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Opinnaytetytssa tutkittiin standimyyntia tekevien tyontekijoiden ndkokulmaa hyvan myyjan
ominaisuuksista ja B2C myynnista. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd mité itse myynnin
ammattilainen kokee, mitka ovat hyvan myyjan ominaisuuksia ja mitkd ominaisuudet ovat
tarkeitd myyjassa. Tavoitteena oli myo6s selvittédd, tukeeko myyjien mielipiteet néaista asi-
oista tietoperustasta I6ytyneeseen nakdkulmaan.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, kayttden haastattelua aineistonkeruume-
netelména. Tutkimukseen osallistui kymmenen standimyynnin tyontekijaa, jotka kertoivat
nakemyksiaan kysyttyihin kysymyksiin. Tutkimuksen tuloksia analysoitiin purkamalla haas-
tatteluista keratyt muistiinpanot ja tekemalla niista tiivistelma.

Tutkimustulosten mukaan hyvan myyjan ominaisuuksiin kuuluu asiakaspalveluhenkisyys,
asenne, halu oppia ja motivaatio. Tutkimustuloksista selvisi asiakaspalveluhenkisyyden
olevan tarkein myyjan ominaisuus. Tutkimustulosten mukaan my6s hyva myyja voittaa hy-
van tuotteen, joten myyja on tuotetta tdrkedmmassa roolissa. Tulosten mukaan myyjat,
jotka asettivat itsensa asiakkaan asemaan, toivoisi eniten myyntitilanteessa myyjalta rehel-
lisyytta ja luotettavuutta. Tuloksista kay ilmi, ettd enemmiston mielestd B2C myynti tulee
siirtymaan enemman verkkoon tulevaisuudessa ja myyntityén nykytilanne on talla hetkella
haastava. Kilpailun, tarjonnan ja muiden asioiden syyst&, myyntity0 on hankaloitunut. Tut-
kimustulosten mukaan, jokainen haastateltava oli kuitenkin sitéd mieltd, ettd myyntityota tar-
vitaan eika sen tarve ole katoamassa.

Taman opinnaytetydn pohjalta uuden henkilén, joka miettii aloittavansa tydnsa myyntitydn
parissa erityisesti standimyynnissa, saa han paremman nakemyksen mita B2C myyntity6
on, mitd se vaatii, mitd ominaisuuksia kannattaa opetella menestyakseen ja mik& on myy-
jien nakemys hyvan myyjan ominaisuuksista.
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1 Johdanto

Myyijien tarve on jatkuvaa. Usein kuulee, etta hyvistd myyjist on pulaa ja ehka siksi
myyntialalla vaihtelevuus on erittdin korkea. Moni rekrytoija pystyy varmaan samaistu-
maan tilanteeseen, missa on rekrytoitu henkil®, jota on ajateltu hyvaksi myyjaksi, mutta
tulosta ei tule. Tama loputon huippumyyjan hakeminen on raskasta yrityksille. Yrityksille
myynti on kuitenkin todella merkittédva osa ja varmasti jokainen yritys haluaisi parhaat
myyntitykit omille palkkalistoille. Tama ei kuitenkaan aina tahdo olla mahdollista ja siksi
myyijia kehitetaan jatkuvasti myos yritysten sisalla ja yritys pyrkii tekemaéan myyjasta, sen
hyvan myyjan.

Monesti kuulee, ettd huippumyyjaksi synnytadn ja semmoisia henkilditéa on niukassa. To-
dellisuus kuitenkin on, etta hyvaksi myyjaksi kasvetaan oppimalla ja omaamalla eri taitoja
matkan varrella. Ei kukaan voi olla valmiiksi huippumyyja kaikissa osa-alueissa. Jokainen
myyja on kuitenkin erilainen omalla tavalla. Ei ole vain yhdenlaista oikeaa myyntitekniik-
kaa vaan jokaisella inmiselle on omia tapoja myyda. On kuitenkin olemassa yleisia myynti-
tekniikoita ja taitoja, joita jokaisen myyjan olisi hyva opetella ja ottamalla haltuun omaan
myyntitydbhon. B2C myynnisséa eli Business To Customer myynnissé, on olemassa tiettyja
piirteita, joita on todettu toimivaksi. Tassa opinnaytetydssa pureudutaan tarkemmin B2C
myyntiin ja mitd ominaisuuksia hyvalla myyjalla tulisi olla hallussa, kun lahdetaéan teke-

maéan B2C myyntia.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on siis tutkia hyvan myyjan ominaisuuksista ja antaa
tarkempi ndkemys mitd hyvan myyjan ominaisuudet ovat. Tavoitteena on antaa myds pin-
tapuolinen kasitys myynnista ja myynnin historiasta. Ty6ssa kirjoittaja kertoo B2C myyn-
nista ja niista hyvan myyjan ominaisuuksista, jotka on todettu hyviksi. Kirjoittaja on suorit-
tanut tutkimuksen myyntitydssa tydskentelevien ammattilaisten kanssa, ja reflektoi miten
myynnin ammattilaisten ndkemykset kohtaavat tietoperustasta keréttyihin tietoihin. Kirjoit-
taja on tuonut esille myds myyntitydntekijoiden mielipiteet ominaisuuksista, jotka he koke-
vat olevan tarkeitd myyjalla. Opinnaytetydn aikana tekija oli téissa myyntitehtavissa tele-
operaattorilla stindimyyjana, joten tietoa ja mielenkiintoa aiheeseen l6ytyi jo entuudes-

taan.

1.1 Opinnaytetydn tavoite

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia mitkd ovat hyvan myyjan ominaisuudet ja avata hyvan
myyjan tarkeimpia ominaisuuksia. Opinnaytetydn tavoitteena on myds tutkia B2C myyntia,

standimyyntid. Tarkemmin opinnaytety6 on kohdennettu standimyyijille, mutta sité pystyy



soveltamaan muuhunkin B2C myyntity6hon. Opinnéytetyon sisélto avaa hyvan B2C myy-
jan ominaisuuksia ja edellytyksia. Opinnaytety6ssa kasitellddn myds myynnin prosesseja,

seka tavoitteena on antaa laheisempi ymmarrys myyntitydhon ja B2C myyntiin.

Opinnaytetydn tavoitteena on tuoda esiin standimyyjien nakemykset hyvasta myyjasta ja
jakaa heidéan kokemuksellansa opitut tiedot ja taidot. Tavoitteisiin kuuluu myos vertailu tut-
kimuksessa haastateltavien myyjien ndkemyksista ja tietoperustasta keratyista nakemyk-
sista. Tarkoituksen on verrata, onko hyvan myyjan ominaisuudet myyjan mielesta sama,
kuin mita tietoperustassa vaitetaan. Tavoitteena on myos edistaa myyntitydssa tyoskente-

levan henkilén oppimista ja myyntitaitojen kehittamista.

1.2 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytety® on jaettu kolmeen osaan, ensimmaisend osana on teoriaosuus. Teoriaosuu-
dessa kaydaan lapi B2C myynnin historiaa, nykytilannetta, standimyyntid, markkinointia ja
markkinointia standimyynnissé. Teoriaosuudessa kaydaan lapi myos hyvan myyjan omi-
naisuuksia ja myynnin prosesseja. Teoriaosuuden B2C myynnissa keskitytddn B2C myyn-
nin historiaan ja mikd on talouden ja myynnin nykytilanne ja mita se merkitsee jatkoa miet-
tien. My6s markkinoinnin tarkeyttéd B2C ja stdndimyynnissa kaydaéan teoriaosuudessa lapi.
Teoriaosuudessa pureudutaan tarkemmin mit& ominaisuuksia hyvalta myyjalta 16ytyy ja
mit& n&ma ominaisuudet todella tarkoittavat. Kirjoittaja avaa ominaisuuksista tarkeimmat
piirteet esiin, jotta ne olisivat helpommin ymmarrettavissa. Teoriaosuudessa kerrotaan
myynninprosesseista, miten myyntitilanne kannattaisi hoitaa askel askeleelta. Kirjoittaja
kokee myynninprosessien olevan tarkea osa myyntitilannetta ja on siksi tuonut ne opin-

naytetydssa esille.

Toinen osa opinnaytetydssa on laadullinen tutkimus eli haastattelut. Kirjoittaja oli suoritta-
nut haastattelut myyntitydssa tyéskentelevien tydntekijdiden kanssa ja pyrkii avaamaan
itse myyjan nakemysta, mitka ovat ne hyvan myyjan ominaisuudet heidan mielestaan.
Tutkimuksessa kaydaan myos lapi haastateltavien ndkemyksia B2C myynnista ja aatteita
B2C myynnin tulevaisuudesta. Opinnaytetytn toisessa vaiheessa kdydaan lapi haastatte-

luiden kysymykset ja lopuksi ne puretaan auki ja niistd tehtiin yhteenveto.

Opinnaytetydn kolmannessa osiossa kirjoittaja kdy omia pohdintoja lapi ja johtopaatdksia
tutkimuksen ja teoriaosuuden perusteilta. Kirjoittaja reflektoi tutkimuksesta kerattyja vas-
tauksia teoriaosuudesta kirjoitettuihin asioihin ja pohtii kohtaavatko vastaukset ja teoria

keskenaan. Pohdinnoista avautuu kirjoittajan mielipide tehtyyn tutkimukseen. Kirjoittaja



kay myds lapi tutkimuksen luotettavuudesta. Kolmannessa osiossa mygs avataan jatkotut-
kimusehdotuksia, mista jatkossa kirjoittajan mielesta tulisi tehda tutkimusta. Kirjoittaja ker-

too myds opinnaytetydn prosessista ja omasta ammatillisesta oppimisesta.



2 Myynnin taustaa

Myyntiammatteja on maailmassa ollut niin kauan kuin rahaa ja asutuskeskittymiakin. Myods
jakelu-, varastointi-, kuljetus- ja maahantuontitehtévia on ollut olemassa yhtéa pitkaan.
Sama péatee myads kiinteiden myymaldiden kauppiaisiin ja ihmiset ovat luottaneet naiden
olemassaoloon pitkaan, esimerkiksi elintarvikkeiden saatavuudessa. Myyntityon tarkeyden
liséksi kauppiailla on ollut tarkea tehtava taata toiminnan jatkuvuus. Lahimmaksi puhdasta
myyntity6ta harjoittavat henkilot ovat olleet historiassa nopeasti pilaantuneiden ruokien
kauppiaat. Tuolloin suurin osa kaupankayntimenetelmana oli huutokauppa. (Parviainen
2013, 24.)

Viralliset myyntiammatit syntyivat Suomessa teollisen vallankumouksen mydéta vasta
1800-luvulla. Ammattimyyjan nimike syntyi 1800-luvun lopulla ja ammattimyyijia oli kah-
denlaisia. B2B myyjia ja B2C myyjia. B2B myyjat myivét tuotteita toisille ammattilaisille,
kun taas B2C myyjat myivat kuluttajille. Taman ajan liikeharjoittajat eivat kuitenkaan olleet
puhtaasti myyijid. Liikeharjoittajat, jotka myivat tuotteita, heilla oli yleensa yritys hoidetta-
vana ja alan toimijat olivat vahvasti mukana kaupungin infrastruktuurin kehittamisessa ja
yllapitdmisessa. Vasta 1910-luvulla Suomessa alkoi ilmaantua palkollisia myyjia. Palkolli-
set myyjien paaasiallinen tyo oli suoramyynti eli asiakkaiden kanssa tehty vaihdanta. Tal-
I6in syntyi palkollisten myyjien ammattikunta. 1910-luvun puhtaasti myyntity6ta tekevaé
henkilda voidaan verrata nykypaivan marjamyyjaéan tai kesatyontekijaan, joka tekee myyn-
tityota esimerkiksi perheyrityksessa. Myyntiammatteja on siis ollut pdaasiassa vahintaan
kolmenlaista. Valmistamiseen ja palvelun tuotantoon liittyvi& ammatinharjoittajia, Logistiik-
kaan liittyvia ammattilaisia ja toteutuksesta irtaantuneita inmisten valilla kanssakaymisen

ammattilaisia. (Parviainen 2013, 25-26.)

Myynnin merkitys on kasvanut valtavasti globalisaation ja tuotannon ja tarjonnan kasva-
essa. Kuka tahansa voi tilata tuotteen internetistéd ympéari maailmaa. Ihmisilla on varaa va-
lita ja tehda itsenaisia paatdksia ostamisen suhteen. Myyntitydn muutokset ja myynnin
tyopaikkojen lisdantymisen mygtd myyntityon tarkeys on lisééntynyt. (Parviainen 2013,
32.) Salesforce suoritti State of Sales- tutkimuksen, jossa haasateltiin 3000 myyntitytn
ammattilaista. Raportin todisteet osoittavat miten nykypaivana asiakastyytyvaisyys on tar-
kein mittari menestyksekkaassa myyntityossa. Nykydan myyntitilanteen keskiossa on

asiakaskokemus ja asiakas on noussut myyjaa tarkeampaéan rooliin. (Lampinen 2019.)



2.1 Myynnin nykytilanne

Myynnin nykytilanteeseen vaikuttaa vahvasti talouden tilanne maailmalla. Suomen ja kan-
sainvalisen talouden tilanteella on merkittava vaikutus myyntiin, silla talouden tilanne vai-
kuttaa kuluttajien kayttaytymiseen. vuodesta 2015 talous kdantyi nousuun ja se jatkoi nou-
sua 2018 loppuun asti. Vuonna 2018 lopussa talous k&éntyi negatiivisempaan suuntaan.
Talouden heikentyminen vaikutti kuluttajien luottamukseen Suomen talouteen negatiivi-
sesti ja kuluttajien ostopaatds samalla heikentyi. Talouden muuttumista oli mitattu Myynti-
paalikkbbarometrilla, joka on Aula Research Oy:n toteuttama kysely. Kyselyssa MMA:n
jasenet kertovat ndkemyksensa talouden tilasta. MMA on markkinointi-, myynti- ja os-
toalan ammattilaisten edunvalvontajarjestt. Seuraavassa kuviossa nakyy tuloksia vuosien

varrella tehdyssa Myyntipaalikkbbarometrissa. (MMA & Aula Research Oy 2019, 5.)

MITEN LUOTTAMUKSESI SUOMEN
TALOUTEEN ON KEHITTYNYT VIIMEISEN 12
KUUKAUDEN AIKANA

B Kasvanut selvasti M Kasvanut jonkin verran
B Pysynyt ennallaan Heikentynyt jonkin verran
B Heikentynyt selvasti

2017 11% E

Kuvio 2. Mukaillen Talouskasvun taitekohdassa? Suomen talouden ndkymat myynnin ja

markkinoinnin ammattilaisten silmin. (Mukaillen MMA & Aula Research Oy 2019, 5.)

Vaikka kuvion 2 tuloksien mukaan voidaan péaatelld, ettéa talous on heikentynyt, myynti ei
ole kokenut samanlaista heikentymista. Myynnin kasvuvauhti on hidastunut, mutta edel-
leen myonteinen toisinkuin talouden kasvu. Myynnin kasvun hidastuminen nékyy varsinkin
yrityksisséd, joilla on paljon vientia. Hidastumiseen on vaikuttanut kansanvélisten kauppa-
konflikteihin liittyvat epavarmuudet ja Brexitin kaltaiset poliittiset muutokset. Myynti on kui-
tenkin ollut myoénteisté joillain toimialoilla. Myynnin kehitys oli positiivista elintarvikealalla ja



elintarvikealalla oli selkeasti parempi kehitys muihin toimialoihin nahden. Heikoin toimiala
myynnin kannalta oli autoala. Raportin mukaan kasvun hidastuminen johtuu siita, etta ta-
lous oli 2018 huipussaan ja talous on hankala pitaa huippupisteessa. Myynnin ja talouden
kasvun hidastuminen tarkoittaa, etta palataan keskitasolle. Vaikka myynnin ja markkinoin-
nin kasvu on hidastunut, on myyntiin silti panostettu merkittavasti tietyilla toimialoilla. ICT-,
sovellus- ja ohjelmistoalalla panostettiin myyntiin ja markkinointiin eniten. Myynti ja mark-
kinointi selittda suuren maaran yrityksen liikevaihdosta, siksi myyntiin ja markkinointiin
kannattaa aina panostaa. Myynnin ja markkinoinnin tyéllisyystilanne on hyva, silla yritys-
ten henkildstomaara on kasvanut myynnin ja markkinoinnin ty6tehtavissa. Myyntihenki-
|6stdé maara on ollut vield suurempi, kuin markkinointihenkiléston maara, myyijia siis tarvi-
taan ja palkataan enemman kuin markkinointihenkilosttéa. (MMA & Aula Research Oy
2019, 8-12)

2.2 B2C Myynti

B2C myynti eli kuluttajamyynti tarkoittaa myyntia yritykselta kuluttajalle. B2C myynti eroaa
huomattavasti B2B myynnistd miké& on yritysmyyntid. B2C myynnissa ostoprosessi eroaa
taysin, silla B2C myynnissa kuluttajat tekevat nopeita ostopaatoksia ja usein myos tun-
teella, kun taas B2B puolella yritykset ostavat loogisella paéattelylla. Kuluttajapuolen myyn-
nissa kuluttaja ostaa omalla rahalla, ja kuluttajat tekevat impulsiivisia paattksia tarpei-
siinsa ndhden. B2C myynnissa on huomioitava kuluttajan tarpeet, tunteet, motivaatiot,
seka halut. Niihin vetoamalla saadaan kuluttaja tekem&éan nopean ratkaisun ja ostopaa-
toksen. (Fonecta 2018.)

Kuluttajille tietyt bréndit tai yksittainen tuote saattaa olla isossakin roolissa kuluttajan ela-
massa. Moni kuluttaja saattaa ostaa tuotteen pelkastaan statuksen takia tai hetken mieli-
johteesta. Pelkastaan kuluttajan ihailema henkil®, joka mainostaa tiettya tuotetta tai bran-
dia saattaa saada kuluttajan hankkimaan kyseisen tuotteen. B2C myynnissa kuluttajiin siis
vetoaa markkinointi huomattavasti enemman kuin B2B puolella. Kuluttajilla ostoprosessi
on keskimaarin lyhyempi, kuin yrityspuolella. Kuluttajan ostoprosessi voi olla niinkin lyhyt
kuin minuutin. Kuluttajat tekevat myts enemman kertaluonteisia ostoksia tai kokeiluja. Ku-
luttajan mieli jonkin tuotteen tai palvelun ostamisesta on my6s helpompi muuttaa kuin yri-
tysasiakkaan. B2C myynnissa asiakas on keskeisimmassa roolissa ja myyntitilanteessa

keskitytdan asiakkaan tunteisiin ja henkilokohtaisiin tarpeisiin. (Fonecta 2018.)



2.3 Standimyynti

Standimyynti on yksi myynnin muodoista. Standimyynti on tdysin suoramyyntid ja se on
aktiivisista myyntityota. Standimyynti yksinkertaisesti selitettynd on marketeissa, kauppa-
keskuksissa, messuilla, markkinoilla tai kadulla tehtya myyntity6ta. Standimyynti toimii
myads yritykselle hyvana markkinointina. Standimyynti onkin kuluttajamyynnin kuningaska-
nava. Standimyynnilla tavoitetaan suuria maaria kuluttaja-asiakkaita eri paikoissa, ja stan-

dimyynti toimii erinomaisena palvelukanavana. (Myyntiboosti 2020.)

Standimyynnissa on rajattomat mahdollisuudet. Standimyynti ja face to face myynti on tér-
kea osa yritykselle, silld se tuo jopa kymmeniéd tuhansia maksavia asiakkaita vuodessa.
Standimyynti on myds samalla brandimarkkinointia ja tuo nakyvyytta yrityksille. Stan-
dimyynti vaatii kuitenkin ahkeraa, oma-aloitteista ja aktiivista tydskentelya jos myyja ha-
luaa menestya. llman néaita ei myyja tule menestymaan standimyynnissa. Standimyynti ai-
heuttaa positiivisia mielikuvia kuin my6s negatiivisia mielikuvia. Kaikkia ihmisia ei pysty
miellyttam&an ja aina tulee olemaan tilanteita, jolloin asiakkaalla on huono hetki tai huono
paiva ja torjuu myyjan kontaktointivaiheessa ja saa negatiivisen mielikuvan standimyyn-
nista. Vaikka kuluttajilta tai ihmisiltd saattaa kuulla negatiivista palautetta standimyyjista,
on se kuitenkin erittain tarkeaa tyota. Standimyynti on kuitenkin myyjien keskuudessa hy-
vin arvostettua myyntitydta ja standimyynnista saa erinomaista kokemusta myynnin alalta.
(Myyntiboosti 2020.)



3 Markkinointi

Markkinointi on kaikki tekeminen mita yritys tekee. Markkinointi ei ole pelkastaan mainos-
tamista, vaan kaikki mita yritys tekee aivan alusta pitéen, on osa markkinointia. Pelké&s-
taén tuotteen suunnittelu on jo osa markkinointia. Tuotteen suunnittelussa yritys miettii
tuotteen ulkon&kda, nimed, toimivuutta ja ongelmanratkaisua. Kaikki néama asiat ovat osa
markkinointia. Yrityksen jokainen vaihe vaikuttaa tuotteen myyntiin ja imagoon, millaisen
kuvan asiakkaat saa tuotteesta tai yrityksesta. Siksi osa-alueet, jotka liittyvat yritystoimin-

nan suunnitteluun ja toteuttamiseen, kuuluu markkinointiin. (Mé&kiranta, 2019.)

Markkinointi on toimenpide, milla yritys tavoittelee edistamaan myyntia tai nakyvyytta. Di-
gitalisaation myo6ta eri toimialan ostajat kayvat ostoprosessin itsendisesti lapi, siksi markki-
nointi on nykypaivana entista tarkeampaa kuin ennen. Markkinoinnin tehtavana on tehda
ostajalle ostoprosessin lapikdyminen mahdollisimman helpoksi ja vaivattomaksi. Myyja,
joka on osa markkinointia, tulee kuvaan naissa tilanteissa vasta kun ostaja pyytaa erillista

tarjousta tai kontaktoi yritysta. (Koski-Sipila, 2018.)

Markkinointi téhtaa tuloksen kasvattamiseen yrityksessa. Markkinointi ei kuulu vain yh-
delle yrityksen osiolle tai segmentille, vaan markkinointi on koko yrityksen yhteinen asia.
Markkinoinnissa on paasaantoisesti kyse ihmisista. Yrityksen kasvu ja liikevaihdon kasvat-
taminen syntyy loppujen lopuksi asiakkaista. Markkinoinnissa keskitytadan ihmisten vuoro-
vaikutukseen, silla yrityksen kaikki tydntekijat vaikuttavat markkinointiin, sekd myo6s asiak-
kaat. Markkinoinnissa tavoitellaan yrityksen henkiloston ja asiakkaiden kanssa syntyvasta
yhteisymmarryksesta. (Vanhatapio, 2019.)

Tapahtumamyynnin markkinoinnissa toimii hyvin 5-P malli. 5-P malli koostuu viidesta eri
osa-alueesta ja nama ovat Product, Price, Place, Promotion ja People. Tapahtumamyyn-
nissa ja standimyynnissa ensimmaisend tulee Product eli tuote. Tuote on hyddyke, milla
asiakkaan tarpeet pyritdan tyydyttdmaan. Tuotteen pitdé olla asiakkaan silmaan houkutte-
leva ja erilainen Kilpailijoiden tuotteisiin verrattuna. Yrityksen tulisi selvittaa mita arvoa

tuote antaa ja mitd kohderyhma odottaa tuotteelta. (Kristiina, 2019.)

Toinen kohta 5-P mallissa on Price eli hinta. Hinta on tapahtumamyynnissa ja standimyyn-
nissa tarkea, silla tuote on hinnoiteltava oikein. Hinnan on houkuteltava asiakkaita, mutta
samalla myds jarkeva yrityksen kannattavuuden, brandin ja tuloksen takia. Hinnoittelussa
kannattaa ottaa huomioon kilpailijoiden hinnoittelut, kate, houkuttelevuus ja aika. (Kris-
tiina, 2019.)



Seuraava asia on Place eli saatavuus. Saatavuudella tarkoitetaan kohtaako asiakas tuot-
teen ja miten asiakas saa tuotteen itselleen. Saatavuuden tavoitteena on mahdollistaa asi-
akkaalle tuotteen l6ytaminen ja ostaminen helpoksi ja nopeaksi. Hyvia esimerkkeja saata-
vuudesta ovat esimerkiksi tapahtumat tai messut, missa kavijoita on paljon ja myyntipis-
teen esillepano mahdollistaa potentiaalisten asiakkaiden hankinnan. Saatavuudessa tay-
tyy miettid jakelukanavoita kilpailijoihin nahden, missa kohderyhma liikkuu, miten tuote on

saatavilla ja kuinka helposti ja onko tuote helppo ostaa vaivattomasti. (Kristiina, 2019.)

Promotion eli markkinointiviestintéa on seuraava asia 5-P mallissa. Markkinointiviestinta on
kaikki tekeminen mik& nakyy kuluttajille ulospain. Missd myyntipiste sijaitsee, onko sita
mainostettu millaan tavalla, itse myyntityd myyntipisteella ja suhdetoiminta ovat asioita,
joita markkinointiviestinta pitéa sisallaan. Suunnitteluvaiheessa kannattaa miettia kohde-
ryhmia, viestintdd kohderyhmille, markkinatilanne, bréandin luotettavuus, mik&a on budjetti
ja mitk& ovat tavoitteet. (Kristiina, 2019.)

Viimeinen osio on People eli ihmiset. Ihmisilla tarkoitetaan kaikkia henkilditd, jotka ovat
osallisena myyntiin tai ostamiseen. Jokainen henkil®, joka on osallisena palvelun tai tuot-
teen kayttdmiseen kuuluu tdhan osa-alueeseen. Myyntitilanteissa ja tapahtumissa asiakas
on keskeisimmassa roolissa ja yrityksen pitaa miettia mita toiminta asiakkaille viestii. Ihmi-
set ovat tdrkeimmassa roolissa, kun puhutaan tapahtumista tai standimyynnista. Ihmiset
osiota suunnitellessa kannattaa miettia, etta millaista palvelua asiakkaat odottavat, bréan-
din sopivuutta, toiminnan viestimista, palautteeseen reagointia, seka miten sisainen vies-
tinta toimii. (Kristiina, 2019.)



4 Hyvan myyjan ominaisuudet

Hyvan myyjan ominaisuudet ovat monen asian yhteenlasku. Ei ole olemassa taydellista
myyjaé. Myyntitilanteita on niin paljon erilaisia, etta niihin on mahdotonta I0yt&& yhta oi-
keaa tapaa tai yhta oikeaa myyjad. Hyva myyja koostuu useasta eri osa-alueen hallitsemi-
sesta ja taidon omaamisesta. Hyvid myyjia on monia erilaisia, mutta monella myyjalla 16y-
tyy kuitenkin yhtenaisia taitoja ja oppeja mita he hyddyntavat tydssaéan. Tassa luvussa ka-
sitellaan taitoja, joita hyvilla myyijilla on todettu l16ytyvan. Luvussa myos kasitellaan mika
erottaa hyvan myyjan huonosta myyjasta.

4.1 Asenne ratkaisee

Myyntitytssd asenne ratkaisee. Jos myyjalla ei ole onnistumisen tai menestymisen halua,
ei han tule parjadmaan myyntitydssa. Myyntitydssa kuitenkin tavoitteena on kauppojen te-
keminen ja ilman asennetta ei myyja kauppaa saa. Asenne on suhtautumistapa ja mielen

paattamista. Asenne ratkaisee, miten eri tilanteisiin suhtaudutaan. Vastavditteet, vastoin-

kaymiset ja yllattaen muuttuvat tilanteet pystytaan ratkaisemaan oikealla asenteella. Huo-
nolla asenteella varmistat epaonnistumisen, silla asenteella on merkittava osa lopputulok-
seen. (XAMK 2018.)

Hyvaa tulosta tekevan myyjan voi tunnistaa oikeasta asenteesta. On myyjia, joilla tuote-
tietamys on vahdista ja myyntitekniset taidot ovat puutteelliset, mutta silti tekevat merkitta-
vaa tulosta. Vastakohtana on myyijat, joilla on tekniset tiedot ja tuotetietamys kunnossa,
mutta eivat siltikaan tee tulosta. Nailla myyjilla kehityskohtana on asenne. Myyja pystyy
tekemaan huomattavasti parempaa tulosta pelkalla oikeanlaisella asenteella, kuin myyja,
jolla asenne puuttuu kokoaan tai on erittéain alkeellisella tasolla. Asenne-ero voi olla pieni,
mutta silla pienella erolla on merkittava vaikutus. Lopputuloksena asenne heijastuu kaup-
pojen volyymissa, laadussa ja monipuolisuudessa. Asenteen merkityksen voi kuvailla esi-
merkiksi asiakastapahtumilla. Oikeanlaisella asenteella varustettu myyja ei lannistu tai
paaté asiakastapahtumaa ensimmaisen kiperan tilanteen sattuessa. Myyj4, jolla asenne
on kohdillaan, pystyy tilanteen sattuessa soveltamaan ja mukautumaan tilanteisiin, ja saa
kadannettya vastoinkaymisista huolimatta asiakastapahtuman kaupan tekemiseen. Myyja,
jolla asenne ei ole oikealla tasolla yleensa luovuttaa ensimmaisen vastoinkaymisen tai

vastavaitteen sattuessa. (Vuorio 2011, 12.)

4.2 Kuunteleminen

Puhetaidot ovat selked osa myyntityota. Ei ole menestyvaa myyjaa ilman puhetaitoa. Pu-

hetaitoon kuitenkin sisdltyy myos kuuntelu- ja kyselytaito. Hyva myyja osaa kuunnella
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asiakasta ja kysya oikeita kysymyksia. Myyja pystyy parhaiten osoittamaan arvostusta
asiakasta kohtaan kuuntelemalla. Monesti asiakas tuntee, etta heille vain tyrkytetaan tuo-
tetta tai palvelua ja heidan mielipiteensa ohitetaan taysin. Hyva myyja osaakin keskustella
asiakkaan kanssa, ei vain esitelld tuotetta tai palvelua. Asiakkaille on tarkeaa, etta heidan
tarpeitansa, toiveita ja odotuksia kuunnellaan. Kun myyja kuuntelee asiakasta, pystyy han
myo6s myymaan paremmin asiakkaan tarpeisiin ja saamaan asiakkaan tuntemaan perso-
nalisoitua palvelua. Huono myyja helposti unohtaa kuuntelun taidon, jolloin hén ihailee
omaa taitoa puhua. Asiakas on tilanteessa kuitenkin tarkein, joten kuuntelun taito on hy-
van myyjan ominaisuus. "Ihmisella on kaksi korvaa, kaksi silimaa ja yksi suu, kayta niita

siina suhteessa.” (Vuorio 2011, 20.)

4.3 Ahkeruus

Ahkeruus on yksi huippumyyjan tarkea taito. Ahkeruudella pystyy korvaamaan osittain
muita osa-alueita, joissa taidot eivat ole vield niin korkealla tasolla. Huippumyynti on ko-
vaa ty6ta ja se vaatii pelottomuutta. Ahkera tyontekij, joka tekee tuplasti enemman asia-
kastapaamisia tai kontaktointeja normaaliin myyjaan verrattuna, on suurempi todennakai-
syys tulokseen ja moninkertainen onnistuminen kaupan saannissa. Kun tama taito kehit-
tyy kasvaa myyijalle laadun arvostus, mik& saattaa johtaa pahimmillaan rutiini. Talla rutii-
nilla myyja saattaa kontaktoida vain vanhoja asiakkaita ja tuttujaan, jolloin myynti ei kasva.
Rutiininomainen kontaktointi saattaa johtaa pelkoon uusiasiakashankintaan ja kynnys uu-
sien asiakkaiden kontaktoinnissa kasvaa. Talldin myyjan tulisi astua ulos mukavuusalueel-
taan ja rohkeasti kontaktoida jokaista mahdollista asiakasta. Ahkeruudella myds pystyy
maksimoida oppimisen, mitd enemman myyja kontaktoi, sitd enemman hanelle tulee uu-
sia asiakastapahtumia mista oppia. Ahkeruus kannattaa ottaa haltuun heti ensimmaisesta
kontaktista alkaen ja yllapitaa sita, jos haluaa menestya myyjana. Ahkeruutta lisda moti-

vaatio ja tulokset, mitka nostattavat ja ruokkii ahkeruutta entisestaan. (Vuorio 2011, 24.)

4.4 Olelasna

Hyva myyja on myyntitilanteessa lasna. Olemalla oma itsesi naytat asiakkaalle, ettd olet
aidosti lasna ja kiinnostunut tilanteesta. Asiakas huomaa helposti tuleeko myyntipuhe ko-
neellisesti ja onko myyja ollenkaan lasna tilanteessa. Suora monotooninen tuote-esittely ei
viesti asiakkaalle, etté olet lasna. Oma persoona pitdé olla myyntitilanteessa mukana, se
viestittdd asiakkaalle aitoutta ja ndin asiakas my6s luottaa myyjaan helpommin. Myyjan
taytyy olla vuorovaikutustilanteessa oma itsensa ja taysin aito, talléin [0ytyy helpommin
asiakkaan ostomotiivit. Inmiset kaipaavat dialogia, joka on tasavertaista. Paras tilanne on,
kun Idydat asiakkaan kanssa jonkin yhteisen mielenkiinnonkohteen miké elavoittaa kes-

kustelua. Aitoudella pystyt voittamaan asiakkaan luottamuksen, mika edesauttaa myyjaa
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kaupan saannissa. Myds danensavy ja ddnenkaytto viestii luotettavuudesta vahvasti.
(Vuorio 2011, 28.)

45 Arvostus

Arvostus on asia jonka myyjan pitaa valittaa asiakkaalleen. Jos asiakas kokee, ettei hanta
arvosteta lainkaan, han tuskin tekee ostopaatosta ja kapat jadvéat saamatta. Arvostus vies-
tii valittamisesta. Valittaminen on saa asiakkaalle tunteen, etta myyja oikeasti valittaa ha-
nen asiastaan tai ongelmasta. Talléin myyjan on helpompi myyda tuotetta, kun asiakkaalla
on tunne, ettd hanen tilanteestansa valitetdan ja myyja pyrkii ratkaisemaan tai paranta-
maan tata tilannetta. Arvostus nakyy hyvan myyjan kannalta laadussa. Laadun varmista-
minen saattaa poikia useampaan kauppaan ja tuloksen kasvattamiseen. Kun asiakas on
tyytyvainen palveluun tai kohteluun, han saattaa suosittelee tuotetta tai palvelua ystavil-
leen. Arvostusta osoittamalla asiakasta kohtaan voi varmistaa tekeménsa kaupan laadun.
Huonolla myyijalla jos arvostusta asiakasta kohtaan ei vality, saattaa laatu pahasti karsia.
(Vuorio 2015, 46.)

4.6 Taito ja myyntitekniikat

Myynnin taitoon kuuluu asiakkaan mielenkiinnon heréattdminen. Kun asiakkaan mielen-
kiinto on heréatetty, pitdd myyjan osata kartoittaa tilanne. Kartoituksessa ilmenee asiak-
kaan tarpeita ja tilanne, johon myyja pystyy kayttdmaan tuotetuntemustaan. Tuntemalla
tuotteet myyja osaa kartoitustilanteessa tai sen jalkeen tarjota asiakkaalle parhaimmat
vaihtoedot ja tuotteet, jotka saattavat ratkaista asiakkaan ongelmat. (Proakatemia 2018).
Talla tavoin myyja pystyy vaikuttamaan asiakkaan paatoksentekoon. Hyva myyja osaa
tarjota juuri oikeat palvelut tai tuotteet asiakkaalle. Huonon myyjan tunnistaa kartoituksen
vajaudesta ja tuotetuntemuksesta. Jos asiakkaalle lahtee tarjoamaan tuotetta jonka myyja
tietédd, mutta on taysin vaara asiakkaan tarpeeseen néhden, ei asiakas todennakgisesti

paady ostamaan mitdan. (Vuorio 2015, 143.)

4.7 Myyjan ominaisuudet eri ndkokulmista

Myyjien ominaisuuksista oli tehty tutkimus missa oli annettu valmiina 17 eri vaihtoehtoa ja
ne pyydettiin laittamaan tarkeysjarjestykseen. Kysely jaettiin asiakkaille, sekd myyjille ja
vastaukset oli merkattu numerojarjestyksessa. Tehdyn tutkimuksen mukaan asiakkaiden
ja myyijien valilla esiintyi eroavaisuuksia mielipiteistd, mitka ovat heidan mielestaan tar-
keimmat ominaisuudet myyjassa. (Vuorio 2015, 144-146.) Kuviossa 1 on kuvattu kysei-

nen tutkimus.
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Asiakkaan valitsema jarjestys Myyjan valitsema jarjestys

1. Tehtavien ja

asiakaspalvelun hallinta S WERIE

2. Tehtavien ja

2JalKINoNG asiakaspalvelun hallinta

3. Viestinta 3. Jalkihoito

7. Herkkyys asiakasta kohtaan 4. Herkkyys asiakasta kohtaan

9. Paattavaisyys 5. Paattavaisyys

Kuvio 1. Asiakkaiden ja myyjien valitsemat myyjan ominaisuudet tarkeysjarjestyksessa
(mukaillen Vuorio 2015, 144-146).

Kuviosta nékyy, miten asiakkaat olivat valinneet myyjan ominaisuudet tarkeysjarjestyk-
seen ja miten ne eroavat myyijien valitsemista ominaisuuksista. Asiakkaiden valitsemissa
ominaisuuksissa herkkyys asiakasta kohtaan on vasta seitsemas vaihtoehto ja paattavai-
syys yhdeksas. Myyijat olivat valinneet nama ominaisuudet neljanneksi ja viidenneksi tar-
keysjarjestyksessa. Asiakkaiden neljanneksi valitsema ominaisuus oli palvelumotivaatio ja
viidenneksi ylsi luotettavuus. Nama ominaisuudet eivat olleet myyjien valitsemalla listalla
ollenkaan. Myyjilla ja asiakkailla on siis eroavaisuuksia myyjan tarkeimmistéa ominaisuuk-
sista. (Vuorio 2015, 144-146.)
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4.8 Myynnin prosessit

Myynnin prosesseilla tarkoitetaan myynnin eri vaiheita, jossa edetaan asteittain tavoitetta
kohden. Myynnin prosessit ovat toimintamalli mik&a auttaa myyjaa paasemaan tavoittee-
seensa. Myynnin prosesseilla myyja paasee myods helpommin tavoitteeseensa oikein teh-
tyn&a. Myyjan tulee kuitenkin oltava tilanteen ohjaajana ja hallita toimintamallia, myos toi-
mintamallin muokkaaminen ja nopea reagointi on valttdmatonta myyjalle eri asiakastilan-
teiden sattuessa. Kaikkia asiakkaita ei pysty miellyttdamaan, mutta hyvaksi todettu myynti-
prosessi toimiin enemmistddn ja suurimpaan osaan asiakkaista. Kaupan saaminen ei ole
prosessin oikein suoritettua aina varmaa, myyjan pitaa myds vedota asiakkaaseen ihmi-
sena tai tunteiden kautta. Myyntitapahtuma voidaan jakaa eri vaiheisiin, joita standimyyjan
tai suoramyynnissa olevan tyontekijan tulisi seurata mahdollisimman tarkasti jokaisessa
asiakastilanteessa. (Vuorio 2015, 95-96.)

4.8.1 Kontaktointi

Suoramyynnissa myynnin prosessin mukaan kaikki alkaa kontaktoimisesta. Kontaktivai-
heessa pyritddn herattamaan asiakkaan kiinnostus ja kertomaan kuka olet, mista olet ja
mitd edustat. Kontaktoinnin ideana on luoda silta asiakkaan ja myyjan valille. Myyja ei
kontaktointivaiheessa kerro syvempia tietoja asiakkaalle kontaktoinnin syysta, vaan pyrkii
kertomaan vain aihealueen. Myyja néin valttaa turhan nopean prosessivaiheiden etenemi-
sen ja suoran kielteisen vastauksen asiakkaalta. Jos myyja lahtee heti kontaktointivai-
heessa tarjoamaan ongelman ratkaisua tai suoraan tarjoamaan tuotetta, on asiakkaan
helppo vastata kielteisesti ja jatkaa matkaansa. Tarkeinta kontaktoinnissa on saada asia-
kas kiinnostumaan. Jos asiakas on kovassa kiireessa tai myyja yrittda nopeasti selittda
asiansa kiireiselle henkildlle, et pysty vaikuttamaan asiakkaaseen ja lopputulos on kehno.
Kontaktoinnissa kannattaa myyjan hyddyntdé sanatonta viestintaa ja kehonkielta kiinnos-
tuksen herattamiseksi. (Vuorio 2015, 97-99.)

4.8.2 Kartoitus

Kun asiakkaan kiinnostus on saatu heratettya ja asiakas on pysahtynyt kuuntelemaan, tu-
lee myynnin prosessien seuraava vaihe eli kartoitus. Kartoitus on yksi tarkeimmista vai-
heista ja se tulee hoitaa huolellisesti, mikali myyja haluaa paasta tavoittelemaansa loppu-
tulokseen. Kartoituksen ideana on saada selville kaikki oleellinen tieto asiakkaasta ja héa-
nen nykytilanteestansa. Kartoituksessa parhaita ovat avoimet kysymykset. Avoimilla kysy-
myksill asiakas vastaa kertovasti mika on myyjalle kultaista tietoa. Avoimet kysymykset
alkavat kysymyssanoilla kuten kuinka, miten, millaisia ja mitd. Myyjan kannattaa valttaa

kysymyksid mihin asiakas voi vastata yhdelld sanalla. Kartoituksessa myyjan tulee miettia
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mit& kaikkea tietoa pitaéa saada selville ja kuinka ne asiat saisi esiin avoimilla kysymyksilla.
Kartoitus hyvin tehtyna auttaa myyjaa selventdmaan tilannetta, onko asiakkaalla tarvetta
jollekin ja mita tuotetta lahdetaan tarjoamaan. Kartoituksessa avoimilla kysymyksilla asia-
kas kertoo tilanteestaan, mista myyja voi luoda asiakkaalle tarpeen ja tarjota siihen ratkai-
sua. Kartoituksessa on tarke&a kuunnella asiakasta ja tavoitella vuorovaikutuskeskustelua
asiakkaan kanssa. liman kartoitusta myyja saattaa suoraan tarjota mielestéansa parasta
tuotetta asiakkaalle, mika taas saattaa olla taysin asiakkaan tarpeiden vastaista. Yleensa
tama johtaa nopeasti asiakkaan mielenkiinnon katoamiseen ja myyntitilanteen paattymi-
seen. (Vuorio 2015, 100-101.)

4.8.3 Tuote-esittely

Kun myyja on kartoittanut tilanteen, siirrytddn seuraavan vaiheeseen mika on tuote-esit-
tely. Tuote-esittelyssa myyja esittelee asiakkaalle tuotteen mita on lahtenyt tarjpamaan ja
myymaan. Tuotekartoitus auttaa myyjaa seulomaan oikeanlaiset tuotteet tai palvelut asi-
akkaalle. Tuote-esittelyssa myyja kertoo asiakkaalle faktat. Kaikki oleellinen ja tarkea tieto
tarjoamastaan tuotteesta tai palvelusta. Liiallisen tiedon kertominen voi tukehduttaa asiak-
kaan ja asiakas haluaa poistua tilanteesta. Kaikkea ei tarvitse eiké pida kertoa, vain tar-
keimmat ja oleellisimmat asiat kyseiselle asiakkaalle. Asiakkaalle tulee antaa aikaa miettia
kertomiasi asioita ja kuunnella jos ilmestyy vastavéitteitd. Tuote-esittelyssa kerrotaan asi-
akkaan tarpeiden mukaisesti oleellisimmat tiedot tuotteesta. (Vuorio 2015, 102.)

4.8.4 Tarjous

Tarjouksessa esitetdén asiakkaalle hinta tarjoamasta tuotteesta. Tarjous kannattaa osi-
tella, jotta asiakkaalla on aikaa sisdistaa se. Siind misséd myyja tekee tarjousta toistuvasti,
voi tarjouksen saaminen olla asiakkaalle taysin ensimmainen kerta. Tarjouksen hinta kan-
nattaa kertoa kokonaisuudessa ja myyja ei saa koskaan paattaa puheenvuoroansa hinnan
kertomiseen. Keskustelua kannattaa jatkaa hinnan kertomisen jalkeen, jotta asiakas ym-
martaa mita kaikkea han on saamassa tarjoamallasi hinnalla. Jos puheenvuorosi paattyy
hinnan kertomiseen, saattaa asiakas jaada miettimaan liikkaa hintaa eika tuotetta tai palve-

lua mita asiakas olisi saamassa silla hinnalla. (Vuorio 2015, 103.)

Tarjouksen jalkeen kannattaa myyjan pyytad kauppaa. Tavoitteena olisi saada asiakas
itse kysym&an kauppaa, ettéd miten voi ostaa kyseisen tuotteen. Tama kuitenkin toteutuu
erittdin harvoin ja siksi myyjan kannattaa kysya kauppaa. Tuote ei aina myy itsedén vaan
myyjan kannattaa tehdé asiakkaalle ostokehotus. Ostokehotuksella myyja myy tuotteen
asiakkaalle ja tekee niin sanotusti paatoksen asiakkaan puolesta. Ostokehotusta kutsu-

taan myds nimella klousaus. Kauppa taytyy klousata tarjouksen jalkeen ja siina myyjan
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taytyy pyytaa kauppa asiakkaalta ja olettaa etté asiakas on ottamassa tuotteen. Klousauk-
sen jalkeen, jos asiakas vaikuttaa epardivaltd tai haluaa miettia asiaa, palataan aikaisem-
piin vaiheisiin ja kaydaan myyntitilanne Iapi uudestaan kartoituksesta tarjoukseen asti.
(Vuorio 2015, 103-104.)

48,5 Kertaus

Kun kauppa on syntynyt ja asiakas on antanut myonteisen paatoksen myyjan antamaan
tarjoukseen, tulee myyjan ja asiakkaan kerrata tilanne. Kertauksessa varmistetaan, etta
myyja ja asiakas ovat taysin samaa mielta, ettéa kauppa on tehty. Kertauksessa tarkaste-
taan asiakkaan tiedot ja otetaan tarvittavat tiedot ylos, jotta kauppa saadaan tilattua. Ker-
tauksessa myyja kertoo asiakkaalle mita han osti, mihin hintaan ja milloin tulee lasku ja
mitd kautta. Jos kaupassa on mahdollisesti muita ehtoja, ne kaydaan tietysti lapi asiak-
kaan kanssa. Lopuksi on hyva kysya asiakkaalta, onko kaikki selvaa vai herasiké mitaan
kysymyksia. Nain asiakas tietdd mita on ostanut eikd myéhemmin tule hAmmennysta tai
erimielisyytta kaupasta. Lopuksi asiakkaalle sanotaan kiitos ja toivotetaan hyvaa paivan-
jatkoa. (Vuorio 2015, 104-105.)
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5 Tutkimusmenetelméa

Raportin tekija oli suorittanut haastatteluita, mika on kvalitatiivinen tutkimus eli laadullinen
tutkimus. Laadullisessa tutkimuksessa aloitetaan yleensa kertomalla, ettd mitéa laadullinen
tutkimus oikeastaan tarkoittaa. Lukijalle tutkimusmenetelmé&n maarittely toimii orientaa-
tioperustana. Kuitenkaan laadullisen tutkimuksen oppaissa harvoin kerrotaan, etté tyosséa
on kyse kirjoittajan tulkinta ja suorittama nakodkulma. Tama tarkoittaa sita, etta kenenkaan
ei tulisi olettaa, etta kaikissa laadullisen tutkimuksen oppaissa puhuttaisiin samoista asi-
oista, vaan eriavaisyyksia loytyy. (Tuomi J. & Sarajarvi A. 2018.)

Laadullisen tutkimuksen peruskysymys on laadullisen tutkimuksen suhde teoriaan ja teo-
reettiseen. Tahan kysymykseen vastaus on hankala, silla termeja teoria ja teoreettinen,
kaytetaan monilla eri tavoilla ja viittaamaan moniin eri ilmidihin. Teoria sanaa kaytetaan
arjessa hyvinkin huolettomasti. Esimerkkina arkikielessa teoria ei valttamatta tarkoita mi-
taan tai merkitse mitaan kaytannon kannalta. Tieteellisessa kielessa sanat teoria ja teo-
reettinen ei sisalla yhta tiettya merkitystd, vaan se voi olla myds yleisia kasityksia. Lahteen
teoria termi on kirjassa maaritelty tarkoittavan viitekehysta eli teoreettista osuutta. Kirjoit-
taja on kuitenkin kirjoittanut, etta se kasite on turhan rajoittunut, silla teoriaa tarvitaan etii-
kan ja luotettavuuden hahmottamiseen. Kirjan teoria ja viitekehys tarkoittavat teoksessa
samaa, silla teoria ja viitekehys muodostaa merkityssuhteita termien valilla. (Tuomi J. &
Sarajarvi A. 2018.)

Laadullisessa tutkimuksessa kulmakivind on tehtyjen havaintojen teoriapitoisuus, tamé
patee perusteluissa kuin myos kritiikissa. Havaintojen teoriapitoisuudella on vahva merki-
tys, silla se kertoo yksilon kasityksen ilmiosta, tutkimuksessa kaytettyja valineita, tai miten
se vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin. Kayttajasta tai havaintomenetelmasta tutkimustulokset
eivét ole irrallisia ollenkaan, eli kaikki tieto on subjektiivista, koska tutkija perustaa tutki-
musasetelman oman nakemyksen varassa. Tama tarkoittaa sita, etté perustelut laadulli-
sessa tutkimuksessa korostaa teoriapitoisuutta. Teoria voi olla hyvaa sek& huonoa, mika
liittyy tutkimuksen laadullisuuteen. Laadullinen tutkimus ei siis voi tdysin omia teoriaa itsel-

leen, mutta ilman teoriaa se ei voi mydskaan toimia. (Tuomi J. & Sarajarvi A. 2018.)

Laadullisen tutkimuksen aineistonhankintamenetelmét ovat yleisesti haastattelut, kyselyt,
havainnoinnit tai yhteen keratty tieto dokumenteista. Aineistonhankintamenetelmia voi-
daan sekoittaa kayttdamalla itsenaisesti, rinnakkain tai yhdistelemaélla. Kysymiseen perus-
tuva aineistonhankintamenetelma sopii parhaiten, kun pyritdan selvittaméaan erilaisia aiko-
muksia eli kayttaytymista. Kun taas tutkimuksen kohteena on vuorovaikutuskayttaytymi-

nen, aineistonhankintamenetelmana havainnointiin perustuva menetelma on soveliain.
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Opinnaytetyota varten oli suoritettu haastattelut ja tdma aineistonhankintamenetelma on
erittdin yksinkertainen. Kun halutaan tietdé toisen ihmisen ajattelumaailmaa tai tekemisen
motiiveja, on helpointa kysya asiaa itse henkil6lta. Vaikka haastatteluja ja kyselyita on kri-
tisoitu aineistonhankintamenetelmana, on tyhmaa poissulkea mitatdida kokonaan ihmisen
ajattelumaailma ja mielipiteet. Kysely ja haastattelu eroavat toisistaan siten, etta kysely
nahdaan menettelytapana, jossa tiedonkeraaja on laatinut valmiin kaavakkeen, jonka tie-
donantaja tayttdd. Haastattelu nahdaan enemman henkilékohtaisena ja syvallisempana,
silla haastattelija kysyy tiedonantajalta kysymyksia ja merkkaa vastaukset muistiin itsel-
leen. Haastattelussa molemmat puolet paésevat vuorovaikutukseen mika on syvallisem-
paa, kuin pelkka kysely. Eroa kyselylla ja haastattelulla on siis tiedonantajan toiminta tie-
don kerdamisvaiheessa. Haastattelun etuna on joustavuus. Haastattelussa haastattelija
voi toistaa kysymyksia tai kysyéa tarkentavia kysymyksia vastauksen mukaan. Haastatte-
luissa on myds mahdollista selventaa ilmaisuja tai syvempéaa tarkoitusta. Kyselyissa tama
ei ole mahdollista. Haastatteluissa etuna on my6s havainnointi. Haastattelija pystyy kirjaa-
maan itselleen ylds, miten haastateltava vastaa, ei pelkastaén vastausta. Miinuksena
haastatteluissa on aika ja raha. Siind missa kysely, jonka voi toimittaa postitse valitsemille
henkildlle taytettdvaksi, on haastattelu huomattavasti kallimpaa ja aikaa kayttavampi me-
todi. (Tuomi J. & Sarajarvi A. 2018.)

5.1 Siséallénanalyysi

Laadullisessa tutkimuksessa voidaan analyysimenetelména kayttaa sisallonanalyysia.
Sité voidaan pitaa teoreettisena kehyksena tai yksittdisenéd metodina. Sisallénanalyysilla
voi tehd& monenlaisia tutkimuksia. Laadullisen tutkimuksen analyysi voidaan jakaa kah-
teen osaan, ensimmainen on analyysi, jota ohjaa tietty teoreettinen asemointi ja toinen on
analyysimuodot, joita ei ohjaa teoria, mutta siihen voidaan soveltaa monenlaisia teoreetti-
sia lahtokohtia. Yleinen kuvaus laadullisen analyysin rakenteelle on purettu vaiheiksi, en-
simmaisena on tehtava paatds, mika aineistossa kiinnostaa ja valittava se, tata kutsutaan
vahvaksi paatokseksi. Toisena taytyy kdyda aineisto lapi ja eroteltava ja merkittava asiat,
jotka sisaltyvat kiinnostukseen. Kolmantena kirjoittajan taytyy jattaa kaikki muu pois. Nel-
jantena keratéan merkityt asiat erilleen muusta aineistosta. Viidentena tulee luokittelu,
teemoitus ja aineiston tyypittely. Viimeisené vaiheena tasta kirjoitetaan yhteenveto. TAama
kuvaus kertoo laadullisen analyysin rakenteen. Laadullisessa tutkimuksessa tulee aineis-
tosta ilmi paljon kiinnostavia asioita, joita tekija ei ole osannut ehka odottaa. Tama saattaa
saada tekijan hamilleen ja kirjoittamaan kaikista kiinnostavista aiheista, mutta tekijan on
rajattava tarkka tietty ilmio mista l&htee tutkimusta tekemaan, ettei kirjoitus paisu liian laa-
jaksi. (Tuomi J. & Sarajarvi A. 2018.)
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Sisallbnanalyysilla voidaan analysoida laajasti eri dokumentteja hyvinkin systemaattisesti.
Melkein mika tahansa kirjalliseen muotoon tehty materiaali voidaan pitaa dokumenttina.
Sisallonanalyysi metodilla pyritédn saamaan kuvaus tutkittavasta kohteesta tai ilmiosta ja
tiivistetyssa muodossa. Siséllénanalyysi on kuitenkin keratyn aineiston jarjestelya ja siita
johtopaattsten tekemista varten. Sisallénanalyysista voidaan puhu myds kasitteena sisal-
I6n erittely, analyysissa tuotettu aineisto pystytddn myoés kvantifioida, mika tarkoittaa sa-
nallisesti kuvatusta aineistosta voidaan tuottaa maarallisia tuloksia. Sisallénanalyysin tar-
koituksen on siis tuoda esille tekstissa ilmi tulleet merkitykset. Sen tavoitteena on saada
esiin tiivistetty ja yleistava kuvaus tutkittavasta asiasta ja tuoda esiin yhtalaisyydet ja erot.
(Tuomi J. & Sarajarvi A. 2018.)

5.2 Tutkimussuunnitelma

Tutkimuksen tavoitteena oli haastatella pienta osaa Elisa Oyj:ssé tydskentelevia stan-
dimyyjia. Tavoitteena kirjoittajalla oli haastatella syksyn aikana yhden tiimin kokeneimpia
tyontekijoita, saadakseen tutkimustuloksista luotettavammat. Tavoitteena kirjoittajalla oli
saada haastattelut ennen vuoden 2020 joulua suoritetuiksi, ja tdhan tavoitteeseen kirjoit-
taja p&asi. Haastattelut suoritettiin joulukuun ensimmaisella viikolla ja kirjoittaja kaytti
haastatteluissa kannettavaa tietokonetta, keratdkseen ylos haastateltavien vastaukset.
Kirjoittaja ei aanittanyt koko haastattelua, vaan kirjasi ylos pelkkia vastauksia ja lauseita.
Kirjoittaja tiivisti vastatuista lauseista tiivistelman ja varmisti kontekstin olevan, mité haas-
tateltava oli tarkoittanut. Tavoitteena kirjoittajalla oli saada tiivistetty versio tutkimustulok-
sista vuoden 2020 puolella ja tdhan tavoitteeseen kirjoittaja paasi. Kirjoittaja alkoi vuoden-
vaihteessa kirjoittamaan tutkimustuloksia ylos. Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia mitk&
ovat hyvan myyjan ominaisuudet itse standityta tekevien henkildiden mielesta. Tavoit-
teena oli selvittaa, onko myyjilla ja teoriasta keréatylla tiedolla yhtenevaisyyksia hyvan myy-

jan ominaisuuksista.

Tutkimuksen haasteina oli tutkimuksen luotettavuus. Tutkimuksessa haastateltiin ison
myyntiketjun pientd osaa, miké vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen. Tutkimuksessa
haastateltiin yhden paakaupunkiseudun myyntitiimin kokeneimpia tydntekijoita, mika hie-
man vahvistaa tutkimuksen luotettavuutta. Parempi tulos olisi saatu, jos tutkimukseen olisi
keratty suomen myyntiketjun kymmenen parasta myyjaé. Yksi haastateltavista kuului ta-
han kymmenen parhaan joukkoon. Haasteina myos herasi vastauksien laajuus ja ympari-
pyoOreat vastaukset. Siksi kirjoittajan taytyi tiivistaa haastatteluista kerattyja tuloksia, ja tar-
kentaa haastateltavilta, ettd muistiinpano oli tiivistetty oikealla tavalla eik& vastauksen

paatavoite ollut muuttunut tiivistettdessa. Myos aikataulu oli haasteena, silla aikataulutus
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oli suhteellisen tiukka. Kirjoittaja suoritti haastattelut viikossa, mika hankaloitti haastattelui-

den suunnittelua ja toteuttamista.

5.3 Haastattelut

Aineistonhankintamenetelmaksi valittiin teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu.
Haastattelu on menetelma4, jossa tutkija haastattelee aineistonantajaa ja osallistuu vuoro-
vaikutteisesti aineiston luomiseen. Haastattelu voidaan tallentaa eri tavoilla kuten &anitta-
mall&, videoimalla, muistiinpanoilla tai lomakkeen tayttamisella (Koppa 2020). Kirjoittaja oli
toissa Elisalla standimyyjana ja haastatteli myyntitiimiin kuuluvia muita tyontekijoita kera-
téakseen tuloksia heiddn ndkemyksistansa. Haastattelussa kirjoittaja halusi selvittaa mika
on itse alalla tydskentelevan ammattilaisen mielipide kysymyksiin. Haastattelun tavoit-
teena on myds verrata, tukeeko haastattelemieni henkildiden vastaukset tietoperustasta
l6ydettavia tietoja. Kirjoittaja kerasi haastatteluiden aineistot tietokoneella ylds ja suoritti
haastatteluita kymmenelle eri tydntekijalle. Kirjoittaja halusi saada selville onko itse standi-
tydssa tydskentelevan henkilén ajatus myyjasta ja myyjan ominaisuuksista sama, kuin

mité tietoperustan vaittaa.

Haastatteluiden tavoitteena oli keréta tietoperustasta kirjoitetut tiedot ja haastatteluiden
kautta saamat tiedot yhteen ja rakentaa niista tiivistetty opas. Haastatteluiden tavoitteena
oli tutkia stdndimyyjan nakemyksia hyvan myyjan ominaisuuksista ja vertailla niité tietope-
rustasta kerattyihin tietoihin. Tutkimuksen tulisi ndyttaa, onko standimyyijilla ja teoriaperus-

talla yhtenevainen ndkemys myyjan ominaisuuksista ja myynnista.

5.4 Aineiston analysointi

Haastatteluiden jalkeen, kirjoittaja kerasi haastateltavien vastaukset yhteen ja vertasi vas-
tauksien yhtenevaisyyksia ja eroja. Kirjoittaja tiivisti vastaukset niin, etta jaljelle jai ainoas-
taan aiheeseen liittyvét ja oleelliset vastaukset jaljelle ja karsi pois turhaksi todetut ja ai-
heesta ohi menevét vastaukset. Tiivistdminen auttoi vastauksien analysointiin ja helpotti
tietoperustassa kerrottuihin asioiden vertailuihin. Kirjoittaja halusi verrata kertooko haasta-
teltavien kertomat vastaukset yhtenaista mielipidetta tietoperustaan ndhden. Avointen ky-
symysten konteksti pidettiin ennallaan, silla ne oli tiivistetty jo haastatteluvaiheessa, niin
ettd vastauksesta tulee haastateltavan vastauksen tavoite selkeasti selville, eik& vastaus

vahingossa anna vaaraa kuvaa tiivistetyssd muodossa.
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6 Tutkimustulokset

Tassa luvussa tutustutaan kirjoittajan laatimiin kysymyksiin ja niihin perustuviin vastauk-
siin haastateltavilta. Tutkimuksen tulokset kdydaan lapi jarjestyksessa missa ne on haas-
tateltavilta kysytty. Tutkimuksessa on kéaytetty teoriaan pohjautuvia kysymyksia, joita esi-
teltiin haastateltaville, tavoitteena saada verrannollisia vastauksia raportin teoriassa kasi-
teltaviin aiheisiin. Kysymykset |0ytyvat raportin lopusta liitteesta 1.

6.1 Mika on tarkein ominaisuus myyjassa

Tutkimushaastattelun ensimmaisena kysymyksen haastateltavilta kysyttiin mika on heidan
mielestansa tarkein ominaisuus myyjassa. Kysymyksessa kysyja oli laatinut kahdeksan
vastausta ja pyysi haastateltavaa asettamaan ne hanelle tarkeysjarjestykseen téarkeim-
masta alkaen. Kysymyksen tavoitteena oli saada selville mik& on standimyyjan mielesta

tarkein myyjan ominaisuus.

Tutkimustuloksista selvisi, etta suurin osa piti asiakaspalveluhenkisyytta tarkeimpéna

myyjan ominaisuutena. Monen mielestéa asiakaspalvelu on myyntia ja pelkéalla myyntipai-
nostamisella ilman asiakaspalvelutaitoa ei myyja paljon kauppaa saa. Viimeisena ominai-
suutena tuli asenne, mika kirjoittajan mielesta oli yllattava tulos. Kysymykset nakyvat jar-

jestyksessa valituimmasta laskevasti kuviosta 2.

B Asiakaspalveluhenkisyys B Tuotetietamys
Arvostus asiakasta kohtaa Motivaatio
B Kuunteleminen B Olemalla Iasna myyntitilanteessa
B Ahkeruus H Asenne
<
NS
[~)
)
~
~
< 0
o

3,3

Kuvio 2. Mik& on tarkein ominaisuus myyjassa?
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Vaikka monen haastateltavan mielestd asenne on tarked ominaisuus myyjassa, eivat he
silti asettaneet sitd korkeaan asemaan, koska kokivat asiakaspalveluhenkisyyden katta-
vammaksi taidoksi kuin asenteen. Myyjan on osattava palvella asiakasta ja tehda niin sa-
nottua "ratkaisumyyntia” missa myyja ratkaisee asiakkaan ongelman. Kirjoittaja kysy
haastateltavilta kysymyksen jalkeen tarkentavasti, onko tyytyvainen asiakas parempi kuin
tyytymatdén? Kaikkien haastateltavien mielesté tyytyvainen asiakas on parempi, kuin asia-

kas, jolle on niin sanotusti vakisin myyty ja on tyytyméaton.

6.2 Mitk& ominaisuudet tekevat myyjasta hyvan

Haastattelun toinen kysymys oli mitka ominaisuudet tekevat myyjasta hyvan, ja tassa ky-
symyksessa haastateltavilla oli vapaa sana. Kirjoittaja halusi kuulla haastateltavilta va-
paan mielipiteen ominaisuuksista, mitka heidan mielestansa tekee myyjasta hyvan myy-
jan. Kirjoittaja halusi myos verrata tuleeko haastateltavilla samoja vastauksia mita aikai-
semmassa kysymyksessa oli vastattu. Kysymys pohjautuu myyntityén ammattilaisen na-
kokulman hakeminen ominaisuuksista, joita aloittelevan myyjan kannattaisi harkita kehitty-

misessaan.

Tutkimustuloksissa selvisi vaihtelevia vastauksia. Haastateltavat vastasivat samoja vas-
tauksia ensimmaiseen kysymykseen vastatessaan, mutta myds taysin eri vastauksia
myds. Yksi vastauksista herétti kirjoittajan mielenkiinnon sen eridvéisyyden takia. Haasta-
teltavista yksi oli vastannut, etté tietoisuus siitd, etta tulee torjutuksi ajoittain myyntityossa,
mutta ei lannistu siitd. Sama haastateltava oli vastannut my6s asiakaspalveluhenkisyyden
ja muotoili vastauksen, ettd kyky astua asiakkaan saappaisiin ja ratkaista asiakkaan on-
gelma parhaaksi nakemalla tavalla. Tutkimustuloksista selvida, ettd asenne, motivaatio ja
halu oppia nousi useammalta haastateltavalta esiin kysyttaessa tata kysymysta. Toisina
asioina vastauksiksi esiintyi hauska, luotettava, karsivallisyys, positiivisuus ja tuotetieta-
mys. Samoja piirteita nousi esiin kuin ensimmaisessa kysymyksessé, mutta kun kysymys
on avoin ja vastaajalla on vapaa sana, oli kiinnostavaa huomata, etta osa haastateltavista
ei vastannut asiakaspalveluhenkisyytta, vaikka oli sen edellisessa kysymyksessa laitta-

neet korkealle sijalle.

6.3 Hyvatuote vai hyva myyja

Kolmantena kysymyksena haastateltavilta kysyttiin, kumpi heidan mielestansa on tarke-
ampaa myynnissa, hyva tuote ja huono myyntitaito, vai huono tuote ja hyva myyntitaito.
Kysymyksen tavoitteena oli saada ndkemys kumpaa puolta myyjat arvostavat tai haluavat

enemman. Onko tarkeampaa, etta myytava tuote on erinomainen, mutta myyjan taidot ei
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tarvitse olla parhaimmistoa vai pitddkd myyjat itse ammattitaitoaan tarkedmpana, kuin itse

tuotetta.

Tutkimustuloksissa kavi selvasti ilmi, ettéd huono tuote, mutta hyva myyntitaito on tarkeam-
paa kuin hyva tuote ja huono myyntitaito. Yhdeksan kymmenesté haastateltavasta vas-
tasi, ettd hyva myyntitaito on tuotetta tarkedmpéaéa. Haastateltavat vastasivat kysymykseen
lisaten, ettd tuotteet myyntialalla vaihtelee ja hinnoittelu liittymamyynnisakin heittelee to-
della usein. Valilla on kallimpaa kuin kilpailijoilla ja valilla taas parempia tarjouksia, kuin
kilpailijoilla. Haastateltavat sanoivat, etta jos myyja jumittuu myymaan vain hinnalla tai hy-
valla tuotteella, ei tamankaltaisen myyjan myyntiura kauaa kesta, koska ymparistd myynti-
tydssa on jatkuvasti muuttuvaa. Mieluimmin omata hyva myyntitaito, joka pystyy myymaan
tuotteen kuin tuotteen sen hinnasta riippumatta. Yksi henkilo, joka vastasi, etté hyva tuote
on parempi kuin myyntitaito kertoi, etta hyva tuote myy jo puoliksi itse itsensa, joten myy-
jan ei tarvitse kuin esitella tuotetta ja se menee kaupaksi.

6.4 Jos olisit itse asiakkaana, minkda ominaisuuden toivoisit myyjalta |6ytyvan

Neljantend kysymyksena haastateltavilta kysyttiin mitd ominaisuuksia he toivoisivat myy-
jalta Ioytyvan, jos olisivat itse asiakkaina. Kysymyksen tavoitteena oli asettaa myyja asiak-
kaan nakokulmaan ja saada ymmarrys mita myyntitybn ammattilainen itse kaipaisi myy-
jalta, kun haluaa palvelua tai tulee standimyyjan pysaytetyksi. Kysymys oli haastateltavien
mielesta mielenkiintoinen, silla haastateltavat alkoivat miettia myyntitilanteita, joissa on

itse ollut asiakkaan roolissa ja mité olisi toivonut myyjan tekevan tai sanovan.

Tutkimustuloksista selvisi samoja asioita, kuin ensimmaisessa kysymyksessa. Osa haas-
tateltavista piti asiakaspalveluhenkisyytta ominaisuutena, jota he itse kaipaisivat, jos olisi-
vat asiakkaan roolissa. Myds rehellisyys ja luotettavuus oli noussut esiin useamman haas-
tateltavan kanssa. Kuusi kymmenesta vastasi rehellisyys tai luotettavuus, mika tuli kirjoit-
tajalle vastauksia purkaessa yllatyksena, silla naita kahta ei ollut mainittu haastatteluiden
toisessa kysymyksessa lainkaan. Tama pistdd miettimaan, etta onko rehellisyys ja luotet-
tavuus sittenkin osa hyvan myyjan ominaisuuksia vai kaipaako jokainen asiakas néaita
ominaisuuksia myyjalta, mutta se ei tee myyjasta hyvaa myyjad. Vahemman vastattuja

ominaisuuksia olivat ymmartava, huumorintaju, jarkeva, iloisuus ja kiinnostuneisuus.

6.5 Miten naet B2C myynnin kehittyvan tulevaisuudessa

Viides kysymys haastateltaville oli, miten naet B2C myynnin kehittyvan tulevaisuudessa.
Kysymys avasi ndkdkulmaa, miten myyntitydssa olevat tyontekijat nakevat tydnsa kehitty-

van tulevaisuudessa vai pysyyko heidan mielestdnsad myynti samana, kuin mité se talla
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hetkella on. Kysymyksen tavoitteena oli saada ndkemyksida B2C myynnin edistymisesta ja

onko B2C myynti eli stAndimyynti tulevaisuudessa viela olemassa.

Haastateltavista kaksi vastasi, ettei osaa sanoa. Heidan mielestansa tulevaisuus B2C
myynnin kannalta voi olla hyvaa tai voi olla huono, joten kahden haastateltavan kohdalla
kirjoittaja merkkasi muistiinpanoihin ei osaa sanoa. Nelja kymmenesta haastateltavasta
taas uskoi B2C myynnin siirtyvan enemman verkkoon ja digitalisoituvan entistd enemman.
Kahden ndista vastannaista nakemys oli, ettd myynti tulee siirtymaan enemman alypuheli-
mella tai netin valityksella siirtyvaksi ja itse Face To Face myynti vahenisi tulevaisuu-
dessa. Neljasta haastateltavasta, jotka vastasivat B2C myynnin siirtyvdn enemman verk-
koon, kolmas kertoi uskovansa, etta online-myyntikanavien merkitys kasvaa muttei poista
Face To Face myynnin tarvetta pois. Hanen mielestdan yritykset tulevat huomaamaan
teknologian kehityksen ja etté yritykset pyrkivat saamaan online-myynnin sek& Face To
Face myynnin toimimaan paremmin yhdessa. Neljs naista haastateltavista uskoi B2C
myynnin muuttuvan tarkeammaksi siirtyessdan enemman verkkoon. Hanen mielestaan
B2C myynti eli kontekstissa puhuttu standimyynti digitalisoituu jollakin tavalla, mutta muut-
tuu tarkeadmmaksi kuin mita se nyt on. Kolme kymmenesté haastateltavasta vastasi B2C
myynnin pysyvan suhteellisen samana, kuin mitéa se nyt on. Heidan mielestansa luovuutta
B2C myynnin alalle tulee varmasti mutta suuria muutoksia asioihin ei ole tulossa. Ainoas-
taan yksi haastateltava oli sita mielta, etta B2C myynti tulee vaikeutumaan jollakin tavalla.
Han perusteli vastauksen covid-19 viruksen aiheuttaneen nyt jo hankaluuksia B2C myyn-

tiin ja se tulee olemaan tulevaisuudessa vaikeampaa nykyhetkeen verrattuna.

6.6 Mika on mielestasi B2C myynnin nykyinen tilanne?

Kuudentena kysymyksena kirjoittaja kysy haastateltavilta mika on B2C nykytilanne heidan
mielestaan. Kirjoittaja halusi saada selville, mikd on heidan nakdkulmansa B2C myynnista
talla hetkelld ja halusi verrata myyntitydssa tytskentelevien nakdkantaa tietoperustasta

Kirjoitettuun ja verrata niita keskenaan. Kysymys kirjoittajan mielesta kulminoitui haastatel-
taville, ettd kayko kauppa ja ostavatko ihmiset viela yhta paljon, kuin mita ovat esimerkiksi

ennen ostaneet.

Tutkimustuloksissa haastateltavat vastasivat jakautuvasti, neljalla kymmenesta oli positii-
vinen nakokulma ja kuudella kymmenesta taas negatiivinen. Neljan haastateltavan mie-
lestd B2C myynnin tilanne on suhteellisen hyva, ja he kokivat saavansa kauppaa melkein
samoilla maarilla kuin aikaisempana vuotena. Jokainen naista neljasta haastateltavasta

vastasi tilanteen kuitenkin olevan hankalampi syysta, koska myyntipaikat ovat vahenty-
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neet koronan takia. Heidan mukaansa ennen koronaa, hyvia myyntipaikkoja oli huomatta-
vasti enemman, mutta koki silti myynnin pysyneen suhteellisen samana ja tilanteen ylei-
sesti hyvana. Toinen osa eli kuusi kymmenesta haastateltavasta vastasi negatiivisesti eli
B2C myynti oli heidan mielestansa jollakin tapaa vaikeampaa. Kolmella naista kuudesta
haastateltavasta nousi esiin kilpailutilanteen kiristyneen monilla sektoreilla, kuten ICT,
energia ja vakuutukset. Heidan mielestdén B2C myyntia ja standimyynti on lisdantynyt ja
kilpailijoita on enemman kuin ennen. Kilpailutilanteen kiristyessa, Kirjoittajan kuuleman
mukaan asiakas on tarkeammassa roolissa nykypaivana ja paras tuote voittaa. Koska tar-
jontaa on paljon, on asiakkaiden helpompi ottaa kilpailukykyisin tuote tai kilpailuttaa jatku-
vasti palveluita tai tuotteitaan kuten puhelinliittymid. Yksi naista kolmesta vastasi myyjia
olevan liikaa kauppakeskuksissa ja muilla promootiopaikoilla, miké hankaloittaa heidan
tyotaan. Viimeiset kolme haastateltavaa, jotka vastasivat negatiivisesti B2C nykytilantee-
seen, on tilanne vaikeampi koronan takia. Heidan mielestansé korona on ollut ainoa vai-

kuttava asia B2C myynnin nykytilanteen hankaloitumiseen.

6.7 Tarvitaanko B2C myyntia mielestasi

Viimeisena kysymyksena oli haastateltaville esitetty B2C myynnin tarve. Kirjoittaja oli ky-
synyt haastateltavilta, tarvitaanko mielestasi B2C myyntid. Kirjoittaja halusi tietdd koke-
vatko haastateltavat olevansa tarpeellisia tytsséan ja millainen merkitys B2C myynnilla
on. Kirjoittajan mielesta oli mielenkiintoista tietd&, uskooko myynnin ammattilainen ole-

vansa tarked osa organisaatiota tai onko hanen tekemalldan myyntity6lla vaikutusta.

Tutkimustuloksista selvisi yksimielinen vastaus, kylla tarvitaan. Jokaisen haastateltavan
mielesta B2C myyntia tarvitaan talla hetkella. Vastauksista nousi kilpailu kuluttajamarkki-
noilla, mika vaatii aktiivista myyntia jatkuvasti. Jokainen haastateltavista koki myds ole-
vansa tarkeédssa roolissa yrityksessa ja koki myyntity6lla olevan vaikutus organisaatioissa.
Haastateltavien mielestd myyntityd on arvokasta tyota ja sitd tullaan jossain muodossa
aina tarvitsemaan. Vaikka usean haastateltavan kohdalla oli B2C myynnin nykytilanne
hankalampi kuin ennen, pitivat he silti tydtansa tarkeéna ja tarvittavana. Myds tarjonnan

lisaannyttya haastateltavien mielestd myyntia tarvitaan eika sen tarve tule poistumaan.

6.8 Yhteenveto

Tutkimustulosten mukaan hyvan myyjan ominaisuuksiin kuuluu asiakaspalveluhenkisyys,
rehellisyys, asenne, motivaatio ja halu oppia. Suurin osa haastateltavista oli vastannut
nama asiat. Vaikka asenne oli sijoitettu ensimmaisessa kysymyksessa viimeiseksi, tuli se

esiin muissa kysymyksissa usealta esiin. Vain pieni osa haastateltavista vastasi tuotetieta-

25



myksen tekevan myyjasta hyvan myyjan. Tarkeimmaéksi myyjan ominaisuudeksi nousi kui-
tenkin asiakaspalveluhenkisyys. Se voi olla tarkein ominaisuus myyjasséa, mutta se ei valt-
tamatta tarkoita, etta se tekee myyjasta hyvan myyjan suoraan. Hyvan myyjan ominai-
suuksiin kuului muitakin, kuin pelkdstaan asiakaspalveluhenkisyys haastateltavien mie-

lesta.

Tutkimustulosten mukaan suurempi osa valitsisi hyvan myyjan hyvéan tuotteen sijasta,
mik& osoittaa myyjan tarkeyden myds organisaatioissa ja sen tyétehtavissa. Tutkimustu-
losten mukaan myyjien asettaminen asiakkaaksi rehellisyys ja luotettavuus nousi tarkeim-
pana ominaisuutena. Eli suurin osa toivoisi myyjalta rehellisyytta ja luotettavuutta, kun on

itse asiakkaana.

Tutkimustulosten mukaan suurempi osa vastasi B2C myynnin kehittyvan verkkoon tulevai-
suudessa, mutta ei sanonut, ettd B2C myynti tulee vaikeutumaan tulevaisuudessa. Enem-
miston mielesta muutoksia tulee tapahtumaan ja B2C myynti tulee digitalisaation myota
liittymaan enemman internet, puhelin, online tai verkkoon liittyvissa asioissa. Myds enem-
mistd haastatelluista oli sitd mielta, ettda B2C nykytilanne on negatiivisella puolella. Enem-
miston mielestd B2C nykytilanne on hankala osittain kilpailutilanteen takia, mutta myos
koronan aiheuttaneen muutosten my6ta. Tama kertoo, ettd myyntityd on hankaloitunut ny-
kypaivana, ja myyjat kokevat myynnin tyonsa olevan vaikeampaa. Syyksi haastattelijat lei-
masivat tarjonnan, Kilpailutilanteen kirenemisen ja korona viruksen aiheuttamat ongelmat.
Tutkimustulosten mukaan, kuitenkin jokainen haastateltava oli sita mielta, etta B2C myyn-
tia ja standimyyntia tarvitaan nyt ja jatkossa. Kaikki haastateltavat kokivat tyénsa olevan

merkityksellista ja tarkeaa.
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7 Pohdinta

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksesta esille nousseet johtopaatokset, pohditaan tutki-
muksen luotettavuutta ja esitetda&n mielipiteitd mahdollisista jatkotutkimuksista aiheeseen
littyen. TAman luvun lopussa arvioidaan myds opinnaytetydn onnistuneisuutta ja kirjoitta-

jan ammatillista kehitysta.

7.1 Johtopaattkset

Vuorion (2011, 12) mukaan hyvaa tulosta tekeva myyja omaa oikean asenteen. Myyjia,
joilla myyntiteknilliset taidot voivat olla alhaiset, mutta tekevat tulosta omaavat hyvan
asenteen (Vuorio 2011, 12). Tutkimuksen mukaan haastattelemat myyjat olivat samaa
mielté asiasta, etta hyvan myyjan ominaisuuksiin kuuluu oikea asenne. Asenne voi olla
maaritteleva tekij hyvéan ja huonon myyjan seké tuloksen valilla. Vuorion (2011, 12) mu-
kaan myyjalla, jolla asenne on kohdillaan, pystyy tilanteen sattuessa soveltamaan ja mu-
kautumaan myyntitilanteessa niin, etta kauppa saadaan maaliin. Asenne on siis tarkea

osa hyvan myyjan ominaisuuksia.

Vuorion (2011, 20) mukaan kuunteleminen ja puhetaidot ovat selkea osa myyntitydta. Han
vaittaa, etta ei ole menestyvaa myyjaa ilman puhetaitoja. Puhetaitoihin siséltyy kuitenkin
my06s kuunteleminen ja kyselytaito (Vuorio 2011, 20). Tutkimuksen mukaan kuuntelemi-
nen sijoittui kuviossa 3 viidenneksi tarkeimmaksi ominaisuudeksi myyjassa. Joten haastat-
telemien henkildiden mielesta kuunteleminen osuu keskivalin alapuolelle tarkeimmassa
ominaisuudessa. Tasta voi paatella, etta kuunteleminen on osa myyjan tarkeita ominai-

suuksia, mutta ei tarkeimmasta paasta.

Vuorion (2011, 24) mukaan ahkeruus on yksi osa huippumyyjan tarkeita taitoja. Ahkeruu-
della pystyy myyja kasvattamaan todenndkoisyyksidan kaupan saamisessa huomattavasti
henkiloon nahden, joka ei ole ahkera (Vuorio 2011, 24). Tutkimuksen mukaan, haastatte-
lemien myyjien mielestd ahkeruus osuu loppupéaéahan hyvan myyjan ominaisuuksissa ja
tarkeimpana myyjan ominaisuutena. Tietenkin ahkeruutta tarvitaan, mutta se ei tutkimuk-
sen mukaan ole relevantein asia myyjan ominaisuuksissa. Ahkeruuden edelle nousi rei-

lusti muita ominaisuuksia, joita haastattelemien mielesta oli tirkeampia.

Tutkimuksessa kysyttiin, onko myyjan tarkein ominaisuus olemalla lIasné. Vuorion (2011,
28) mukaan hyva myyja on myyntitilanteissa lasna. Hanen mukaansa, myyntitilanteessa
oma persoona pitaa olla mukana ja asiakkaalle tule viestittaa aitoutta (Vuorio 2011, 28).

Tutkimuksessa olemalla lasna sijoittui yhden sarakkeen ahkeruutta ylapuolelle, mutta silti
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hantapaassa. Kysyttdessa haastattelemilta myyjiltd mitk& ominaisuudet tekevat myyjasta
hyvan myyjan, ei yksikdan vastannut olemalla Iasnd. Tama osoittaa, ettei haastattelemien
mielesta olemalla lasna ominaisuus ole kovin tarkea myyjan tarkeissd ominaisuuksissa.

Tama voi merkita sita, etta myyjilta osittain uupuu kuuntelun ja lasnaolon taito tai ne jate-

taan tietoisesti sivuun muiden ominaisuuksien varjoon.

Arvostus kuuluu myds myyijan tarkeisiin ominaisuuksiin. Arvostus on asia mika pitaa valit-
taa asiakkaalle myyntitilanteessa hanen vaittamansa mukaan. Arvostus viestii valittami-
sesta ja tama luo asiakkaalle tunteen, ettd myyja oikeasti valittdd hanesta tai hanen ongel-
mastaan. Tutkimuksen mukaan arvostus nousee kuvion 3 kohdalla kolmanneksi valituim-
man joukkoon. Tama kertoo sen, etta se on suhteellisen tarked ominaisuus myyjassa,
mutta jaa silti pois kokonaan, kun haastatteluissa kysyttiin, mika tekee myyjastéa hyvan
myyjan. On siis tarkeda erottaa myyjan tarkein ominaisuus ja mika tekee myyjasta hyvan
myyjan ominaisuudet kesken&an, silla eroavaisuudet ovat ndissa selvat (Vuorio 2015, 46.)

Vuorio (2015, 143) vaittaa myds, etta taito ja myyntitekniikat ovat osa hyvan myyjan omi-
naisuuksia. Hanen mukaansa tuotetuntemus on tarked osa myynnin taitoja, jotta myyja
osaa tarjota asiakkaalle asiakkaan tilanteeseen parhaan vaihtoehdon (Vuorio 2015, 143).
Proakatemian (2018) mukaan myyja pystyy vaikuttamaan asiakkaan paatoksentekoon,
kun myyja omaa tuotetuntemuksen ja oikeat myyntitekniikat. Tutkimuksen mukaan osalla
myyjista nousi esiin tuotetuntemus hyvan myyjan ominaisuutena. Tarkein myyjan ominai-
suutena tuotetuntemus oli kuvion 3 mukaan toiseksi valituin vaihtoehto, joten tutkimus tu-
kee tietoperustan vditteita vahvasti. Tuotetuntemus on yksi tarkeimmista myyjan ominai-

suuksista ja se tekee myds myyjasta hyvan myyijan.

Vuorion (2015, 144-146) Tehdyn tutkimuksen mukaan asiakkaiden ja myyjien valilla esiin-
tyy eroavaisuuksia myyjan tarkeimpien ominaisuuksien mielipiteissa. Kuvion 2 mukaan
asiakkaat olivat valinneet ensimmaisena tehtavien ja asiakaspalvelun hallinnan. Vuorion
(2015, 144-146) suorittaman tutkimuksen mukaan myyijat olivat valinneet viestinnan en-
simmaisena. Kirjoittajan tutkimuksen mukaan asiakaspalveluhenkisyys osoittautui myos
ensimmaisena valintana haastattelemien myyjien valintana. Kirjoittajan tutkimus kohtaa
osittain kuvion 2 tutkimusta. Kirjoittajan suorittamassa tutkimuksessa kysyttiin haastatelta-
vilta mink& ominaisuuden he toivoisivat myyjalta l6ytyvan, jos olisivat itse asiakkaan roo-
lissa. Enemmist6 vastasi asiakaspalveluhenkisyyden, rehellisyyden ja luotettavuuden ole-
van ominaisuuksia, joita toivoi I6ytyvan myyjalta. Kuvio 2 mukaan asiakkaat olivat valin-
neet luotettavuuden viidenneksi, mika ei 16ydy kuvio 2 mukaan myyjien vastaamalta lis-

talta ollenkaan. Myyjilla ja asiakkailla on siis eroavaisuuksia mielipiteissa ja myyjat, joita
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kirjoittaja pyysi asettumaan asiakkaan rooliin kuviossa 3 tuki osittain kuvio 2 asiakkaiden

vastaamia vastauksia.

Talouden tilanne oli vuonna 2019 heikentynyt, muuta se ei ollut myynnin tilanteeseen vai-
kuttanut merkittavasti. Myynnin kasvuvauhti oli hidastunut vuonna 2019, mutta oli silti
my®onteinen toisinkuin talouden kasvu. Myyntiin ja markkinointiin oli panostettu eniten ICT
alalla. Myynnin tilanne ei tietoperusta mukaan ole siis heikentynyt viela vuonna 2019.
Kasvu on selvasti hidastunut vuonna 2017 alkaen vuoteen 2019 asti. (MMA & Aula Re-
search Oy. 2019, 5.) Tutkimuksen mukaan haastattelemien myyjien vastauksista enem-
mista oli sitd mielta, ettd myynnin tilanne on heikentynyt vuonna 2020. Haastattelijoiden
mukaan myynti oli heikentynyt, silla kilpailutilanne on kiristynyt ja korona viruksen aiheut-
tamat muutokset olivat hankaloittaneet myyntity6ta. Tietoperustaan ei I0ytynyt luotettavaa
tietoa myynnin nykytilanteesta vuodesta 2020. Koronan tuomat haittavaikutukset ja muu-
tokset vaarentavat vertailukuvaa tutkimuksen ja tietoperustan valilla, eika kirjoittaja pida
tutkimuksessa saatua tietoa kirjoittamaan tietoperustaan verrattavissa.

Standimyynti ja B2C myynti on edelleen tarkedssa roolissa yrityksille. Standimyynti on
myynnin lisdksi brandimarkkinointia, mika tuo nakyvyytta yrityksille. Léhteen mukaan,
vaikka kuluttajilla ja ihmisilla saattaa olla negatiivinen mielikuva standimyynnista, on se
l[Ahteen mukaan tarke&a tyota ja myyjien keskuudessa arvostettua ty6ta. (Myyntiboosti
2020.) Tutkimuksen mukaan jokainen haastateltava myyja vastasi kokevansa, etta heidan
tyonsa on tarkeaa ja arvostettua. Jokainen haastateltu myyja vastasi, etta kokee tyollaan

olevan vaikutus organisaatiossa ja tunnisti tyonsa tarpeellisena.

7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimustulosten luotettavuutta on syyta arvioida koko tutkimusprosessin kaikissa vai-
heissa. Tutkimuksen taso ja patevyys tulee myds arvioida tutkimuksen edetessa. Erilaisilla
tavoilla pystytdan kasvattamaan tutkimuksen luotettavuutta. Naita tapoja ovat esimerkiksi
eri analyysimenetelmat, teoriat, nakdkulmat tai aineistotyypit. Naita kutsutaan triangulaati-
oiksi. Triangulaatiolla pyritdén nayttamaan, etta tutkimustulokset eivat ole sattumanvarai-
sia, vaan samaan lopputulokseen voidaan paasta erilaisilla |Ahestymistavoilla. Tama kay-
tantod sopii paremmin tiettyihin tutkimuksiin, ei kaikkiin. Laadullisissa tutkimusmenetel-
missa, missa subjektin merkitys korostuu, kun tuotetaan tuloksia, triangulaatio ei ole so-

veltuvin vaihtoehto (Koppa 2010.)

Tutkimuksen luotettavuutta pystytdén arvioimaan maarallisissa tutkimuksissa reliabiliteetin

ja validiteetin avuilla. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tehtyjen analyysien johdonmukaisuudella
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ja tulosten toistuvuudella. Validiteetilla taas tarkoitetaan, ettd analyysimittarit aineistossa
ovat patevia. Laadullisessa tutkimuksessa pystytddn soveltamaan osittain naita kasitteita.
Laadullisessa tutkimuksessa on oleellista arvioida tutkimuksen luotettavuutta. Laadulli-
sessa tutkimuksessa tuloksien taytyy valttdd sattumanvaraisuutta. Tutkimuksessa kaytet-
tyjen kasitteiden taytyy sopia aineiston sisaltéon. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta
voidaan arvioida monilla eri tavoilla, esimerkiksi laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voi-
daan arvioida yleistettavyydella. Onko tutkimuksessa saadut tulokset yleistettavissa
(Koppa 2010.)

Taman opinnaytetyon tutkimuksen luotettavuuteen otettiin huomioon siten, etta kirjoittaja
oli laatinut kysymykset etukateen soveltuen kirjoittajan aiheeseen. Tutkimuksessa haasta-
teltavia oli useampi henkil®, jolloin tuloksia saatiin enemman ja niita pystyttiin vertaamaan
keskendan, seka teoriaan. Haastatteluissa kirjoittaja kaytti aineistonkeruumenetelmana
muistiinpanoja. Kirjoittaja kirjoitti ylés haastateltavien vastaukset ja jatkokysymyksien vas-
taukset, seka tarkensi haastateltavilta, jos vastauksen paapointti jai kirjoittajalle epasel-
vaksi. Kirjoittaja myds varmisti haastateltavilta nayttaen ylés merkatut muistiinpanot, jotta
haastateltavan mielipide kysymyksiin kirjattiin oikein. Kirjoittajan esitti my0s vastauksis-
taan tehdyn tiivistetyn version, jottei haastateltavan vastauksen merkitys muuttunut.

Kirjoittaja vertasi haastateltavien vastauksia ja totesi, ettd useammalta haastateltavalta tuli
samantapaisia vastauksia tai paapiirre vastauksessa oli suhteellisen sama muiden haas-
tateltavien kanssa. Talloin reliabiliteetti tayttyi, silla samankaltaisia vastauksia tuli use-
ampi. Myds haastateltavien vastaukset osittain tuki teoriassa kasiteltyihin asioihin. Tutki-
muksesta saatuja tietoja verrattiin tietoperustasta l6ydettyihin tietoihin mika tukee tutki-
muksen luotettavuutta ja patevyytta. Tutkimuksen luotettavuutta kuitenkin horjuttaa se,
etta kirjoittaja oli haastatellut vain pienta osaa yhden alan standimyyjista. Haastateltavat
olivat yhdesta myyntitiimista, joten se rajaa tutkimuksen kattavuutta. Paremmat tutkimus-
tulokset olisi saatu haastattelemalla esimerkiksi kymmenen suomen parasta standimyyjaa
Elisa Oyj:lta tai tuoda haastatteluihin muiden alojen standimyyijid. Tassa tutkimuksessa
keskityttiin vain yhden teleoperaattorin standimyyjiin ja yhden myyntitiimin kokeneimpiin
myyijiin. Kirjoittaja kokee siis tutkimuksen jaédneen hieman vaisuksi ja kyseenalaistaa tutki-
muksen taytta luotettavuutta. Suoritettu tutkimus ei ole Kirjoittajan mielesta taysin yleistet-

tavissa. Laajempaa tutkimusta vieléa vaaditaan.

7.3 Jatkotutkimusehdotukset

Kirjoittajan mielesta vuoden 2021 kesalla olisi hyva suorittaa laajempi tutkimus myyjien

keskuudessa, miten koronavirus on vaikuttanut myynnin nykytilanteeseen ja miten myyjat
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nakevat myyntitydn muuttuneen. Myos kehitysmahdollisuuksia myyntityéhon liittyen ja
myynnin edistamiseen kirjoittajan mielesta olisi syyta tehda. Kirjoittajan mielestd myos tu-
lisi tehd& tutkimusta eri alojen myyntiedustajien kanssa, jotta saataisiin mahdollisimman
laaja nakdkulma ja mielipiteet myyntityosta. Eri alojen myyjien nakékulmia voisi verrata,
onko vaihtelevuus alasta riippuvainen, vai onko kaikkien alojen myyijilla samat ndkemykset
asioista. Jatkotutkimuksessa voitaisiin kerata jokaisen eri alan muutama parhaaksi titulee-

rattu myyja ja suorittaa tutkimusta heidan kanssansa.

7.4 Opinnaytetydn prosessin arviointi

Opinnaytety6 alkoi kevaalla 2020 ja alkuperdinen suunnitelma oli saada opinnaytetyd ke-
salla 2020 valmiiksi. Opinnaytetydprosessin suunnitelma ei kuitenkaan toteutunut, silla
opinnaytety6 venyi. Kirjoittaja ei syyta ulkoisia tekijoita, mutta ty6, koronavirus ja yksityis-
elaman vastoinkdaymiset sai opinndytetyon tippumaan tarkeysjarjestyksessa alaspain. Sit-
ten vuonna 2020 syksylla kirjoittaja sai uuden kipindn opinnaytety6hon ja sai uutta intoa

kirjoittamiseen, jolloin ty0 saatiin paatokseen tammikuussa 2021.

Opinnaytetytn haastattelut suunniteltiin syksylla valitsemalla pieni ryhmé Elisa Oyj yhden

paakaupunkiseudun myyntitiimin jasenista. Kirjoittaja oli tuolloin tdissa kyseisessa yrityk-

sessd, ja haastatteli myyja kollegoitaan. Alkuperéinen suunnitelma oli luoda kysely, mutta
vahaisten vastausten syysta, kirjoittaja paatti suorittaa haastattelut omassa myyntitiimissa,
jotta vastaukset olisivat luotettavammat ja tulokset olisivat kattavammat. Haastattelut saa-
tiin suoritettua joulukuun 2020 ensimmaisella viikolla. Haastatteluun kirjoittaja kysyi haas-
tateltavilta henkilokohtaisesti suostuvatko he haastatteluun ja néin saatiin kymmenen hen-

kilon kohderyhma, joille haastattelu suoritettiin.

Vaikeuksista huolimatta kirjoittaja kokee saaneensa kasaan mielestaan hyvan opinnayte-
tyon. Tutkimuksen tulokset my®s miellyttivat kirjoittajan hakemaa tavoitetta, ja kirjoittaja oli
tyytyvainen tulosten saantiin. Osittain kirjoittaja olisi toivonut kattavampia vastauksia tai
laajempaa tutkimusta, mutta tiukkaan aikatauluun nahden tulokset olivat kohtalaisen hy-

vat.

7.5 Ammatillinen kehittyminen

Opinnaytetyon tekeminen oli yleisin puolin opettavainen ja raskas projekti. Mielestani opin
paljon uutta ja huomasin myds omia virhepuolia, joissa kehittymistéd vaaditaan huomatta-
vasti, kuten aikataulutus. Opin etsim&an tietoa aivan uudella tavalla ja opinnadytetydn ai-
kana koin saavani lisdé taitoa itsenaisesta tyoskentelysta seka johtamisen taitoja. Opin-

naytetyon aihe oli siitd mielenkiintoinen, koska olin opinnaytetytn kirjoittamisvaiheessa
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toissa Elisalla stindimyyjana, joten aikaisempaa tietoa jo 10ytyi. LOysin kuitenkin uusia na-
kokulmia myyntitydsté ja koen kasvaneeni myyjana paremmaksi, kuin mita olin enne opin-
naytetydn aloittamista. Mielestani myyntityé on edelleen erittdin arvostettu tyé myyjien
keskuudessa, mutta muiden silméén se on pelkéastaan pakonomaista tukuttamista ja asi-
akkaan huijaamista kaikissa mahdollisissa vaiheissa. Nain en kuitenkaan itse néae asiaa,
mielestani myyntityd on erittain palkitsevaa ja haastavaa. Toivoisinkin tulevaisuudessa
myyntitydn arvostuksen lisdantyvan ja kannustan muita lahtemaan myyntityéhon, vaikka
ei olisi myyntity6ta koskaan ennen tehnytkaan. Kaikkiaan opinnaytety6 oli yksi vaikeim-
mista projekteista, jonka olen suorittanut ja olen tyytyvainen, etta sain sen tehdyksi itsel-

leni tyytyvaisella tasolla.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelun kysymykset

1. Mik& on tarkein ominaisuus myyjassa? Listaa tarkeimmasta laskevasti vahiten tarkeim-
paan.

2. Mitk& ominaisuudet tekevat mielestasi myyjasta hyvan myyjan?

3. Kumpi on tarkedmpaa myynnissa? Hyva tuote, mutta huono myyja vai hyva myyja,
mutta huono tuote?

4. Jos olisit itse asiakkaana, mitk& ominaisuudet toivoisit myyjalta 16ytyvan?

5. Miten néet B2C myynnin kehittyvan tulevaisuudessa?

6. Mika on mielestasi B2C myynnin nykytilanne?

7. Tarvitaanko mielestési B2C myyntia?
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