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Opinnaytetydn tarkoituksena on tuottaa myyntitydbn opas optometristiopiskelijoille. Op-
paassa kasitellaan myyntitydon perusteita optikon tydn nakokulmasta. Myyntitydn opetus op-
tometrian koulutuksen aikana tapahtuu paasaantoisesti optikkoliikkeissa tapahtuvissa tyo-
harjoitteluissa. Aikaisemmin tehdyissa opinnaytetdissad on havaittu, etta alalle valmistuneet
optometristit kokevat myyntityét haastavina ja epamiellyttavina. Oppaan tavoitteena on pa-
rantaa alalle valmistuvien valmiuksia toimia myyntitehtavissa, seka rohkaista ja motivoida
uusia optometristeja tuloksellisempaan myyntitydhon.

Opinnaytetyo toteutettiin toiminnallisena opinnaytety6na, jonka tuotoksena syntyi opas. Op-
paan sisaltd pohjautuu teoriapohjaan, joka on koottu asiakasmyyntia, ostajan seka myyjan
psykologiaa kasittelevista teoksista. Teoriapohjan sisaltdé on sovellettu opasta varten oman
tydkokemuksen ja koulutuksen pohjalta optiselle alalle sopivaksi. Opinnaytetydn raportissa
kaydaan vaiheittain lapi, kuinka opinnaytetyd toteutettiin ja miten opas tuotettiin lopulliseen
muotoonsa.

Oppaassa kasiteltavia teemoja ovat myyjan ominaisuudet, asiakaskohtaaminen, myyntikes-
kustelu, kaupanpaatos, lisamyynti ja myynnin jalkeiset toimet. Oppaan jarjestys maaraytyi
myyntitapahtuman eri vaiheiden mukaan. Oppaan lopussa on muistilista myyntitapahtuman
eri vaiheissa tehtavista asioista seka tilaa omille muistiinpanoille.

Opas pilotoitiin testiryhmalla, joka koostui ensimmaisen ja toisen vuoden optometrian opis-
kelijoista Metropolia Ammattikorkeakoulusta. Pilotointi suoritettin anonyymina kyselyna,
josta saatujen tuloksien perusteella opasta muokattiin. Kysely toteutettin Google Forms-
kyselyna. Lisdksi oppaan valmistuttua suoritettiin haastattelu myyntitydhén myyntity6ta te-
keville optisen alan tyontekijoille aineiston hankkimiseksi sekd kommenttien kerdamiseksi
oppaaseen liittyen.

Tuloksena opas tuli vastaamaan tavoitetta ja siitd saatiin toimiva infopaketti myynnin tueksi
optikko-opiskelijoille seka uusille optikoille. Jatkotutkimusehdotuksena on syvempi opas
myynnin psykologiaan syventyen ja se on suunnattu kokeneemmille myyjille ja yrittajille.

Avainsanat Myynti, Optikko, Opas, Optinen ala
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The purpose of the thesis was to produce a guide for optometry students. The guide includes
the basics of sales work from the perspective of optometry. Sales are only a minor part of
the optometry studies and previous optometry studies have shown that newly graduated
optometrists find sales work difficult and unpleasant. The aim of the guide is to enhance the
sales skills of optometrists and encourage optometrists to make better sales.

The thesis is a practice-based thesis, and the output is a guide. The guide is based on theory
on business to business and business to customer sales work. The gathered theory was
adapted for the use in the guide to fit the work in the field of optometry. The process of
crafting the theses is described in this report.

The themes discussed in the guide include qualities of a salesperson, meeting the customer,
sales conversation, closing the sale and post-sale tasks. The order of the guide’s themes
was chosen to follow the different parts of the sales process. At the end of the guide there
is a checklist of the things to keep in mind during different parts of the sales process and
room for own notes.

The guide was tested by a test group that consisted of first- and second-year Optometry
students from Metropolia University of Applied Sciences. An anonymous Google Forms in-
quiry was used to receive feedback on the guide. The guide was altered based on the an-
swers from the inquiry. Once the guide was finished an interview was conducted on experi-
enced salespeople.

The resulting guide succeeded in its goal to offer information on sales work mainly for new
salespeople but it also refreshes the memory of more experienced workers in the field of
sales. Suggestion for a follow-up study would be to make a guide aimed at more experienced
salespeople and entrepreneurs with a more in-depth focus on the psychological side of
sales.

Keywords Sales, Optician, Guide, Optometry
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1 Johdanto

Opinnaytetydn idea syntyi optisen alan siirtymisestd myynti- ja tulospainotteisemmaksi
isojen ketjujen yleistyessa. Optometrian koulutuksessa myyntitydn opetus on melko va-
haista ja tapahtuu paasaantoisesti tydelamaharjoitteluiden lomassa seka tydeldmassa
toimiessa. Valmistuneet optometristit kokevat myyntitaitonsa heikoiksi, jonka takia myyn-
tityd koetaan epamiellyttdvana osana tyontekoa. Myyntityé on kuitenkin merkittava osa
optikon ty6ta ja ammattimainen myyntityo seka parantaa liikkkeiden tuottavuutta etta lisaa

asiakastyytyvaisyytta.

Opinnaytetydn tavoitteena on tuottaa opas, joka tarjoaa optometristiopiskelijoille ja uu-
sille optometristeille tietoa myyntitydn perusteista seka kannustaa opiskelijoita tuotta-
vampaan ja luontevampaan myyntitydhon. Opas tarjoaa myyntitydn perusteiden lisaksi
ratkaisuja yleisimmin myyntitydssa kohdattaviin haasteisiin. Opasta voidaan kayttaa

myymalaharjoittelujaksojen tukena seka apuna tydelamassa toimiessa.

Opinnaytetyo6 toteutetaan toiminnallisena opinndytetydna ja sen lopullisena tuotoksena
syntyy opas. Oppaassa kaydaan myyntitilanne lapi vaiheittain: myyntiin valmistautumi-
nen, myyjan ominaisuudet, asiakaskohtaaminen, myyntitilanne, kaupanpaatos ja lisa-
myynti. Opas koostuu kahdesta osasta: lyhyt opas seka syventavampi infopaketti. Lyhyt
opas sisaltaa tarkeimmat myyntitydssa muistettavat seikat, kun taas infopaketissa kay-

daan myyntitilannetta ja sen ongelmakohtia tarkemmin Iapi.

Oppaan sisaltdéa tullaan pilotoimaan optometrian opiskelijoilla. Sisallén pilotoinnin koh-
teena on ensimmaisen ja toisen vuoden optometristi-opiskelijat. Pilotoinnin tulosten pe-
rusteella opasta muokataan ja kirjoitetaan valmiiseen muotoonsa. Valmiin oppaan pilo-

tointina haastatellaan alalla pitempaan toimineita henkiléita.

Opinnaytetydn teoreettisessa osuudessa kasitelladn myyntitydn teoriaa, myyjan ominai-
suuksia seka psykologiaa ostamisen taustalla. Teoriapohjan muodostamiseen kaytetaan
myyntiin ja markkinointiin liittyvia teoksia. Teoriapohja rajattiin asiakasmyyntiin yritys-
myynnin ja markkinoinnin ollessa vahemman tarkeita teemoja oppaan kannalta. Lisaksi
teoriaosuudessa kasitellaan palvelumuotoilun perusteita. Oppaan ja pilotointien suunnit-

telussa ja toteutuksessa hyodynnettiin naita palvelumuotoilun keinoja.
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2 Tyon tarkoitus ja tavoite

Opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa optometrian opiskelijoille ja uusille optisen alan
tyontekijoille suunnattu opas myyntitydn tueksi. Opinnaytetyon ja oppaan tavoitteena on
helpottaa myyntiprosessin hahmottamista optikkoliikkeessa ja tehda myyntityosta teho-

kasta ja miellyttdvaa niin tyontekijoille kuin asiakkaillekin.

Aikaisemmin valmistuneiden opinnaytetdiden tuloksista kay ilmi optometristien puutteel-
liset myyntitaidot valmistumisen jalkeen sekd kokeneempien optometristien huono itse-
varmuus myyntitilanteessa (Kilpelainen 2019). Myyntity6ta kasittelevalle oppaalle on op-
tisella alalla selkea tarve. Opas on helposti lahestyttava ja optikon tarpeisiin raataloity.
Oppaan avulla saadaan luotua parempia palvelutilanteita, joista hyotyy niin tyéntekijat,

tyonantajat seka asiakkaatkin.
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3 Optikon toimintaymparisto tyoelamassa

Optikko on AMK-tutkinnon suorittanut ja Valviran laillistama terveydenhuollon ammatti-
henkild, jonka tydnkuvaan kuuluu suorittaa itsenaisesti nddntutkimukset seka silmalasi-
ja piilolasimaaritykset. Optikon ty6tad harjoitetaan paaasiassa optikkoliikkeissa, mutta
muita tydmahdollisuuksia on julkisessa ja yksityisessa terveydenhuollossa, tutkimusyk-

sikdissa, seka alan tukkukaupan toiminnassa. (Optometria 2020.)

Optikon tyo sisaltaa paljon myyntityota. Optometrian koulutuksessa myyntityota kasitel-
I1dan ensimmaisen lukukauden aikana opintojaksolla Optikkoliikkeessa toimiminen. Opin-
tojakson laajuus on 5 opintopistetta. Opintojaksolla opiskelija saa valmiudet toimia optik-
koliikkeessa ammattimaisesti ja turvallisesti, esitella ja selittda monipuolisesti silmalasien
ominaisuuksista eri tarpeisiin. Lisaksi opiskelija oppii mitoittamaan silmalasit asiakkaalle
ja viemaan tilausprosessin loppuun. Opintojaksolla opetetaan myyntitaitoja, kuten asiak-
kaan kohtaaminen, tarpeiden kartoitus seka silmalasien valitseminen asiakkaan kanssa.
(Metropolia 2020.) Vaikka opinnoissa harjoitellaan myymalassa toimimista ja myyntiti-
lanteen kulkua on aikaisemmissa opinnaytetdissa tullut ilmi, etta suuri osa tutkimukseen
osallistuneista optometrian opiskelijoista kokivat myyntitilanteen epamiellyttavaksi ja

myyntiosaamisensa heikoksi (Kilpelainen 2019).

Optometristin tuomat voitot yritykselle muodostuu paaasiassa silmalasimyynnista, joten
optometristin palkan suhteuttaminen tehtyyn myyntiin voi olla jarkevaa. Yrityksen toimin-
nan kate muodostuu paadasiassa liikevaihdon ja kulujen erotuksesta (Alma Talent n.d.).
Optometristin vahimmaispalkka on 1.4.2020 alkaen 2822 euroa kuukaudessa (Erto
2020). Tama summa on tyéntekijan bruttopalkka, jonka lisaksi tydnantaja on velvollinen
maksamaan myos tydntekijan tydeldkevakuutusmaksun, sairausvakuutusmaksun, tyot-
téomyysvakuutusmaksu, tapaturmavakuutusmaksun ja ryhmahenkivakuutuksen (Laitinen
& Peltomaki 2020). Optometristin vahimmaispalkkakulujen laskentaan kaytimme Suo-
men Yrittajat ry:n tarjoamaa laskuria, joka tarjoaa suuntaa antavan summan kaikista ku-
luista. Huomioitavaa laskurin tuloksessa on, etta siina ole huomioitu pakollisia vakuutuk-
sia. Laskennalliset palkkakulut tydnantajalle, optikon palkan ollessa 2822 euroa kuukau-
dessa, on 3372,40 euroa. Palkkakulut on siis 19.5 % enemman kuin tydntekijan brutto-
palkka. (Suomen Yrittajat 2020.)

Jotta voidaan laskea, kuinka paljon optometristin on tehtava myyntia kattaakseen omat

palkkakustannuksensa, taytyy ensiksi laskea kuinka paljon tydnantajalle jaa kaupasta
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voittoa. Vahittaiskaupalle toteutunut kateprosentti on noin 29 % (Yritystulkki n.d.). Ennen
voitollisen katteen laskemista on myytavan tuotteen hinnasta vahennettava arvonli-
savero, joka on 24 % (Vero 2020). Esimerkki: Kun myydaan 800e silmalasit, jaa siita
tybnantajalle edella mainitulla katerakenteella laskettuna voitoksi (800€ - 800€ *
0.19355alv) * 0.29kate = 187,10€. Optometristin palkkakulujen ollessa 3372,40 euroa
kuukaudessa taytyy hanen myyda 800 euron arvoisia silmalaseja yli 18 kappaletta
(3372,40 / 187,10 = 18,02). Tdma tarkoittaa kuukaudessa miltei 15 000 euron brutto-

myyntia, jotta optikon vahimmaispalkkakulut on katettu.

Edelld mainitut laskelmat ottavat huomioon vain optometristin palkan kattamisen. Pakol-
listen henkildstokulujen liséksi yritykselle maksettavaa ovat liiketilakulut, markkinointiku-
lut, tydvaatteiden hankkiminen, myytavien tuotteiden sisdanosto, tydlaitteiden hankkimi-
sesta ja yllapidosta koituvat kustannukset ja tydmatkakulut. Lisaksi yrittdjan kuluja lisaa-
vat erindiset verot seka pienemmat kustannukset kuten pienhankinnat ja edustuskustan-
nukset. (Yritystulkki n.d.) Optikon tai optometristin palkka on siis vain yksi osa yrityksen
kulurakennetta. Myynti on tarkein tulon 1ahde yrityksille ja myyntia tuleekin tehda run-
saasti, jotta kaikki edella mainitut kulut tulee taytettya ja sen lisaksi tehtaisiin myos voit-
toa.
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4 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilulla tarkoitetaan palveluiden kehittdmista ja innovointia muotoilulahtdisilla
menetelmilla. Palveluita suunnitellessa palvelumuotoilun keinoin I&dhtdékohtana on palve-
lun kayttdja, eli asiakas. (Koivisto 2007, 64.) Palvelumuotoilussa tarkeda on asiakasym-
marrys. Keskeisia kysymyksia palveluita muotoiltaessa ovat asiakkaan tarpeet, palvelun
merkitys asiakkaalle seka asiakkaan tunteet ja odotukset palvelua kohtaan. (Hyvinvoin-

tipalvelujen muotoilu, n.d.)

Asiakaskokemuksen merkityksen lisaantyminen on lisdnnyt asiakaslahtoisten palvelui-
den ja palvelumuotoilun kysyntaa. Tuotteiden samankaltaistuminen on asettanut tarpeen
tuotekeskeisen lahestymistavan sijaan asiakaskeskeisyyteen ja palvelulla erottumiseen.
(Koivisto, 21-22.) Positiiviseen kokemukseen pyrkimalla on huomattu myos taloudellinen
merkitys siihen keskittyvien yritysten tuottaessa keskimaaraista merkittavasti paremmin.
Pitkajanteiseen asiakaskokemukseen painottaminen pienentaa samalla yrityksen kus-
tannuksia lisaamalla asiakastyytyvaisyytta ja pienentamalla reklamaatioiden maaraa.
(Koivisto, 24-26.)

Palvelumuotoilu voidaan esittaa kayttamalla ns. tuplatimantti-mallia, jossa muotoilun pro-
sessia kuvataan kahdella timantilla. Tuplatimantti-mallissa prosessi jaetaan neljaan
osaan: ongelman Idytdminen ja maarittdminen sekd maaritettyyn ongelmaan ratkaisun
kehittdminen ja tuottaminen. Mallissa keskeistd on divergentti ja konvergentti ajattelu.

Divergentti-ajattelulla haetaan laajalti ideoita ja konvergentti-ajattelulla puolestaan pyri-

tédan valitsemaan ideoiden joukosta keskeisin idea. (Koivisto, 42-44.)

DIVERGENTTI KONVERGENTTI DIVERGENTTI KONVERGENTTI

LOYDA MAARITA KEHITA TUOTA

RATKAISE OIKEA ONGELMA RATHKAISE ONGELMA OIKEIN

Kuvio 1. Timantti-malli (Koivisto, 43.)
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5 Myyntityo

Myyntitydn perimmainen tarkoitus on tehda tulosta yritykselle ja saada asiakas osta-
maan yrityksen tuotteita. Rope jakaa kirjassaan, Perusmyyjasta supermyyjaksi (2009),
myynnin suorittamis- ja tulosnakokulmiin. Suorittamisnakokulmalla tarkoitetaan tuote-
keskeista lahestymistapaa myyntiin, jolloin myynti on paasaantoisesti teknisempaa ja
kulkee ennalta maarattya kaavaa. Tulosperusteinen myynti on asiakaslahtéisempi nako-
kulma, jossa myyntia lahestytdan asiakkaan tarpeiden kautta ja itse myyntiprosessi on
monimuotoisempaa, kuin tuotekeskeistd myyntia tehdessa. (Rope 2009: 17-19.) Myos
Rubanovich ja Aalto (2007) painottaa tuotekeskeisen strategian sijaan tarjoamaan asi-
akkailleen tarpeesta kumpuavia kokonaisvaltaisia ratkaisuja, jotta asiakas valttyy ravaa-
miselta eri toimipaikoissa ja saa keskitettya tarpeensa yhteen paikkaan samalla nostaen
keskiostosta. (Rubanovich & Aalto 2007: 14-15.)

Yrityksien tuloksen kannalta on tarkeaa erottautua kilpailijoista asiakaspalvelulla. Yritys-
ten kentta, jossa eri yritykset myyvat kaytanndssa samoja tuotteita varsin samoilla hin-
noilla, luo tilanteen, jossa erottautuminen Kilpailijoista jaa paljolti palvelun laadun varaan.
Huomattavaa on myos, etta asiakkaiden uskollisuus yhdelle yritykselle on nykypaivana
vahaisempaa kuin ennen. Lisaksi asiakas on tiedonjakelun monipuolistuessa huomatta-
vasti tietoisempi tuotevaihtoehdoistaan ja palveluista, seka kilpailuttaa palveluitaan en-
tistd enemman. (Rubanovich & Aalto 2007: 13-16.)

5.1 Myyjan ominaisuudet

Myyjan toiminta, ulkoinen viestinta ja ulkonakd antaa aina jonkinlaisen vaikutelman asi-
akkaalle, josta valittyy joko positiivinen, neutraali tai negatiivinen mielikuva. Asiakkaalle
muodostuneeseen vaikutelmaan vaikuttavat myyjan asiantuntevuus ja ammattimaisuus,
vaatetus ja ulkoinen habitus seka tapakayttaytyminen ja puheviestinta. (Rope 2009: 117-
129.)
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Sen lisaksi, ettd myyjan tulee tietda kattavasti myymastaan tuotteesta tai tuotteista, tulee
hanen osata myos kertoa siita asiantuntevasti asiakkaalle. Asiakkaalle muodostuva vai-
kutelma asiantuntevuudesta jaa usein rippumaan siita, kuinka itsevarmasti myyja tuot-
teistaan kertoo. llman myyjan itsevarmuutta, jaa myyjan todellinen osaaminen melko yh-
dentekevaksi asiakkaan silmissa. Vaikutelmaan uskottavuutta tuo vetoaminen omiin ko-
kemuksiin ja esimerkkitapauksiin, jotka muodostuvat lahinna tydkokemuksen myéta.
(Rope 2009: 127-128.)

Myyjan vaatetus ja ulkoinen habitus toimii ikdan kuin yrityksen kayntikorttina. Siisti ja
huoliteltu ulkondko viestii asiakkaalle siita, ettd myyjaa on kiinnostunut tekemastaan
tydsta ja han valittdd asiakkaasta. Vaatetuksessa tulisi pyrkid neutraaliin ja huomiota
herattamattomaan vaikutelmaan. Vaatetuksen tulisi sopia tydymparistoon ja ali- tai yli-
pukeutumista tulisi valttaa, vaikkakin pieni ylipukeutuminen on naistd kahdesta vahem-
man silmiinpistavaa. Ulkoisista tekijoistd huomiota tulisi kiinnittdd myds hiusten siistey-
teen ja miehilla hiusten pituuteen sekd hampaiden kuntoon ja ulkondkddn. Naisilla huo-
mioitavia seikkoja on myds meikkaaminen, jota tulisi kayttaa hillitysti ja miehilla parta,
jonka tulisi olla vahintadankin hyvin huoliteltu. (Rope 2009: 121-124.) Silmalasien vaiku-
tusta henkilon yleisiimeeseen on myods tutkittu ja niiden on todettu antavan kayttajasta

vilsaamman vaikutelman. (Leder 2011.)

Myyjan tulisi kaytokseltaan olla kohtelias ja asiakasta kuunteleva. Yksinkertaiset kohte-
liaisuuden osoitukset, kuten oven avaaminen, tervehtiminen ja tuolin antaminen, tekevat
vaikutuksen asiakkaaseen ja parantavat kanssakaymisen laatua ja edesauttavat myyn-
titapahtumaa. Myyjan puheviestinnassa puhetta tarkedmpaa on usein asiakkaan kuun-
telu. Myyjan tulisi kertoa asiakkaalle tuotteista tarpeeksi, muttei niin paljon, ettd puhe
tuntuu asiakkaasta tietotulvalta. Myyjan tulisi puheellaan myds johdattaa myyntiproses-
sia koko ajan eteenpain. (Rope 2009: 124-130.)

Asiakkaan kuuntelu liittyy my6s myyjan tilanteenlukutaitoon; Hyva myyja tietdd missa
tilanteessa sanoa ja ehdottaa mitakin asioita seka hyva myyja osaa rytmittaa puheensa
asiakaskohtaisesti. Esimerkiksi jos myyja huomaa, etta asiakas ei pysy myyjan puheen
mukana, voi myyja hidastaa tahtia puheessaan. Tai painvastoin, jos asiakas ei jaksa
keskittya kuulemaansa, voi myyja nopeuttaa tahtia ja keskittyd kertomaan myytavasta
tuotteesta vain paakohdat. (Rope 2009: 130-131.)
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5.2 Ostoprosessi

Ostoprosessilla tarkoitetaan prosessia ja vaiheita, jotka kuluttaja kdy lapi ennen osto-
paatoksen tekemista (Ostoprosessi 2018.). Osto- ja myyntiprosessit vaihtelevat myyta-
vasta tuotteesta ja tilanteesta riippuen paljon, mutta monimuotoisuudestaan huolimatta
ostoprosessi noudattaa usein toistuvaa kaavaa. Rope jakaa myyntitydn viiteen perusvai-
heeseen; valmisteluvaihe, myyntikeskustelu, tarjousvaihe, kaupan paattaminen ja jalki-
hoito. (Rope 2009: 159.) Jokitalo puolestaan kayttaa kirjassaan Myyntikolmio — Amat66-
ristd huippumyyjaksi kolmiomallia kuvaamaan myyntity6ta. Myyntikolmiossa myyntityo
jaetaan kolmeen peruspilariin: asenne, myyntiprosessi ja myyntitekniikka. Naiden perus-
pilarien harjoittelulla ja osaamisella pyritdan myyntitydssa kehittymiseen. (Jokitalo 2016:
13.)

5.3 Valmisteluvaihe

Myyntitilanteen valmisteluvaiheessa hankitaan tietoa asiakkaasta ja myytavista tuot-
teista, selvitetdan mahdolliset tuotekampanjat, valmistellaan myynnin apuna kaytettavia
materiaaleja, kuten tuote-esittely materiaaleja seka suunnitellaan myyntitilanteen ajan-
kayttdéa. Valmisteluvaiheessa on hyva perehtyd myos myyntitilanteessa mahdollisesti il-
meneviin oston esteisiin ja siihen, kuinka niitd saadaan poistettua. (Rope 2009: 157-
164.)

Asiakkaan tunnistaminen on olennainen osa myyntiin valmistautumista. Eri asiakkaille
eri faktat ovat tarkedmpia, kuin toiset ja se miten ne ilmaistaan vaikuttavat ostopaatok-
seen. Andrei Koivumaki sanoo kirjassaan 100 faktaa myynnisté: "On turha puhua saksaa
kiinalaiselle ja ihmetella sitten, miksi han ei ostanut tuotetta” (Koivumaki 2019: 146). Asi-
akkaan perusteella mukautuvaa myyntitekniikka kutsutaan myyntipsykologiassa adaptii-
viseksi myyntitydksi. (Parvinen 2013: 92.) Tallaiseen myyntitekniikkaan on mahdollista
hyoédyntaa erilaisia menetelmia. Yksi tapa on lokeroida tietynlaiset asiakkaat eri katego-
rioihin, joka helpottaa heti ensitapaamisessa toimimaan oikealla tavalla kunkin asiak-
kaan kohdalla. Asiakkaiden lokerointia voi tehda esimerkiksi asiakkaan ammatin, koulu-
tustaustan ja harrastusten ja kiinnostusten perusteella. Lokerointia hyodyntamalla myyja

tietad mita ja miten kertoa tuotteista asiakkaalle. Esimerkiksi urheilijat eivat yleisesti ole
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kiinnostuneita tarkoista numeroista ja arvoista, vaan arvostavat enemman kaytannoén ko-
kemusta. Insinddriasiakas puolestaan on hyvin kiinnostunut numeroista ja arvoista, seka
materiaalien tiedoista. (Koivumaki 2019: 146-149.)

Osana myyjan tuotetuntemusta on myds tuntea yrityksen kilpailijat ja heidan tarjontansa.
Jos myyja ei tunne kilpailijoidensa palveluita ja tuotteita, on myyjan vaikea keksia argu-

mentteja oman tuotteensa puolesta. (Rubanovich & Aalto 2007: 52.)

5.4 Myyntikeskustelu

Myyntitilanteessa myyjan tavoitteena on selvittaa asiakkaan tarve, herattaa asiakkaan
mielenkiinto myytavaan tuotteeseen, haivyttaa oston esteitd seka johdattaa myyntiti-

lanne tarjouksen tekoon ja lopulta ostopaatokseen. (Rope 2009: 165.)

Myymalatydssa on hyva ottaa huomioon asiakkaan kohtaaminen. Asiakas tulisi toivottaa
tervetulleeksi liikkeeseen heti, kun asiakas astuu sisaan. Vastaanoton laiminlydminen
jattda asiakkaalle automaattisesti epaammattimaisen kuvan yrityksestd seka tekee
myyntitydsta selvasti vaikeampaa, seka vaikuttaa asiakkaan palaamiseen liikkeen asi-
akkaaksi. (Rubanovich & Aalto 2007: 67-69.)

Suurin osa suomalaisista vastaa myyjalle heidan avun tarvetta kysyttdessa "katselen
vain”. Naissa tilanteissa on hyva muistaa, ettéd vaikka useat myymalat toimivatkin itse-
palveluperiaatteella, vaativat optisen alan liikkeet jarjestdan myyjan kaupan tekemiseksi.
Vaikka asiakas ei heti mydnnakaan avun tarvetta, voi myyja kysya keskustelun avauk-
sena kysymyksia, kuten onko asiakas aiemmin kaynyt likkeessa tai vaikka minkalaista
tuotetta asiakas etsii. (Rubanovich & Aalto 2007: 70-71.)

Myyntitilanne alkaa avauskeskustelulla, joka voi yksinkertaisimmillaan olla arkista kes-
kustelua esimerkiksi saasta. Avauskeskustelun tavoitteena on luoda myyntitilanteesta
rento tapahtuma, jossa asiakas pystyy rohkeasti kertomaan myyjalle tarpeistaan. Alku-
keskustelun aikana myyjan on hyva tunnustella asiakkaan tila, jonka perusteella myyja
osaa muokata omaa toimintaansa myyntitilanteessa esimerkiksi asiakkaan kiireen tai

kaytoksen perusteella. (Rope 2009: 165-167.) Kertomalla myyntitilanteen alkuvaiheessa
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asiakkaalle ostoprosessin eri vaiheet asiakas tietdd mitd on luvassa ja asiakkaalle jaa

palvelusta avoin ja luotettava kuva. (Rubanovich & Aalto 2007: 73.)

Myyntitilanne kumpuaa asiakkaan tarpeesta. Tarvekartoituksen paamaarainen tavoite ei
ole tehda myyntia, vaan selvittda millaisen henkilén kanssa ollaan tekemisissa ja mita
han todella tarvitsee. Vasten yleista ajatusta; myynti ei ole tuotteiden tyrkyttamista asi-
akkaalle, vaan asiakkaan kokonaisvaltaista palvelua, jossa asiakkaan tdmanhetkiset ja
mahdollisesti myds tulevat tarpeet selvitetdan kattavasti ja niihin mietitdan seka tarjotaan
ratkaisuja. (Rubanovich & Aalto 2007: 77-78.)

Tarvekartoituksessa myyjan tulisi miettid kolmea seikkaa koskien asiakkaan tarvetta:
mennyt aika, nykyaika ja tulevaisuus. Minkalaisia tuotteita asiakas on kayttanyt aiemmin,
talla hetkelld ja mita tuotteita han haluaisi kayttaa tulevaisuudessa. Asiakkaalle esitetta-
via kysymyksia naiden seikkojen selvittdmiseen voivat olla esimerkiksi minkalaisia laseja
asiakas on kayttanyt aiemmin, onko han ollut naihin tyytyvainen, mihin nykyisissa la-
seissa on ollut tyytyvainen ja mihin toivoisi parannusta, minkalaisissa tilanteissa kayttaa
laseja, jne. (Rubanovich & Aalto 2007: 80-83.)

Tarvekartoituksessa myyjan on hyva hyddyntaa avoimia kysymyksia eli kysymyksia, joi-
hin ei voi vastata vain kylla/ei -vastauksilla. Avoimilla kysymyksilla saa suljettuihin kysy-
myksiin verrattuna kattavampaa tietoa asiakkaan tarpeista, joihin tuotteilla pyritdan vas-
taamaan. Suljetuilla kysymyksilla puolestaan voidaan hankkia yksityiskohtaisempaa tie-
toa asiakkaan kertomasta seka ohjata keskustelua. (Karhuvirta n.d) Tarkentavia kysy-
myksia on hyva hyddyntaa, etenkin jos on epavarma asiakkaan kertomasta. Asiantunti-
jatydssa on hyva muistaa, etta asiakkaan kayttama kieli on usein eri kuin ammattilaisen,
joten varmistamalla asiakkaan kertomaa valtytdan vaarinymmarryksilta. (Rubanovich &
Aalto 2007: 86-89.)

Asiakas ei osta tuotteita sen ominaisuuksien vaan tuotteiden tuomien hyotyjen takia.
Tuotteita esiteltdessd myyjan tulisi keskittyd asiakkaan kertomiin tarpeisiin ja siihen,
kuinka myytavalla tuotteella voidaan tuoda parannusta asiakkaan ongelmiin. Myyjan tu-
lisi siis keskittya kertomaan ominaisuuksista, jotka kiinnostavat asiakasta sen sijaan, etta
luetellaan kaikki tuotteen ominaisuudet. (Rope 2009: 167-168.) Hyo6tyjen esittely kannat-
taa esittaa tarkeysjarjestyksessa asiakkaan kiinnostusten mukaan. Asiakasta kiinnosta-
vien ominaisuuksien selvittaminen vaatii myyjalta herkkyytta tarvekartoituksessa. (Ru-
banovich & Aalto 2007: 108.)
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Keskinkertainen myyja alistuu usein tuote-esittelijan rooliin ja painottaa ajankayttdénsa
tuotteen ominaisuuksien listaukseen ja kaupan paattamiseen. Vastaavasti taidokas
myyja kayttda suurimman osan ajastaan asiakkaaseen tutustumiseen ja molemmin puo-
leisen luottamuksen luomiseen seka tarvekartoitukseen ja ratkaisujen miettimiseen ja
tarjoamiseen, jolloin itse kaupan paattaminen on ajallisesti vain pieni osa myyntiproses-
sia. (Rubanovich & Aalto 2007: 37-39.) Jokitalo kuvaa myynnissa ideaalia ajankaytt6a
myyntikolmiona, jossa pohjan ja suurimman osan muodostaa tarve, keskiosan tuote ja
kolmion huippuna on hinta. Kolmiomalli perustuu ajatukselle, etta jos tarve saadaan 16y-
dettya ja tarjottua tuote, joka vastaa tata tarvetta, jaa hinnasta neuvottelu vain marginaa-
liksi osaksi kaupantekoa. (Jokitalo 2016: 47)

Asiakkaan ulkoasusta ja oletetusta budjetista huolimatta on jokaiselle asiakkaalle annet-
tava mahdollisuus ostaa parasta. Asiakkaan tarpeen ja tuotteen tuomien hyotyjen koh-
datessa, on hinta loppukadessa vain toissijainen asia. (Rubanovich & Aalto 2007: 90,
99.) Myyjan tulisi pyrkia tarjoamaan aluksi kallimpaa ja laadukkaampaa vaihtoehtoa,
vaikka uskoisikin asiakkaan paatyvan halvempaan. Nain keskihintaisenkin tuotteen saa
tuntumaan halvemmalta. Esimerkiksi tarjoa aluksi parhaita moniteholinsseja ja sen jal-
keen edullisempaa tuotetta. Talldin asiakkaan on helpompi paatya edullisempaan vaih-
toehtoon, vaikka olisi aluksi ollut liikkeella vielakin pienemmalla budjetilla. Tama saa asi-
akkaan tuntemaan itsensa tarkeaksi, kun hanelle tarjotaan parasta. Lisaksi ihnmisen on
vaikeampi vastata kieltavasti kahta kertaa, jolloin han paatyy helpommin valitsemaan
toiseksi tarjotun tuotteen. (Koivumaki 2019: 157-158.)

Myyntitilanteessa syntyy vaistamattd myds vastavaitteita, joihin myyjan tulisi aina puut-
tua, eikd missaan tapauksessa sivuuttaa. Vastavaitteisiin vastaaminen syventaa asiak-
kaan luottamusta myyjaan ja parhaassa tapauksessa vahvistaa ostopaatosta. Argu-
menttien sivuuttaminen puolestaan lisda epaluottamusta myyjaa ja tuotetta kohtaan
myyjan ollessa vastahakoinen myontdmaan tuotteen huonoja puolia tai puutteita. Vasta-
vaitteet eivat valttamattd ole merkki asiakkaan ostohaluttomuudesta. Vaitteet voivat
kummuta aidoista huolenaiheista tuotteeseen liittyen tai tuotteen jonkin ominaisuuden
huonosta ymmarryksesta. Vaittely voi myoés olla asiakkaan puolelta puhtaasti alusta-
mista hintakeskustelua varten, jolloin kaupan menettdmisen pelosta myyja saattaa an-
tautua asiakkaan toiveisiin halvemmasta hinnasta. (Rubanovich & Aalto 2007: 117-119.)
Jokitalo kayttaa vastavaitteiden kasittelyn havainnollistamiseen kaytavaa, jonka varrella
on avonaisia ovia, jotka kuvastavat avoimia vastavaitteitd. Kaytavan paassa oleva ovi

kuvastaa ostosopimusta eli kauppaa. Sulkemalla nama vastavaitteiden ovet kumoamalla
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argumentit yksi kerrallaan, myyja kuljettaa asiakasta kohti ainoata avonaista ovea eli
kaupantekoa. (Jokitalo 2016: 64-65)

Vastavaitteisiin vastatessa myyjan tulee muistaa tietyt perussaannét; Myyjan tulee suh-
tautua vaitteisiin neutraalisti asiakkaan ulosannista huolimatta ja kasitella vaitteet rau-
hallisesti ja kiireettdmasti. Myyja ei missaan tilanteessa saa suhtautua vastavaitteisiin
henkildkohtaisina loukkauksina, jolloin kanssakayminen muuttuu vaittelyksi. Vasta-argu-
mentteina voi usein olla esimerkiksi vertailuja kilpailijan tai asiakkaan jo kaytdssa ole-
vaan tuotteeseen. Vasta-argumentteja kertoessa on hyva keskittyd myytavan tuotteen
hyvien ominaisuuksien kertaamiseen sen sijaan, ettd kertoo verrattavan tuotteen huo-
noja ominaisuuksia. Varsinkin asiakkaan oman tuotteen huonojen puolien huomioinen
ymmarretdan helposti henkildkohtaisena loukkauksena. (Rubanovich & Aalto 2007: 117-
119.) Vastavaitteiden kasittelyssd myyjan on hyva osoittaa ymmarrysta asiakkaan argu-
mentteja kohtaan ja pyrkia muuttamaan asiakkaan olemassa olevia kasityksia tai vaarin-

ymmarryksia tuotteesta. (Jokitalo 2016: 66-66)

5.5 Tarjousvaihe ja kaupan paattaminen

Myyntitilanteessa myyjan tulee aistia asiakkaan ostohalukkuutta ja huomioida ostosig-
naaleja. Ostosignaaleja voi olla verbaalisia, kuten asiakkaan tarkentavat kysymykset
tuotteesta tai non-verbaalisia, kuten tuotteeseen tai naytteeseen tarttuminen useampaan
kertaan tai tuotteen tarkempi tarkastelu. Ostosignaali on viesti myyijalle siirtyd myynnissa
seuraavaan vaiheeseen eli tarjouksen tekoon ja kaupan paattamiseen. (Pekkarinen
2006: 78-91.)

Ostosignaalin saadessa myyjan tulisi uskaltaa ehdottaa asiakkaalle kaupantekoa. Tal-
laisessa tilanteessa myyja voi johdatella myyntitilannetta kaupantekoon kysymalla asi-
akkaalta esimerkiksi, kuinka nopeasti han tarvitsee silmalasit ja kertoa asiakkaalle toimi-
tusvaihtoehdoista seka luovutusvaiheen toimenpiteista, kuten lasien istuvuuden varmis-
tamisesta ja huoltotakuusta. Tama luo asiakkaalle mielikuvan tilanteesta, jossa tuote on
jo ostettu luoden varmuutta tuotteen toimituksesta. Jos tarvekartoitus on tehty kattavasti,
asiakas luottaa myyjaan ja tuote vastaa asiakkaan tarpeita ja odotuksia on kaupanteko

lahes varmaa. Vaihtoehtoisesti voidaan myds tarjota tuotteiden toimitukseen kaksi vaih-
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toehtoa, jolloin asiakkaan on helppo valita naistd kahdesta itselle mieluisampi. (Ru-
banovich & Aalto 2007: 121-133.) Tilanteissa, joissa asiakas on selkeasti kiinnostunut
tuotteesta kaupanteon ehdottamiseen riittda yleensa yksinkertainen kysymys "Teh-
daankoé kaupat?”. Ehdotuksen jalkeen on myyjan hyva olla hetki hiljaa ja antaa asiak-
kaalle tilaa seka aikaa miettia. Lilkka puhuminen saattaa uuvuttaa asiakkaan, jolloin kau-
pat jaavat tekematta. (Pekkarinen 2006: 78-91.)

Myyjan tulee pyrkia kaupan paattamiseen jo ensimmaisella tapaamisella. Jos kaupan-
teko jaa tekemattd heti, asiakas suurella todennakdisyydelld unohtaa suuren osan en-
simmaisessa keskustelussa ilmenneista hyddyista ja asiakkaan mielenkiinto tuotetta
kohtaan usein katoaa. Vaihtoehtoisesti asiakas saattaa jatkaa kilpailijalle, jossa hanelle
saatetaan tehda parempi tarjous tai han voi jopa luopua ostoaikeistaan kokonaan. (Ru-
banovich & Aalto 2007: 117-119.)

Kaupan paattamisessa myyja voi rohkaista asiakasta ostamaan vetoamalla esimerkiksi
hintakampanjaan tai hyddyntaa ylimaaraisia alennuksia. Kaupan paattamisessa myyjan
tulee kuitenkin muistaa, ettd asiakas haluaisi aina ostaa tuotteen halvemmalla. Myyjan
on kuitenkin pysyttava sovituissa hinnoissa, jotta kaupasta jaisi myds voittoa. Tasta
syysta annettujen alennuksien tulee aina olla perusteltuja. (Rope 2009: 173-177). Kun
myy asiakkaalle tuotetta on muistettava, etta ei tule lupaamaan liikoja ja huolehtia siita,
miten tuote sopii asiakkaalle. Nain valtdmme turhia reklamaatioita ja saadaan tyytyvai-
sempia asiakkaita. Hyva ohje myyjalle on toimia siten kuin olisi itse hoitamassa tulevia
reklamaatioita ja haluaa valttya niilta, jotta voi kayttaa senkin ajan parempaan tekemi-
seen. (Kortesuo 2019: 243.)

Tietynlainen asiakasryhma on todella heikko tekemaan paatoksia nopeasti tai paineen
alaisena. Heille tyypillista kayttaytymista on jatkuva asioiden vatvominen, paatoksen lyk-
kdaminen ja jatkuvan varmistuksen hakeminen, esim. kaverilta tai perheenjasenelta.
Syyta miksi he nain toimivat on vaikea ja turha lahtea arvailemaan, joten heidan kans-
saan on vain oltava hyvin karsivallinen ja toimittava heidan ehdoillaan. On turhaa yrittaa
painostaa heita valitsemaan tuotetta, silld he voivat aina saikahtaa ja peraantya. Tassa
tapauksessa on hyvin mahdollista, ettd asiakas paatyy kilpailevaan liikkeeseen ja tekee-

kin ostopaatdksen siella. (Koivumaki 2019: 155.)
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5.6 Jalkihoito

Kaupan jalkeen myyjatahon vastuulla on huolehtia tuotteen toimituksen sujuvuudesta,
jotta asiakas saa tuotteensa sovitussa ajassa seka siita, etta tuote vastaa sovittua. Hy-
van myyjan ominaisuuksiin lukeutuu aikatauluissa pysyminen ja poikkeuksista ilmoitta-
minen asiakkaalle, joten myos kaupan teon jalkeen toimituksessa ilmenevista viivastyk-

sissa myyjan tulee tiedottaa asiakasta. (Rope 2009: 125,178-180.)

Kaupan jalkeisiin toimiin kuuluu myds asiakastyytyvaisyyden selvitys ja huolehtiminen.
Tyytyvaisyytta voidaan mitata erilaisilla asiakastyytyvaisyyslomakkeilla, joita lahetetaan
usein sahkdisesti, joko puhelimeen tai sahkopostiin. Lisaksi yritysten nettisivuilla on
yleensa kaytettavissa palaute osio, johon asiakkaat voivat kommentoida saamaansa pal-
velua. (Rope 2009: 181-183.) Optisella alalla liikkeiden asiakkaat saavat tyypillisesti
osana tehtya kauppaa ilmaisen huoltopalvelun laseilleen. Nama lisapalvelut tuovat lisa-
arvoa asiakkaalle ja parantavat my0s asiakastyytyvaisyytta seka varmistavat palaavan
asiakkaan. Naitd palveluita on hyva hyoédyntada jo kaupanteko vaiheessa kertomalla

niista asiakkaalle.
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6 Ostamisen taustatekijat

6.1 Tekijat ostamisen taustalla

Ostopaatdkseen vaikuttavia tekijdita on useita. Niitd ovat ulkopuolelta tulevat arsykkeet,
seka ostajan henkilékohtaiset psykologiset ja sosiaaliset tekijat. Ulkopuolisia arsykkeita
ovat muun muassa maailman tilanne, elinymparistt ja yleisesti yritysten tuottama mark-
kinointi. (Bergstrom 2015.) Henkilokohtaisiin tekijoihin voidaan lukea asiakkaiden per-
soona- ja temperamenttierot seka omat mieltymykset saamansa palvelun suhteen (Par-
vinen 2013. 92-94).

Kuluttajan ostoprosessiin vaikuttavia tekijoitd voidaan jaotella kolmeen eri paaryhmaan,
jotka ovat: psykologiset, henkilokohtaiset ja sosiaaliset tekijat. Kaikki kolme paaryhmaa
jakautuvat viela omissa osioissa pienempiin ryhmiin. Psykologiset tekijat jaetaan moti-
vaatioon, tietotaitoon, asenteisiin, persoonallisuuteen ja havainnointikykyyn. Nama teki-
jat ovat erittain monimutkainen kokonaisuus, johon vaikuttavat paljon asiakkaan henki-

I6kohtaiset ominaisuudet, kuten itseluottamus, sinnikkyys ja vastustuskyky.

Motivaatiolla kuvataan kuluttajan sisaista voimaa toimia konkreettisesti ja edeta asiassa.
Tietotaito ostoprosessissa on kuluttajan itsehankittu tuotetieto ostettavasta tuotteesta ja
se on monesti hyvin dominoiva osa ostopaatdsta. Asenteet ovat asiakkaan ajatuksia,
joita han ei yleisesti tiedosta vaan ne tulevat tunnepohjalta. Persoonallisuus mahdollistaa
asiakkaan yksildinnin, silla se tekee jokaisesta asiakkaasta ainutlaatuisen. Havainnoin-
tikyvyn avulla kuluttaja luo kuvaa ymparoivasta maailmasta tilanteen ymparilla. (Blythe
2012: 58-59.)

Asiakkaat perustelevat usein ostopaatoksiaan jarkiperaisin syin, kuten halvalla hinnalla,
tuotteen laadulla tai tarpeella. Todellisuudessa ostopaatosta kuitenkin ohjaavat usein
tunneperaiset syyt. Naita syita voivat olla esimerkiksi itsetunnon ja statuksen kohottami-
nen, arvovallan ilmaiseminen, oston tuoma turvallisuudentunne, turhamaisuus tai muka-
vuudenhalu. Varsinkin kalliimpien tuotteiden ostamisen taustalla korostuu yleensa tun-
neperaiset syyt. (Rubanovich & Aalto 2007: 105.)

Hinta on usein vaarinymmarretty asia asiakkaan oston kriteerina. Vaikka hinta asettaakin
tietyt raamit ja vaatimukset tuotteelle, on se usein vain toissijainen tekija lopullisessa

ostopaatdksessa. Lopulliselle ostopaatokselle tarkeampia tekijditd ovat asiakkaan tarve,
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tuotteen tai palvelun kiinnostavuus seka usein imagotekijat. (Rubanovich & Aalto 2007:
90.)

Nykypaivan asiakasta kiinnostaa kasvavassa maarin osallistuminen hankintojensa suun-
nitteluun itse. Yksiloidyt ja asiakkaalle raataloidyt palvelut kiinnostavat kuluttajaa ja lisaa-
vat asiakastyytyvaisyytta niiden henkilékohtaisuuden vuoksi. (Rubanovich & Aalto 2007:
92.) Toisaalta asiakastyytyvaisyytta voi myos haitata liiallinen vaihtoehtojen maara. Tut-
kimuksissa on todettu, ettd tuotevaihtoehtojen maaran kasvaessa asiakkaiden tyytyvai-

syys tuotteeseen laskee. (lyengar 2000.)

6.2 Asiakastyypit

Asiakkaita voidaan ostajina jakaa heidan itsekeskeisyytensa, suorituskeskeisyytensa ja
sosiaalisuutensa perusteella. Naita eri ostajatyyppeja kiinnostavat eri ominaisuudet ja he
vaativat erilaista palvelua. ltsekeskeisemmalle asiakkaalle tarkeaa tuotteessa ei valtta-
matta ole tekniset ominaisuudet, vaan statusta ja omaa hyoétya ja hyvinvointia palvelevat
tekijat.

Suorituskeskeinen asiakas puolestaan ostaa tuotteen, jolla saa tarvitsemansa tehtavan
suoritettua mahdollisimman tehokkaasti. Sosiaaliselle ostajalla puolestaan ostamisen
keskiossa on myyjan ja ostajan valilla kdytava vuorovaikutus ja siitd muodostuva luotta-
mussuhde. Naihin eri ostajatyyppeihin toimii erilaiset vaikuttamisen keinot: ltsekeskeinen
asiakas ei osta varsinaista tuotetta vaan sen tuomia hyotyja ja arvoa. Tallaisiin asiakkai-
siin vaikuttaa tutkitusti parhaiten tilanteet, joissa he saavat tunnustusta esim. myyjalta.
Suorituskeskeinen asiakas hyodtyy loogisista argumenteista ja faktoihin perustuvasta tie-
dosta. Téallainen asiakas pyrkii ymmartamaan tuotteen lapikotaisin. Sosiaalinen ostaja
tekee ostopaatdksensa tunneperaisesti ja innostuu positiivisista sosiaalisista tilanteista.
Naissa tilanteissa suhde myyjan ja asiakkaan valilla on usein tuotetta tarkeampi. (Parvi-
nen 2013: 63-64, 92-94.)

Asiakkaita voidaan jaotella myds introvertteihin ja ekstrovertteihin eli sisaanpain- ja ulos-
painsuuntautuneisiin asiakkaisiin. Introversioon ja ekstroversioon liittyy biologisia eroa-
vaisuuksia, jotka vaikuttavat siihen kuinka introvertit ja ekstrovertit kokevat eri tilanteet.
Introvertit stimuloituvat ekstrovertteja helpommin, joten kovat aanet ja arsykkeiden suuri

maara voi tuntua heista ahdistavalta. Lisaksi introvertit tarvitsevat enemman aikaa itsel-
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leen, ovat harkitsevampia paatoksissaan seka turvallisuuden hakuisia. Ekstrovertit puo-
lestaan nauttivat arsykkeistd, hakevat vaihtelua ja ovat spontaanimpia seka riskinhalui-
sempia. (Léhken 2014: 40-44.)

Puhuttaessa asiakkaiden ekstro- ja introversiosta, voidaan puhua my6s myyjan ekstro-
ja introversiosta. Erilaiset asiakkaat arvostavat erilaisia lahestymistapoja myyntiin: Intro-
vertit arvostavat pienempaa maaraa informaatiota ja keskittyvat herkemmin yksityiskoh-
tiin. Energinen ekstrovertti myyja, joka herkasti puhuu liikaa ja liian innostuneesti aiheut-
taa helposti introvertti asiakkaalle ahdistavan tunteen. Vastaavasti ekstrovertti asiakas
voi kokea introvertin myyjan rauhallisen lahestymistavan tylséksi. (Lohken 2014: 254-
274.) Introverttien ja ekstroverttien lisdksi voidaan puhua niin sanotuista ambiverteista,
jotka omaavat osittain molempien edelld kuvattujen tyyppien ominaisuuksia ja usein mu-
kauttavat kayttaytymistaan tilannekohtaisesti. Ambivertit ovat myyjina tehokkaita mukau-
tumiskykynsa ansiosta seka he ovat persoonaltaan lahempana molempia introvertteja ja
ekstrovertteja. (Léhken 2014: 265-267)
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7 Opinnaytetyo

Opinnaytetydn tarkoituksena on nayttdd omaa ammatillista osaamista ja kypsyytta opis-
kellun koulutuksen pohjalta. Joissain tilanteissa pelkka kirjallinen tuotos voi olla liian ra-
joittavaa. Talldin voidaan hyddyntda toiminnallista opinnaytety6ta, jossa tuotetaan toi-
minnallinen tuotos. Yleisemmat tuotokset ovat olemassa olevan ongelman ratkaisu, pro-
sessin kuvaus ja analysointi tai jonkin toiminnan kehittdminen. Toiminnallinen opinnay-
tety0 sisaltaa aina kirjallisen reflektion, vaikka kyseessa on toiminnallinen tuotos. Rapor-
tissa esitetdan tyon viitekehys. (Sateri 2020.) Tuotoksena tulee aina olemaan konkreet-
tinen tuotos, joka mukautuu aiheen mukaan. Ty0 sisaltda aina itse tyon, seka raportin
saaduista tuloksista. Tuotoksen suunnittelussa ja teossa on tarkeaa varmistua koh-
deyleison ymmartavan tarkoituksen, johon tuotosta tehdaan. Kohdeyleisda ovat he, joita
varten tuotos tuotetaan. Tuotoksen valmistuttua on suotavaa, etta tuotoksen oikolukee
alan ammattilainen, jolla on asiasta asiantuntemusta. Pilotoinnilla varmistutaan tuotok-
sen selkeydesta ja asioiden oikeellisuudesta. (Vilkka & Airaksinen 2003: 9, 50-53, 65-
67.)

Toiminnallisen opinnaytetydn tekeminen aloitetaan valitsemalla aihe, joka motivoi teki-
joita mahdollisimman hyvin, jolloin saadaan aikaan paras mahdollinen lopputulos (Vilkka
& Airaksinen 2003: 16-17). Valitsimme myyntitydon aiheeksi oman kiinnostuksen seka

tydkokemuksemme perusteella.

Opinnaytetydn suunnittelu aloitettiin syksylla 2019. Alkuvaiheessa opinnaytetydmme tar-
koituksena oli toteuttaa kyselytutkimus ison optikkoliikeketjun tyontekijoille. Kyselyn poh-
jalta oli tarkoitus luoda toimintapohja optikon ja myyjan valisen kommunikaation paran-
tamiseksi myyntitilanteen sujuvuuden takaamiseksi ja asiakkaan lopullisen ostoksen laa-
dun takaamiseksi. Meneillddn olevan koronaviruspandemian aiheuttamien hankaluuk-
sien takia yhteistydkumppanimme paatyi kuitenkin vetaytymaan yhteistydsta kevaalla
2020. Taman jalkeen muotoilimme aihettamme uudelleen ja aiheeksi muodostui opas
optometrian opiskelijoille myyntityon perusteista. Projektin yhteistyokumppaniksi valikoi-
tui Metropolia Ammattikorkeakoulu, jonka avulla opasta pilotoitiin optometrian opiskeli-

joilla.

Kevaalla 2020 aloitettiin myyntitydhon liittyvan teoriapohjan kirjoittaminen, mika jatkui

syksylla 2020. Teoriapohjan taydentamisen rinnalla syksylla 2020 aloitettiin oppaan
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suunnittelu ja kirjoittaminen. Oppaan ensimmainen versio toteutettiin PowerPoint-ohjel-
malla PDF-muotoon. Oppaan ensimmaisen version kirjoittamisen jalkeen opas pilotoitiin
syksylla 2020 optometrian opiskelijoilla. Oppaan sisaltéon ja rakenteeseen tehtiin muu-
toksia pilotoinnista saatujen tulosten perusteella. Lopullinen versio oppaasta tehtiin
Canva-ohjelmalla. Opas valmistui PDF-muodossa, jotta se olisi helposti kaytettavissa ja
tulostettavissa. Opas on saatavilla liitteena (liite 1.) tdman opinnaytetydn yhteydessa ja

ladattavissa erikseen julkaisun yhteydessa.

Oppaan valmistuttua tehtiin haastattelututkimus optisella alalla toimiville myyntity6ta te-
keville henkilGille. Haastateltavilta kysyttiin kysymyksia myyntityosta optisella alalla, seka
pilotoitiin valmista opasta. Haastatteluun osallistui kaksi optisen alan myyjaa, jotka ovat
toimineet myyntitehtdvissd 10-20 vuotta. Haastattelun lopussa haastateltavat saivat
mahdollisuuden lukea l&pi oppaan ja antaa vapaasti kommentteja oppaan sisaltdéon ja

rakenteeseen liittyen.
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8 Oppaan toteutus ja pilotointi

Opasta tehdessa on kaytettava eri osa-alueille asetettuja laatukriteereja, jotta saadaan
tarpeellinen laadunvalvonta. Sisaltda suunnitellessa taytyy huomioida materiaalin ajan-
tasaisuus ja riittdvyys. Materiaalin taytyy olla luotettavaa sekd kohderyhman huomioon
ottavaa ja tarpeeksi haastavaa, jotta se pysyy toimivana. (Ala-Harja & Lindh 2004: 43—
45; Karjalainen n.d.: 9.)

Oppaan kaytettavyyden kannalta on tarkeaa, ettd oppaan materiaalit ovat helppokayttoi-
sia ja tieto on helposti 16ydettavissa. On hyva panostaa oppaan ulkoasuun seka tekstin
asetteluun, fonttiin ja oppaan varimaailmaan, jotta opasta on miellyttavaa lukea. (Ala-
Harja & Lindh 2004: 37.)

Oppaan asioilla tulee olla jokin esittamisjarjestys, kuten aika-, tarkeys- tai aihejarjestys.
Teksti on hyva otsikoida tarkasti, jotta lukijan on helppo I0ytaa etsimansa kohta op-
paasta. Kappaleiden pituus taytyy miettia tarkasti, jotta lukemisesta ei tule lilan raskasta

tai eika teksti vastaavasti jaa liian vajaaksi. (Hyvarinen 2005: 1769-1772.)

Opas toteutettiin Canva-ohjelmalla. Canva on internetin kautta kaytettavissa oleva oh-
jelma, jolla pystytaan valmiita pohjia hyédyntamalla luomaan oppaita ja esityksia. Canva-
ohjelmassa on kaytettavissa valmiita kuvia ja taustoja, joilla oppaasta saadaan myds
visuaalisesti miellyttava. Opas toteutettin PDF-muodossa ja siita tehtiin helposti tulos-
tettava, jotta se olisi mahdollisimman hyvin kaytettavissa myymalatyossa ja saatavilla
tarpeen tullen. Oppaan ulkoasussa pyrittiin neutraaliin ja rauhalliseen vaikutelmaan, jotta
asiasisaltd pysyy oppaan keskidssa. Opas kokonaisuudessaan 16ytyy opinndytetyon lo-
pusta. (Liite 1.) Lisdksi valmis opas julkaistaan Issuu-alustalla, josta se on ladattavissa

vapaasti.
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8.1 Google Forms-kysely

Opas pilotoitiin Metropolia Ammattikorkeakoulun ensimmaisen ja toisen vuoden op-
tometrian opiskelijoilla. Kyselyyn osallistui opiskelijoita luokilta SXE19K1, SXE19S1,
SXE20K1 ja SXE20S1. Pilotointi vaiheessa opiskelijat olivat opiskelleet alaa 3-15kk.

Oppaan pilotointiin osallistui neljaltd vuosikurssilta yhteensa 13 henkilda eli noin 10 %
kutsutuista oppilaista. Oppaan seka kyselyn jakaminen tapahtui sahkdisesti lehtori Saija
Flinkkilan avustuksella. Kohderyhma sai sahkdpostiinsa pilotoitavan oppaan seka kutsun

kyselyyn osallistumiseen.

Kysely toteutettiin Google Forms-kyselyna yksinkertaisen kayttoliittyman ja helpon jake-
lun vuoksi. Kyselyssa pyrittiin selvittamaan oppaan hyvia ja huonoja puolia seka mita
parannusehdotuksia opiskelijoilla ilmeni oppaaseen. Kysely koostui paaasiassa sulje-
tuista kysymyksista, joihin vastaukset annettiin asteikolla yhdesta viiteen: 1- taysin eri
mieltd ja 5- taysin samaa mielta. Lisaksi kyselyn lopussa vastanneet saivat antaa va-

paasti palautetta oppaaseen liittyen.

Kyselyyn vastanneiden luokkajakauma oli hyva ja tasainen (kuvio 2.). Eniten vastanneita

oli SXE19K1 luokalta, joiden osuus vastanneista oli 38,5 %.

Luokkasi?
13 vastausta

@ SXE19K1
@ SXE1951

SXE20K1
@ SXE20S1

Kuvio 2. Luokka jakauma.
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Osalllistujilta kysyttiin ovatko he nyt tai olleet tdissa optikkomyymalassa. Vastanneiden
jakautuma oli todella tasainen. Tulos oli odotettavissa, silla ensimmaisen opiskeluvuo-
den jalkeen kaikki ovat paaasiassa olleet ainakin tydharjoittelussa optikkomyymalassa.
Enemmistd (53.8 %) vastaajista ei ollut koskaan ollut téissa optikkoliikkeessa (kuvio 3.).
Lisaksi kysyttiin olivatko vastanneet tydskennelleet myyntitehtavissa optisen alan ulko-
puolella. Vaikka noin puolet vastaajista ei ollut tydskennellyt optisen alan myyntitehta-

vissa, oli heista selvasti yli puolet 76,9 % tehnyt jotain myyntity6ta. Se minkalaista myyn-
tityota vastaajat ovat tehneet ei kay kyselyssa ilmi.

Oletko nyt/ollut tdissa optikkoliikkeessa?
13 vastausta

@ Kyl
@E

Kuvio 3. Tydskentely historia optisella alalla.

Oletko tehnyt myyntityota aikaisemmin?
13 vastausta

@ Kyl
@E

Kuvio 4. Aikaisempi kokemus myyntitydsta.
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Koen myyntityon mielekkaaksi?
13 vastausta

6

Kuvio 5. Myyntitydn mielekkyys.

Kyselyyn vastanneista suurin osa koki myyntitydn miellyttdvana (kuvio 5.), mika poikkesi
aikaisempien tutkimusten tuloksista (Kilpelainen 2019). Vastanneista suurin osa kuiten-
kin koki paljon tai melko paljon haasteita myyntitydssa. (Kuvio 6.) Suurin osa vastaajista

koki saaneensa oppaasta jonkin verran apua omaan myyntitydhdnsa.
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Koen haasteita myyntityossa
13 vastausta

4

Kuvio 6. Myyntity6ssé koetut haasteet.

Miten helppo opasta on lukea/ymmartaa?
13 vastausta

8

Kuvio 7. Oppaan ymmarrettavyys.

Oppaan luettavuus ja ymmarrettavyys koettiin padosin hyvaksi (kuvio 7.). Avoimien ky-
symysten vastauksista kay ilmi jakautuminen ulkoasun suhteen. Osan mielesta opas on
miellyttdvan nakoinen ja osan mielestad opas naytti tylsalta. Eras vastanneista toivoi op-
paan eri osioihin varikoodeja, jotta oppaasta olisi helpompi jalkikateen I0ytaa etsimaansa
tietoa.
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Oppaan pituudesta oltiin yksimielisia ja se on testaajien mielesta liian pitka kuten seu-
raavasta kuviosta (kuvio 8.) nakee. My&s avoimissa kysymyksissa toivottiin suppeampaa
ja helpommin luettavaa opasta. Lisdksi oppaan kieliopista tuli useampi kommentti. Vas-
tausten perusteella oppaan rakennetta muokattiin kaksi osaiseksi: lyhyt tarkeimpien
seikkojen opas ja pidempi syventava osuus. Kieliopin tarkastuksessa hyddynnettiin oi-

kolukijoita, joilta saimme arvokasta palautetta oppaan kieliasusta.

Oppaan pituus

13 vastausta

8

Kuvio 8. Oppaan pituuden kokeminen.

8.2 Haastattelu

Oppaan valmistuttua haastattelimme myyntitydhon liittyen myyntity6ta pitkdan tehneita
henkiloitd. Haastateltavia oli kaksi ja he toimivat molemmat optisella alalla myyjina. Va-
litsimme haastattelun muodoksi teemahaastattelun. Teemahaastattelu muodostuu tee-
moihin pohjautuvista valmiiksi mietityistd avoimista kysymyksista. Kyselyyn verrattuna
teemahaastattelu on avoimempi ja vapaampi tutkimusmenetelma. Teemahaastattelun
avoimilla kysymyksilla ja keskustelevalla luonteella voidaan saada kattavampaa tietoa
tutkittavasta aiheesta. (Hirsjarvi & Hurme 2002: 44-67.)

Haastattelut noudattivat ennalta maarattya kaavaa, eli haastattelu oli puolistrukturoitu.
Kysymykset laadittiin siten, etta ne liittyivat tiettyyn teemaan antaen haastateltavilla mah-
dollisuuden vastata vapaasti omin sanoin. Teemat, joita haastattelussa hyodynnettiin,
olivat myyjan ominaisuudet, myyntiin kouluttaminen optisella alalla, myynninesteet, eri-
laiset asiakastyypit seka hyva ja huono myyntityd. Lisaksi haastateltaville annettiin mah-

dollisuus tutustua valmistuneeseen myyntioppaaseen ja kommentoimaan vapaasti sen
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eri osa-alueita. Haastattelut nauhoitettiin, jotta haastattelua voitaisiin analysoida tarkem-

min myéhemmin. Haastateltavilta kysyttiin lupa haastattelun nauhoittamiselle.

Myyjan ominaisuuksista haastateltavat nostivat esiin erityisesti myyjan kuuntelutaidon,
asiakaslahtoisyyden, empatiakyvyn sekd oman kiinnostuksen myyntityéhoén. Hyva myyja
nakee eri asiakkaat yksil6ina ja pyrkii selvittamaan jokaisen yksilélliset tarpeet ilman en-
nakko-oletuksia. Toinen haastateltavista mainitsi myds, kuinka hyva myyja pitda ohjat
omissa kasissaan eika anna asiakkaan ohjata myyntitilanteen kulkua liikaa. Myyjan
kuuntelutaitoihin liitettiin my06s erilaisten asiakastyyppien tunnistaminen ja heidan koh-

taaminen oikealla tavalla.

Myyntiin kouluttamisesta haastateltavat olivat samaa mielta: koulutus on alalla vahaista
ja oppiminen tapahtuu paasaantodisesti tyotd tekemalla. Toinen haastateltavista kertoi
huomanneensa varsinkin alalla toimivien nuorien henkildiden kokevan myyntityén epa-
miellyttdvana sekad saamansa opastuksen puutteellisena. Haastateltavat olivat samaa
mieltd siita, ettd koulutusta myyntitydhdn saisi olla enemman ja sille olisi selkeasti tar-

vetta.

Hyvan myynnin toinen haastateltavista kiteytti asiakkaan tarpeen selvittamiseen ja pai-
notti, etta jos asiakkaan tarve ei selvia, ei sita voida myoskaan tayttaa. Yleisiksi virheiksi
optisen alan myyntityossa ilmeni haastatteluissa liiallinen olettaminen asiakkaan tar-
peen, budjetin tai mieltymysten suhteen seka liiallinen kiltteys. Ohjenuoraksi toinen
haastateltavista kertoi "kysy ja kuuntele, etsi ratkaisu, perustele se ja anna asiakkaalle
aikaa”. Olettamisen sijaan tulisi asiakkaalta kysya hanen tarpeistaan, hanelle tarkeista
ominaisuuksista tuotteessa ja tarjota naihin sopivia ratkaisuja. Muita koettuja myyntityon
virheitd olivat myos tuotteen myyminen vain sen tuoman voiton takia, riittamaton tieta-

mys tuotteista seka asiakkaan aliarviointi.

Myynnin esteiksi ja vastavaitteiksi haastateltavat nostivat hinnan ja laadun. 'Miksi kal-
limpi vaihtoehto on nain paljon kallimpi’ ja ’onko tuotteet varmasti laadukkaita’ olivat
yleisia kuultuja vastavaitteitd. Ratkaisuna naihin kysymyksiin nousi kattava hyétyjen pe-
rustelu asiakkaalle. Toinen haastateltavista mainitsi my6s ymparilla vallitsevan melun ja
kiireen eraanlaiseksi myynnin esteeksi. Naissa tilanteissa haastateltava suositteli keskit-
tymaan omaan tekemiseen, mutta samalla huomioimaan ymparilla tapahtuvat asiat ku-

ten uudet asiakkaat.
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Erilaisista asiakastyypeista haastatteluissa nostettiin esiin hiljaiset, hintatietoiset, paatta-
mattdmat asiakkaat ja kaikkitietavat asiakkaat. Hiljaiset asiakkaat, joilta ei saa selkeaa
kuvaa heidan tarpeestaan tai mieltymyksistaan, vaativat enemman kysymyksia seka sa-
malla taitoa lukea asiakasta. Asiakkaalta on pakko kysya tiukemmin hanen mieltymyk-

sistdan, mutta samalla on varottava ahdistamasta asiakasta liiallisilla kysymyksilla.

Hintatietoisille asiakkaille tulisi pyrkia perustelemaan tuotteen hyddyt uudestaan tai vaih-
toehtoisesti priorisoida asiakkaan tarpeen mukaan kehysten tai linssien laatu, jotta bud-
jetissa pysyttaisiin ja samalla asiakas saisi parhaan mahdollisen tuotteen. Toisen haas-
tateltavan mukaan asiakas on usein valmis tinkimaan kehyksesta ja panostamaan

enemman linssivalintaan.

Paattamattomien asiakkaiden kohdalla voi ehdottaa esimerkiksi kuvien ottamista, joita
voi nayttda myohemmin makutuomareille. Useamman kehyksen valilld jahkailevan asi-
akkaan paatoksen auttamiseen toinen haastateltavista ehdotti ns. villin kortin eli taysin
erilaisen kehyksen ehdottamista. Erilainen kehys, joka ei valttdmatta ole ollenkaan asi-
akkaan tyylinen, voi auttaa asiakasta huomaamaan kuinka hyvat edelliset vaihtoehdot

ovat.

Toinen haastateltavista mainitsi yhdeksi asiakastyypiksi kaikkitietavat asiakkaat, jotka
mielestaan tietavat tuotteista paremmin kuin myyja. Naissa tilanteissa myyjan tulee olla
tarkkana, ettei teilaa asiakkaan vaitteita taysin vaikka tietaisikin asiakkaan olevan vaa-
rassa. Myyjan olisi hyva antaa jonkin verran tunnustusta asiakkaalle ja argumentoida

asiallisella tavalla, jotta asiakas ymmartaa hanelle parhaan ratkaisun.

Haastattelun paatteeksi annoimme haastateltaville valmiin oppaan luettavaksi. Haasta-
teltavat saivat aikaa tutustua oppaaseen rauhassa, jonka jalkeen he paasivat kommen-
toimaan opasta. Haastateltavien mielestd opas oli hyvin kirjoitettu ja aihepiirit olivat
myyntityolle hyvin keskeisid ja informatiivisia. Haastateltavien mielestd opasta olisi
helppo hyédyntaa tydn lomassa ja erityista kiitosta haastateltavat antoivat oppaan kom-
paktista pituudesta. Toinen haastateltavista sanoi lisdmyyntiosion olevan hyva lisa op-
paaseen ja usein hyvin unohdettu aihe. Tiedustelimme haastateltavilta muutosehdotuk-
sia oppaan otsikoihin, sisaltdéon tai jasentelyyn, mutta haastattelun hetkella haastatelta-

vat eivat keksineet muutettavaa oppaassa.
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9 Pohdinta

Vaikka optikon ty0 sisaltaakin kasvavassa maarin paljon kliinistd osaamista, on myynti-
tyd ja myyntiosaaminen siitd huolimatta merkittdva osa optikon ty6ta ja ammattitaitoa.
Aiempien opinnaytetdiden perusteella alalle valmistuneet optikot olisivat kaivanneet lisda
opetusta asiakaspalveluun ja myyntityohon liittyen. Myds tata opinnaytetyota varten teh-
dyissa haastatteluissa ilmeni myyntitaitojen riittamattomyys: Alalla on paljon nuoria opti-
koita, jotka eivat koe myyntityota miellyttavana eivatka koe omia myyntitaitojaan riitta-

vana.

Optometrian koulutuksessa myyntitydn opetus painottuu paaasiassa tytelamatyoharjoit-
teluihin ja suuri osa myyntiosaamisesta saadaan vasta alalla toimiessa. Haastateltavat
kokivat saaneensa hyvin vahan koulutusta myyntitydhon ja varsinkin myyntitekniikkaan
keskittyvan koulutuksen olevan myos tyéelamassa lahes olematonta. Myyntitydhon kou-
luttaminen on siis melko vahaista optikon koulutuksessa seka tydelamassa. Nain ollen
ymmarrettavaa, etta alalle valmistuvat kokevat epavarmuutta myyntitaidoistaan, eivatka

koe myyntityota mielekkaana

Opinnaytetydn tavoitteena oli saada uusille optometristeille ja optometristiopiskelijoille
lisda itsevarmuutta myyntitydssa seka herattda heidan kiinnostustaan myyntityota koh-
taan. Oppaan perustana oli teriapohja, jonka sisaltéd muokattiin oman kokemuksemme
seka aiemmin saatujen myyntioppien perusteella. Koemme, ettd valmistunutta opasta
voidaan hyddyntaa tallaisenaan esimerkiksi optikkoliikkeissa tehtavien harjoittelujakso-
jen tukena seka yleisesti tydn lomassa. Myds oppaan pilotointiin osallistuneet haastatel-
tavat kokivat oppaan hyvaksi sisélloltdan ja luettavuudeltaan, joten opas voisi toimia

myyntioppien kertauksena myds kokeneemmille optikoille ja optometristeille.

Myyntityé on aiheena mielenkiintoinen ja monipuolinen. Myyntity6 ja asiakaspalvelu ovat
jatkuvan muutoksen alaisena, minka takia aihetta tutkitaan koko ajan lisda. Optisen alan
nakokulmasta myyntitydhon kouluttaminen on edelleen melko vahaista, joten uusille tut-
kimuksille ja opinnaytetdille aiheen tiimoilta on kysyntaa. Tata opinnaytetyota tehdessa
ja varsinkin teoriapohjaa rakentaessa saimme omaan myyntitybhomme runsaasti uutta
tietoa. Siksi kannustaisimme jokaista optikkoa, optometristia ja optometristiopiskelijaa

tutustumaan myyntitydohon ja sen teoriaan syvemmin.
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9.1 Eettinen tarkastelu

Opinnaytetyon eettiset kysymykset keskittyvat kyselyyn ja haastatteluun osallistuneiden
anonymiteetin sailymiseen ja vastausten oikeaoppiseen kasittelyyn. Kyselyn tai haastat-
telun tuloksissa ei saa kayda ilmi vastanneiden henkilotietoja. Vastaukset tulee kasitella
siten, ettei muilla kuin asianosaisilla ole paasya niihin. Opinnaytetyon tekijéilla on vai-

tiolovelvollisuus tutkimuksen tuloksista ja vastanneiden henkiléllisyydesta.

Anonymiteetin varmistamiseksi kyselyyn osallistuneilta ei kysytty henkil6tietoja ja kysy-
mykset on laadittu siten, ettd vastaajia ei pystytd tunnistamaan. Koska itse kysely on
suoritettu anonyymisti, ei tulosten julkaisusta kdy myoskaan ilmi henkiltietoja ja vastan-
neiden anonymiteetti sailyy. Kaikki kyselyyn liittyva materiaali on tallennettuna Google
Forms- ja OneDrive-palveluihin salasanalla suojattuna, eika niihin ole paasya muilla kuin
tyontekoon osallistuvilla kirjoittajilla. Tietoturvallisuudesta huolehdittin Google Form-
sissa siten, etta vastauslomakkeeseen ei vaadittu mitaan tietoja milla voisi yhdistaa vas-
taukset vastaajaan. Haastattelut danitettiin ja tallennettiin kovalevylle. Haastattelun vas-
taukset analysoitiin kayttamatta nimia, tydpaikan tietoja tai muita tietoja, joista henkil6t
voitaisiin tunnistaa. Kyselyn ja haastattelun tiedot tullaan havittdmaan, kun opinnaytetyd

on valmis ja vain lopullinen raportti tydn tuloksista seka valmis opas sailytetaan.

Opasta tehdessa tulee ottaa huomioon kaytettyjen kuvien tekijan oikeudet. Kaikki op-
paassa kaytetyista kuvista on vapaaseen levitykseen tarkoitettuja kuvia, jotka l6ytyvat

Canva-palvelusta.

9.2 Jatkotutkimusehdotukset

Jatkotutkimusehdotuksena opinnaytetydlle on tuottaa myyntiopas tai -koulutus koke-
neemmille optikoille ja myyijille. Oppaaseen tai koulutukseen mahdollista olisi myds yh-
distaa joko uuden palvelumallin keksiminen tai nykyisen palvelumallin kehittdminen asia-
kaslahtdisemmaksi yhdessa tydelaman yhteistydbkumppanin kanssa. Jatkotutkimuk-
sessa teoriapohjassa voisi painottaa esimerkiksi myyntipsykologiaan keskittyvia teoksia

perinteisen myyntiteorian sijaan.
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Liite 1: Optikon myyntiopas

<

MYYJAN OMINAISUUDET

* Tarkeintd on positiivinen ja
asiakaslahtoinen asenne!

* Ole rohkea ja asiantunteva.

* Panosta huoliteltuun
olemukseen, se tuo
luotettavuutta.

p I
|

MYYNTITILANNE

* Kartoita asiakkaan tarpeet.

* Ala oleta asiakkaan
varallisuutta, kysy budjettia.

* Tarjoa asiakkaalle parasta.
Aloita myynti parhaasta
tuotteesta, jollon ylosmyynti
helpottuu.

UUDEN OPTIKON
MYYNNIN ABC

2

MYYNTIIN VALMISTAUTUMINEN

Tutustu perusteellisesti
myytaviin tuotteisiin.

* Myy ja perustele tuotteet ensin
itsellesi.

.

Selvita tuotteiden hinnat ja
kampanjat, seka alennukset.

ASIAKASKOHTAAMINEN

* Huomioi asiakas aktiivisesti.

Esiinny luotettavasti, varmasti
ja kohteliaasti.

Tarkkaile asiakkaan sanatonta
viestintda ja toimi sen mukaan.

Kuuntele asiakasta ja pureudu
asiakkaan toiveisiin.

KAUPAN PAATOS

+ Huomioi ostosignaalit.

* Ehdota rohkeasti asiakkaalle
kaupan paatosta.

+ Varmista, ettei asiakkaalle
jaanyt kysyttavaa.

+ Muista lisamyynti! Esimerkiksi
lasit harrastuskayttoon.

LUE LISAA INFOPAKETISTA!
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OPTIKON

INFOPAKETTI
MYYNTIIN

MYYNTIIN VALMISTAUTUMINEN

Myyntity6ssa on asioita, joihin myyjan tulisi kiinnittad huomiota jo ennen itse
myyntitapahtumaa.

Tuotetuntemus on osa optikon ammattitaitoa. Hyva ja kattava tuotetuntemus
helpottaa myyntia ja antaa luotettavan kuvan myyjasta. Tutustu ennen
myyntitapahtumaa myytaviin tuotteisiin, kuten kehysvalikoimaan,
linssivaihtoehtoihin seka oheistuotteisiin.

Myytdvat tuotteet ja niiden hyddyt tulisi pystyd ensiksi perustelemaan itselle,
joten mieti ominaisuuksia, joiden takia itse ostaisit tuotteen. Myy siis tuote
ensin itsellesi!

Ennen myyntid on myds hyvad miettid, miksi tuote ei menisi valttamatta
kaupaksi ja miettid valmiiksi, kuinka ndistd ns. oston esteistd paastaisiin
eroon.

Tuotteiden hinnat ja mahdolliset kampanjat ja alennukset tulee selvittaa
ennen myyntitilannetta. Myos mahdolliset myyntimateriaalit, kuten esitteet ja
asiakkaalle jaettavat oppaat on hyva kerata valmiiksi myyntid varten.

MYYJAN OMINAISUUDET

Hyvalld myyjalla on kaksi korvaa ja yksi suu. Hyva myyja keskittyy tuotteista
puhumisen sijaan kuuntelemaan asiakasta ja hanen tarpeitaan.

Myyntityd on paljolti kiinni myyjan asenteesta myyntitapahtumaa, asiakasta ja
myytavia tuotteita kohtaan. Kun myyja valittaa aidosti asiakkaan tarpeista
sekd uskoo myytavaan tuotteeseen ja omiin taitoihinsa tulee
myyntitapahtumasta helppoa ja miellyttavaa kanssakaymista.

Myyminen ei ole tuputtamista! Al3 ajattele myymisti paheena, vaan
painvastoin hyvdna asiana ja asiakkaan edun ajamisena. Hyva myyja on
sellainen, joka uskoo myymaansa tuotteeseen eikd tuputa tuotteita vaan etsii
sen sijaan parasta ratkaisua asiakkaan tarpeeseen.

MYYJAN ULKOISET OMINAISUUDET

Myyijan ulkoinen olemus toimii firman kayntikorttina, joten myyjan ulosantia
on hyva miettia hieman. Millaiset vaatteet myyjalla on, minkalainen myyjan
ilme on asiakkaan kohdatessa ja miten myyjan hiukset on laitettu?

Myyjalla voi olla yrityksen puolesta tydasu, josta asiakas tietdd valittomasti
kuka on t6issd myymaldssa ja kuka ei. Jos tybasua ei ole tySpaikan puolelta
ennalta maaratty, jaa asusta huolehtiminen tyontekijan vastuulle.
Vaatetuksen tulisi olla siisti, muttei liian pramea tai silmiinpistava. Hiuksien
siisteys, meikkaustyyli ja hampaiden kunto ovat vaatetuksen liséksi ulkoisia
asioita, joihin asiakas kiinnittdd huomiota kohdatessaan myyjan.

metropolia.fi ﬂfMetropolia



Liite 1
3 (6)

OPTIKON

INFOPAKETTI
MYYNTIIN

ASIAKASKOHTAAMINEN

Asiakas ostaa myyjaltd, johon voi luottaa. Siksi onkin tarkeda, etta asiakkaan
ja myyjan vélille syntyy hyva suhde. Myyjan on hyva kuulostella
kohtaamistilanteessa asiakasta ja tarkastella miten asiakas kayttaytyy ja milla
fillikselld asiakas tulee liikkeeseen.

Erilaiset asiakkaat vaativat erilaista lahestymistapaa myyntiin. Hiljaiset
introverttiasiakkaat voivat hairiintya liiallisesta puheesta. Puheliailla
extroverttiasiakkaille puclestaan energisempi ldhestymistapa voi toimia
paremmin. Hyva myyjd muokkaa omaa kaytostaan asiakkaan mukaan.

Asiakaskohtaamisessa myyjan on huomioitava asiakas tervehtimalla seka
osoittamalla aitoa kiinnostusta asiakkaan tarpeita kohtaan. Myyjan kaytos on
oltava kohtelias ja asiantunteva, jotta asiakas tuntee olonsa mukavaksi ja
turvalliseksi.

MYYNTITILANNE

Ajankaytéllisesti tirkein ja eniten aikaa vievd osa myyntitilannetta on
huolellinen tarvekartoitus. Tarve muodostaa pohjan koko myyntitilanteelle
sekd raamittaa tarjottavia tuotteita, Optikon on helppo toteuttaa
tarvekartoitusta jo nadntutkimuksessa osana anamneesia, mutta kartoitus
taydentyy myds myyntitilanteen lomassa. Kartoitettavia asioita ovat
esimerkiksi asiakkaan harrastukset ja tyonkuva, joiden avulla selviad
naonkayton tarpeet.

Asiakkaan tarpeen selvittdminen perin pohjin tuo myés lisdarvoa kauppaan:
Jos asiakas tarvitsee monitehot ja kayttia paljon tietokonetta hydtyy han
melko varmasti erillisesta lasiratkaisusta nayttopaatteelle, puhumattakaan
aurinkolaseista asiakkaan voimakkuuksilla. Entdpa piilolasit urheiluun? On
hyva muistaa, etta optikkoliikkeiden tuotteita on paljon eikd asiakas ole
yleensé tietoinen kaikista hanelle sopivista vaihtoehdoista, joten muista itse
kertoa niista.

Ald myy hintalappua, painota tuotteen tuomia hy&tyji. Asiakkaalle korkeampi
hinta on usein yhdentekevd, jos han saa tarvitsemansa hy6dyn ja vastaavasti
alhaisempi hinta on pieni lohtu, jos hyoty jaa saamatta.

Al4 oleta asiakkaan budjettia, vaan tarjoa jokaiselle asiakkaalle mahdollisuus
ostaa parasta. Aloita tuotteiden myyminen arvokkaammasta ja
laadukkaammasta tuotteesta ja tarvittaessa tarjoa edullisempaa tuotetta. jos
myyminen aloitetaan suoraan halvimmasta, on asiakkaalle hyvin hankala
myyda edes toiseksi halvinta tuotetta saati sitten kalliimpia vaihtoehtoja.
Viime kddessa asiakas paattaa budjettinsa, ei myyja.
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KAUPAN PAATOS

Tarkkaile myyniitilanteen aikana asiakkaan eleista ja puheesta halukkuutta ostaa
tuote. Yleisié ostosignaaleja voivat olla esimerkiksi:

= Asiakas tarttuu samaan kehykseen useasti.
Merkki aidosta kiinnostuksesta.

= Tarkentavat kysymykset tiettyyn tuotteeseen liittyen: "saako tahan
moniteholinssin?"
Asiakas on kdytdnndssé jo valinnut tuotteen.

« Asiakas osoittaa kiinnostusta jotain ominaisuutta kohtaan: "tuo onkin hyva
juttu” tai "enpa tullut ajatelleeksi tuota”.
Asiakas tajuaa tuotteen hyodyt.

Ostosignaalin havaitessa uskalla rohkaista asiakasta kaupantekoon.
Johdatteluna kaupantekoon voit kysya kuinka nopeasti asiakas tarvitsee lasit ja
kertoa toimitusajoista. Liséksi voit kertoa luovutusvaiheen toimenpiteista, kuten
istuvuuden saatamisesta seka muistuttaa asiakasta lasien huoltopalvelusta.
Tama tuo asiakkaalle lisdvarmuutta oston jélkeisista toimista ja tunteen siitd, ettd
hanesta huolehditaan myds kaupan jalkeen.

Kun asiakas on selkedsti kiinnostunut tuotteesta, ehdota rohkeasti kauppaa:
"Tehdaanko kaupat?” Jos myyja ei uskalla ehdottaa kaupantekoa, voi epavarma
asiakas jaada turhaan miettimaan vaihtoehtoja ja lopulta menettad kiinnostuksen
koko ostotapahtumaan. Kaupantekoa ehdottaessa anna asiakkaalle tilaa ja aikaa
miettia.

Pyri paattaméaan kauppa jo ensitapaamisella. Jos asiakas jaa ensimmaéisen
tapaamisen jalkeen miettimaan asiaa, on hyvin todennakoista, etta asiakas
unohtaa mista on keskusteltu. Asiakas voi menettaa kiinnostuksensa ja luopua
ostoaikeistaan kokonaan tai paatya kilpailijalle, joka voi sinun myyntityén ja
tarjouksen pohjalta tehdé helpot kaupat asiakkaan kanssa.

Ole rohkea! Mikali asiakas pahkéilee esimerkiksi kahden kehys- tai
linssivaihtoehdon vélilla, ehdota asiakkaalle omasta mielestési parempaa
vaihtoehtoa ja perustele se!

Al lannistu vastavaitteisti! Asiakkaan vastaviitteet voivat olla vain merkkeja
vaarinymmarryksesta tai epaselvyydesta tuotteeseen liittyen, joten ala ohita niita.
Yleisia aiheita vastavaitteille sekd mahdollisia ratkaisuita niihin ovat esimerkiksi:

« Asiakas el ymmarra tuotetta tai koe sen tuomaa hyétya itselle.
Asiakas on saattanut jo unohtaa tuotteen hyvét ominaisuudet. K&y tuotteen
iakkaalle tdrkedt ominaisuudet uudestaan ldpi muistin virkistyksend.

« Huonot kokemukset vastaavista tuotteista, esimerkiksi ongelmat
moniteholasien kanssa.
Muistuta asiakasta linssien tai muun tuotteen hyodyista ja yhdistd ne suoraan
asiakkaan kdyttotarkoituksiin. Jos sellainen on mahdollista, muistuta asiakasta
linssien vaihtotakuusta, jos tottumisvaikeuksia ilmenee.

« Liian kallis hinta.
Hinta on usein veruke todelliselle syylle. Muistuta asiakasta tuotteen hyddyistd,
kauppaan kuuluvista lisépalveluista (lasien huoltopalvelu, takuuasiat) ja kay lapi
tarjous uudestaan. Jos hinta on kuitenkin todellinen ongelma, muistuta
maksuvaihtoehdoista tai siirry tarjoamaan edullisempaa tuotetta.
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OPTIKON

INFOPAKETTI
MYYNTIIN

JALKIHOITO JA LISAMYYNTI

Kaupan jalkeen huolehdi asiakkaasta ja hdnen tilauksestaan. Varmista, etta
asiakas saa sovitussa ajassa tilaamansa tuotteet tarkkailemalla tilauksen
etenemistd ja ilmoita muutoksista toimituksessa viipymatta asiakkaalle.
Lasien luovutusvaiheessa muistuta asiakasta lasien huoltopalvelusta ja
rohkaise asiakasta ottamaan yhteyttd aina tarvittaessa. Huoltotapauksissa
pidé vanhoja asiakkaita yhta tirkeina kuin ostavia asiakkaita. Asiakas, joka
luottaa myyjdan ja on tyytyvdinen saamaansa palveluun palaa myés jatkossa
tuttuun myymalaan.

Ald unohda lisimyyntia! Kaupan paatteeksi tarjoa esimerkiksi piilolinsseja ja
varaa aika sovitukseen. Heti kaupan jalkeen asiakas on hyvalla tuulella ja on
siksi alttiimpi ostamaan lisaa, joten tarjoa vahintdankin puhdistustarvikkeita
lasien kaveriksi.
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CHECKLIST

Myyntiin valmistautuminen

Yleisimmat kysymykset

Tuotetuntemus

Vaatetus ja ulosanti

Ostosignaalit

Kaupanteon ehdottaminen

Lisamyynti

Omat muistiinpanot:
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Liite 2: Haastattelurunko

Haastattelurunko:

1. Millainen on hyva myyja?

2. Milla tolalla myyntity6 on optisella alalla? Koulutetaanko alalla myyntityéhén?
3. Mistd onnistunut myyntity koostuu?

4, Mitka ovat myyntityon yleisimmat virheet?

5. Miten purat myynninesteita? Mitkad ovat yleisimpid kohtaamiasi vastavaitteita?
6. Erilaiset asiakastyypit? Kuinka tunnistat ja huomioit heidat?

7. Parhaat niksit myyntity6hdn?
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