiin kayttaa
monenlaisia tavaroita arvometalleista oravannahkoihin. Tana paivana myyminen ja ostaminen
ovat lasna arjessamme joka paiva, ja kaupankaynti on siita syysta ajankohtaisempaa kuin en-
nen. Varsinaisen kaupankaynnin liséksi tarjoamme myds esimerkiksi puolisolle mahdollisuutta
pesta pyykit, jos han tiskaa astiat. Koko myynnin perustana toimii siis vaihtokauppa. (Ko-
konaho 2011, 9.)

Myynti edellyttad kahta keskeista asiaa: tarvetta ostaa ja halua tehda kauppaa vastapuolen
kanssa. (Kokonaho 2011, 9). Myyntitulos taas syntyy maarasté, laadusta ja suuntauksesta.
Yleisesti suurempi maaréa asiakkaita tarkoittaa suurempaa myyntipotentiaalia. Huonommallakin
myyjalla on enemman myyntimahdollisuuksia, jos asiakkaita on paljon. Toisaalta taas laatu
merkitsee. Hyvan myyjan myyntiprosentti on huomattavasti suurempi kuin huonon myyjan.
Hyva myyja saa pitkaaikaisia, uskollisia asiakkaita, jotka tulevat ostamaan yha uudelleen.
Asiakkaat ovat my0s tyytyvaisia eika tilauksia peruuteta. Suuntauksella on my6s osansa. Kun
tunnistaa potentiaaliset asiakkaat ja oikeat kohderyhmét, on myynti tuloksellista. (Kokonaho
2011; Vuorio 2007.)

3.1  Myyntiprosessi

Myyntity6td myyntiorganisaatiossa kutsutaan myyntiprosessiksi. Myyntiprosessi sisaltaa vaiheet
aina myynnin suunnittelusta itse myyntiin, sen toteutukseen ja asiakkuuksien hoitoon. Kaikki
prosessin vaiheet ovat yhta tarkeita. Jos myyntitapahtuma itsessaan tapahtuu kiitettavalla
tavalla, mutta asiakkuutta ei muuten hoideta, on mahdollista, ettd myyntitapahtuma jaa ai-

noaksi.

Myyntiprosessi toimii koko myyntitydn perustana, jonka on oltava koko prosessin ajan korkea-
laatuinen. Myyntiprosessin tulee edetéa valtakunnallisesti tai maailmanlaajuisesti aina joh-
donmukaisesti toimipisteesta tai myyjastéa riippumatta. Pelkkd myyntiprosessin kuvaus ei rii-
t4, vaan sitd on myds johdettava. Johdon organisaation on sitouduttava myyntiprosessiin, jot-
ta sitd voidaan vaatia myds muilta tyotekijoiltd. (Rubanovitsch & Aalto, 2007, 28-30; Laine
2008, 58-60.)
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Koko organisaation on tunnettava myyntiprosessi lapikotaisin, jotta sen mukaan voidaan toi-
mia. Myyntiprosessi vaatii myds jatkuvaa analysointia ja kehittdmista aikojen saatossa. Jotta
myyntiprosessi on ajanmukainen ja paras mahdollinen, on myynnin johdolla tarked asema sen
tutkimisessa ja paivittamisessa. (Rubanovitsch & Aalto, 2007, 28-30; Laine 2008, 58-60.)

Myyntiprosessia tarkemmin tutkittaessa ovat myyntiprojektit, tuotteet, asiakkaat, omat asi-
antuntijat, asiakaspalvelu, tuotantoresurssit ja myyjat kayttdvoimana toimivia resursseja.
Koko prosessia tulee ohjata ja valvoa ohjeiden, menetelmien, kaytantdjen, asetusten, tavoit-

teiden seké laatu- ja toimintasuunnitelmien mukaan. (Laine 2008, 59-60.)

3.2 Myynnin suunnittelu

Myynnin suunnittelussa on huomioitava monia asioita. Tana paivana ei riitéa aarimmilleen
suunnitellut tuotteet tai palvelut, vaan on tunnettava myos asiakkaat ja keinot, joilla hyddyk-

keet saadaan myydyksi niin, etta jokainen on tyytyvainen lopputulokseen.

Perinteiset tuotekeskeiset strategiat eivat valttamatta tuo odotettua kasvua, jota yritys ha-
kee, koska erottautuvat tuoteldpimurrot kdyvat yha harvinaisemmiksi. Kansainvalistyminen,
laajentuminen yritysostojen kautta ja tuoteinnovaatiot eivat ole ainoita keinoja laajentaa
yritystoimintaa. Tana paivanad avainasemassa ovat erinomainen asiakaspalvelu ja myyjan oi-
keaoppisesti suorittama myyntiprosessi, jotka tulee huomioida jo myynnin suunnittelussa.
(Rubanovitsch & Aalto 2005, 18-19.)

Jokainen myyja on erilainen ja yrityksen vahvuus on myds tunnistaa jokaisen yksittaisen myy-
jéan heikkoudet ja vahvuudet. Tunnistamisen kautta on pyrittava nimenomaan keskittymééan
myyjan vahvuuksiin. Jos joku myyjista on erityisen hyva tekeméaan kauppoja asiakkaiden kans-
sa, pitaisi hdnen nimenomaan antaa keskittya siihen. Toisaalta taas joku toinen voi olla omi-
aan ottamaan yhteyttéd kokonaan uusiin asiakkaisiin, jolloin hdnen vahvuuttaan téssa tehtéa-
vassa tulisi hyddyntaa. Tosielamassa ei voi koskaan ndin yksinkertaisesti karjistaa, mutta myy-

jien vahvuuksia tulisi osata hyddyntéaa yrityksen ns. valttikorttina.

Avain jokaisen yrityksen menestykseen on myynnistad saatava tulos. Jos tdhén asti yrityksessa
on keskitytty siihen, kuinka paljon myyja tekee asiakaskaynteja tiettyna aikana, olisi yrityk-
sen tuloksen kannalta olennaisempaa seurata sité, kuinka paljon kauppaa myyjéa tekee asia-
kaskaynteihin verrattuna, ja milla katteella myynti tehdéan. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 81;
Rummukainen 2008, 142.)

Myyjélle kaikki kontaktit ovat tarkeita. Mitd enemman asiakkaita tavataan, sitd enemman

tehdéén tulosta. Se, kuinka suuri osa tekemistd yhteydenotoista johtaa kauppaan, olisi hyva
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jokaisen myyjéan tiedostaa. Haaste jokaiselle myyjélle olisi hankkia lisda asiakkaita: aivan uu-
sia potentiaalisia asiakkaita tai jo olemassa olevia asiakkaita uusille tuoteryhmille. Liséksi voi
aina tiedustella vanhojen asiakkaiden kautta mahdollisia uusia asiakkaita, jotka saattaisivat
hyotya tuotteista. Uudet tyytyvaiset asiakkaat tuovat mukanaan uusia asiakkaita. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 81; Rummukainen 2008, 142.)

3.3 Myyjéan ominaisuudet

Myyjé itsessédn on yrityksen kayntikortti, mit& han sitten tekeekdén. On siis tarkedd, etta
myyja on pukeutunut siististi, mutta kuitenkin valttaa turhaa ylipukeutumista, jolloin myy-
jéaan lahestyminen voi olla asiakkaan mielesta vaikeaa. Myyjan tulisi aina arvostaa oman yri-
tyksen tuotteittaan ja uskoa niihin. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 29; Rummukainen 2008,
14-26.)

Myyntitapahtumassa tunnetilat tarttuvat, ja jos myyja osaa innostavasti myyda, voi asiakkaal-
le tulla ns. ostovimma. Hyva myyja osaa kartoittaa asiakkaiden tarpeet, tarjota niihin sopivat
tuotteet tai palvelut, tehda kauppaa ja yllapitaa kannattavia asiakkuuksia. (Rubanovitsch &
Valorinta 2009, 29; Rummukainen 2008, 14-26.) Seuraavaksi on lueteltu jokaisen hyvan myy-

jan tarkeimmat ominaisuudet.

3.3.1 Ajankayton hallinta

Myyjéan tulee kestdd myos epamukavia olotiloja ja varsinkin kovia takaiskuja. Voi olla, ettei
asiakas kovan tyon jalkeen olekaan valttamatta valmis tekeméaan kauppaa. Siita ei kuitenkaan
pida lannistua. Myynnin sanotaan olevan pelkkdd matematiikkaa; mitd enemman tapaamisia,
sitd enemman kauppoja, vaikka lammittelykayntejakin tarvitaan. (Pekkarinen yms. 2006, 98;
Rummukainen 2008, 28-42.)

Myyjien on siis tarkeda osata suunnitella ajankaytténsa. Heidan pitaisi tietdd, mika on kaupan
kannalta jarkevaa ajankayttoa. Myyjan kannattaakin luoda itselleen sopiva seurantajarjestel-
ma eli yksinkertainen ajanhallintataulukko, joka kertoo nopeasti, kuinka aika on kaytetty.

Tavoitteet on jarkeva asettaa etukateen ja analysoida tilanne paivittéin, viikoittain, kuukau-

sittain ja vuosittain. (Pekkarinen yms. 2006, 98; Rummukainen 2008, 28-42.)
3.3.2 Tietotaito
Myyjéan tulisi tietdd myymistéan tuotteista todella paljon. TAma tieto ei kuitenkaan ole hyo-

dyllista, jos sita ei osata kayttaa oikein. Myyjalla tulisi olla hallussa tietoa, joka helpottaa

asiakkaan tyota tai on eduksi asiakkaalle. Usein voidaan sanoa, etta liian tekniset tiedot tuot-
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teista voivat olla haitaksi, jos asiakas ei ymmarra niista mitaan. Myyjan tulee asettua asiak-
kaan asemaan ja olla varovainen ettei puhu liikaa ennen kuin on varma, mité asiakas haluaa.
(Rummukainen 2008, 44-45.)

Asioiden yksinkertaistaminen helpottaa myyntityota. Myyja ei koskaan saisi, etta jokin tuot-
teen hydty tai ominaisuus on asiakkaalle itsestadnselvyys. Asiakasta kiinnostaa useasti, miten
hén saa juuri néilla tuotteilla tai palveluilla liséda tuloja tai saéstoja. Siksi asiakkaalle tulisi
kertoa enemman hyoétyja kuin ominaisuuksia. Asiakas usein myyntiesittelyn yhteydessa miettii
”mité hyotya tésté on minulle?” tai ”entd sitten?”. ”Enté sitten?” -kysymys on osuva omaa
myyntiesittelya harjoiteltaessa. Kysymyksen voi aina esittaa itselleen, vastata siihen, ja esit-

téa sen aina uudelleen ja uudelleen. (Rummukainen 2008, 44-45.)

3.3.3 Tilanteen hallinta

Omista tuotteista tulisi tietéda heikkoudet, vahvuudet ja niiden sijoittuminen markkinoilla,
mutta Kilpailijoista puhuminen kannattaa jattdd mahdollisimman vahaiseksi. Ennen asiakas-
kayntia tulisi miettia erilaisia konkreettisia hydtyja, joita asiakas voi tuotteesta saada - mita
enemman niité on, sitd enemman ne innostuttavat asiakasta. On varottava, ettei sisallyta lii-
kaa hydtyja yhteen lauseeseen, silla muuten ne jaavat huomaamatta ja menettavat arvonsa.
Hyva myyja pelkistdd osaamisen perusasioihin, koska nykypéivan asiakas joko kysyy yksityis-

kohtaisempaa tietoa tai etsii sen itse esimerkiksi internetistd. (Rummukainen 2008, 45-58.)

Huippumyyja vastaa asiakkaan esittdmaan kysymykseen lyhyilla lauseilla napakasti, joka he-
rattaa asiakkaan luottamusta myyjaan. Myyjan tulisi aina kysya eika olettaa, silla pieni voi
toiselle tarkoittaa pikkurillin kynnen kokoista ja toiselle taas yhta suurta kuin omakotitalo.
(Rummukainen 2008, 45-58.)

3.3.4 Kuuntelemisen taito

Hyvassa myyntiesittelyssa myyja kuuntelee aktiivisesti, kun asiakas puhuu. Aktiivisella kuun-
telulla tarkoitetaan sita, ettd myyja kuuntelee koko kehollaan. Tarkentavat kysymykset ilmai-
sevat myyjan olevan hereilld. Myyja osaa myos kuunnella, misté asiakas innostuu, mika on
tarkea asia ja korostaa niita keskustelussa. Asiakasta tulee lukea muutenkin kuin kuuntele-
malla, mitd hén sanoo. My6s danensavy ja kehonkieli viestittavat paljon. (Pekkarinen yms.
2006, 59; Rummukainen 2008, 63-66.)

Kaikkia signaaleja kuuntelemalla voi asiakkaasta vaistota ostopadtdksen, jonka asiakas pukee
useasti kysymykseen tai vastavaitteeseen. Naista voidaan koota nelja muistiséantéa: arvioi,

ennakoi, muista ja ajattele. Myyjan tulisi aina arvioida asiakkaan lausumien merkitysta, enna-
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koida etukateen, mita paakohtia asiakas tulee esittdmaan, muistaa asiakkaan esittamat asiat
ja ajatella eli etsid sanomaa myds rivien valisté. (Pekkarinen yms. 2006, 59; Rummukainen
2008, 63-66.)

3.3.5 Sanaton viestinta

Kehonkielen analysointi ja huomioon ottaminen myyntitapahtumissa on melko uutta. Aihe
huomioitiin vasta noin 15-20 vuotta sitten, vaikka se on tiedostettu jo satoja vuosia sitten. Jo
1900-luvulla Sigmund Freud huomasi, ettd ihmisen kehonkieli saattoi paljastaa héanen valehte-
levan, vaikka sanallista viestintaa ei kayty. Nelja suurinta merkittavaa sanattoman viestinnan
kanavaa ovat fyysinen tila ostajan ja myyjan valilla, ulkon&kd, kaden puristus ja kehon liik-
keet. (Urbaniak 2005.)

Jos haluaa kuulua myyjien parhaimmistoon, on ulkoisen olemuksen ja mielikuvan, jonka myy-
ja herattaa, oltava kunnossa. Tahan kuuluvat ulkoiset tekijat, kuten pukeutuminen, hiukset,
salkut, korut, hymy, ryhti, esitteet, kattely jne. Ulkoiset tekijat ovat melko tarkeita ja edus-
tavat tdysin sanatonta viestintaad. Aina on kuitenkin varottava ylilyénteja. On mietittava ul-
koista olemusta asiakkaan mukaan. Jos myyja esimerkiksi aamulla tapaa ison konsernin hallin-
tojohtajaa, ovat puku ja solmio lahes valttamattomat. Jos taas iltapaivasta menee tapaamaan
konepajayrittajaa, voi rennomman vaatetuksen vaihtaminen péivéan aikana olla hyva vaihtoeh-
to. (Rummukainen 2008, 75-86.)

Sanaton viestintéd on huomattavasti haastavampaa harjoitella kuin sanallinen. Sanat ovat tar-
keitd, mutta kehon liikkeet voivat vaimentaa sanojen vaikutusta. Tutkimukset ovat osoitta-
neet, ettd kolmen ja neljan sekunnin aikana voit vaikuttaa uskottavuuteen todella paljon. Jos
asiakas esimerkiksi on saanut joskus huonoa palvelua kaljulta lyhyeltd miehelta, hénen alita-
juntansa reagoi samalla tavalla, kun hén tapaa toisen samannékodisen ihmisen. Kehonkielen
vaikutus voi olla jopa 55 % siité, mita viestimme. Kehonkielestamme voi paatella paljon eri
asioita, esimerkiksi valehtelijan tai hermostuneen ihmisen voi tunnistaa pelkasta kehonkieles-
ta. Eri kulttuureissa ja maissa eri kehonkielet tulkitaan eri tavalla. Liike-elaman ihmisten on

parasta toimia omana itsenaan, silla he eivat voi piiloutua sanojensa taakse. (Jackson 2006.)

3.3.6  Apuvalineiden kaytto

Myyjéa voi olla hyva myyjéa jo pelkéastédn oman olemuksensa, tietotaidon ja osaamisen perus-

teella, mutta aina tulisi osata hyddyntad myds erilaisia apuvalineita. Kun asiakkaalle esimer-
kiksi annetaan esittelymateriaali myyntipalaverin jalkeen, voi ostop&atosté harkitseva asiakas
tutustua myytavaan tuotteeseen rauhassa vield kerran ennen lopullista paatdstaan. Ei ole siis

samantekevad, mita esittelymateriaali siséltda. Esittelymateriaalissa pitaisi olla mahdollisim-
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man vahan tekstia. Eri asia ovat kayttdohjeet ja muut manuaalit, jossa tekstia kuuluukin olla
enemman. Esitteissa olevien argumenttien pitdisi olla sellaisia, jotka herattavat asiakkaassa

uskoa tuotetta kohtaan. (Rummukainen 2008, 48-58.)

Esitteita tehtdessa hyvana ohjeena toimii se, ettéa kirjoitetaan tuotteesta kaikki olennainen
muistiin, jonka jalkeen tieto puolitetaan ja sen jalkeen otetaan vield puolet pois. N&in saa-
daan koottua mahdollisimman vahan tekstid. Asiakkaiden kayttokokemukset ovat hyva tapa
vaikuttaa asiakkaaseen esitteessa ja nama tiedot voivat vaikuttaa enemman kuin pystyy myy-
jana vaikuttamaan. Myyjan tulisi kertoa tuotetietoutta tarinan muodossa ja yrittaa elaytya
tarinaan. Monimutkaiset tuoteargumentit eivat ovat vaikeita muistaa. Myyjan tulee muistaa
kertoa tuotetietoutensa asiakkaan mukaan, silla esimerkiksi nuorille ja vanhoille ei valttamat-

té sovi sama tarina. (Rummukainen 2008, 48-58.)

3.4 Myyntiin valmistautuminen

Niin myyntiesittely kuin myyntikeskustelukin tulisi valmistella todella hyvin. Myyntiesittelyn
ideaalitilanne on saada esittelyyn rentous, jotta myyja-asiakas-asetelma saataisiin murtu-
maan. Siind voidaan onnistua esimerkiksi aloittamalla keskustelu kevyilla aiheilla, kuten pu-
humalla harrastuksista. Jos asiakkaan poydalla on kuva, jossa han juoksee maratonia, voi hy-
vin kysya lisda tasta harrastuksesta. Myyntiesittelyyn voi valmistautua kolmella eri osa-
alueella: fyysisella, henkiselld ja kadytannon asioiden valmistelulla. (Rummukainen 2008, 59-
61.)

Fyysinen valmistautuminen takaa, etteivat edellisen péaivan kovat tai raskaat suoritukset rasi-
ta. Myds raskas lounas kesken tyopdaivan voi vieda energiaa, joten pitaa kiinnittdd huomiota
myds ravintoon. Riittava lepo ja uni ovat tarpeen, silla vasymys tekee kaikista pelkureita. En-

naltaehkaiseva toiminta auttaa tunteiden laannuttamisessa. (Rummukainen 2008, 59-61.)

Henkiseen valmistautumiseen taas kuuluu itsenséd rohkaiseminen oikeaan mielentilaan ennen
suoritusta. Myyjan on hyva laatia tavoitteet myyntiesittelyyn ja keskittyd asiakastapaamiseen.
Useat huippumyyjat tekevat paljon mielikuvitusharjoituksia, kayvat lapi koko tapahtuman
tervehtimisesta esittelyyn ja aina sopimuksen allekirjoitukseen asti. Monet myyjéat jopa muis-

televat aikaisemmin tapahtuneita onnistumisia. (Rummukainen 2008, 59-61.)

Kaytannon asioiden valmisteluun kuuluvat esitteiden, tilauslomakkeiden ja naytteiden jarjes-
tely jo ennen asiakastapaamista, jotta ndma ovat siististi esilla ja kddenkaanteessa annetta-
vana asiakkaalle, kun hénelle niitd esitelladn. Kaupat eivat saa koskaan jadda tekematta siita

syystd, ettéd jotain tarkeaa olisi unohtunut toimistolle. (Rummukainen 2008, 59-61.)
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Vaikka asiakkaiden tarpeet voivat olla hyvinkin erilaiset, tulisi jokaiseen panostaa. Jokainen
asiakas on yksilo ja jokainen asiakas on tarked. Kun myyntikeskustelu alkaa, tulee myyjan
keskittya taysin asiakkaaseen. Asiakkaan taytyy tuntea, ettd myyja on valmistautunut myy-
maan juuri hanelle. Todellinen myynnin suunnittelu l&htee siis asiakkaiden tarpeiden kartoit-
tamisesta, segmentoinnista ja tarpeiden tayttamisesta mahdollisimman kilpailukykyisella

tuotteella, palvelulla ja hinnalla. (Pekkarinen yms. 2006, 20-22.)

3.5 Myyntiesittely

Tarkein puoli, jonka myyja nayttaa asiakkaalle, on empatia. Sen pitaa olla rehellista ja aitoa.
Ihmiset pitavéat tydskentelysta sellaisten ihmisten kanssa, jotka ovat aidosti kiinnostuneita
heidan tekemisistdan. Monet myyjat ovat enemmankin puhujia ja usein kuuntelu jaa todella
vahaiseksi. Kuuntelemalla saa todella paljon tietoa asiakkaan todellisista tarpeista. Asiakas
saattaa esimerkiksi kertoa vain, etté on kiinnostunut ostamaan omakotitalon. Kun myyja
kuuntelee heidan tarpeitaan enemman, selvida, etta asiakkaat tarvitsevat muodollisen ruokai-
lutilan, toisen kylpyhuoneen tai ettd heilla on vaikkapa kaksi autoa ja siksi he tarvitsevat kah-
delle autolle tallin. Tarkoitus on miettia tarkeimmat kysymykset asiakkaalle, jotta saadaan
selville, mitd han todella hakee ja tarvitsee. Myyjan tulee siis tietda, mitéa markkinoilla on
tarjolla, jotta han voi tietdd, mita voi tarjota helpottaakseen asiakkaan elamaa. (Jones 2010,
11-13.)

Myyntiesittelyn tarkoitus on tehostaa kauppaa ja edesauttaa sen syntyminen. Myyntiesittelys-
sé ideaalitilanne on, kun asiakas on &éanessa noin 80 % ajasta. Myyjéan tulisi ohjata keskustelua
taitavasti kysymyksillaan. Eri tilanteissa tulisi olla tiedossa jokin kysymys, jolla saa kenet ta-
hansa puhumaan. Huippumyyjat antavat asiakkaansa loistaa myyntiesittelyssa, ja antavat ha-
nen osallistua esittelyyn haistellen, maistellen, kokeillen, hypistellen tuotteita ja selaten
esitteitd. Esittelyssa on oiva tilaisuus unohtaa ominaisuudet ja argumentit kertomalla ja nayt-
tamalla, kuinka asiakas tuotteesta hyotyy sekéd antaa asiakkaan oivaltaa sen yhé uudelleen ja
uudelleen. (Rummukainen 2008, 62-63.)

Kriittinen ajattelu saa asiakkaat ajattelemaan asioita toisesta nakékulmasta ns. ”out of the
box -ajattelu”. Usein télle alueelle on todella vaikea paastd, mutta se on mahdollista avoimil-
la ja suljetuilla kysymyksilla. Suljettu kysymys on usein kysymys, johon on odotettavissa lyhyt
kylla- tai ei-vastaus tai lyhyt puheenaiheeseen liittyvéa vastaus. Suljetuilla kysymyksilla har-
voin paastaan lahemmas tavoitetta eli kauppaa avaamatta sen suurempaa keskustelua, mutta

naiden kysymysten on tarkoitus enemmankin vahvistaa tietoa. (Brennan 2011, 56-58.)

Avoimen kysymyksen tarkoitus on antaa pidempi vastaus haluttuun aiheeseen. Avoimet kysy-

mykset usein alkavat kysymyssanalla: kuka, milloin, missd, miksi tai mik&. Myos ”Kerro minul-
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le” on hyva tapa johdattaa asiakas pidempéaan keskusteluun myyjan kanssa. Ikava kylla nama
kysymykset eivat aina valttamatta auta etukateen mietittynd, mutta usein johdattavat pi-

dempaan tiedonantoon ja lahemmas tavoitetta. (Brennan 2011, 56-58.)

Asiakas olettaa, ettd markkinoilla on vain muutama tuote, jotka ovat muita parempia. Han
tietdd myds, ettd myyja ja muut Kilpailevien yrityksien myyjat tarjoavat lopulta melkein sa-
maa tuotetta. Siksi on tarke&a esittéa juuri ne oikeat kysymykset, joilla on merkitysta. (Bren-
nan 2011, 59-60.)

Vuosia sitten the New York Sales and Marketing Club suorittivat kyselyn, jossa selvitettiin nii-
té syitd, joiden perusteella asiakas ostaa juuri kyseiseltéd myyjéalta tai yritykselta. Kolme
yleisinta vastausta oli: asiakassuhde, menestys ja paras. Reilu kolmas osa, 38 % vastanneista
valitsisi juuri tdméan juuri asiakassuhteen vuoksi tadmén tuotteen tai palvelun. Menestyvéan
tuotteen tai palvelun takia yrityksen valitsisi 20 % vastanneista, ja paras tuote tai palvelu oli

syyna 18 %:lla vastanneista. (Brennan 2011, 59-60.)

Erilaisten kysymysten runsaus ei aina tuota tulosta, mutta se, miten ja milla &anensavylla ne
esitetdan, vaikuttavat varmasti asiakassuhteen kehitykseen. Jos esimerkiksi oppitunnilla esi-
tetaan kysymys, ja opiskelija vastaa kysymykseen vaarin, koko luokka saattaa pitéa oppilasta
tyhmand, eikd han seuraavalla kerralla edes yritéa vastata. Taytyy pitéa siis mielessa, millaisia
kysymyksia asiakaspuhelun aikana esittda. Voi esimerkiksi kysya voi kysya asiakkaalta ohdatte-
levan kysymyksen, johon asiakas tietaa vastauksen vaikkapa edeltavan keskustelun pohjalta.
Talla tavalla myyja saa selville mm. sen, onko asiakas kuunnellut hénta. Nailla ei ajattelua

vaativien kysymysten vastauksilla, paastaan lahemmaksi asiakasta. (Brennan 2011, 60-64.)

Kannattaa miettia, kuinka monta kontaktia myyjat ottavat asiakkaaseen paivittain. Myyja on
yhteydessa esimerkiksi kolmeen asiakkaaseen paivassa, eli yhteensa 15 viikossa ja vuodessa
hén on yhteydessa jopa 780 asiakkaaseen. Voi siis olla, ettd samanlaisia kysymyksia tulee ja
paljon, niissa vastaus on varmasti aina sama. Tarkoitus on antaa asiakkaalle kysymyksia, joilla
hén saa puheenvuoron. Naita kysymyksia saa luotua kysyméalla avoimia ja suljettuja kysymyk-
sia. Asiakas pitaa yllattaa kysymyksilla, joita han ei ole aina tottunut saamaan. Mika on se
asia, joka saa erottautumaan muista kilpailijoista? Toivottavasti se ei ole hinta, silla kun hin-

takilpailun aloittaa, ei arvon laskua saa tyrehtymaéan hetkessa. (Brennan 2011, 60-64.)

Menestys myyjané ei ole taattua, vaikka kyselisikin paljon kysymyksiéa. Se millaista keskustelu
asiakkaan kanssa tulee olemaan, on merkityksellista. Voi olla ettéd keskustelu on hyvin muo-
dollista, vaikka tarkoituksena olisikin luoda henkilékohtaisempaa ja syvéllisempaa keskuste-
lua. Syvalliseen keskusteluun paasee kyselemalla oikeanlaisia kysymyksia, mutta millaisia ky-

symyksid tulisi kysya, jotta padsee asiakkaan kanssa syvemmalle? Myyjéat voisivat miettia par-



18

haimpia kysymyksiaan asiakkaille ja listata nama seurauksien ja lisdkysymyksien kera. Naista
voisi kerdta jokaisen myyjan sekd huonoimmat ettd parhaimmat kysymykset ja asiakkaiden

yleisimmat reagoinnit kysymyksiin. (Brennan 2011, 65-66.)

3.6 Myynti asiakaslahtdisesti

Voidaan sanoa, ettd koko myyntitydn perusta ovat asiakkaat. Jos ei ole asiakkaita, ei ole
myyntid. Siksi onkin tarkeaa tutustua yrityksen omiin asiakkaisiin ja oppia tuntemaan heidat
paremmin. Kaikki yrityksen asiakkaistaan kerddméa materiaali on kullanarvoista ja auttaa me-

nestymaan markkinoilla. Liséksi se on vain yrityksen omassa kaytdssa.

Lahes jokainen yritys tana paivana painottaa asiakaslahtdisyyttd oman yrityksen menestyste-
kijana, mutta vain harva yritys tarkistaa lupauksen paikkansapitéavyyden. Yrityksen tulee aja-
tella objektiivisesti kehittdessdan asiakaslahtoisyyttéaan. Yrityksen jokainen osasto, kuten
myynti, laskutus, logistiikka voi vahingoittaa asiakassuhdetta ja turmella asiakastyytyvaisyy-
den. Lopulta asiakas on tyytyvainen, jos hén saa yhdenmukaista ja ystavallista palvelua yri-
tyksen koko organisaatiosta riippumatta siitd, kuka henkilé on kyseessa tai missa tehtavassa

hén tyodskentelee.

Vaikka puhutaan business-to-business- eli yritykselté-yritykselle -toiminnasta, kannattaa aja-
tella asiakkaita yksil6ind. Kuten kuluttaja-asiakkailla, myds jokaisella ostajayrityksella on yk-
silélliset tarpeet ja odotukset. Ensisijaisesti tarkedd on pohtia, mita ostajan edustama yritys
tarvitsee ja toivoo toimintansa nédkokulmasta, mutta myds, mitd ostaja henkilékohtaisesti tar-
vitsee ja toivoo. Ostajayrityksella on myos epaluuloja ja pelkoja ostopaatokseen liittyvista

asioista niin yritys- kuin henkilokohtaisella tasollakin. (Selin & Selin 2005, 28-29.)

Perinteisesta ajattelusta siirtyminen asiakaslahtdisempaan ajatteluun vaatii ns. tuote- ja pal-
veluajattelun yhdistdmista. Tuote on fyysinen ja palvelu taas abstrakti asia yritystoiminnassa.
Oli kyseessa siis tuote tai palvelu, asiakkuus pysyy aina asiakaslahtoisend, kun katsotaan asiaa
oikeasta suunnasta. Koska asiakasléahtdisessa toiminnassa tuotteen ja palvelun sijaan oleellista
on nimenomaan se lisdarvo ja hydty, jota asiakkaalle tarjotaan. Asiakaslahtéinen myyja erot-
tuu edukseen tuotelahtoisestd myyjasta, koska asiakaslahtdinen myyja suunnittelee myynti-
tydnséa huolella, kartoittaa asiakkaan tarpeet, pyrkii paattamaan kaupan korostamalla asiak-
kaan saamia hyotyja, tekee palvelulupauksen ja noudattaa sité, analysoi asiakaskaynnin ta-
pahtumat eik& lannistu epédonnistuneista kaupoista. Tuoteldhtdinen myyja taas menee asia-
kaskohtaamiseen halliten vain tuotetietouden, kertoo tuotteensa ominaisuuksista, toistaa
tuoteominaisuuksia, pyrkii vain kaupan tekoon, koska siité on hydtya lahinna myyjalle, lahtee
kohti uusia seikkailuja, unohtaa menneet asiakaskohtaamiset ja masentuu kun kauppa ei kay.
(Pekkarinen yms. 2006, 68; Selin & Selin 2005, 29.)
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3.6.1 Asiakasryhmét

Omiin asiakkaisiin tutustuminen kannattaa aloittaa jaottelemalla heidat erilaisiin ryhmiin.
Asiakkaiden luokittelu kannattaa aloittaa perinteisen kolmijaottelun pohjalta: ketka ovat kes-

kittdjaasiakkaita, kanta-asiakkaita ja perusasiakkaita. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 45.)

Lisaksi yritysasiakkaat ja mahdolliset kuluttaja-asiakkaat on hyva luokitella erikseen. Asiak-
kaan oma nakokulma asiakkuuteen on téarked, koska monella asiakkaalla on vahva kasitys sii-
téa, minkalainen asiakas han on yritykselle. Toisaalta taas asiakkaat saattavat myyjien tavoin
luokitella toimittajansa eri kategorioihin sen mukaan, miten tarkeiksi he strategisesti eri toi-
mittajat kokevat. Myyjayrityksen tulee siis lunastaa oma luokituksensa omilla tuotteillaan,
palvelullaan ja muulla tekemisellaan. Yrityksen pitééa tuottaa lisdarvoa asiakkaalle. (Ru-
banovitsch & Valorinta 2009, 53-54.)

3.6.2 Asiakaskannattavuus

Yrityksen myyjan kannattaa arvioida etukateen, kuinka paljon tydaikaa han kayttaa asiakas-
palveluun ja muihin tehtaviin. Myyjan ajankaytté tulee suunnitella yrityksen kannalta tehok-
kaasti. Kannattavat ja uskolliset asiakkaat ovat sellaisia, jotka arvostavat laatua ja vaativat
heidan toimituksensa ja asiointinsa onnistuvan nopeasti ja vaivattomasti. Nama laatutietoiset
ja kiireiset asiakkaat ovat siis valmiita maksamaan hyvasta laadusta ja moitteettomasta pal-
velusta. Uskolliset asiakkaat ostavat paljon, mutta tinkivat usein hinnasta. Siitd syysta, he
eivat ole niin kannattavia yritykselle. Nama tarpeeseen ostavat asiakkaat tyéllistavat myyjaa.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 73.)

Vaativat, mutta kannattavat asiakkaat tuntevat arvonsa ja ovat kiireensa takia valmiita mak-
samaan palveluista. Trenditietoiset asiakkaat edistavat uusien asiakkuuksien solmimista, mut-
ta heidan ostouskollisuutensa on vahainen. Naita neljaa asiakasryhméaa pohtimalla myyjan
tulisi jakaa aikansa parhaalla mahdollisella tavalla ja keskittya erityisesti ns. kulta-
asiakkuuksiin eli niihin, jotka ovat yritykselle sekd kannattavia etta ostouskollisia. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 73.)

Jotta yritys voi kehittya ja parantaa asiakaskannattavuuttaan, on uskallettava kohdata todel-
lisuus ja pohtia yrityksen asiakkuuksia kriittisesti. Yrityksen kannalta merkittavia asioita on,
ettd myyja tuntee asiakkaat tarpeeksi hyvin ja tietda tosiasioiden perusteella, ketka ovat tar-
keimmat ja arvokkaimmat asiakkaat. Myyjan tulee myos tietdd, toimiiko myyntiorganisaatio
tehokkaasti oikeiden asiakkaiden kanssa. On selvaa, etta se, joka vastaa asiakkuuksista, pys-

tyy tuottamaan positiivisen asiointikokemuksen asiakkaille, toimii yhtendisesti organisaatios-
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sa, palvelee asiakkaita alykkaasti, tietdd miten asiakkuuksien kannattavuutta parannetaan ja

on maaritellyt hoitomallit asiakasluokittain. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 49.)

3.6.3 Asiakasprosessi

Viime aikoina asiakassuhteiden syventéamisen salaisena tyokaluna on kaytetty erilaisia CRM
(customer relationship management) -ratkaisuja. Kaikki kokemukset eivéat kuitenkaan tue tata
ajattelua. Asiakkaidenhallintaratkaisujen tietopankkia voitaisiin kuitenkin kayttaa yha enem-
massa maarin myyntiin ja sen kehittdamiseen. Myyntiorganisaation panoksia tulisi ohjata po-
tentiaalisiin asiakkaisiin enemman kuin ostohistoriaan. Business-to-business-
myyntiorganisaatiot eivat nykydan panosta oikealla tavalla myynnin prosessin eri vaiheisiin.
(Lainema 2007, 1.)

Jokaisella myyjalla ja yrityksella on kasitys potentiaalisista asiakkaista. Joidenkin asiakkaiden
potentiaali on hyvin lyhytaikaista. Naita asiakkaita kutsutaan prospekteiksi. Myyjien tulisi olla
asiakaskaynneilla ja vierailuillaan mahdollisimman hereilla ja aistit valppaana tunnistaakseen
taman kaltaista potentiaalia ja |6ytadkseen prospekteja. Prospektin I0ydyttyd on kartoitetta-
va asiakkaan tarve eli speksattava se. Tarvekartoituksessa myyjan tulee ymmartaa asiakkaan
lilketoiminta, hanen tarpeensa ja toiveensa, sekd mihin asiakas on talla hetkella taysin tyy-
tyméaton. Ja mahdollistaakseen tdméan kaiken myyjén tulee syventda asiakassuhteita. Hyva
myyja pystyy perustelemaan asiakkaan ndkokulmasta ratkaisun positiivisia nakdkulmia liike-
toiminnan kannalta. Asiakkaan oivallettua ndma seikat on kilpailijoiden tilanne huonontunut,
varsinkin jos ndma ovat jattaneet tarvekartoituksen taysin tekematta. Tarvekartoitus auttaa
tekemaan asiakkaalle tarjouspyynnon siten, ettd se palvelee asiakasta paremmin ja on nain
héanelle eduksi ja parantaa yrityksen mahdollisuuksia. Tarvekartoituksessa myyjan tulisi aina
osata esittaa lyhyita, selkeita ja hyvia kysymyksia ja hanella pitaa olla malttia kuunnella, mi-

ta asiakas sanoo. (Lainema 2007, 1.)

Asiakasprosessi vaatii jatkuvaa kehittamista, jotta jokainen osa-alue olisi ajan tasalla. On syy-
té muistaa, ettd menestyksekkdimmissa yrityksissa eri osastot ja toiminnot keskustelevat
avoimesti keskenaan.. Soveltaminen on térkeéssa asemassa myos asiakasprosessia laadittaes-
sa. Asiakasprosessia on hyva verrata muihin toimintaprosesseihin yrityksen sisalléa, mutta myos
sovittaa se asiakkaan toimintaprosesseihin ja -tarpeisiin niin hyvin kuin mahdollista. Nimen-
omaan asiakasprosessin kannalta hyvina kaytannon esimerkkeind voidaan pitaa asiakastukea,
asiakastiedon hyddyntamisté sek& paatoksentekoa. Asiakastuessa on hyva tarkistaa, etta tuki
soveltuu juuri omien asiakkaiden tarpeisiin ja jarjestelma soveltuu saannéllisen yhteydenpi-
toon. Asiakastietoa tulisi kerdtd monesta eri lahteista ja koota se omalle yritykselle parhaiten
hyddynnettavadn muotoon. Paatdksenteko tulisi rakentaa asiakkaat mukaan lukien niin, etta

heidan ihannetilansa on yrityksen tavoitetilana. PAdmaarand tulisi olla lapikaydéa kaikki vaih-
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toehdot asiakkaiden nakokulmasta ja valita juuri heille sopivin vaihtoehto. (Selin & Selin
2005, 100-101.)

3.6.4 Asiakaslupaus

Menestyékseen yrityksen taytyy luoda asiakkailleen ylivoimaista arvoa kilpailijoihinsa ndhden.
Moni yritys on ottanut kaytt6onsad mainoslauseen kaltaisen tunnuslauseen, jota voisi kutsua
asiakaslupaukseksi. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 26; Seppéanen 2007.)

Useimmiten asiakaslupaus on vain yhtion johdon vakaa ja harkittu tahdonilmaus asiakkaille.
Asiakaslupauksen tulisi kertoa yrityksen toiminnan perusteet. Sen lisdksi sen tulisi vastata tar-
keadan kysymykseen: miksi asiakkaan kannattaa kaantya juuri kyseisen yrityksen puoleen?
Asiakaslupaus ja sen pitaminen ovat keinoja erottautua edukseen kilpailijoista ja samalla saa-

da suurempi joukko tyytyvaisid asiakkaita. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 26; Seppanen 2007.)

3.6.5 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyyden sanotaan olevan tulevaisuuden kilpailukeino. Asiakkaalle tulee jaada
mydnteinen kuva koko myyntiprosessista. Kokonaisvaltainen asiakastyytyvaisyys syntyy siita,
ettd asiakkaan tarpeet ratkaistaan ja seurannasta huolehditaan. (Rubanovitsch & Aalto 2007,
169).

Asiakas on tarkein asiakaspalvelun laadun arvioija, ja sen takia on tarkea seurata asiakastyy-
tyvaisyytta jatkuvasti. Asiakastyytyvaisyys lisdantyy, kun asiakkaalla on hyva olla, asiakaspal-
velu vaikuttaa merkittévasti tyytyvaisyyteen. Myos saanndllinen yhteydenpito, asioimisen
helppous ja selkea palvelukokonaisuus lisddvat asiakkaan hyvaa oloa. Erinomaisen asiakaspal-
velun takaa myds ongelmatilanteissa nopeus, tadsmallisyys, oma rauhallisuus ja kohtelias kayt-
taytyminen. Pelkastéan jo asennemuutoksella saa paljon hyvaa aikaiseksi ja, moni hankalakin
asiakastilanne muuttuu helpommaksi. Myyjan tulee aina muistaa kiittda asiakasta palauttees-
ta. Ja kun asiakas on pahoillaan, tulee myyjan pyytéa anteeksi tapahtunutta. Hyva myyja ei
koskaan vaita asiakkaalle vastaan tai selittele virheitdan. Myyjan tulee myds aina muistaa
kuunnella tarkkaan kaikkea sitd, mita asiakas sanoo. Jalkiseuranta ongelmatilanteissa on tar-
keda muistaa. (Selin & Selin 2005, 168-173.)

3.7 Tarjousvaiheen myyntity6
Monet yritykset seuraavat tilausten voittoprosenttia, eli kuinka monta prosenttia ne voittavat

tekemistaan tarjouksista. Yritykset eivat kuitenkaan yleensa panosta tarpeeksi tarjousvaihee-

seen. Monet myyjat eivat pida enda yhteytta ostajaan tarjouksen jalkeen, etteivat vain hirit-
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sisi asiakasta. Tahan ajatusmaailmaan ei saisi jaada, silla ostaja tietaa, ettd hanen pitaa
tehda paras mahdollinen ratkaisu. Kaikki se tieto, jonka myyja on kerannyt, voi olla ratkaise-
vassa asemassa ostajan nakokulmasta ja se on erittdin arvokasta tietoa yritykselle. (Lainema
2007, 1.)

Ostajan ratkaisuun vaikuttaa myos se, kuinka hyvaa huolta hanesté pidetéaan kaupan synnyt-
tya. Tarjousvaiheessa osoitettu kiinnostus vahvistaa mielikuvaa siitd, etta asiakkaasta pide-
taan hyvaa huolta tulevaisuudessakin. Tarvekartoitusvaiheessa myyja ei valttamatta ole viela
tunnistanut ylivertaista ratkaisua, siksi han voi vield tarjousvaiheessa nayttaa kyvykkyytensa.
(Lainema 2007, 1.)

Niin kuin myyjia on monenlaisia, on myds ostajia. Voi olla etté ostaja itse ei tee lopullista
paatosta, vaan sen tekee joku toinen organisaatiossa. Usein ostoprosessia kasittelee moni
henkild yrityksessé, mutta monesti se jaa vain yhden henkilén harteille juuri silloin, kun tarvi-
taan se lopullinen paatds. Sanotaan, etté on kolmenlaisia ostajia: taloudellisia ostajia, tekni-
sia ostajia sekd ammattiostajia, joista jokainen ryhmé on téysin erilainen ostajakuntansa.
Seuraavana ovat lueteltuina tarkemmat selitykset naista ostajatyypeista seka yleisimmat

kompastuskivet niille myytéessa. (Roune & Joki-Korpela, 114-115):

1. Taloudellinen ostaja miettii aina taloudellisesta ndkdkulmasta syntyvaa kauppaa. Jos héanen
pitda ostaa 50 euroa maksava tuote, jonka hén voi myydéa 100 eurolla tai 200 euroa maksava
tuote, jonka han voi myyda 500 eurolla, tulee taloudellinen ostaja varmasti paatymaan siihen

tuotteeseen, josta hén saa suurimman katteen.

2. Tekninen ostaja on yrityksessd neuvonantajana ja han on yleensa yrityksen palveluksessa
asiantuntijana. Tekniset taidot hyvin hallitseva myyjéa voi helposti jaada yhteiselle omalle

mukavuusalueelleen ja ndin muut osatekijat jaa taysin huomiotta.

3. Ammattiostajat ovat myyjille happamia kuin sitruunat. Tdma ostajakunta varmistaa aina,
ettei hinta ole liian korkea. Ammattiostajat eivat usein ratkaisu kauppaa, mutta heidan vaiku-
tustaan ei saa aliarvioida, vaikka maksuehtojen ja muiden toimitusehtojen kautta he vaikut-
tavat hintaan parilla prosentilla alaspéin. Ostaja haluaa aina varmistua, ettd han on saanut

parhaat mahdolliset ehdot.

3.8 Kaupan paattaminen

Monille myyjille pelottavin ja stressaavin osuus on kaupan paattaminen. Lopetuksen tulisi olla

selked eikda myyja saisi lahtea tilanteesta karkuun vain antamalla kayntikortin ja sanomalla

”soita, jos kiinnosti” tai antamalla nipun esitteitd ja soittamalla parin viikon paasta, jolloin
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asiakas ei valttamatta edes muista, mista oli kyse. Taitava myyja ratkaiseekin jo aloittaessaan

esittelynsa, millaisia padtésmenetelmia han tulee kayttamaan. (Pekkarinen yms. 2006, 86.)

Myyjén tulee tunnustella ostosignaaleja ja kypsyttéd kauppaa. Asiakkaan kysyessa tuotteen
yksityiskohtia, toimitusaikaa, toimitustapaa tai lopullista hintaa, on han alkanut laskeskella
lopullisia kuluja. Asiakkaan antaessa ostosignaaleja tulee myyjan aloittaa kaupanpaatos eli
kysya ostopaatoskysymys. Jos kysymys kysytdan liian aikaisin ennen ostopdatosta, ei synny
kauppaa. Silloin myyminen tuntuu tuputtamiselta niin myyjasté kuin asiakkaastakin. Usein kay
kuitenkin niin, ettd myyja kysyy kysymyksen aivan lilan mydhaan. Silloin asiakas on pitkasty-
nyt ja hanen ostointonsa laantunut. Toisaalta taas paatds kehottaa tekemaan nopea ratkaisu
voi johtua kdytannon sanelemista tilanteista, joita ovat mahdollisesti toiset vuoroaan odotta-
vat tai keskeyttavat asiakkaat. Padasia on, ettei asiakkaalle jaa tunnetta, etta paatos pitaisi
tehdd myyjan vuoksi lilan hatéisesti. (Pekkarinen yms. 2006, 86-87; Rummukainen 2008, 115-
117.)

Kysymykset ”Miltds taméa kuulostaa?” ja ”Tuntuisiko tdma sopivalta ratkaisulta?” eivat ole os-
topaatdskysymyksia. Ne ovat hyvia kartoituskysymyksia esittelyn tietyssa vaiheessa. Kauppaa
ei ole viela tehty jos asiakas vastaa Kuulostaa hyvalta.” Myyntiesittelyn aikana tulisi kysya

useampaan otteeseen ostopaatoskysymyksia. (Rummukainen 2008, 117-119.)

Pahimpana ongelmana on se, etta kysyy liian suoraa ja asiakas vastaa jyrkasti ei. Taitavim-
pienkin myyjien on vaikea jatkaa tdman jalkeen myyntiesittelyaan. Vaikka myyja jatkaisi me-
nestyksellisesti, on asiakkaan vaikea vaihtaa jyrkk&aa ei-vastaustaan, silla silloin se voi olla
arvovaltakysymys. Taitava myyja kysyy kuitenkin aina ostosignaalin havaitessaan, vaikka he
saavat kielteisen vastauksen he jatkavat taitavasti ja odottavat uusia signaaleja. Ostopaatosta
ei saisi kysya konditionaalissa, vaan ihan suoralla kysymyksella "Teettekd tilauksen, jos...”.
(Rummukainen 2008, 117-119.)

Kaupanpaatostekniikoita voi harjoitella, ja ndin kaupanpaatdstaidossa voi rohkaistua. Parhai-
ten siind voi onnistua kun harjoittelee ostosignaalien vastaanottoa ja valitonté vastausta os-
topaatdskysymyksen parissa. Varastossa tulisi olla monia ostopaatéskysymyksia, jotta erityyp-
pisille asiakkaille olisi valmiit kysymykset. Asiakkailta, jotka ovat rennompia voi vaikka kysya
”Eikéhan lyoda katta paalle ja tehda kaupat?” Tarkeda on, ettd myyjalla on kaupan tekemisen

into ja, ettd han ndyttaa sen asiakkaalle. (Rummukainen 2008, 119-122.)

Kaupan paatostilanteessa ovat vallalla kaksi tunnetilaa, jotka ovat dominoivia. Ne ovat pelko
ja halu. Asiakas haluaisi ostaa tuotteen tai palvelun, mutta pelkaa tekevansa huonon valin-
nan. Myyja haluaisi tehda kaupan, mutta pelkda saavansa vastaukseksi ei. Jos myyja ei halua

menna niin sanotulle epdmukavuusalueelle, han jattaa ostopaatdskysymyksen tekematta ja
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poistuu tilanteesta karkuun. Myyjéan tulisi tiedostaa, etta yksityiskohdat voidaan kayda lapi

myds tilauksen jalkeen. (Rummukainen 2008, 119-122.)

3.9 Jalkiarviointi

Kaupanteon paatodsvaiheessa myyjéan ja asiakkaan vélille luodaan jatkosuhde, jonka padamaa-
rand on varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys. Kaytannossa se voi tarkoittaa esimerkiksi asiakkaan
kayttoékokemusten kysymista, asiakaslehden postittamista tai muista uutuuksista tiedottamis-
ta. Tarkoituksena on vahvistaa asiakkaan myonteistéa kuvaa myyjayrityksesta. Jos jalkiarviointi
jaa puutteelliseksi tai uupumaan kokonaan, puuttuu asiakkaalta taysin ns. jalkihoito. Asiakas-
kontakti, johon ei kohdisteta jalkiarviointia, tuottaa harvoin tuloksia myohemmissakaan kon-
takteissa eikd uusasiakashankinta, jota ei tueta jalkiarvioinnilla, voi menna hukkaan. (Leicher
2002, 118-119; Pekkarinen yms. 2006, 91.)

Véahintaan yhta tarkeaa kuin itse myynti on myyntiprojektin jalkiarviointi. Etukateissuunni-
telmat ovat usein tekniikka- ja hintapainotteisia, mutta jalkiarvioinnilla padastaan vielékin
syvemmalle koko myyntiprosessiin. Yleensa voitettu myyntiprojekti otetaan vastaan onnitte-
luin ja havitty halutaan unohtaa nopeasti selitellen, etta kilpailija myi paljon halvemmalla.
Usein yksittdinen myyntiprojekti nahdaan ainutkertaisena myyntitapahtumana, eivatka onnis-
tumiset ja epdonnistumiset kehitd myyntiprosessia eteenpdin tulevia kilpailutilanteita ajatel-
len. Jalkiarviointia olisi kuitenkin hyva pohtia kriittisesti jokaisessa myyntiorganisaatiossa,

koska se kehittda myyntia entisestdan. (Roune & Joki-Korpela 2008, 132-133.)

3.10 Uusiasiakashankinta ja lisamyynti

Asiakassuhteet hiipuvat valilla ja syttyvat ajoittain. Siihen vaikuttavat monet tekijat, usein
myds myyjasta riippumattomat tekijat kuten taloustilanne. Myynnin jatkuvuuden varmistami-
seksi myyjien tulisi tiedostaa asiakashankinnan olevan osa myyntityota. Mikali asiakas on erit-
tain tyytyvainen myyjan toimintaan, kertoo han usein siita kollegoilleen, tutuilleen ja ystavil-
leen sekd itse myyjalle. Myynnin ammattilaisen tulee olla kuitenkin kohtelias ja kiittaa suosit-
telusta. Tata tieta pitkin voi saada heidan yhteystietonsa, ja jos myyja saa luvan kayttaa asi-
akkaan nimed suosittelijana, on han todella vahvoilla. Hyva avausrepliikki téllaisessa tapauk-
sessa voisi olla taméan tyyppinen: ”Soitan teille siksi, etta asiakkaani herra Virtanen arveli,
etta tuotteistamme olisi hyotya myos teille.” Jos asiakas on tyytyvdinen myyjan toimintaan,
kertoo hén varmasti, kenelle tuotteista tai palveluista on hyétya. Myyjan pitdéa vain uskaltaa
kysya asiakkaalta. Myyja voi kysya tyytyvaisilta asiakkailta esimerkiksi Tuleeko sinulla ketaan
muuta mieleen, jolle olisi hydtya tuotteistamme tai palveluistamme?”. (Rummukainen 2008,
87-89.)



25

Uusasiakashankinnassa pitda muistaa asiakkaan jalkihoito. Kauppojen toteuduttua ja ensim-
maisten tavarantoimitusten jalkeen myyjéan tulisi ottaa yhteytta asiakkaaseen ja tiedustella
hanen tyytyvaisyyttaan. Monet myyjat pelkaavat asiakkaan valittavan jostakin eivatka siksi
uskalla ottaa yhteyttd. Tutkimusten mukaan asia on painvastoin. Samalla yhteydenotolla voi
kysya, tunteeko asiakas muita, joilla olisi tarvetta samanlaisille tuotteille tai palveluille.
(Rummukainen 2008, 89-90.)

Uusasiakashankinta on kaupanpaattamisen tapaan yksi niista osa-alueista, joita myyjat pel-
kaavat. Siihen on kuitenkin yksi neuvo: "Tee sitd, mita pelkdat, niin voitat pelon.” Mité
enemman yritat hankkia uusia asiakkaita, sitd helpommin se alkaa sujua. Jos myyjéa saa vih-
jeen asiakkaalta tai keksii kenelle tuotteita voisi myyda, tulee toimia heti. Kylmékaynnit ovat
yksi tapa saada uusia asiakkaita. Kylmakaynnissd mennaan asiakkaan luo kaynnille, jota ei ole
sovittu etukateen. Tama on yksi huippumyyjien kdyttama uusasiakashankintakeino. (Rummu-
kainen 2008, 89-90.)

Yritykselle tarkeda on luoda lisémyyntié ja, jotta se olisi mahdollisimman helppoa, tulisi tuot-
teet luoda niin, etté ne ovat samaa tuoteperhetta. Hyva tapa miettia tuoteperhe hyvaksi ko-
konaisuudeksi on tehda syy-seuraus-suhteista ajatuskartta, johon sijoitetaan keskelle yrityk-
sen jokin ydin tuote. Mita lahempéana tuote on ydin tuotetta, sitd helpompi se on myyda lisa-

myyntin& ydintuotteen rinnalla. (Ojanen 2010, 98.)

Huippumyyjat havaitsevat lisamyyntimahdollisuuden asiakkaassa ja hyddyntavat sen. Hyvan

myyjan kertakaupat ovat suurempia kuin keskivertomyyjan. Tama johtuu siitd, ettd myyjan

tulisi osata ketjuttamisen taito. Seuraava siirto tulisi aina olla valmiiksi mietittyna ja myyda
asiakkaalle kokonaispaketteja. (Ojanen 2010, 95-99; Rummukainen 2008, 90-91.)

Myyjalla tulisi olla rohkeutta tarjota lisékauppaa, tehda ostamisesta helppoa ja auttaa osta-
maan enemman. Myyjat usein ajattelevat lisimyynnin tarjoamisen arsyttavan asiakasta. Néin
ei valttamatta olekaan ja usein ei asiakas muista tuotteen toiminnan kannalta tarkeimpia asi-
oita. Asiakas saattaa ostaa esimerkiksi kaasugrillin eikd kauppaan valttamatta kuulu kaasupul-
loa ja muita grillausvalineita. Myyjan on talldin hyva kartoittaa tarvitseeko asiakas muita
mahdollista lisdarvoa tuottavia tuotteita. Tama voi johtaa lisémyyntiin ja on varmasti asiak-
kaan kannalta hyvaa palvelua, mutta asiakkaan huomatessa asia vasta kotona, on se huonoa
palvelua. Toisena hyvana myynnin lisédjana voidaan pitdd huumorillista kysymysta, “montako
laitetaan?” Asiakas voi hyvinkin olla liikkeelld avoimin mielin ja ostaa kysymyksen tullessa oi-
keaan aikaan useamman kuin yhden tuotteen. (Ojanen 2010, 95-99; Rummukainen 2008, 90-
91.)
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3.11 Myyntitaidon kehittaminen

Myyntitaitoa on mahdollista opetella ja siind voi kehittya. Tana paivana se, ettd myy, ei riita
kaupankaynnissa, vaan menestyksekkdadn myyjan on hallittava monia muitakin taitoja kuten

esittely-, kuuntelu- ja sanattoman viestinnan tulkitsemistaidot.

Myyntitaidon kehittdminen kannattaa aloittaa tunnistamalla oma myyjatyyppinsa eli se min-
kdlainen myyja itse on. On olemassa kuusi erilaista B2B-myyjatyyppia: Muissa on vika, Itkija,
Kahvakammoinen, Synnynndinen myyja, Vanhan kannan hoitaja ja Reipas poika. Kyseessa ovat
siis hyvin karjistetyt myyjatyypit, mutta ne sisaltavat varmasti monen ihmisen uskomuksia.
(Hakala & Michelsson 2009, 16-30.)

Kehittamisen lahtokohtana onkin, etta jos ei pysty tunnistamaan kuudesta esimerkkihenkilds-
té itsedan, tunnistaisi edes myyjatyotoverinsa, ja sitd kautta voisi kehittaa itseddn myyjana.

Seuraavassa on kerrottuna tarkemmin naiden myyjatyyppien tavoista toimia tydelamassa.

Ensimmainen myyjatyyppi, ”Muissa on vika”, on nimensa mukaisesti tyyppi, joka I6ytaa aina
vian jostain muusta kuin itsestaan. Kyseisen henkilon tyypillisia lausahduksia saattavat olla
7asiakas ei ymmarra omaa etuaan” tai ”asiakas ei ymmarra tapaamme toimia”. Taman henki-
16n kannattaa pohtia, mika ratkaisee myynnissd menestymisen. Omista tekemisistaan vas-

tuunottaminen kantaa pitkalle. (Hakala & Michelsson 2009, 19-20.)

Itkijat pelkaavat kilpailijoita ja heidéan mielesta kilpailijoilla on paremmat, uudemmat ja kil-
pailukykyisemmat tuotteet. Hinnatkin ovat heilla edullisempia. Taman henkil6n tulisi listata
sek& omat vahvuutensa ja heikkoutensa etta kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet niin, etta
Jokaiseen listaan tulisi keksid yhtd monta kohtaa. Samalla tulisi myds kayda lapi kaikki omien
tuotteiden vahvuudet. (Hakala & Michelsson 2009, 19-20.)

Kolmas myyjatyyppi, Kahvakammoinen, on hyvin yleinen myyjien keskuudessa. Tama tyyppi ei
jJaksa tai viitsi soittaa asiakkaalle. Lahestymisvaikeus voi tulla esiin myds messuilla tai asiakas-
tilaisuuksissa. Myyja on liian ujo lahestyméaan asiakkaita ja rupattelee mieluummin vain omis-
sa pienissa ryhmissa. Taman myyjatyypin kannattaa vain muuttaa téhanastinen toimintata-
pansa ja ottaa yhteytta asiakkaaseen. Yhdellekin uudelle asiakkaalle paivassa soittaminen on

hyva alku, joka voi mybhemmin muodostua vaikka tavaksi. (Hakala & Michelsson 2009, 23-27.)

Synnynnaisen myyjan kompastuskivi on ns. ’mina mina”-asenne. Kyseinen myyjatyyppi kuvit-
telee, ettd myyjaksi synnytédn ja puhuukin vain omista tuotteistaan, palveluista ja itsestaéan,
vaikka pitdisi keskittya asiakkaaseen ja hanen tarpeisiinsa. Taman tyypin kannattaa jatkossa

kuunnella enemman asiakasta. (Hakala & Michelsson 2009, 23-27.)
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Vanhan kannan hoitaja on myyjatyyppina positiivinen yrityksen kannalta, koska tama myyja-
tyyppi keskittyy vanhojen asiakkaiden hoitamiseen. Toisaalta taas tama myyjatyyppi saattaa
oppia tuntemaan asiakkaansa jo puolin ja toisin liiankin hyvin ja on yhteydessa vain yhteen
paattajista, eika kontaktipintaa laajenneta tarpeeksi laajaksi. Kun myyja tarjoaa asiakkaal-
leen kaikki edut mita talo sallii, on myyjasta tullut liian I&heinen ystava. Jos myyja ei paasta
tilannetta menemaan liian pitkélle, voi olla huoleti ja samalla laajentaa asiakkaitaan myds
muutamalla uudella. (Hakala & Michelsson 2009, 27-30.)

Kuudes myyjatyyppi, Reipas poika, on innoissaan kaikesta siitd, mika tukee myyntitydta. Han
on myos reipas myyja ja ymmartaa, etta asiakaskayntien maara korreloi kaupan méaaran ja
jatkuva yhteydenpito asiakkaaseen on avain menestykseen. Taman tyypin voidaan sanovan

olevan myynnin ammattilainen. (Hakala & Michelsson 2009, 27-30.)

Myyntitaitoa kehittdessa on myés hyva pohtia eri syita, miksi asiakas ei osta tuotteita myyjal-
ta. Kolme yleisinté syyta siihen, ettei asiakas osta myyjalta ovat kilpailu, aika ja viestinta.
Kilpailutilanteessa asiakkaalla on jo vastaava palvelu tai tuote, eikd han tarvitse toista sa-
manlaista. Asiakkaalla on aina kiire eik& han kerke& perehtymaén asiaan oman kiireisen aika-
taulunsa takia tai palaverit toisensa jalkeen vievat kaiken ajan. Viestinta on yleisin syy asiak-
kaan kieltaytymiseen kaupasta, koska ei saa myyjan mongertamisesta tarpeeksi selvaa. Asia-
kas ei ymmarra tuotteen tarkeimpia ominaisuuksia, eikd heratd minkaénlaista tarvetta asiak-

kaassa ja ndin jaa tunnereaktiokin olemattomaksi. (Ojanen 2010, 109.)

3.12 Myyntiprosessin tehostaminen

Myyntiprosessia voidaan kutsua ns. myynnin ohjekirjaksi. Se tulee jokaisen myyjan hallita ja
sité tulee noudattaa. Koska aika muuttuu koko ajan, tulee myds myyntiprosessia paivittaa
tasaisin véaliajoin, jotta se olisi mukana ajassa. Myyntiprosessin vaiheet voidaan jakaa seitse-
maksi kokonaisuudeksi: projektimahdollisuudet, myyntiprojekti, voittomahdollisuuden arvi-
ointi, myyntiprojektin toteutus, kaupan paattaminen, toimitusprojektin toteutus ja asiakkuu-
den hoito. Asiakasryhman jaottelu on myos tarkeadd, koska jokainen ryhma vaatii omat eri-

koispiirteensd myynnissa. (Roune & Joki-Korpela 2008, 54-55.)

Liséksi asiakkaat voidaan jakaa kolmeksi eri ryhméaksi. Nama asiakasryhmét ovat: todenndkoi-
nen kohdeasiakas, potentiaalinen kohdeasiakas ja aktiivinen kohdeasiakas. Todennékdinen
kohdeasiakas vaatii paljon esivalmisteluja, koska on selvitettava, ketka ovat ne potentiaaliset
asiakkaat, jotka tuovat mahdollisimman hyvan lisamyynnin yritykselle. Potentiaalinen koh-
deasiakasryhma on asiakasprosessin aloitusvaihe, jonka asiakastiedot on tarkistettu ja asiakas

on osoittanut mielenkiintoa joko oma-aloitteisella yhteydenotolla tai kontaktinoton tulokse-
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na. Kolmas ryhma aktiivinen kohdeasiakas vaatii asiakassuhteen syventamista, jotta myynti-

prosessia jatketaan. (Roune & Joki-Korpela 2008, 54-55.)

Myyntiprosessia pystyy tehostamaan viikkokayntien tehostamisella. Toisin sanoen jokaisen
myyjan tulisi tarkastaa omia viikkokayntejaan ja kehittaa niita. Esimerkiksi viikon ensimmai-
nen kaynti kannattaa hoitaa mahdollisimman aikaisin, mielelladn jo maanantaiaamuna. Jo
edellisella viikolla tulisi sopia vahintddn kymmenen kappaletta asiakaskaynteja valmiiksi seu-
raavalle viikolle. Seuraava kaynti tulee sopia aina ennen kuin lahtee pois asiakkaan luota. Ja
viimeisend mutta tarkeimpéana: myyjan ei tule koskaan jattaa asiakkaalleen soittopyyntéja,

koska se jos mika on asiakaspalvelua. (Hakala & Michelsson 2009, 164-165.)

3.13 Myyntityon johtaminen

Myyntityon johtaminen yrityksissd on vahintaan yhté tarkeéa kuin itse myyminen, sill johta-
misen puuttuessa ei myyntikaan voi yltaa sille tasolle kuin minka se parhaimmillaan voisi saa-
vuttaa. Menestyvassa liikeyrityksessa ei myyntia voi johtaa kuka tahansa tai miten tahansa.
Koko organisaation on toimittava yhtenaisesti ja yhdessa, ja myyntijohtaja toimii saumatto-

masti mukana myynnin tukena ja kehittajana, koko osaston ja yrityksen myynnin vetdjana.

Kasite myyntityon johtamisesta on muuttunut. Yritykset edelleen jakavat eri osastonsa erilli-
siksi yksikdiksi, niin myynnin kuin vaikka laskutuksen omiin osastoihin. Koska myynti on entista
vahvemmassa asemassa nykyaan, on selva, ettd myds tulevaisuudessa myynti ohjaa yrityksen
toimintoja entistd enemman. Tassa myyntijohtaja on avainasemassa ja han vastaa ennen
kaikkea tuloksen johtamisesta. Myynnin esimies on vastuussa koko organisaation kehityksesta,
eikd huipputuloksia ole mahdollista saavuttaa ilman saumatonta yhteisty6td muun organisaa-
tion kanssa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 28-30.)

Myyntity6ta johtamaan ei voida valita ketd tahansa. Vaikka henkil6 olisi hyva myyja, ei se
tarkoita, etta han olisi hyva johtaja. Myyntijohtajalla on térkea strateginen rooli yrityksessa
ja hénen taytyy hallita myynnin liséksi myds muita yrityksen toiminnan kannalta keskeisia asi-
oita kuten budjetointia, kirjanpitoa, markkinointia ja henkiléstéhallintoa. Taman liséksi on
hénen tunnettava vetoa myynnin ohjaamiseen ja esimiesaseman tuomaan vastuun kayttoon.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 34.)

Kun myynti muuttuu, myds myynnin johtamisen on muututtava. Ei riitd, ettd esimies vain
”johtaa” yritysta passiivisena omassa toimistossaan, vaan vain osallistumalla han voi oikeasti
kehittdd myyjiaan. Esimerkiksi osallistumalla myyjien asiakastapaamisiin myyntijohtaja voi
varmistua myyjien myyntitekniikasta. Talléin han voi olla myds varma, etta asiakasvalinta on

oikea ja ettd myyja myy oikeaa palvelua tai tuotetta oikeille kohderyhmille. Nyky&aan vaadi-
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taan siis selvaa johtamistyylia, jossa esimiehelld on toimivat tyokalut myyjien ohjaamiseen,
seurantaan ja palautteen antamiseen. Koko yrityskulttuurin tulee olla avointa, ja sen tulee

huomioida niin asiakkaiden kuin myyjienkin muuttuvat tarpeet. (Rubanovitsch & Aalto 2007,
33-119.)

3.13.1 Myyntiprosessin johtaminen

Myyntiprosessi on myynnin johtamisen nakokulmasta myynnin toimintamalli. Sen mukaan
myyntity6 suunnitellaan, toteutetaan ja arvioidaan. Niemisen ja Tomperin (2008, 73) mukaan
myyntiprosessin johtaminen koostuu kolmesta kokonaisuudesta: suunnittelun johtamisesta,

myynnin toimeenpanon johtamisesta ja myynnin arvioinnin johtamisesta.

Myynnin suunnittelu pitéa sisalladn myyntistrategian rakentamisen, asiakaskohtaisen toimin-
tasuunnitelmien tekemisen sekd uusasiakashankintaan liittyvén potentiaalisten asiakkaiden
prospektoinnin. Myynnin toimeenpanon johtamisessa tulee miettid myynnin onnistumisen
kannalta keskeisia asioita, kuten kuinka paljon onnistuminen vaatii tekemisen maaralta,
osaamiselta jne. Arviointi kohdistuu toteutuneisiin myyntituloksiin, suoritustavoitteiden to-

teutumiseen seka asiakastyytyvaisyyteen. (Nieminen & Tomperi 2008, 73.)

3.13.2 Myynnin seuranta

Myyntityon johtajan tulee aktiivisesti seurata myyjien ty6ta. Myds myyjan itse tulisi seurata
omaa tyotaan. Myyjien myynnin seuranta voi olla maarallista tai laadullista valvontaa. Bu-
siness to business -myynnissd myyjan tyota seurataan yleensa vain maarallisilla mittareilla.
Talléin myyntima&aran valvonta kertookin tuloksista, mutta ei niista keinosta, joilla myynti on
saavutettu. Siitd syysta tarvitaan myos tyon laadullista mittaamista, jonka avulla myyjia voi-
daan valmentaa ja ohjata parantamaan myyntity6té ja tuloksia. Myyntijohtajan on tunnettava
myds tydntekijoiden tyotavat, rutiinit seka tyontekijan kannalta merkittavat tavoitteet.

(Bergstréom & Leppanen 2007; Hursman 2010.)

Myyntitydn seurannassa myyntityon johtajaa auttaa myynnin mittaaminen. Henkilékohtainen,
saannollinen ja toimiva myynninmittaus antaa myynnin johdolle tarvittavia uusia toimivia tyo-
kaluja myynnin ohjaamiseen. Tosiasiat, jotka esimies pystyy osoittamaan lukuina ja suhteina,
ovat huomattavasti helpommin ohjattavissa, palkittavissa, vaadittavissa ja ymmarrettavissa
kuin sellaiset seikat, jotka perustuvat pelkastéan arvioihin. Taman liséksi on hyva pohtia, mi-
téa etua myynnin mittaamisesta yleisesti on myyntitiimille tai koko yritykselle. Myynnin mitta-
reilla voidaan 16ytaa niin parhaat myyjat, kun taas toisaalta myods ne, jotka tarvitsevat liséa

ohjausta ja koulutusta. Myyntityén johtajan on hyva huomioida myynnin henkilokohtaisten
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tavoitteitten vaikutus tiimihenkeen, yleiseen tydilmapiiriin ja asiakaspalveluun. (Nieminen &
Tomperi 2008.)

Miller Heimanin toteuttaman Sales Best Practices Study 2010 tutkimuksen tuloksien mukaan
maailmanluokan menestyneemmat myyntiorganisaatiot ovat keskivertoyrityksia parempia
muun muassa seuraavista syista: asiat tehdaan organisoidusti, asiakas on keskidssa ja myyntia
johdetaan edesta. Naissa yrityksissd myynnin mittarit tukevat liiketoiminnan tavoitteita kaksi
ja puoli kertaa useammin kuin vertailuryhmassa ja kaytossa ovat tehokkaat prospektointijar-
jestelmat nelja kertaa useammin kuin vertailuryhmassa. Hyvin toimivassa yrityksessd on myds
maaritelty johtajalta-johtajalle-myyntitoiminnan prosessi nelja kertaa useammin kuin vertai-
luryhmasséa. Yritykselld on myds tieto siité, miksi asiakas ostaa juuri heiltd, ja heilld on kyky

reagoida nopeasti asiakkaan muuttuviin tarpeisiin. (Nivaro 2011.)

Myyntiorganisaatio liséksi ymmartaéa asiakkaan liiketoiminnan ydintarpeet ja myynnin johto on
aktiivisesti mukana myyntiprosessissa ja kayttaa riittavasti aikaa myyntitiimin yksiléiden joh-
tamiseen. Selvasti menestyvilla yrityksilla on kaytéssdaan menetelma huippuyksildiden tunnis-
tamiseen ja suorituksen parantamiseen. Maailmanluokan myyntiorganisaatioissa korostuu
Heimanin mukaan siis selkeasti kaksi vahvuutta: Asiakas on myyntiprosessin keskitssa ja yri-

tyksen johto on vahvasti sitoutunut myynnin kehittamiseen. (Nivaro 2011.)

3.13.3 Myynnin mittaaminen

Myynnin seurannassa on olennaista tarkastella, kuinka hyvia tai huonoja luvut olivat tietylla
ajanjaksolla seka syita siihen, mika selittda mahdolliset poikkeamat tavoiteltuihin tuloksiin
verrattuna. Myynnin seuranta kohdistuu paasaantoisesti usein vain kahteen seikkaan, jotka
ovat myynnin tuloksien ja myynnin toimenpiteiden seuranta. Jos myynnin seuranta jaa ainoas-
taan myynnin tuloksien seurantaan, ei yritys valttaméatta paase kiinni niihin todellisiin syihin,
miksi tulokset olivat huonommat, kuin mit& odotettiin. Yrityksen tulee siis huomioida myynnin

seurannassa merkittavana osana my6s myynnin toimenpiteiden seuranta. (Rope 2009, 204.)

Todellisena syyna myyntitulosten negatiivisiin poikkeamiin saattavat olla esimerkiksi jokin

seuraavista syista:

- kilpailija toi markkinoille uuden tuotteen, joka vei pohjaa omilta toimenpiteilta

- Joku merkittévista asiakasta lopetti meilté suurivolyymisen tuotteen ostamisen

- omia myyntitoimenpiteité ei ollut tarpeeksi

- huono taloudellinen tilanne pudotti markkinoita, mika vei kysyntaa kaikilta alan toimijoilta.
(Rope 2009, 204.)
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Myynnin epdonnistuminen ei valttamatta johdu vain myynnin tekemisista, vaarista toimenpi-
teista tai myyjan omasta osaamattomuudesta, vaan syyt myynnin vajaaseen tulokseen voivat
olla myds muualla kuin myyjéan itsensa vallassa ja vaikutettavissa olevissa asioissa. Olennaista
on, ettd myynnin johto ja myyjat tekevat rehellisen analyysin myyntinsa tuloksellisuudesta.
Analyysi tehd@an niin myynnin kehittymisen kuin myds oman itsensa kehittdmisen takia. Syy ei
aina ole ulkopuolisissa tekijoissa, ja siksi onkin syytd oppia tunnistamaan rehellisesti epaon-

nistumisen pohjimmainen syy. (Rope 2009, 204.)

Myynnin seurannassa on olennaista tarkastella lukuja kolmella tasolla: suhteellisia lukuja eri
myyjien ja kilpailijoiden kesken, teholukuja eri myyjien kesken sekd myynnin tekemisen maa-
ré ja kohteet teholukujen taustalla. (Rope 2009, 205-206.)

Kun puhutaan ns. suhteellisista luvuista eri myyjien ja kilpailijoiden kesken, on merkittavaa
lIoytaa selitykset, miksi toinen myyja myy ja toinen samassa tilanteessa ei myy. Yhta lailla on
merkittavaa huomata, miksi kilpailija myy, mutta itse ei pysty myymaan. Naista voidaan paa-
tella, miksi vastaavat luvut ovat aina oivia vertailuperustoja seurannassa. Absoluuttisilla omil-
la luvuilla ei saa hyvaa oppimisanalyysia. Vaikka omat luvut vaikuttaisivat jopa paremmilta
kuin muiden, suhteutettaessa niité vastaaviin toisiin vertailtaviin lukuihin, vertailuluvut saat-
tavat olla selvasti paremmat. Toisaalta taas, kun vertaillaan teholukuja eri myyjien kesken,
rakentuvat ne samoista luvuista kuin tavoitteet, jotka on jo ennalta asetettu (myyntikaynte-
jé/péiva, kauppoja/myyntikaynti, keskiostos/myyntikaynti, uusia asiakkaita/kuukausi jne.).
Naiden teholukujen kautta paastaan eri myyjien keskindisiin eroihin ja myos hakemaan niita
syitd, miksi toinen parjaa saavuttaa parempia tuloksia kuin toinen. Jokaisen myyjén heikkou-
det tulisi minimoida ja tuloksia kehittaa. (Rope 2009, 205-206.)

Kun seurannassa ovat myynnin maara ja kohteet, jotka ovat osaltaan teholukujen taustalla,
on olennaista ndhda se, mistéa myyja myyntinsé hakee ja mihin myyntikayntinsa suuntaa.
Olennaista on, hakeeko myyja myyntinsé ns. helpoista, vanhoista asiakkaista vai onko han
mukana myds uusasiakashankinnassa. Jos myyjan tekemisten suuntaa tai kohteita ei lainkaan
seurata, on vaarana, etta yrityksen tulevaisuuden menestymiselle uudet asiakkaat jaavat tur-
han vajaalle huomiolle ja panostus kohdistetaan vain helpompiin tamanhetkisiin, jo olemassa
oleviin vakioasiakkaisiin. (Rope 2009, 205-206.)

Seurannan tulisi olla kokoaikaista eli vahintdankin yhden kuukauden vélein tapahtuvaa seuran-
taa. Sen rytmityksen tulisi pitkalti olla likketoimintakohtaista, mutta sen jatkuvaluonteinen
toteutus on seka myynnin oppimisen, tuloksen kehittdmisen etté jatkuvan paranevan myynnin
kannalta keskeista. (Rope 2009, 205-206.)
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3.13.4 Myynnin motivointi

Myynnin motivointi on myos tarkeaa, kun puhutaan myyntijohtamisesta. Usein yrityksien on-
gelmaksi voi kasvaa tuoteléahtdisyys. Kun keskitytédan vain tuote- ja palvelukehitykseen, unoh-
tuu myyntity6 ja myynnin motivointi. Myyntiorganisaatio on yhteisd, jossa myynnin johto on
tarkedssa asemassa myynnin muun henkilostda ajatellen. Hakala ja Michelsson (2009, 55) ovat
koonneet hyddyllisia vinkkeja myyntijohtajille: keskustele alaistesi kanssa séanndéllisesti ja
usein, seuraa myynnin sujumista ja keskustele lapi senhetkinen tilanne, kiinnitd huomio myés
tydajan ulkopuoliseen elaméaan ja ole reilu. Myyntijohtajan tulisi osata antaa myyjille tukea
paivittaisessa tekemisessa yleensa ja apua erilaisten ongelmatilanteiden ratkaisemisessa. Ha-
nen tulisi myos osallistua sovittujen asiakkuuksien tydstamiseen. (Rubanovitsch & Valorinta

2009, 29). Myynnin johdolla on siis keskeinen ja merkittava asema koko yrityksen myynnissa.

Myynnin motivaatiota pohdittaessa ovat tavoitteet téarkeitd, eika ilman tavoitteita voi olla
maaranpaatéa, johon pyrkiad. Selkeiden ja kunnianhimoisten tavoitteiden avulla lisataan erityi-
sesti myyjien tydmotivaatiota ja kannustetaan heitd tekemaén parhaansa. Jokaisella tyonteki-
jalla pitaisi olla mahdollisuus vaikuttaa omalla tyéllaan yksilétavoitteiden saavuttamiseen.
Kun tavoitteita asetetaan, tulisi huomioida sek& niiden jarkevyys etta realistisuus. Hyvana
tavoitteena voidaan pitaa sellaista, joka on helposti mitattavissa, saavutettavissa oleva, tar-
koituksenmukainen, yksityiskohtainen ja aikaan sidottu. (Hursman 2010; Nieminen & Tomperi
2008, 50-52.)

Sanotaan, ettd yritys on johtajansa nakdinen. Jos henkil6std ei toimi toivotulla tavalla, on syy
mita todennakdisimmin yrityksen johdosta. Johdon tasolta voidaan 16ytéa paljon selityksia ja
syita yrityksen menestymiseen, vaikka tietysti henkiléston omatkin tekemiset vaikuttavat.
Usein kyseessa ovat eri ajattelutavasta johtuvat vaarinkasitykset, riittdméatoén vuorovaikutus
ja epaselvat tavoitteet tai tehtavat. Motivoitunut henkildsto luo hyvan tydilmapiirin, joka hei-
jastuu myds ulospéin ulkoisiin asiakkaisiin ja motivoi heitd tekemaan yhteistyoté hyvéan yrityk-
sen kanssa (Selin & Selin 2005, 88.)

3.13.5 Me-henki

Yrityksen johdosta kenttalle saakka tulisi olla erinomainen me-henki. Vaikka jokainen myyja
on vastuussa omasta myynnistdan ja jokainen myynnin esimies omasta tiimistéaan, on yritys
yksi joukkue, jolla on yksi yhteinen padmaara, tuloksellinen myynti. Tarkeinté on ”puhaltaa

yhteen hiileen”, kuten sanotaan; yhteispeli ratkaisee ja rakentaa paljon. (Ojanen 2010, 57.)

Jokaisen esimiehen olisi hyva pohtia me-henkea ja sité, mista se syntyy ja miten siihen omas-

sa yrityksessa paastaan. Niinkin pieneltéd kuulostavat asiat kuin yhteiset tydtilat, projektit ja
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kahvitauot parantavat omalta osaltaan me-henkeda. Toisaalta taas tietotekniset sovellukset,
kuten yhteinen tietokanta, johon jokainen myyja voisi tallentaa tarjoukset, hintamuutokset,
asiakastiedot jne., parantaa tiedonjakoa yrityksen sisalla. Kun jatkuvaa kommunikointia pide-
taan ylla yrityksen sisalla, on jokaisella mahdollisuus olla perilla tapahtuvista asioista. Taméa
osaltaan myos kehittaa yrityksen me-henkea. (Tehoa Myyntiin - myynnin tuki kuntoon 2010,
136-138.)

4 Myynnin raportointi

Myynnin seuranta on tarkeaa, koska koko seurannassa on kyse lahinna oppimisesta. Hyvia ky-
symyksid ovat, mitk& olivat tulokset ja mika selitti mahdolliset poikkeamat tavoitteisin ver-
rattuna. Myynnin seuranta kohdistuu lahinna myynnin tuloksiin ja myynnin toimenpiteiden
seurantaan. Seurantaa ei tule siis jattda vain myynnin tulosseurantaan, koska silloin ei yleen-

sé paase kiinni niihin pohjimmaisiin syihin, miksi tulokset olivat mité olivat. (Rope 2009, 204.)

Myyntitulosten negatiiviset poikkeamat voivat aiheutua esimerkiksi siita, etta kilpailija tuo
uuden tuotteen markkinoille tai joku merkittéva asiakas lopettaa ostamisen. Syyna voi olla
myds se, ettei omia myyntitoimenpiteita ollut tarpeeksi tai lama-aika véhensi ostovoimaa
markkinoilla, mika vei kysyntaa kaikilta alan toimijoilta jne. Syyt myynnin vajaaseen tulok-
seen voivat siis olla myds muualla kuin myyjan itsensa vallassa ja vaikutettavissa olevissa asi-
oissa, mutta on kuitenkin tarkedd, ettd myynnin johto ja myyjat tekevat rehellisen analyysin
myyntinsa tuloksellisuudesta, myds itsensa kuin myynnin yleisen kehittymisen vuoksi. (Rope
2009, 204.)

Myynnin tulosta usein seurataan kolmesta eri ndkdkulmasta. Naméa ovat maara, suunta ja laa-
tu, jotka suoranaisesti vaikuttavat tulokseen. ’Maara korvaa laadun” kuuluu vanha sanonta,
joka pitéd hyvin my6s myynnissa paikkansa. Samalla kun myyntitapahtumien maéaréa kasvaa,
kasvaa myds taito. Maaria mittaavia elementteja ovat: puhelut tai sdhkdpostit, paatokset eli

asiakkaalta saadut kylla tai ei vastaukset tarjouksiin ja kaupat. (Vuorio 2008, 106.)

Laadun merkitys on todella suuri, silla jos laadukasta myyntitydta oppii tekemaéan, on siita
yritykselle pitkalla aikavalilla paljon hydtyad. Asiakkaat ovat tyytyvaisia, kun he saavat laadu-
kasta palvelua ja nain sen nakee myos tilauksien koossa ja maarassa. Laatua ja asiakastyyty-
vaisyytta tulisi kartoittaa aika ajoin. Laadun mittareina voi toimia keskiostot, osumaprosentti
(kuinka monta kauppaa tapaamista kohden), ostouskollisuus, lisdys (kuinka paljon kauppojen
koko kasvaa verrattuna edelliseen ostokertaan) ja asiakastyytyvaisyys. Suuntaus on tarkeas,
jotta ndhdéaan, miten myyja aikansa kuluttaa. Suuntaus tarkoittaa sitd, miten myyja jakaa
oman energiansa eli pystyyko han kayttamaan sen oikeisiin asiakkaisiin ja tarkeisiin asioihin

tydssdan. Myds asiakasvierailu tulee suunnata oikein, yrityksen nakékulmasta kannattavasti.
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Suuntausta voi tarkastella mm. seuraavilla elementeilla: osumien tai kontaktien maara seka
ajankayttd. (Vuorio 2008, 107-108.)

4.1 Expak 4.8 Pro - ohjelmisto

Expak 4.8 Pro - ohjelmisto helpottaa tydntekoa ja auttaa kehittdméaan yritysta tuloksellisem-
maksi. Muistipohjaisella ja selainkayttdiselld Expakilla saa raportit ja ennusteet paatoksente-

koon automaattisesti. (Expak Systems Oy 2011.)

Ohjelmistona Expak tarjoaa yrityksille ratkaisuja viidessa eri kategoriassa, joita ovat johto,
myynti, tietohallinto, logistiikka sek& ostot. Expak Systems Oy lupaa myyntitydkalullaan vali-
neet parempiin myyntituloksiin. Keskittymalla pelkan tuloksen tekoon ja unohtamalla rapor-
tit, joita yritys joutuu manuaalisesti tekeméan, silla ohjelma tekee raportit. Ohjelma hakee
kaikki tiedot yrityksen omista tietokannoista, johon kaikki numeeriset datat ja raportit perus-
tuvat. Ohjelma tekee nappia painamalla sen, johon ennen on mennyt aikaa monia paivia.

N&in ohjelmisto helpottaa kayttdjien tilanteen hahmottamista ja tunnistaa uudet kasvuaihiot
nopeasti. Nama hyodyt korostuvat varsinkin myynnin johdon nakékulmasta. (Expak Systems Oy
2011.)

Automatisoidut raportit ja ennusteet auttavat ohjelmiston kayttdjaa. Muutoksien tunnistus
helpottuu ja asia on alkuvaiheessa huomattavasti helpompi korjata. Ohjelmistolla voidaan
tarkastella myyntitavoitteita, vaikkapa yksittaisesta asiakkaan ennusteesta aina koko liike-
toiminnan ennustukseen. Kaikkien lukujen avoin saatavuus johtaa useasti koko prosessin pa-
ranemiseen. Myyjan tytkaluna ohjelma voi helpottaa syventymista tilaajan ja toimittajan suh-
teeseen ja asiakkaan liiketoiminnan kokonaisvaltaiseen ymmartamiseen. Asiakkaan ymmarta-
minen on suuri menestystekija nykypaivaisessa haastavassa myyntitydssa, jossa kilpailu vain

kovenee. (Expak Systems Oy 2011.)

4.2  Raportoinnin muita apuvalineita

Myynnin ja sen tuen keskeiset jarjestelmat ovat asiakkuudenhallinnan, toiminnanohjauksen ja
tilausketjun hallinnan jarjestelméat seka toimisto- ja laskutusjarjestelmat. Nama jarjestelmat
helpottavat myynnin johtamista ja yksittaisen myyjan tyota, varsinkin kun kaikki tieto on la-
pindkyvaa eli kaikkien kaytettévissa. Dokumentointi on todella tarkeda, jotta kaikki mahdolli-
nen tieto saadaan kerattya kokoon ja siten jakaa myods muille tyontekijoille. Nykypéaivana on
ohjelmia todella paljon ja niitd yhda useammin ostetaan varmuuden vuoksi tai tulevaisuutta
ajatellen. Naiden ohjelmien kayttd on taysin myyjasta itsesta kiinni. Henkiléstén mielesta
erityisesti uudet ohjelmat ovat usein epamukavia, silla ohjelmien opettelu vie aikaa, ja tama

aika on pois myyntity6sta. Samalla ajatellaan, ettei haluta luopua omasta tietopddomasta,
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jonka eteen on varmasti tehty paljon téita. (Ojanen 2010, 26.)

Asiakkuuden hallinta CRM (Customer Relationship Management)-ohjelmissa on paljon tietoa
asiakkaista ja siksi nditd ohjelmia on hyva kayttaa myynnin suunnittelussa apuna. CRM-
jarjestelmaa voidaan kayttad mm. asiakassuhteiden ja asiakastietojen hallintaan, asiakkaiden

segmentointiin ja ostojen seurantaan. (Ojanen 2010, 26-27.)

ERP (Enterprise Resource Planning)-jarjestelma toimii sisaisissa palveluissa toiminnanohjaus-
jarjestelmanda helpottaen ohjausta ja prosessihallintaa. Jarjestelmé jakaa tietoa yrityksen eri
osastojen kesken heidén toiminnan kannaltansa tarkeasta nakokulmasta. ERP:11& useasti halli-
taan yrityksen perustoimintoja kuten logistiikkaa, tuotantoa ja taloushallintoa. (Ojanen 2010,
27.)

Tilaus-toimitusketjun hallintajéarjestelmaa, SCM (Supply Chain Management) kaytetaan CRM-
jarjestelmien tukena. Talla jarjestelmalla voidaan aikatauluttaa, suunnitella ja kontrolloida
toimintaketjun toimituksia. Samalla lyhenteelld voidaan myds tarkoittaa myyntiketjun hallin-
tajarjestelmaa (Selling Chain Management), jota kdytetaan apuna hallittaessa tilauksia ja
myyntiprosessia. SCM- ja CRM-jarjestelmét voidaan yrityksessa integroida toisiinsa, silla kum-

massakin jarjestelmassa kasitellaan asiakkaaseen liittyvia tietoja. (Ojanen 2010, 27.)

5  Johtopéaatoksia

Opinnaytetydmme on kokonaisuus, jossa yhdistyvéat erillinen teoriaosuus ja liiteosuudet: teo-
ria sovellettuna Rakennuskemia Oy:66n sekd myynninraportoinnin apuvélineena kaytettavan
Expak-ohjelmiston tukipaketti ohjeistuksineen. Seka teoria etté liiteosuudet kasittelevat mo-
lemmat myyntitydta ja sen raportointia tiiviind kokonaisuutena, mutta kuitenkin niin, etta
liiteosa, joka voi sisaltdd myos arkaluontoista tietoa itse yrityksestd, on helppo pitaa erillaén

nain haluttaessa.

Saimme koottua mielestamme melko hyvan paketin teoriaa. Teoriaa on kirjoitettu silla taval-
la, etté yksittaisella myyjalla ja myynnin johdolla herdisi ajatuksia sita lukiessaan. Nain saa-

daan varmasti erilaisia nakdkulmia myynnista ja sitd kautta uusia kehitysmahdollisuuksia.

Opinnaytetydn liiteosuus on tehty teoriaosuuden pohjalta ja yhteistydssa case-yrityksen
myyntijohtajan kanssa. Expak-ohjelmistoa ja sen ohjeistusta ei ole vield testattu, eivatka ne
ehka palvelekaan kaikkien toimintamalleja samalla tavalla. Yleisia toimintaohjeita varmasti
vielda muutetaan, silla myynnin kannalta tarkeitd tunnuslukuja voi tulla esiin jokapaivaisen

tekemisen ja ohjelmiston kayton kautta. Ohjelma on mielestdmme toimiva ja tarpeellinen
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myynnin tyokaluna, ja mika tarkeinta, se on helppokayttdinen, kun ymmartaa sen toimintape-

riaatteen.

Kokonaisuudessaan opinnaytetyon tekoprojekti sujui mielestdmme hyvin ja saimme koottua
haluamamme tietopaketin Rakennuskemia Oy:lle. Tyon riskeja arvioitaessa tulivat esille ma-
teriaalin ymmarrettavyys, kdyttdminen ja sen soveltaminen nimenomaan yhteistyodyrityksen
tarpeisiin. Mielestamme kahdestaan tekeminen paransi tyon analyyttisyytta ja ymmarretta-
vyyttd, koska molemmilla oli koko ajan kriittinen ote toisen tuottamaan tekstiin ja materiaa-

liin.

Tybskentely oli mielestdmme mielenkiintoisempaa ja haastavampaa, kuin ns. normaalit koulu-
tyot, silla aihetta tuli tarkasteltua huomattavasti syvallisemmin. Tyéntekoa helpotti huomat-
tavasti se, ettd toinen meisté tydskentelee yrityksessa, vaikka se loi tietynlaisen paineen

nayttad omasta osaamisesta yritykselle.

Mielestamme oli rikkaus, kun vain toinen meisté tydskentelee yrityksessd, koska ndin pys-
tyimme hyédyntaméaan myos ns. ulkopuolisen katsojan nakdkantaa soveltaessamme teoriaa
kaytantoon. Kysymyksid, ajatuksia ja pohdintoja herdsi enemmén, kun tydpaikan kaikki toi-

mintatavat ja kaytanteet eivat olleetkaan niin selvia.

Myyntity6 aiheena kuulostaa todella helpolta ja suppealta aiheelta, mutta sité tarkemmin
tarkasteltaessa aloimme huomata sen olevan huomattavasti luultua laajempi ja néain jou-
duimme melkoisesti rajaamaan teoriapohjaa, ettei teoriaosuudesta tule liian laaja. Mieles-
tamme onnistuimme teorian rajauksessa hyvin. Keskityimmekin teoriaa kootessamme yhteis-
tydyrityksen Rakennuskemia Oy:n tarpeisiin. Tama opetti tydn etenemisvaiheessa priorisoi-

maan asioita enemman.
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