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Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia toimeksiantajayritykselle palvelumyynnin kasikirja
vakuutusmyyntiin  liittyen. Opinnaytetyén ensimmaisend tavoitteena oli perehtya
myyntitydhon ja sen ominaisuuksiin. Opinnaytetyon toisena tavoitteena oli haastatella
toimeksiantajayrityksen henkilékuntaa palvelumyyntiprosessiin liittyen.

Teoreettinen viitekehys kasittelee myyntitydn perusteita, ja siind syvennytaan erityisesti
palvelumyyntiin  ja tuotemyyntiin sekd niiden eroihin. Teoriassa perehdytaan
asiantuntijamyyntiin, hyvan myyjan ominaisuuksiin, myyntityon vaikuttamisen keinoihin seké
myyntiprosessin eri vaiheisiin. Teoreettinen viitekehys luo perustan empiiriselle
tutkimukselle seka tukee opinnaytetyon tarkoituksen saavuttamista.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena haastattelututkimuksena, jossa kaytettin apuna
haastattelijan laatimaa haastattelurunkoa. Kaikki haastateltavat tyoskentelivat
toimeksiantajayrityksessa, ja heitd oli yhteensda yhdeksédn. Haastattelututkimuksen
perusteella toimeksiantajayrityksen tyontekijdiden myyntiprosessi on paapiirteittain
kunnossa. Kuitenkin tulosten perusteella palvelumyynti koettin  haastavaksi.
Palvelumyynnissd myyjan taytyy perustella ja argumentoida asiakkaalle, miksi asiakas
palvelun tarvitsee ja mitd hyotya siitd on hanelle. Tuloksissa selvisi, ettd tyontekijat
kaipaavat tukea palvelumyyntiprosessin eri vaiheisiin. Sopivat argumentit, koulutukset ja
aidot myyntitilanteet tuotiin esiin haasteiden helpottamiseksi.

Palvelumyynnin k&sikirja laadittiin teoreettisen viitekehyksen sekad haastattelututkimusten
perusteella tukemaan toimeksiantajayrityksen henkilokuntaa vakuutusmyyntiprosessissa.
Se rakennettiin siten, ettd se olisi mahdollisimman kaytannonléheinen ja toisi helpotusta
edella mainittujen haasteiden kanssa. Toimeksiantajayrityksen henkilokunta voi hyddyntaa
kasikirjaa itsenaisesti, mutta se on laadittu siten, ettd se sitd voi kayttdd yhteisissa
palavereissa, jos kaivataan tukea vakuutusmyynteihin.

! Asiasanat: myyntityd, palvelumyynti, myyntiprosessi, myyntikasikirja



SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Thesis abstract

Faculty: School of Business and Culture
Degree programme: Business Management
Author: Sofia Ketko

Title of thesis: Handbook of service sales
Supervisor: Terhi Anttila

Year: 2021 Number of pages: 69 Number of appendices: 1

The aim of the thesis was to prepare a service sales manual for the commissioning company
in relation to insurance sales. The first objective of the thesis was to get acquainted with
sales work and its characteristics. The second objective of the thesis was to interview the
staff of the commissioning company about the service sales process.

The theoretical framework of the thesis is based on the basics of sales work, and it focuses
in particular on the differences between service sales and product sales. The theoretical
framework comprises the foundation for the empirical study and helps achieve the aim of
the thesis.

The study was carried out as a qualitative interview study using an interview frame prepared
by the interviewer. All of the interviewees, who totaled nine, worked for the commissioning
company. Based on the interview survey, the employees of the commissioning company
work professionally at the various stages of the sales process. However, based on the
results, service sales were perceived as challenging. In the sale of services, the salesperson
must justify and argue to the customer why the customer needs the service and what
benefits it would give him. The results revealed that the employees would like to get support
for the different stages of the service sales process. Suitable arguments, training, and
genuine sales situations were brought up to ease the challenges.

The handbook of service sales was drawn up based on the theoretical frame of reference
and interviews to support the staff of the commissioning company in the insurance sales
process. It was built to be as pragmatic as possible to bring relief to the aforementioned
challenges. The manual can be independently utilized by the staff of the commissioning
company, but it was drawn up in such a way that it could be used in joint meetings if support
is needed for insurance sales.
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1 JOHDANTO

Palveluita voi lahestyd samasta nakdkulmasta kuin myyntitydn perusteita. Asiakkaat ostavat
palveluiden ja tuotteiden tuottamia hyo6tyja eikd niinkaan pelkéstaan palveluita ja tuotteita.
Tarkeintéd on ymmartaa, etta yritykset tarjoavat asiakkailleen aina palvelua, rippumatta siita,
mita yritykset tuottavat. (Gronroos 2015, 25.)

Gronroos (2015, 25) kuvaa palveluksi kaikenlaisia ratkaisuja, jotka koostuvat palveluista,
tavaroista tai niiden yhdistelmistd, joten asiakas kokee palveluksi kaiken yrityksessa
tapahtuvan toimintojen ja prosessien tukemisen. H&an jatkaa, etta tehtaissa ja
palveluyritysten toimistoissa ei tuoteta palveluista ja tuotteista asiakkaalle aiheutuvaa arvoa,
vaan sen syntyy yksityis- ja yritysasiakkaiden hyoddyntdessd ostamaansa ratkaisua tai

pakettia.

Myyntiprosessin vaiheiden ymmartaminen ja niiden hyédyntdminen myyntityéssa antaa
yritykselle ja sen henkilokunnalle mahdollisuuden myyda tehokkaammin ja
ammattitaitoisemmin kuunnellen asiakkaan toiveita ja tarpeita. Opinnaytetyon aihe
muotoutui palvelumyynnin kasikirjaksi, koska toimeksiantajayrityksen aluepaallikké ehdotti
palvelumyyntiin ja sen kehittamiseen liittyvia aiheita. Tuotemyynti ja asiakaspalvelu ovat
kyseisessa toimeksiantajayrityksessa tarkedassa osassa ja sen vuoksi pitkélle suunniteltuja
kokonaisuuksia. Toimeksiantajayritys haluaa kehittéda toimintaansa ja tukea tyontekijoitaan,
jotta henkilokunta pystyisi palvelemaan asiakkaitaan mahdollisimman ammattitaitoisesti,
kuunnellen asiakkaan toiveita ja tarpeita. Toimeksiantajayrityksen toiminnan jatkuva
kehittyminen ja sitd kautta palveluiden lisd&ntyminen on tuonut tuotemyynnin rinnalle
palvelumyynnin. Palvelumyynti on tuonut laajuutta tuotemyynnin rinnalle, mutta se vaatii
tutkimista ja kehittamista. Opinnaytetyon laatija on palkkasuhteessa
toimeksiantajayrityksessa ja hanella on myo6s henkilokohtainen kiinnostus tutkia, mité

haasteita tyontekijat kokevat myyntiprosessin eri vaiheissa.

Kokonaho (2011, 9) esittaa, ettda myynti on pohjimmiltaan vaihtokauppaa. Jokainen tekee
jokapaivaisessa elamassaan vaihtokauppaa eli myy eri ihmisille asioita ja ajatuksia. Han tuo
esiin esimerkin, etta jos kotona pyyddmme puolisoamme viemaan roskat ja itse lupaamme

imuroida on talléin kyse kaupasta ja pohjimmiltaan myyntitilanteesta eli kun annat minulle



jotain, saat jotain. Kokonahon (s.10) mukaan vaihtokaupassa edellytetdan kahta asiaa: tulee
olla tarve asiaan, joka halutaan vaihtaa, ja sen liséksi taytyy haluta tehda vaihtokauppa
kyseisen myyjan kanssa. Kunniallinen myynti perustuu naihin kahteen keskeiseen asiaan.
Vaihtokaupan lisaksi myynti on myds elaméntapa ja asenne. Kokonaho (2011, 10) korostaa,
ettd myyntityd on vuorovaikutusta ihmisten kanssa, itsensd kehittdmista ja tuloslahtoista

toimintaa eikd myyntia ei ole ilman asiakaspalvelua ja asiantuntemusta.

Yli-Pietila ja Tani (2020) katsovat, ettd myyminen on yhdessa tekemista, tavoitteiden ja
ihmisten samaan suuntaan johdattamista sekd ennen kaikkea luottamusta ja arvostusta
toisia kohtaan. Heidan mukaansa menestyksellinen myynti vaatii myyjan ja ostajan valista
keskindista luottamusta ja arvostusta. Yli-Pietila ja Tani tuovat myos esiin, sen kuinka
myyjan tyé muuttuu koko ajan haastavammaksi, kun maailma digitalisoituu ja sita kautta
monimutkaistuu. Talléin asiakkaiden tavoitettavissa olevien ratkaisujen méaara lisaantyy, kun
maailma globalisoituu ja markkinat kasvavat, tiedon saatavuus paranee ja kaupankaynnin
rajat madaltuvat. Tama aiheuttaa kilpailun kiristymistd, mika taas lisdd myyjan tyon

vaativuutta.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on laatia toimeksiantajayritykselle palvelumyynnin kasikirja
vakuutusmyyntiin  liittyen. Opinndytetydon ensimmaisena tavoitteena on perehtya
myyntitydhon ja sen ominaisuuksiin. Opinndytetydssa lahestytdan myyntity6ta myyjan
nakokulmasta ja perehdytdédn hyvan myyjan ominaisuuksiin seka erilaisiin myyntityyleihin.
Liséksi teoriaosuudessa avataan myyntitydén eri vaiheet erityisesti kuluttajamyynnin
nakokulmasta ja perehdytddn siihen, mitd palvelumyynti on ja miten se eroaa
tuotemyynnista. Opinndytetydn toisena tavoitteena on haastatella toimeksiantajayrityksen
henkilokuntaa palvelumyyntiprosessiin liittyen. Haastattelun tarkoituksena on selvittaa
toimeksiantajayrityksen henkilostoltd, millaiseksi palvelumyynti koetaan talla hetkella, miten
se eroaa tuotemyynnistd ja miten palvelumyynnin myyntiprosessia mahdollisesti

kehitettaisiin.



1.2 Toimeksiantajayritys

Toimeksiantajayritys on erikoiskaupan alalla toimiva ketju. Yritys on perustettu Suomessa
ja vahitellen se on laajentanut toimintaansa Pohjoismaihin, kuten Ruotsiin ja Norjaan. Talla

hetkelld ketju on Pohjoismaiden johtavia toimijoita omalla alallaan.

Toimeksiantajayrityksella on yhteensd 293 myymalaa kolmessa eri maassa. Suomessa
kivijalkamyymaloéita on 130. Toimeksiantajayritys tyollistdd 1162 tyontekijaa kolmessa eri
maassa. Suomessa yrityksella on palkkalistoilla noin 700 tydntekijaa. Tyontekijéiden maara
vaihtelee myymaloittain sijainnin ja myymalan koon mukaan, mutta tyontekijoiden méara on

noin 3-30 henkiloa per myymala. (Yritys X 2020.)

Erikoiskauppojen  toiminnan  paatarkoitus on henkilokohtainen palvelu, korkea
asiantuntemus ja erikoistunut tuotevalikoima. Erikoiskaupan alalla toimivilta
asiakaspalvelijoilta ja myyjiltd odotetaan hyvaa asiantuntemusta sek& myytavista tuotteista
ja niiden kayttdymparistosta ja elinkaaresta. (Kauppa.fi, [viitattu 18.2.2021].)

Yhtion kulmakivia asiakaspalvelussa on luotettavuus sekd myymalahenkiloston tarjoama
asiantuntemus. Erikoiskaupan alalla asiantuntemus ja asiakaspalvelun merkitys korostuvat
myyntitydssa olennaisesti. Toimeksiantajayrityksell&a on laaja valikoima tuotteita ja liséksi
yritys tarjoaa erilaisia palveluita useissa eri myymaldissa. Toimeksiantajayrityksen
henkilékunnalla on vankka asiantuntemus tuotteisiin ja yritykseen hakeutuukin téihin alasta
kiinnostuneita henkildita. (Yritys X 2020.)
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2 MYYNTITYO

Myyntityoksi kutsutaan prosessia, jossa myyja tuottaa toiminnallaan asiakkaalle arvoa niin,
ettd asiakas on tyytyvdinen ja haluaa jatkaa asiakassuhdetta seka sitd, ettd yrityksen
tavoitteet toteutuvat (Bergstrom & Leppanen 2018, 371). Usein térmaa tilanteisiin, jossa
tehdaan tavalla tai toisella myyntityota. Alanen, Malkia ja Sell (2005, 13) korostavat etta
myyntity® ei ole pelkdstaan tavaroiden tai palveluiden kauppaamista vaan myds ideoiden ja
ajatusten hyvaksyttamista toisilla. Ropen (2003, 13) mukaan kaiken perusta yritystoiminnan
menestymiselle on se, etta yritys tuottaa myyntid. Han painottaa, etta tarkeintd myyntitydssa
on kuitenkin ymmartaa, ettd myynti pyorittad maailmaa. Kortelainen ja Kyro (2015, 3)
esittavat, ettd myyntityd on asiakkaan ongelmien ratkaisemista, eika pelkastaan tuotteiden
ja palveluiden tuputtamista asiakkaalle. Lisdksi he tasmentavat, ettd myyntityd on

ammattimaista, jarjestelmallistd, kurinalaista ja tuloksiin tahtaavaa toimintaa.

Luvussa kéasitellddn yleisesti myyntity6ta ja sen perusteita, hyvan myyjan ominaisuuksia
seka kaydaan lapi myynnin vaiheet erityisesti toimipaikkamyynnin ndkokulmasta. Liséksi
luvussa kéasitellaan palvelu- ja tuotemyynnin samankaltaisuuksia sek& paneudutaan niiden

eroihin.

2.1 Myyntity0n perusteet

Myyntityon tarkein tehtdvéa on auttaa ja vahvistaa asiakkaan ostopéétosta, liséksi sen
tarkoitus on luoda ja yllapitaa kannattavia asiakassuhteita (Bergstrom & Leppéanen 2018,
371). Myyntity6ta voidaan tarkastella eri ndkokulmista, riippuen siitéd, kuka on asiakas, missa
myynti tapahtuu tai millaisia tuotteita myydaan. Myyntityd jaetaan karkeasti kahteen
paakategoriaan:  toimipaikkamyyntiin  ja  kenttamyyntiin.  Toimipaikkamyynti  on
asiakaslahtoista, eli asiakas tulee myyjan luo, kun taas kenttamyynnissd myyja lahestyy

asiakasta.

Tassa opinnaytetydssa lahestytddn myyntity6ta toimipaikkamyynnin nakokulmasta.
Toimipaikkamyyntiin sisaltyy paivittaistavarakaupat seké erikoistavarakaupat (Bergstrom &
Leppéanen 2018, 398). Toimipaikka- ja myymalamyynnissa asiakas ei odota niin syvéllista ja

monivaiheista palvelua kuin kenttdmyynnissd, mutta arvostaa myyjdn apua ja
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palvelualttiutta. Toimipaikkamyynniss& myyja ei usein tunne asiakastaan ja aika tarpeiden
kartoittamiseen on lyhyempi kuin kenttdmyyjalla. Bergstrom ja Leppanen (s. 398)
korostavat, etta toimipaikkamyynti ei ole yhtd&n helpompaa kuin mikaan muukaan myyntity®
ja se vaatii tilanneherkkyytta, kykya tulla erilaisten ihmisten kanssa toimeen seka
joustavuutta. Erityisesti erikoistavarakaupoissa ja kallimpien ja harvemmin ostettavien

tuotteiden myynnissa myyjan taytyy osata myyntitydn vaiheet samoin kuin kenttamyynnissa.

Myyntityd6ta on perinteinen tuotemyynti, missa huomio Kkiinnittyy tuotteeseen ja sen
ominaisuuksiin (Salminen 2018, 53). Myyja panostaa tuotemyynnissa kertomaan tuotteen
erinomaisista ominaisuuksista, hinnasta ja hyvasta laadusta. Myyntity6td on myds
palveluiden myynti, jossa kaiken myyntipuheen tarkoitus on kertoa palvelun sisallosta ja sen

hinnasta.

Myyntityd® on muuttunut ja kehittynyt vuosikymmenien aikana paljon ja on talla hetkellakin
pysayttamattomassa muutoksessa. Kun palaa historiassa taaksepain 1950-luvulle,
markkinoilla ei ollut paljon tavaraa myytavana, joten kilpailua ei ollut, eikd myyja tarvinnut
erityisemmin hyvid myyjantaitoja saadakseen tuotteen myytya. Vuosikymmenien mittaan
myynti kehittyi ja asiakkaat alkoivat vaatimaan enemman, lisdksi myds kilpailun myo6ta
yritysten ja myyjien taytyi panostaa entisestdan myyntiprosessiin. Globalisaatio ja
informaatioteknologia ovat mahdollistaneet myynnin kehittymisen, mutta ne ovat tuoneet
mukanaan haasteita ja uhkia, joihin taytyy osata varautua. Asiakkaat ovat osaavampia ja
vaativampia, joten he odottavat yksil6llisempéaa palvelua, he haluavat tietoa, osaamista ja
neuvoja. (Alanen ym. 2005, 22-24.) Mitronen (2020) toteaa, ettd nykypaivana asiakkaiden
tarpeet, vaatimukset ja odotukset muuttuvat nopeasti, ja sen vuoksi on erittdin tarkeaa
onnistua yksittaisissa asiakaskohtaamisissa ja ostotilanteissa. Mitrosen mukaan on tarkeda
luoda pitkékestoisia ja sitoutuneita asiakassuhteita, koska he voivat olla myds
parhaimmillaan suosittelijoita ja puolestapuhujia. Han jatkaa, ettd myyntitydssa tarvitaan
digitaalisten laitteiden hallintaa, mutta erityisesti inhimillista silmd& kohdata asiakas ja

huomioida heidan tunteensa ja aistinsa.

Myyntityd ja myyntitehtavat ovat muuttuneet laajoiksi kokonaisuuksiksi (Alanen ym. 2005,
24-25). Myyntityd on myyjan ja asiakkaan valistd kommunikointia, keskustelua,

kuuntelemista, sanallisten ja ei-sanallisten viestien lahettamista seka niiden
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vastaanottamista. Myyntitydlla pyritddn tuottamaan lisdarvoa asiakkaalle seka myyjalle.
Myyntitydstd on tullut entistd henkilokohtaisempaa ja myyjan taytyy panostaa omaan
ammattiosaamiseensa ja ihmissuhdetaitoihinsa, jotta asiakas pystyy rakentamaan hyvan

yhteyden ja luottamuksen myyjaa kohtaan.

Rope (2009, 208) kuvailee, etta parhaimmillaan myyntityd on silloin, kun myyja saa
johdateltua asiakasta ostoprosessissa siten, ettd asiakas kokee palvelun tai tuotteen
tarpeelliseksi, vaikka asiakas ei tiennyt tarvitsevansa tuotetta tai palvelua ennen
myyntitapahtumaa. Toisena tarkedn& asiana han pitda sitd, ettd myyja saa asiakkaan
kokemaan tuotteen tai palvelun suhteessa kilpailijoihin paremmaksi.

2.2 Asiantuntijaty6 osana myyntityota

Salminen (2018, 17) huomauttaa, etta asiantuntijaty® on myyntityota, vaikka sita ei aina itse
tiedostaisikaan. Itse asiassa myyntity0 ja asiantuntijatyd muistuttavat todella paljon toisiaan,
koska jokainen asiantuntija tekee koko ajan myyntity6ta. Myyntitydhon ja asiantuntijoiden
myyntiosaamiseen heijastuu paiva paivalta enemman odotuksia. Tama on seurausta
kilpailun kiristymisesta, koska markkinoille tulee jatkuvasti lisda palveluntarjoajia. Palvelut ja
tuotteet monimutkaistuvat ja sen vuoksi niitd on enda vaikea erottaa toisistaan. Suuret
muutokset johtavat siihen, ettd asiakas ei osaa enaa arvioida tasmallisesti omia tarpeitaan.
Téallaisissa tilanteissa menestyy parhaiten asiantuntija, joka vahvan ammattitaitonsa
ansiosta pystyy asettumaan asiakkaan saappaisiin ja osaa tunnistaa asiakkaan tarpeet ja

toiveet seka pystyy tarjpamaan asiakkaalle todellista lisdarvoa. (Salminen 2018, 17.)

Laine (2015) tuo esiin myos tulevaisuuden muutoksen ja sen, etté asiakkaista tulee entista
itseohjautuvampia. Tama tarkoittaa sita, etta perinteistd myyjda ei enaa tarvita, vaan
asiakkaat tarvitsevat asiantuntemusta ja asiantuntijaa. Hernberg (2013) kuvaa puolestaan
myyjaa henkiloksi, joka vie myyntiprosessia eteenpéin kaavamaisesti, kun taas asiantuntijaa
han kuvaa oman tuotteensa tai palvelunsa asiantuntijaksi seka ratkaisun ideoijaksi. Han
jatkaa, ettd asiakkaat usein mieluummin keskustelevat asiantuntijan kuin myyjan kanssa,

koska asiantuntija osaa asiansa.
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Salminen (2018, 29) kuvaa asiantuntijatybn ja myyntityén olevan erittain haastavaa ja
ammattitaitoa vaativaa. Asiantuntija- ja myyntitydéhon liittyy paljon yhteistd, molemmissa
taytyy loytaa asiakas, voittaa asiakkaan luottamus, tunnistaa asiakkaan tarpeet, luoda
ratkaisuja seka perustella lopullinen ratkaisu. Salminen (2018, 28) toteaa asiantuntijoiden
suhtautuvan myyjarooliin kielteisesti. Han jatkaa, etté yksi suuri syy on myyntityon kielteinen
kuva. Myyntity6ta Salmisen mukaan ei arvosteta ja siihen liittyykin vaarinkasityksia, kuten
ettd myynti on tyrkyttamista, myyjat ovat eparehellisia tai myyjat pyrkivat myymaan sellaista,
mité eivat tarvitse. Nama edella mainitut esimerkit ovat vahvoja ennakkoluuloja myyntity6ta

kohtaan.

Tama opinnaytety6 pyrkii selvittdmaan tuotemyynnin ja palvelumyynnin eroja, ja erityisesti
sitd, miten myyntiprosessi eroaa fyysisen tuotteen myynnissd ja palvelun seka
asiantuntemuksen myynnissa. Salminen (2018, 30) on sitéa mielta, etta asiantuntemuksen
myyminen on vaikeampaa kuin konkreettisen tuotteen myyminen. Han jatkaa, etta
asiantuntemuksen myymisen tekee vaikeaksi tietotyon abstraktisuus ja se, ettd sitd on
vaikeampi kuvata samalla tavalla kuin fyysisen tuotteen ominaisuuksia. Tasta syysta
asiantuntemuksen myymisessad vuorovaikutustaidot ovat tarkedssa roolissa. Toinen
huomioitava asia Salmisen (s.30) mukaan on asiantuntemuksen myymisessa, etta
myyntityd koetaan helposti henkilokohtaiseksi, koska asiantuntija myy omaa osaamistaan.

Talloin esimerkiksi kielteinen vastaus asiakkaan suunnalta saatetaan kokea loukkaukseksi.

2.3 Myyntitydn haasteet

Vaikeat palvelutilanteet kuuluvat Salmisen (2018, 79-80) mukaan myyjien ja
asiakaspalvelijoiden tyohon ja niihin taytyy osata varautua, jotta jokainen osaisi toimia
rakentavasti haastavissa tilanteissa. Hanen mukaansa vaikeiden tilanteiden hallitseminen
vaatii myyjalta itsehillintda seka tilannejohtamisen taitoja. Téallaisissa tilanteissa konfliktit
taytyy pystyad hoitamaan ammattimaisesti ja rauhallisesti. Balacin (2009, 183) mukaan
missaan kanssakaymisissad ei syntyisi ongelmia, jos kaikki menisi aina suunnitelmien
mukaan. Hanen mukaansa ongelmien syntyyn vaikuttaa aina ihminen itse, joko asiakas,
myyja tai molemmat yhdessa. Myds Kenner ja Leino (2020, 176) korostavat, ettd usein
myynnin kompastuskivet syntyvat myyjan oman ajattelun, toiminnan tai toimimattomuuden

seurauksena.
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Vuorio (2008, 36) tuo esiin, miten voi valttda haastavia myyntitilanteita. Hanen mukaansa
myyja ei saa puhua asiakkaan paalle eika lahtead vaittelemaan asiakkaan kanssa. Liséksi
Vuorio (s. 36) korostaa, ettd keskustelu asiakkaan kanssa sujuu parhaiten silloin, kun
asiakas ja myyja ovat samalla tasolla ja kommunikointi on keskustelevaa. Balac (2009, 186)
korostaa myos kommunikoinnin tarkeyttad asiakkaan ja myyjan valilla. Hanen mukaansa ei
saa vahatella tai aliarvioida ostajan esiin tuomaa ongelmaa. Balac (s.186—187) tuo esiin
asioita, jotka myyjan kannattaa huomioida valttddkseen ongelmia myyntitilanteessa ja sen
jalkeen. Tallaisid asioita ovat, ole rehellinen, ala etsi syyllista, kuuntele asiakasta, selvita
asia ennen asiakasta ja ehdota kompensaatiota. Hadnen mukaansa oma-aloitteinen

ongelmien esiintuominen vahvistaa asiakkaan ja myyjan luottamusta.

Kenner ja Leino (2020, 178-179) nostavat yhdeksi myynnin esteeksi myyjien
valmistautumisen puutteen. Heidan mukaansa ammattimyyja ei koskaan ammu lonkalta,
vaan etenee kohti pAamaaraé valmistautuneena. Talléin myyjalla on selke& suunnitelma
kasissa, paassa tai jarjestelmissad, miten onnistua parhaiten kussakin tilanteessa. Kenner ja
Leino (s. 179) korostavat rutiineja myyntitilanteessa, koska ne mahdollistavat aidon

l&sn&olon ja keskittymisen asiakkaan kanssa.

Ammattimaisesti kayttaytyvd myyjd on empaattinen ja pystyy katsomaan konfliktin
asiakkaan silmin ja sita kautta pyrkida saavuttamaan ratkaisu, joka huomio molemmat
osapuolet. Salminen (2018, 80) korostaa ammattimaisen toiminnan merkitysta
konfliktitilanteiden ratkaisemisessa, koska se on avainasemassa onnistuneen
palvelukokemuksen muodostumisessa. Jarvinen (2016) korostaa, kuinka suuri merkitys
myynnin kannalta on se, etta myyjan ja ostajan persoonat seka kemiat kohtaavat. Aina nain
ei kuitenkaan ole, ja silti myyjan taytyy pyrkia haluttuun lopputulokseen eli onnistuneeseen
kauppaan, vaikka toinen osapuoli on hankala tai myynti ei suju odotetusti. Jarvinen

korostaakin, etta vaikka myyntitilanne ei ole positiivinen, niin sen voi hoitaa tyylikk&aasti.

Mita on erityisen tarke&d huomioida vaikeissa palvelutilanteissa? Ensimmaisené kannattaa
Salmisen (2018, 81) mukaan varoa loukkaamasta asiakasta lisda, koska kiivastunut ja jopa
aggressiiviinen asiakas on herkkd ymmartamaan myyjan puheet vaarin etenkin silloin, jos
asiakkaalle selitetaan, ettd ongelman syy on hanesta itsestaan lahtdisin. Balac (2009, 185)

puoltaa ajatusta siitd, ettd myyntikeskustelussa on tarkead varmistaa, etta myyja ja ostaja
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puhuvat samaa kielta ja ymmartavat toisiaan. Toinen huomio Salmisen (2018, 81) mukaan
on, ettd myyjan kannattaa sailyttda kuunteleva ja ystavallinen asenne, jotta asiakas saa
puhua ja purkaa huonoa oloaan. Suuttunut asiakas ei kykene ottamaan vastaan
informaatiota ennen kuin han on purkanut pahaa oloaan tarpeeksi ja rauhoittunut. Vasta sen
jalkeen asiakas kykenee keskittymaan konfliktin ratkaisemiseen yhdessa ammattitaitoisen

myyjan kanssa.

2.4 Hyvan myyjan ominaisuudet

Hyvan myyjan ominaisuuksia kasitelladn paljon eri teoksissa ja niitd on tutkittu paljon usean
vuosikymmenen ajan. Monessa teoksessa kasitelladn samoja ominaisuuksia ja piirteita,
joiden sanotaan olevan syy hyvan myyjan menestykseen. Vahvaselka (2004, 28) korostaa,
ettd hyvan myyjan taytyy olla iloinen, positiivinen, innostunut, sanavalmis, sosiaalinen ja
rehellinen. Lisdksi hyvan myyjan taytyy osata kuunnella asiakasta, tietda tuotteensa ja
ennen kaikkea innostua ja nauttia myyntitydsta. Lista hyvan myyjan ominaisuuksista ja

piirteista on loputon.

Monessa teoksessa tuodaan esiin huippumyyjan eri ominaisuuksia ja verrataan niita
keskivertomyyjan ominaisuuksiin. Mik& erottaa huippumyyjat keskivertomyyijista ja
minka&laisia ominaisuuksia hyvilla myyjilla taytyy olla? Kauppalehden artikkelissa myynti- ja
asiakaspalveluvékeé valmentava Precedo Consultingin toimitusjohtaja Hanninen (2009) tuo
esiin  huippumyyjan ja keskivertomyyjan eroiksi kysymysten maaran. Huippumyyjat
kyselevat asiakkailtaan kaksi kertaa enemman, kuin keskivertomyyjat. Toinen ero on, etta
huippumyyjat kartoittavat asiakkaan tarpeet ammattitaitoisesti ja lisdksi he konkretisoivat

taitavasti asiakkaalle tavaran tai palvelun hyodyt.

Rope (2003, 101,104) listaa 20 erilaista positiivista ominaispiirretta, joita hyvaan myyjaan
littyy. Han painottaa listan olevan loputon ja lahes epdainhimillisen suurta kyvykkyytta
vaativa. Listan pituus kertoo enemmankin sen, kuinka hyvien myyjien Idytdminen ei ole
helppo tehtava. Han jatkaa, etta kaikkein tarkeimmat hyvan myyjan ominaispiirteet ovat
henkilokohtainen viehatysvoima ja into tehda myyntid. Muut piirteet ovat mydnteisia etuja

tarkeimpien perusedellytysten jalkeen.
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Rope (2009, 208) jakaa myyjantydn onnistumisen Kkivijalat kolmeen osioon (Kuvio 1).
Ensimmaisena on, ettd myyja osaa asiansa eli tuotteen tai palvelun, mitd myy ja miten sita
kaytetaan sekd sen, mik& on tuotteen tai palvelun kilpailuasema. Toisena on, ettd myyja
taitaa myyntityon kaikki vaiheet ja siihen liittyvat asiat. Kolmantena myyjatyyppisyys, eli

myyja kokee henkisesti olevansa oikeassa tydssa ja kokee myyjantydn sopivana hanelle.

1. Osaa
asiansa

2. Taitaa 3. Myyja-
myyntityon tyyppisyys

Kuvio 1. Myyjatydssa onnistumisen kivijalat (Rope 2009).

Rummukainen (2015, 19) listaa omassa teoksessaan kahdeksan eri ominaisuutta ja taitoa,
jotka erottavat huippumyyijat keskivertomyyjista (Kuvio 2). Nama tunnusmerkit ovat samoja
rippumatta alasta tai alueesta. Han jatkaa, etta mikddn ominaisuuksista ei tee yksindan
kenestakaan huippumyyjaa ja hanen tekeman kenttatutkimuksen mukaan vain muutamalla
oli nama kaikki kahdeksan ominaisuutta erittdin hyvin hallussa. Kaikilta 16ytyi kuitenkin
oikeanlainen asenne ja hyvat kaupanpaattdstaidot. Useimmat hallitsivat kuusi tai seitseman

ominaisuutta kahdeksasta.
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Ajankéyton hallinta ja

Kaupanpdtdstaidot tavoitteellisuus

Huippumyyjan
ominaisuudet

Asiakashankinta ja
lisamyynti

Kuvio 2. Huippumyyjan ominaisuudet (Rummukainen 2015).

Rummukaisen (2015, 19) mukaan nama edella mainitut kahdeksan huippumyyjan
ominaisuutta on mahdotonta laittaa tarkeysjarjestykseen, koska kaikilla on oma

merkityksensa hyvan myyntisuorituksen aikaansaamisessa.

Hyvalla myyijalla on tietyt ominaisuudet ja piirteet, mutta voiko hyvaksi myyjaksi oppia vai
pitddkoé myyjan omata tietynlaiset ominaisuudet ollakseen hyva myyja. Jokitalo (2016, 21,
25) kuvaa myyjan kehitysta amatdorista huippuosaajaksi tietynlaisena kehityspolkuna. Han
jatkaa, ettéa huippuosaajaksi kehittymisessa keskeisin asia on oman intohimon I6ytyminen
ja sitd kautta itsensa jatkuva kehittdminen. Mehrmann (2013) puoltaa ajatusta siitd, etta
hyvéat myyjat ovat intohimoisia tyotadan kohtaan ja menestys on seurausta ahkerasta tyosta.
Rummukainen (2015, 20) tukee myds ajatusta siitd, ettd jokainen voi kehittdd hyvan myyjan
ominaisuuksia ja kasvaa sita kautta paremmaksi myyjaksi. Hannisen (2009) mukaan
puhutaan harhaluulosta, kun sanotaan, ettd myyntity6ta ei voida opettaa. Han jatkaa, etta

vaikka jotkut ovat luonnostaan parempia myyijia, huippumyyjiksi ei synnyta.



18

Smith (2018) kiistad ajatuksen siita, ettd ainoastaan kovalla ty6lla on mahdollista tulla
hyvaksi myyjaksi. Han on sitd mielta, ettda myyntitydssa tarvitaan kyvykkyyksia ja taitoa,
joita ei voi oppia harjoittelemalla. Hanen mukaansa kaikilla on myyntitaito luonnostaan ja
jokainen voi kehittdd olemassa olevia taitojaan. Hyva myyja voi kehittyd, mutta ainoastaan
kova ty0 ei ole ratkaisu menestykseen.

Koivumaen ja Kortesuon (2019, 30) mukaan myynnissa menestymisen kannalta on
tarkeintda ymmartaa, ettd menestyminen vaatii uhrautumista sekéa kovia riskeja. Lisaksi se
vaatii o0saamista, tietoa ja hyviéa ihnmissuhdetaitoja. Jos pelataan aina varman paalle, voidaan
saavuttaa vain keskitasoa. He kuitenkin korostavat, ettéa pelkka unelma ja kova halu ei riita,

heidan mukaansa myyjalla taytyy myos olla tietoa ja osaamista.

Hanti, Kairisto-Mertanen ja Kock (2016) puoltavat ajatusta siitd, etta hyvan myyjan taytyy
tuntea omat vahvuutensa ja kehittdé itseansa jatkuvasti. Han jatkaa, etta kaikki voivat olla
hyvia myyjia, mutta toisilla l&htokohdat ovat paremmat kuin toisilla. Toinen tarvitsee

enemman aikaa itsenséa kehittdmiseen kuin toinen.

Seuraavaksi avataan tarkemmin hyvélle myyjalle kuuluvia ominaisuuksia. Naméa seuraavat
hyvan myyjan ominaisuudet nousivat esiin siitd syysta, ettd jokainen ominaisuus liittyy
vahvasti erikoiskaupan alalla toimivien myyjien onnistumiseen omassa tyossaan. Lisaksi
naméa kaikki ominaisuudet nousivat lahteissd esiin useaan kertaan, joten nama ovat

merkittavid ominaisuuksia myynnin onnistumisen seka asiakastyytyvaisyyden kannalta.

2.4.1 Kyky rakentaa luotettava suhde asiakkaaseen

Vahvaselka (2004, 134) korostaa Iluottamuksen tarkeyttd myyntity6ssa. Myyjan
menestyksen kannalta on tarkeda, ettd asiakas ostaa uudelleen, kysymys on
luottamuksesta, joka ansaitaan neuvottelutilanteessa. Kettunen (2017) painottaa, etta
tarkeintd on pitdaa lupaukset, asiakas rakentaa arvostuksen myyijiin ja organisaatioon
lupausten kautta. Lundberg (2002, 24) tuo esiin luottamuksen yhdeksi tarkeaksi piirteeksi
myyntitydssa. Han korostaa, etta luottamus on osa kaupankayntia. Asiakkaan taytyy luottaa
myyjaan ja hanen asiantuntemukseensa, luottamuksen syntyminen myyjaa kohtaan on

askel tuotteen hyvyyden ja luotettavuuden hyvaksymiseen.
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Miten luottamus syntyy? Lundberg (2002, 26) kuvaa asiakkaan ja myyjan luottamusta
yhdella sanalla ja se on kiinnostus. Kun myyja on kiinnostunut asiakkaasta, han kuuntelee
ja kyselee. Asiakkaat toivovat, etta palvelutilanne olisi mahdollisimman aito. Salminen
(2018, 123-124) kuvailee luottamuksen syntymista asiakkaan ja myyjan vélille
monimutkaisena prosessina. Prosessi alkaa jo ennen asiakkaan ensimmaista kohtaamista.
Salmisen mukaan luottamuksen syntymiseen vaikuttaa esimerkiksi ammattimaisuus,
kuuntelu ja rohkeus, itseluottamus ja usko myytavaan tuotteeseen seka sanaton viestinta.
H&an muistuttaa, etta luottamus syntyy ainoastaan inmisten valill, joten asiakasta on tarkea
lahestyd yksilond. Koivumaki ja Kortesuo (2019, 61) korostavat, ettd myyjan ratkaisevin
tydkalu on hanen persoonansa. Myyjan persoona vaikuttaa luottamuksen syntymiseen seka

asiakassuhteisiin.

2.4.2 Asenne

Myyjan asenteella on suuri vaikutus myyntituloksiin. Asenteella tarkoitetaan
suhtautumistapaa, ja sitd on mahdollista opetella. (Rummukainen 2015, 22.) Rummukainen
(s. 22) mainitsee, ettd huippumyyjan ja keskivertomyyjan asenteet eroavat kolmessa
perusasiassa ja ndita ovat: myynnin arvostaminen, tuotteen arvostaminen ja takaiskuihin
suhtautuminen. Bergstrom ja Leppanen (2018, 374) mainitsevat, ettd myyntitydssa
menestyvét hyvin erilaiset ihmiset, mutta tarkeintd on myoénteinen asenne myymiseen.
Vuorio (2008, 111) tuo puolestaan esiin ahkeruuden tarkeyden myyntitydssa, ilman

ahkeruutta ei ole ainuttakaan huippumyyjaa.

Salminen (2018, 175) kuvailee myyjan asenteen vaikutusta koko ké&sitykseemme
myyntitydsta. Jos myyja suhtautuu myyntitydhon myonteisesti, myyntitilanteista jaa mieleen
enemman positiivisia asioita. Kun myonteisia ja positiivisia kokemuksia on kertynyt useita,
ne vahvistavat omaa kasitystiamme meista asiantuntijoina ja menestyvind myyjina.
Lundberg (2002, 22) mainitsee asiakkaiden pitdvan innostuksesta ja optimismista. Han
kertoo asiakkaiden arvostavan myyjan positiivista asennetta yrityksen tuotteisiin ja
palveluun. Koivumaki ja Kortesuo (2019, 30) korostavat asenteen tarkeytta myyntitydssa.
He muistuttavat, ettd asenne nakyy myos siinda, kuinka myyja suhtautuu epaonnistumisiin.
Virheitad sattuu jokaiselle ja hyvan asenteen ansiosta hyva myyja ottaa niistd opikseen ja

menee eteenpain. Rummukainen (2015, 25) kuvaa takaiskuihin varautumista yhdeksi
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tarkeimmista perusasioista hyvdn myyjan ominaisuuksista. Han kuvaa, ettd huippumyyjat
eivat keskity epaonnistumisiin, vaan analysoi takaiskun ja pohtivat mik& meni hyvin ja mita
olisi voinut tehda paremmin ja miten tastd eteenpdin, sen jalkeen he poistavat takaiskut

mielestaan vaihtamalla negatiiviset ajatukset positiivisiin ajatuksiin.

Naiden kaikkien asiantuntijoiden mukaan voidaan kiteyttdd asenne yhdeksi myyjan
tarkeimmista ominaisuuksista. Kun myyjan asenne on kohdillaan, han voi saavuttaa isoja

asioita ja sita kautta menestya myyjana.

Motivaatio. Vuorio (2008, 111) listaa yhdeksi hyvan myyjan ominaisuuksiksi motivaation.
Hanen mukaansa motivaation |lahteena on usein raha, mutta myyntity6ta ei jaksa tehda
ainoastaan rahan vuoksi. Han lisaa, ettd motivaatiota luovat miellyttava tyoyhteiso,
luotettava tybnantaja, hyva tuote, tai se, etta tyo antaa tyydytysta. Motivaatio on sisdinen
moottori, joka puskee jokaista eteenpain (Helin 2011, 104). Se lahtee meista itsestamme ja
motivaation lahtokohtana on omat tarpeet seka paamaarat, mita halutaan saavuttaa, riippuu
motivaation maarasta. Ellei ole tavoitteita, ei mydéskadn mikaan motivoi tai puske meita

eteenpain.

Tuore tutkimus (Parikka 2021) paljastaa, mikd motivoi eri maiden myyjid myymaan
enemman. Tutkimuksessa on tutkittu eri maiden myyjien motivaation lahteita. Parikka avaa
tutkimustuloksia ja kiteyttdd suomalaisten motivoituvan véhiten rahallisista palkkioista.
Eniten suomalaiset myyjat motivoituivat myyntitydn mahdollistamasta rutiinien vahyydesta
sekd saavutuksen tunteen saamisesta. Han jatkaa, ettd on ymmarrettdvaa ihmisen
haluavan tydhonsa vaihtelua, mutta jos ykkdsmotivaattori myyntitydssa on rutiinien valttely,

ei myyntity6 ole paras ammatinvalinta.

Suomen paras myyntiorganisaatio -kilpailun tutkimustuloksissa kavi ilmi, etta yhteishenki on
vaikuttanut merkittavasti myyjien motivaatioon ja innostuneisuuteen tyétaan kohtaan
(Ammattimainen myyntityd, [viitattu 18.2.2021]). Bergstrom ja Leppanen (2018, 375)
mainitsevat, ettd motivaatioon vaikuttavat monet tekijat kuten, elamankokemus,
elamantilanne, fyysinen ja henkinen kunto seka yritykset tarjpamat kannusteet. Yrityksen
taytyy tukea myyjaa kouluttamalla, palkitsemalla ja kehittamalla tydolosuhteita. Koivumaki

ja Kortesuo (2019, 41) tuovat ilmi, etta sisaistda motivaatiota, sammumatonta ja jatkuvaa



21

nalkda ja periksiantamattomuutta ei voi opiskella tai hankkia, hdanen mukaansa nailla

piirteilla on suuri merkitys menestymisen kannalta.

2.4.3 Ajankaytonhallinta

Huippumyyjat erottuvat Rummukaisen (2015, 36) mukaan keskivertomyyjistd, koska
huippumyyijilla on selkeét tavoitteet ja he tulevat téihin tekemaan toita. Huippumyyjat ovat

tietoisia omasta ajan kaytostaan ja he tekevat selkeitad paivakohtaisia myyntitavoitteita.

Salminen (2018, 164) korostaa tehokkaan ajankayton ja kiteytetyn viestinnén tarkeytta
hyvan myyjan toiminnassa. Hanen mukaansa hyvan myyjan taytyy toimia tehokkaasti ja
ammattitaitoisesti, eikd myyja saa vieda liikaa asiakkaan aikaa. Han jatkaa, etta tarkeimpia
myyntitaitoja on taito kommunikoida tasmallisesti ja selkeédsti seka ymmartaa omien viestien

tarkeimmat kohdat kiteyttamalla ne asiakkaalle.

Koivumaki ja Kortesuo (2019, 48) tuovat esiin ajankayton ja energian yhdistamisen. Ei ole
kyse tyodtunneista eika siitd, kuinka paljon jaksaa tehda t6ita vaan kyse on energiasta. He
lisdavat, etta kyse ei ole maarasta vaan laadusta. Kun tyoskentelee tehokkaasti, fiksusti ja

laadukkaasti, energiaa jad myds muuhun.

2.4.4 Myyntiesittelytaidot ja lisdmyynnin taito

Rummukaisen (2015, 60) mukaan huippumyyjalla on keskivertomyyjdd paremmat
myyntiesittelytaidot ja he tapaavat enemmaén asiakkaita. Myyntiesittelytaidot tulevat esiin,
kun myyjd on kasvotusten tai puhelimen valityksella yhteydessa asiakkaaseen.
Rummukainen (2015, 60) listaa kolme vaihetta, jotka huippumyyjd kay lapi ennen
myyntiesittelyd, ja ne ovat fyysinen valmistautuminen, henkinen valmistautuminen ja

kaytannon asioiden valmistelu.

Lisamyynnin taito on Rummukaisen (2015, 99) mukaan yksi hyvan myyjan tunnusmerkki.
Hanen mukaansa huippumyyjat hyddyntavat jatkuvasti uusia mahdollisuuksia tehda

lisdkauppaa, kun he myyvat asiakkaalle jonkun tuotteen, he tarjoavat lisdksi jotain muuta.
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Rummukainen (s.99) vertaakin huippumyyjia taitaviin shakkipelaajiin, joilla on aina seuraava

siirto valmiina.

Ojasen (2011, 66) mukaan myyja lisda asiakkaan asiakaskokemusta suosittelemalla hanelle
erilaisia lisdpalveluita tai -tuotteita. Lisamyynnin lahtékohta on, etta myyja etsii asiakkaan
tarpeisiin sopivan ratkaisun. Ojanen (s.66—67) tuo esiin lisamyyntié jarruttavia tekijoita ja ne
liittyvat myyjan omiin ajatuksiin. Ensimmainen tekija on, ettd myyja unohtaa oman liikkkeensa
tuotevalikoiman ja ei sen vuoksi pysty tekemaan lisamyyntia. Tama on inhimillista, koska
usein myynti pyorii yhden tuotteen ymparilla ja sen vuoksi helposti muut tuotteet unohtuvat.
Toinen jarruttava tekija on, etta osa myyjistd kokee lisdimyynnin tungettelevaksi. Tama on

kuitenkin monen myyjan omaa kuvitelmaa, eika asiakas koe samoin.

2.4.5 Tuotetietous

Rummukainen (2015, 51) kuvaa yhdeksi huippumyyjan tarkedksi ominaisuudeksi
tuotetuntemuksen. Han kuitenkin painottaa, ettd pelkka tuotteiden ja palveluiden tarkka ja
lian tekninen tuntemus voi olla haitaksi myyntitydssa. Tarkedmpaa on osata kohdistaa
tuotteen tai palvelun ominaisuudet asiakkaan tarpeisiin. Asiakas miettii usein tuotetta tai
palvelua ostaessaan, ettd mita hyotyd tdstda on minulle. Myyjan taytyy Rummukaisen
mukaan (s. 51) etukateen miettia, miten asiakas hyotyy minun tuotteestani ja palvelustani.

Tuotetuntemus Bergstromin ja Leppasen (2018, 378) mukaan on véalttAmatonté jokaiselle
myyjalle. Omista tuotteista taytyy tietdd, miten tuote tehdaan tai palvelu tuotetaan,
koostumus, raaka-aineet, tekniset ja muut tuoteominaisuudet, lisapalvelut ja erikoisuudet,
mihin tuotetta kaytetaan, miten tuote tyydyttaa asiakkaan tarpeet sekéa hinnoittelu ja katteet.
Kun myyja osaa perustiedot tuotteesta tai palvelusta ja niiden tuottamista eduista ja

hyodyistd, pystyy han vakuuttamaan asiakkaan paremmin.

2.4.6 Huoliteltu olemus

Rummukainen (2015, 82) tuo esiin myyjan ulkoisen olemuksen merkityksen, silla ulkoinen
olemus on sanatonta viestintda ja sen perusteella asiakas rakentaa mielikuvan myyjasta

seka yrityksesta. Ulkoiseen olemukseen liittyy pukeutuminen, hiukset, korut, salkut, esitteet,
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hymy, ryhti ja kéattely. Rummukainen (s. 82) korostaa, etta myyntitydssa vaatteiden taytyy
olla siistit ja asiakasta varten valitut, mutta myds toimiala kannattaa huomioida vaatteiden

valinnassa.

Alasen ym. (2005, 75) mukaan myyjan huoliteltu olemus vaikuttaa myyjan ja asiakkaan
kanssakaymiseen positiivisesti ja lisaksi se viestii kunnioitusta asiakasta kohtaan. Huoliteltu
olemus vaikuttaa myyntituloksiin, mutta myds vahvistaa myyjan itsevarmuutta. Rope (2009,
220) listaa hyvan myyjan ominaisuudeksi siistin olemuksen, mika tarkoittaa myyjan
pukeutumista seké yleistd habitusta. Lisdksi han tuo listassaan esiin, etta hyvan myyjan
taytyy olla tuotteensa mukainen. Esimerkkina tdstd on kosmetiikkamyyjan huoliteltu

meikkaus, koska se kuuluu osaksi ammattia.

2.4.7 Vuorovaikutustaidot

Huippumyyjilla on Rummukaisen (2015, 110) mukaan taito tulla toimeen erilaisten ihmisten
kanssa ja he ovat hyvia kanssakdymisessa. Han jatkaa, etta kyky tulla toimeen erilaisten
ihmisten kanssa pitda sisalladn kuuntelun taidon, kyvyn mukautua toisen ihnmisen eleisiin ja
rytmiin seka rakentaa hyvaa ilmapiiria myyntiesittelyyn. Nama edella mainitut piirteet
edellyttavat asennoitumista ja halua vuorovaikutukseen. Rummukainen (s. 111) korostaa,
ettd huippumyyjat arvostavat, kuuntelevat asiakasta ja esittavat tarkentavia lisdkysymyksia.
Lisakysymyksia saatetaan esittdd, vaikka myyja tietaisi asiakkaan vastauksen, talla tavoin

iimaistaan kiinnostus asiakkaan tarpeista ja toiveista.

Kokonahon (2011, 57) mukaan hyvalla vuorovaikutustaidolla pidetdan huoli siitd, etta on
hyvat mahdollisuudet onnistua myynnissa. Talléin myyja vaikuttaa asiakkaisiin eleilld,
likkeilla ja &&nensavylla, liséaksi kehokieli ja &anenkayttd kertoo asiakkaalle omasta
varmuudesta sekd epavarmuudesta myyjaa itsea ja myytavia tuotteita tai palveluita kohtaan.
Vuorovaikutustaidolla Kokonaho (s. 57) korostaa, ettd myyja rakentaa kuvan itsestaan

asiakkaalle ja sen kuvan perusteella asiakas paattaa pitaako asiakas myyjasta vai ei.

Alanen ym. (2005, 15) tasmentavat, etta aloilla, joissa tuotteet ovat samankaltaisia ja kilpailu

on kovaa, asiakkaat arvostavat vuorovaikutusta myyjan kanssa. Hyvalla vuorovaikutuksella
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myyja voi erottua muista kilpailijoista myonteisesti. Lisdksi henkilékohtainen vuorovaikutus

on merkittava viestinnan muoto ja tarkea osa hyvaa myyntityota.

Hernbergin (2013) mukaan vuorovaikutustaitojen merkitys korostuu tydeldmassa
nykypaivana entistd enemman. Han kuitenkin painottaa, ettd usein sosiaalisuudesta ja
vuorovaikutustaidoista puhuttaessa keskitytd&n asioihin, joilla ei ole suurta merkitysta.
Hyvét puheenlahjat ovat eduksi, mutta verbaalinen lahjakkuus ja sosiaalinen kyvykkyys on
kaksi eri asiaa. Hernberg (2013) muistuttaa, ettd vuorovaikutustaitoja miettiessa on
kuitenkin hyva kiinnittd& huomiota siihen, ettd hyvéat vuorovaikutustaidot ei ole ainoastaan

hyvat puheenlahjat vaan olennaisinta on kuuntelu.

Hanti ym. (2016) kuvaavat hyvaksi myyjaksi henkil6d, jolla on suuret korvat ja pieni suu.
Kuuntelun lisdksi han pitaa tarkeana myyjan hyvaa kykya aistia ja arvioida asiakkaan toiveita
ja tarpeita. My6s Johnson (2016) pitda tarkeana, ettd myyja kunnioittaa asiakasta ja
vuorovaikutustilannetta. Tallainen todellinen ja aito vuorovaikutus, jossa myyntitapahtuman

kulkua muokataan kuunnellen asiakasta, auttaa saamaan kaupan todennakdisesti maaliin.

Kokonaho (2011, 57, 58, 62) listaa vuorovaikutuksen tarkeimmiksi seikoiksi myyntity6ssa
aanenkayton, elekielen ja sanat. Rummukainen (2015, 68) kuvaa huippumyyjan huomioivan
ennen myyntikeskustelun alkua asiakasta henkilokohtaisella lausahduksella. Kun myyja
huomioi asiakasta henkilokohtaisesti, se lahentaa ja tekee myyntitydsta inhimillisempéaa.
Tama myos lisda luottamusta ja hyvaa tunnelmaa, mika on tarkeédssa osassa koko

myyntikeskustelun ajan.

2.4.8 Kaupanpaatostaidot

Huippumyyjan yhdeksi tunnusmerkiksi Rummukainen (2015, 120) listaa hyvat
kaupanpé&atostaidot, silla taman taidon avulla pystyy parantamaan nopeammin omia
myyntituloksiaan. Kaupanpaatostaidot pitavat sisallaan taidon kuunnella ja lukea ostajan
ostosignaaleja sekad rohkeuden ja taidon kysya kauppaa. Rummukainen (mp.) mainitsee
kaupanpaatostaitojen olevan monelle myyjélle stressaava ja pelottava osuus ja tama johtuu

siita, kun myyntiesittelyt jaavéat ilman selke&a lopetusta. Lundberg (2002, 80) tuo myds esiin
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kirjassaan myyjien pelon kaupan pyytdmiseen. Kaupanpaatosvaihetta avataan tarkemmin

myyntiprossin vaiheissa.

Kenner ja Leino (2020, 163) korostavat aktivisen kuuntelun tarkeytta
kaupanpaatosvaiheessa. Heiddn mukaansa asioiden kertaaminen ja asiakkaan sanojen
toistaminen ovat isossa roolissa kaupan paattamisessa. Kun myyja tarkentaa ja kuuntelee

asiakasta, on hanella taito paattaa kauppa taidokkaasti.

2.5 Myyntityylit ja vaikuttamisen tasot

Bergstromin ja Leppasen (2018, 376) mukaan myyntityylilla tarkoitetaan myyjan
henkilokohtaista tapaa toimia myyntitilanteessa. Erilaisia myyntityyleja on laadittu satoja
vuosia, ja ne ovat muuttuneet ajansaatossa myyntisuuntaisista asiakaskeskeisemmiksi. He
valaisevat, ettd vanhentuneita myyntisuuntaisia myyntityyleja ovat esimerkiksi
soittorasiamyynti ja painonappimyynti. N&aissd molemmissa suuntauksissa ei valiteta
asiakkaan tarpeista, vaan halutaan myydd mahdollisimman paljon ja nopeasti.
Soittorasiamyynnissa myyja harjoittelee myyntipuheensa ulkoa ja kayttaa sitd samanlaisena
kaikille asiakkailleen soittorasian tapaan. Painonappimyynti perustuu puolestaan siihen, etta
myyja etsii asiakkaasta heikon kohdan eli napin, jota painamalla syntyy kauppa. (Bergstrom
& Leppanen 2018, 376.) Edella mainitussa soittorasiateoriassa Vahvaselan (2004, 180)
mukaan myyja suorittaa tuote-esittelya, jossa tuodaan esiin tuotteen kaikki edut korostaen
sen keskeisida hyotyja. Talléin toivotaan, ettd asiakas olisi mieluiten hiljaa, eika han

keskeyttaisi tuote-esittelya.

Erilaisia myyntiteorioita on kehitetty runsaasti ja AIDA(S)- ja DIBABA-teorioista on
rakennettu porrasmallit, joiden perusidea on, ettd myyja ohjaa ja hallitsee asiakasta koko
myyntitapahtuman ajan siten, ettd myyja etenee porras portaalta tietyn myyntikaavan
mukaan (Vahvaselkd 2004, 180.) AIDA-kaava etenee seuraavasti, myyja herattaa
asiakkaan huomion (attention), pyrkii voittamaan asiakkaan kiinnostuksen (interest), saa
asiakkaan haluamaan tuotteen (desire) ja lopuksi saa asiakkaan ostamaan tuotteen
(action). AIDA-kaavaan on mychemmin liséatty viela kaksi S-kirjainta, eli myyjan tavoitteena
on pitda huolta, etté asiakas on tyytyvainen (satisfaction) ja tyytyvaiselle asiakkaalle voidaan

palvelun (service) avulla saada myohemmin lisamyyntia. (Vahvaselka, 180-181.)
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DIBABA-kaava on Vahvaseldn (2004, 182) mukaan tehokkaampi tekniikka, koska sen
avulla myyja joutuu selvittamaan asiakkaan tarpeita seka kuuntelemaan tdméan toiveita.
Talla tavoin asiakkaalle on helpompaa tarjota hyvaksyttava ratkaisu. Bergstrom ja Leppanen
(2014) puolestaan mainitsevat, ettd kayttamalla kysyntdsuuntaista, osittain asiakaan
huomioon ottavaa tyylia kuten DIBABA- sek& AIDA(s)-kaavaa on myyminen vanhanaikaista
ja jaykkaa. DIBABA-kaava etenee seuraavasti, aluksi myyja maarittaa asiakkaan tarpeet ja
toiveet (definition). Asiakas pyritaan saamaan aaneen ja sita kautta innostumaan tuotteesta,
jonka jalkeen myyja osoittaa asiakkaalle, ettd tuote ja asiakkaan tarpeet vastaavat toisiaan
(identifiering). Tarjouksen esittamisen jalkeen myyja pyrkii kaikin tavoin todistamaan (bevis),
ettd asiakkaan tulee hyvaksya tarjous. Taman jalkeen myyja esittda argumentteja, jotka
perustuvat asiakkaan aikaisemmin ilmaisemiin tarpeisiin ja toiveisiin. Hyva myyja saa
asiakkaan hyvaksymaan perustelunsa (acceptering) ja haluamaan (begar) myytavan
tuotteen. Kun asiakas on valmis tekem&én kaupat, siirtyy myyja kaupan paattamiseen

(avslutning).

Nykyaikaisia myyntityyleja ovat neuvotteleva ja ongelmia ratkova myyntityyli, adaptiivinen
eli sopeutuva myyntityyli sekd arvomyynti ja suhdemyynti, jotka kytkeytyvat enemman B-to-
B myyntiin (Bergstrom & Leppénen 2018, 376). Vahvaseldn (2004, 179) mukaan
myyntitekniikka pitaa sisalladan myyjan henkilokohtaisen tavan toimia myyntitilanteessa.
Henkilokohtainen tapa toimia maaraytyy esimerkiksi myyjan persoonan, toimialan,
asiakkaan persoonan ja myyntitilanteen mukaan. Vahvaselan (s.179) mukaan
myyntitekniikalla pystytaan tehostamaan myyntitapahtuman etenemistd. Myyntitekniikat

voidaan hanen mukaansa hioa myyntikaavaksi, jota kaytetaan myyntitilanteessa.

Seka neuvotteleva etta ongelmia ratkova myyntityyli ovat molemmat l&hella nykyaikaista
kasitystd myynnistd ja ndiden molempien tyylien mukaan myyja on asiakkaan osto-
ongelmien ratkaisija. Kun myyja kayttaa joko neuvottelevaa tai ongelmia ratkovaa
myyntityylid, molemmissa tavoitellaan asiakkaan luottamusta seka pitk&& asiakassuhdetta.
Neuvottelevassa myynnissd myyja etenee vaiheittain siten, ettd myyja huomioi asiakasta
koko myyntiprosessin ajan, mutta myds sitoutuu huolehtimaan asiakassuhteesta yhdessa

asiakkaan kanssa myds tulevaisuudessa. (Bergstrom & Leppéanen 2018, 376-377.)
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Hanti ym. (2016) puoltavat ajatusta siita, ettd myyntitilanteiden erilaisuuden vuoksi myyjan
on hyva osata kayttaa erilaisia myyntityyleja. Hyva myyja hallitsee erilaisia lahestymistapoja
ja muuttaa niitd myyntineuvottelun aikana. Tall6in myyja pystyy raataldida argumenttinsa
asiakkaalle sopivaksi ja se lisaa asiakkaan tyytyvaisyytta ja talla tavoin myyjan on
mahdollista tyydyttaa asiakkaan moninaiset tarpeet. Kenner ja Leino (2020, 184) korostavat,
ettd modernien myyjien taytyy valttaa tuputtavaa myyntityylid, koska asiakkaat eivat halua

kokea, etta heille myydaan mitaan.

Rope (2009, 18) lahestyy myynnin syvintad tarkoitusta kahden eri nakdkulman kautta:
suorittamismyynnin nakokulma ja myynnin tulosné&kdkulmasta. Olennaisin ero naissa
kahdessa nakokulmassa on se, etta suorittamisperusteisessa myynnissa toimitaan ennalta
maaritetyn toimintamallin mukaan, kun taas tulosperusteisen myynnin lahtékohtana on
kuunnella asiakasta ja tilannetta. Bergstrom ja Leppéanen (2018, 376) toivat teoksessaan
esiin adaptiivisen eli sopeutuvan myyntityylin ja tata voisi verrata tulosperusteiseen myyntiin.
Adaptiivinen myyntityyli on todettu useissa tutkimuksissa parantavan myyntimenestysta ja
vaikuttavan positiivisesti asiakassuhteisiin. Kyseisessa myyntityylissd myyja kuuntelee ja
seuraa asiakasta ja mukautuu tilanteisiin tarvittavalla tavalla. Téallaisessa myyntityylissa

myyjalla taytyy olla hyva havainnointikyky seka hyva kuuntelu- ja kyselytaito.

Myyntityd on ihmisiin vaikuttamista seka vuorovaikutusta heidan kanssaan. Myynnissa
pyritddn vaikuttamaan ihmisen ajatuksiin, tunteisiin ja haluihin. (Kokonaho 2011, 10-11.)
Erilaiset myyntityylit ja myynnin vaikuttaminen tarkoittaa lahes samaa asiaa, molemmissa
myyja pyrkii omalla toiminnallaan vaikuttamaan asiakkaaseen tilanteeseen sopivalla tavalla

pyrkien saavuttamaan onnistuneen myyntisuorituksen.

Kokonahon (2011, 11) mukaan myynnin vaikuttamisen tasoja on viisi. Adaptia on alhaisin
vaikuttamisen taso ja talla tasolla ei pyrita vaikuttamaan ihmiseen mitenkaan. Adaptia tasolla
ollaan passiivisia ja sisaanpain kaantyneita, eika asiakkaita huomioida mitenkaan eika olla

kiinnostuneita myynnista.

Kokonahon (2011, 11-12) mukaan toinen vaikuttamisen taso on mielenkiinnon
herattaminen. Talla tasolla pyritddn saavuttamaan asiakkaan mielenkiinto tuotetta tai

palvelua kohtaan esimerkiksi korostamalla tuotteen tai palvelun laatua tai uutuutta.
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Mielenkiinnon  herattdmisen tasolla myyjan on térkead Kkiinnittdd huomiota
toiminnallisuuteensa asiakkaiden kanssa, erityisen tarkeaa on kiinnittdd huomiota omaan

olemukseensa ja eleisiinsa.

Kokonaho (2011, 12) kuvaa kolmatta tasoa suostutteluksi, talla tasolla suostutellaan asiakas
ostamaan tuote tai palvelu. Tassa vaiheessa on tarkea nostaa esiin asiakkaan tarpeet,
lisdksi myyjan taytyy osata argumentoida ja perustella tuotteen tai palvelun ominaisuuksia
mahdollisimman tarkasti. Kokonahon (2011, 13) mukaan neljannella tasolla el
manipuloinnin tasolla manipuloidaan ihmisia ostamaan tuote tai palvelu. Talla tasolla
vaikutetaan asiakkaan tunteisiin. Myyja voi esimerkiksi suuttua asiakkaalle ja tuo esiin
pettymyksen, sen jalkeen asiakas kokee huonoa omaatuntoa ja tekee kaupat valttaékseen
huonon olon. Viimeinen taso on pakottaminen. Talla tasolla asiakas pakotetaan ostamaan
voimakeinoin, esimerkiksi uhkailemalla tai kiristamalla. Pakottamisen tasolla myyja syyllistyy

aina laittomuuksiin.

Kokonaho (2011, 14) korostaa, ettd ammattilaismyyjat vaikuttavat asiakkaisiin tasoilla kaksi
ja kolme. Tuotteiden tai palveluiden myyminen on myyjalle tarkea asia ja héan tekee sen
suoraa sydamestd, nama myyntitavat ovat kunniallisia ja asiakkaat arvostavat niita.
Puolestaan tasot nelja ja viisi myyja toimii valheellisella sydamelld ja vahingoittaa samalla

itseddn, asiakkaitaan ja yritystaan.

2.6 Myyntiprosessin vaiheet

Alanen, Malkia ja Sell (2005, 65) kuvaavat, etta myyntiprosessissa myyjan taytyy ensin
kartoittaa asiakkaan tilanne ja tarpeet, seka saada asiakas vakuuttuneeksi siitd, etta juuri
hanen tarjpamansa ratkaisu on oikea. He jatkavat, ettd myyntiprosessiksi kuvataan koko
sitd tapahtumaa, jossa kasitelladn asiakkaan tuotteesta tai ratkaisusta saamaa arvoa.
Myyntiprosessin tavoitteena on, ettd seka myyja etta asiakas paasevat ratkaisuun tai saavat
aikaan molempia miellyttavan paatoksen. Kun puhutaan prosessista, on syyta maaritella,
mitd silla tarkoitetaan: Prosessi on usean ostotapahtuman laatima toimintoketju tai

tapahtumasarja. Sita voi toistaa, kerrata ja mallintaa. (Alanen ym. 2005, 65.)
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Rope (2003, 155) kuvaa, ettd myyntiprosessi jaetaan eri vaiheisiin ja hyvan myyjan onkin
hyva ymmartaa, mika merkitys kaikilla eri vaiheilla on myyntitapahtuman lopputulokseen.
Myynnin prosessimalleja on erilaisia, vaikka niiden tarkoitus ja paamaara on lahes
samanlainen. Rope (s. 155) tasmentdd, ettd erilaisuusvaikutelma johtuu siita, etta
myyntiprosessit on pilkottu joko pienempiin tai suurempiin perusvaiheisiin, ja lisdksi vaiheet
on saatettu nimeta erilaisilla perustermeilla. Han kuitenkin mainitsee, etta kun myyntivaiheita
tarkastelee lahemmin, huomaa niiden olevan hyvin identtisia. Myyntiprosessi rakennetaan
aina ostoprosessin mukaisesti, joten se etenee lahtokohtaisesti aina samalla tavalla (Rope,
155). Vuorio (2008, 58) kuvaa, etta myyntiprosessin vaiheiden noudattaminen helpottaa
koko myyntiprosessin kulkua ja sité kautta kaupan paatésta. Han mainitsee, etta kun nuotit
ovat selvat, myyja muistaa kayda lapi kaiken tarpeellisen eikd myyntikeskustelu k&anny
laverteluksi. Talléin on hyva huomioida, minkalaisesta myynnista on kysymys, kun alkaa

miettimaan, mitka vaiheet ovat tarpeellisia omassa myyntiprosessissa.

Myyntiprosessi jaetaan padsaantoisesti 4-8 vaiheeseen, mutta suppeampia jakoja loytyy
myo6s useista lahteistd. Vahvaselkd (2004, 142) kuvaa myyntitapahtuman vaiheet
seuraavasti: Suunnittelu- ja valmisteluvaihe, yhteydenotto, myyntineuvottelu, kaupan
paattaminen ja jalkihoito. Alanen ym. (2005, 73) kuvaavat myyntiprosessia puolestaan
seitsemanportaiseksi kokonaisuudeksi seuraavasti: Yhteydenotto, valmistautuminen,
myyntikeskustelun avaus, asiakkaan tilanteen kartoitus, argumentointi, paatdksen
saaminen ja jatkotoimet ja jalkihoito. Vuorio (2008, 41) esittelee myyntiprosessin vaiheet
neljan portaikon mallina, jotka ovat kontaktivaihe, kartoitusvaihe, perusteluvaihe ja
paatosvaihe. Nama nelja paavaihetta siséltavat pienempia vaiheita, jotka taytyy ymmartaa

tulkitakseen myynnin portaikkoa.

Seuraavaksi avataan Vuorion (2008, 41) myyntiprosessin nelja paavaihetta
yksityiskohtaisemmin. Jokainen myyntiprosessin vaihe on ratkaiseva osa onnistunutta
myyntitapahtumaa, joten jokaisen vaiheen ymmartaminen on yksi askel kohti parempaa
myyntityota. Lisaksi jokaista myyntivaihetta tarkastellaan myds muiden tutkijoiden ja

kirjailijoiden nakdkulmasta, jotta syntyisi kasitys myynninprosessin moniulotteisuudesta.
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2.6.1 Kontaktivaihe

Vuorio (2008, 41) kuvaa ensimmaistd myyntiprosessin vaihetta kontaktivaiheeksi. Han on
siséllyttanyt ensimmaiseen vaiheeseen kaksi pienempaa vaihetta, jotka ovat aloitus eli
esittely seka siltavaihe. Aloitusvaiheessa myyja kertoo, kuka on ja mita han edustaa, liséksi
aloituksessa on tarke&a saavuttaa asiakkaan huomio. Vuorio (2008, 61-62) tdsmentaa, etta
myyntikeskustelun avauksessa on tarkeda olla avoin, rehellinen, selkeé ja positiivinen, ja
mika tarkeinta, myyjan taytyy ohjata keskustelua. Aloituksessa luodaan ensivaikutelma, joka

maarittdd koko myyntiprosessin kulun.

Lundberg (2002, 57) esittda ensivaikutelman tarkeytta nain: "Koskaan et saa uutta tilaisuutta
tehda hyvaa ensivaikutelmaa.” Han kirjoittaa, etta tutkimusten mukaan ensivaikutelman
luomiseen menee aikaa seitseman sekuntia ja mahdollisen huonon ensivaikutelman
korjaamiseen 10 vuotta. Asiakas luo ensimmaisten sekuntien aikana ensivaikutelman
myyjasta, joten ensimmainen kontakti asiakkaan kanssa on kriittisen merkittava (Salminen
2018, 113). Ensivaikutelma perustuu muun muassa myyjan kaytokseen, olemukseen,
kehonkieleen, eleisiin ja pukeutumiseen. Vuorio (2008, 61-61) Kkorostaa, etta
aloitusvaiheessa on hyva ymmartaad asiakkaan nakokulma, asiakas ei alussa tunne
ostamiseen tarvetta, halua tai kiinnostusta, joten myynnin portaat ja eteneminen asteittain
kohti tavoitetta on tarkeaa. (Vuorio 2008, 61-63.)

Sillan p&éatarkoitus osana kontaktivaihetta on edeta mahdollisimman luontevasti ja nopeasti
seuraavaan vaiheeseen. Ensin sillassa kerrotaan asiakkaalle aihealue, jonka vuoksi ollaan
yhteydessé asiakkaaseen, sen jalkeen esitellddn aihealue tarkemmin siten, etta asiakkaan

mielenkiinto herda ja han haluaa tietdd enemman. (Vuorio 2008, 63-64.)

Vuorio (2008, 61) korostaa, ettda myyjan on alusta asti kiinnitettdva huomiota siihen, miten
han puhuu, eikd myyja saa kuulostaa missaan vaiheessa "myyijalta”. Myos Blyth (2009)
korostaa artikkelissaan, ettd myyntipuheessa myyjan taytyy etukédteen huomioida

kohdeyleisé ja rakentaa myyntipuhe heidan nakoisekseen.

Mehramm (2009) korostaa asiakkaan kuuntelemisen tarkeyttd. Hanen mukaansa myyjalla
on muutama minuutti aikaa heréattaa asiakkaan kiinnostus ja kiinnostus heréatetaan

kysymalla asiakkaalta kysymyksida. Salminen (2018, 25, 127-128) on samaa mielta
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asiakkaan syvéllisen kuuntelun tarkeydestd. Hanen mukaansa liian pinnallinen, omiin
oletuksiimme perustuva tulkinta asiakkaan tarpeista tuottaa usein ongelmia. Han listaa
taitavan kuuntelijan ominaisuuksia seuraavasti: ymmartdd asiakkaan tarpeet, erottaa

ydinkohdat, osaa arvioida kuulemaansa seka erottaa faktat ja mielipiteet toisistaan.

2.6.2 Kartoitusvaihe

Vuorio (2008, 45, 65, 68) kuvaa Kkartoitusvaihetta kartoituskysymysten vaiheeksi.
Asiakkaasta selvitetdan ongelmat, tarpeet, arvostukset, odotukset ja toivomukset. Han tuo
teoksessaan esiin sen, ettd kartoitusvaiheessa myyja ei yrita lisatad asiakkaan kiinnostusta
tai ostohalua. Tassa vaiheessa myyja antaa tilaa asiakkaalle kertoa omista asioistaan.

Vuorio (2008, 45) painottaa avoimien kysymysten tarkeyttd, koska niihin asiakas ei voi
vastata yhdella sanalla. Kartoituskysymysten jalkeen myyja tekee usein jatkokysymyksia
saamiensa kartoituskysymysten vastausten pohjalta. Koko kartoitusvaihe toimii pelkilla
avoimilla kysymyksilla, kunhan myyjd saa asiakkaan tarpeet ja halut selville.
Kartoitusvaiheen tarkein tavoite on vuorovaikutuskeskustelu. Vuorion (2008, 46) mukaan
myyjan taytyy kuunnella analysoida asiakasta ja sitd kautta syventda kontaktia — ei

kuulustella asiakasta.

Vahvaselka (2004, 155-156) tuo esiin kyselemisen ja kuuntelemisen tarkeyden
kartoitusvaiheessa. Tarpeellisten tietojen pohjalta pystytdédn esittdméaan kayttokelpoinen ja
toimiva ratkaisu asiakkaan osto-ongelmaan. Han jatkaa, ettd huono kuuntelija ei saa
tarpeeksi informaatiota tarjouksen antamiselle, joten koko kontaktivaihe ja kartoitusvaihe voi
epaonnistua. Lisaksi aktiivinen kuuntelu heréttédd luottamusta asiakkaan ja myyjan valilla.
Mehrmann (2013) on samaa mielta siita, ettd asiakkaan vastaukset tulee kuunnella tarkasti.
Hanen mukaansa hyva kuuntelutaito mahdollistaa tarked& vuoropuhelua asiakkaan ja

myyjan valilla.

Kartoitusvaiheessa myyjan on osattava Bergstromin ja Leppasen (2018, 385) mukaan
kysy&, kuunnella vastauksia seka kirjata tarkeimmat seikat ylos. Tarpeiden selvittamiseen

kaytetaan erilaisia kysymystyyppeja, riippuen siitd mika tilanteeseen sopii parhaiten.
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Seuraava taulukko 1 havainnollistaa néita erilaisia tarvekartoituskysymyksia paremmin

(Bergstrom & Leppénen, 385).

Taulukko 1. Kootut tarvekartoituskysymykset (Bergstrom & Leppénen 2018, 385).

Avoin kysymys Aloitetaan kysymyksella, johon ei  “Voisitteko kertoa..”
voi vastata kylla tai ei.

Suora kysymys Kaytetaan tarkemman tiedon "Montako..” "Mita..” “Millainen..”
hankintaan.

Johdatteleva kysymys Kaytetaan keskustelun ”Kun dsken oli puhetta..”

johdattamiseksi tiettyyn asiaan.

Tarkentava kysymys Kaytetaan tasmatiedon "Onko niin, etta..”
hankintaan. "Ymmarsinko oikein, etta..”
Toistava kysymys Kaytetaan vastavaitteiden Asiakas: “Nykyinen tuote on hyva.
ilmetessa. Myyija: "Milla tavalla nykyinen..”
Vertaileva kysymys Kaytetaan selvittdessa asiakkaan "Mita hyvia puolia on ...
mielipidetta kilpailevista verrattuna..”
tuotteista.

Yhteenveto kysymys  Kaytetaan tietyn vaiheen lopussa. ”Olemme puhuneet..”

Kartoitusvaiheeseen yhdistetddn SPIN-kaava, jonka avulla myyja esittaa tilanne-, ongelma-
, seuraus- ja merkityskysymyksia. Mallin perusajatus on se, ettd myyja johdattelee
kysymysten avulla asiakkaan havaitsemaan omat ostotarpeensa, koska usein asiakkaan
tarpeet ovat tiedostamattomia (Bergstrom & Leppanen 2018, 386). SPIN-
tarvekartoituksessa hyddynnetadn neljga erilaista kysymysmallia ja ne ovat,

tilannekysymykset, ongelmakysymykset, seurauskysymykset ja merkityskysymykset.

Tilannekysymykset ovat avoimia kysymyksid, ja niiden avulla selvitetddn asiakkaan
nykytilannetta seka mahdollisia ongelma-alueita (Vahvaselka 2004, 158-159). Niiden avulla
pyritddn luomaan taustaa ja rakentamaan luottamusta myyjan ja asiakkaan valille.
Ongelmakysymysten avulla saadaan selville asiakkaan piilevat tarpeet. Seurauskysymysten
avulla selvitetdan esiin tulleiden ongelmien aiheuttamia seurauksia. Merkityskysymysten
avulla kartoitetaan aiheutuneiden ongelmien suuruutta. TA&ma on vaihe, missa asiakas

tiedostaa tarpeensa ja myyjan on aika tarjota ratkaisua. (Vahvaselka 2004, 158-159).
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2.6.3 Perusteluvaihe

Vuorio (2008, 69) tuo esiin, ettd perusteluvaihe eli tuote-esittely taytyy tehda niin, etta se
vastaa asiakkaan kysymykseen "Miksi ostaisin?” Tallin myyjan taytyy tuoda esille niita
hyotyjd ja ominaisuuksia, joita asiakas kertoi myyjalle Kkartoitusvaiheessa.
Perusteluvaiheessa on tarke&d muistaa, ettd ei kerro likaa ominaisuuksista, vaan pyrkii

vastaamaan niihin asioihin, mita asiakas haluaa kuulla.

Vahvaselka (2004, 160) painottaa, etta tuote-esittelyvaiheessa tuotteen tai palvelun taytyy
olla kaiken keskipisteend. Hanen mukaansa téassa vaiheessa on tarkeaa lukea asiakasta.
Myyja voi esitella tuotetta tai palvelua eri tavalla riippuen asiakkaasta ja hanen tarpeistaan
ja toiveistaan. Bergstrom ja Leppanen (2018, 387-388) tuovat esiin, etta hyvan myyjan
tuote-esittely koostuu myyntiperusteluista eli myyntiargumenteista, jotka ovat asiakkaalle
tarkeita. Perusteluvaiheessa myyja ei tyrkyta vaan pyrkii I10ytaméaan ratkaisuja ja hyotyja
asiakkaan ongelmiin. He muistuttavat, etta asiakkaat ovat yksiloita, joten tuote-esittelyssa
taytyy sopeutua erilaisiin tapoihin esitella tuotetta tai palvelua. Leicher (2005, 75) toteaa
onnistuneen tuote-esittelyn olevan myyntikeskustelun kohokohta. Han painottaa, etta tuote-
esittelyssa olisi tarkedd hyodyntdd erilaista havainnointimateriaalia puheen liséksi,

esimerkiksi tuotenéytteet, tuoteluettelot ja erilaiset tekstimateriaalit tukevat tuote-esittelya.

Ojanen (2011, 55) toteaa argumentoinnin olevan viestintaa, jonka avulla perustellaan
asiakkaalle, miksi han tarvitsee sen ja minkd ongelman tuote tai palvelu ratkaisee.
Onnistuakseen argumentoinnissa myyjan on taytynyt tehda tarvekartoitus huolellisesti, jotta
hanella on tarpeeksi tietoa oikeiden argumenttien pohjaksi. Ojanen (s. 59) kiteyttaa, etta

argumentit ovat myyntity0ssa maalintekopaikkoja.

Tuote-esittelyvaiheessa pyritddn samaan kuin  pitchauspuheessa. Pitchauksella
tarkoitetaan kaytadnnossa lyhytta ja napakkaa myyntipuhetta, ja se pitaa sisallaan ratkaisun
kuulijan ongelmaan, esimerkiksi pitchauspuheessa tuodaan esiin kuulijan ongelma ja
tuotteen tai palvelun tarjoama ratkaisu ongelmaan. (Ervasti & Turunen 2020, 11-12.)
Pitchaamisessa on kyse vuorovaikutustilanteesta, jossa pyritddn muodostamaan yhteys
kuulijoihin. Sen tarkein tavoite on herattaa kiinnostusta. Ervasti ja Turunen (s.12) korostavat,

ettd pitchaus on esitys, jossa on selked rakenne ja sen lahtokohtana on mieleenpainuva
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sisaltd. He jatkavat, ettd tarkedd on kuitenkin muistaa, ettd esiintymistaidolla on tarkea

merkitys pitchauksen onnistumisen kannalta.

Ervasti ja Turunen (2020, 18) korostavat, ettd myyntipuheessa olisi tarkedd puhua
ongelmista eikd vain keskustella haasteista. Useimmat myyjat valttelevat ongelmien esiin
nostamista, vaikka ne ovat myyntipuheessa todellisia ja hahmoteltavissa, kun taas
haasteista puhuminen on usein epamaaraista ja vaikeasti kuvailtavaa. Yritystoiminnan
kannalta merkittavaa onkin 16ytaéa ratkaisu ongelmaan, joten myyntipuheessa ongelmista
puhuminen on tarkeaa seka ratkaisun loytymisen ettd onnistuneen kaupan syntymisen

kannalta.

Ervasti ja Turunen (2020, 21) tuovat esiin teoksessaan vuonna 2016 Slushin
pitchauskilpailun voittaneen Evelyne Rabyn onnistuneen pitchauspuheen elementteja. He
tuovat esiin tarkeind asioina esiintymisen, &&nen kaytdon ja kehonkielen. Hyvan
myyntipuheen tarkeind ominaisuuksina on, ettd puheen pitdja on itsevarma ja vakuuttava,
lisdksi puhe on selked& ja taukoja on riittavasti. Kehonkieli on rauhallista ja olemus on
rentoa. Ervasti ja Turunen (2021, 21) korostavat, ettd on sitten kyse myyntipuheesta tai
mista tahansa muusta puheesta, missa henkilon pitdd vakuuttaa kuulija, tarkeda on olla
tilanteen herra. Tallgin pitda tietda mista puhuu seka tuntea materiaalit ammattitaitoisesti.
Pitchauksen tarkeitd vaiheita pystyy yhdistdéa myos hyvan myyjan ominaisuuksiin seka
myyntitydn vaiheisiin, koska molemmissa taytyy pystya vaikuttamaan kuulijoihin tai

asiakkaisiin ja sitd kautta myyda omaa osaamistaan tai tuotteitaan.

Vastavaitteet. Vastavaitteet ovat tarkea osa hyvdd myyntiprosessia. Bergstrom ja
Leppanen (2018, 389) mainitsevat, etta suomalaisilla asiakkailla on vaikeuksia esittda
vastavaitteitd. Voidaan esimerkiksi pelata, ettd vastavaitteiden myoOtd nolaa itsensa.
Vahvaselan (2004, 165) mukaan vastavaitteita ei tulisi pitdd myynnin esteend, vaan
enemmankin ostovastustuksena. Han jatkaa, ettd vastavaite on yleensa joko asiakkaan
eridva mielipide tai ostokiinnostus tai halu saada lisétietoja. Blyth (2009) on samaa mielta
siita, ettd vastavaitteet ovat positiivinen osa myyntiprosessia. Salminen (2018, 139) kuvaa
vastavaitteiden olevan luonnollinen osa myyntiprosessia. Hinen mukaansa vastavaitteet

syntyvat, kun asiakas ei ymmarra tai sisdistd myyjan tekeméa tarjousta syvallisesti.
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2.6.4 Paatdsvaihe

Vuorio (2008, 74) kuvaa tuote-esittelyn jalkeista vaihetta paatdsvaiheeksi, joka pitaa
sisélladn tarjouksen ja kertauksen. Hanen mukaansa tarjous sek& hinta olisi hyva jakaa
osiin, jos tilanne sen mahdollistaa. Vuorion mukaan hinta tulee kertoa nii, ettd se on lauseen
sisalla, eiké se jaa lauseen loppuun ja sen vuoksi se jaisi asiakkaan mieleen viimeisena.
Hinnan jalkeen voi esimerkiksi kerrata tuotteen hyddyt ja edut. Salmisen (2018, 144)
mukaan hinnan myyminen tarkoittaa, etta palvelun tai tuotteen hinta kerrotaan selkeasti,
mutta myyjan taytyy varmistaa asiakkaan ymmartavan syvallisesti tarjouksen tuomat edut
ja sen tuottaman arvon. Han muistuttaa, etta asiakas kokee hinnan korkeammaksi, mité
epaselvempi nakemys asiakkaalla on tarjouksen kokonaisuudesta ja sen tuottamasta

arvosta.

Vahvaselka (2004, 169) kuvaa paatosvaihetta koko myyntitapahtuman jannittdvammaksi
vaiheeksi. Paatdsvaiheeseen liittyy pelkoja sekd myyjan etta ostajan nakokulmasta.
Bergstrom ja Leppénen (2018, 390) tuovat esiin myods myyjan pelon paatdsvaiheessa. Sen
vuoksi myyjan taytyy uskaltaa ehdottaa kauppaa, lisaksi myyjan tulee tukea asiakkaan
tekemaa ostotapahtumaa. Bergstrom ja Leppanen (2018, 391) listaavat ostopaatosta
tukevia kaupanpaattamistapoja, joita on suora ostokehotus tai kysymys, T-tekniikka,
annetaan asiakkaan valita vaihtoehdoista, yksityiskohtamenetelma, rajoitettu mahdollisuus
ostaa eli loppumisen pelko, yhteenvedon tekeminen ja mydnnytyksen antaminen eli

ehdollinen paattaminen. Taulukko 2 havainnollistaa naita tapoja parhaiten.
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Taulukko 2. Erilaisia kaupanpéaattamistyyleja (Bergstrom & Leppénen 2018, 391).

Suora ostokehotus tai kysymys ”Ottakaa tdma niin..” "Lahteekd tama mukaan?”

T-tekniikka Listataan yhdessa asiakkaan kanssa mita tdma
hyotyy jos ostaa ja mita menettaa jos jattaa
ostamatta.

Annetaan asiakkaan valita vaihtoehdoista "Kumpi lahtee mukaan?” "Mika naista olisi paras?”

Yksityiskohtamenetelma Kayddan vaihe vaiheelta |dpi yksityiskohdat ja

hyvaksytetddn ne asiakkaalla, télldin kauppa on
itsestadnselvyys eikd ostokehotusta tarvita.

Rajoitettu mahdollisuus ostaa, loppumisen pelko Kerrotaan, ettd kyseessd on viimeinen kappale, tai
tarjous on voimassa vain tdman pdivan.

Yhteenvedon tekeminen Tehdaan yhteenveto kaydysta keskustelusta ja
ehdotetaan kauppaa.

Mydnnytyksen antaminen Annetaan asiakkaalle alennus tai jokin lisdetu ja
sen jdlkeen ehdotetaan kauppaa.

Blyth (2009) toteaa hyvin hoidetun asiakastapaamisen vaikuttavan positiivisesti kaupan
paatosvaiheeseen. Mikali myyja on kartoitusvaiheessa tunnistanut asiakkaan tarpeet ja sen
jalkeen osannut tarjota tarpeeseen oikean tuotteen tai palvelun, seuraava askel on kaupan
paattdminen. Salminen (2018, 130) tukee ajatusta, ettd huolellisesti tehty kartoitusvaihe
takaa paremmat mahdollisuudet asiakaslahtdisen ratkaisun saavuttamiseen. Vahvaselkéa
(2004, 168) mainitsee, ettd myyjan taytyy oppia signaalit, joiden perusteella kaupan

paattdminen on mahdollinen.

Salminen (2018, 151) muistuttaa, ettd asiakkaan ostoprosessi ei paaty tuotteen tai palvelun
ostoon, vaan se jatkuu palvelun tai tuotteen kuluttamisena seka lupausten lunastamisena.
Taten perusta hyvalle asiakassuhteelle on, etta myyja on kuunnellut asiakkaan tarpeet ja
toiveet ja asiakas on ymmartanyt syvallisen vuorovaikutuksen kautta mitd myyja on
luvannut. Salminen (s. 151) jatkaa, ettd on tarkeda pitaa huoli, etta asiakkaan poistuessa
hanella on hyva fillis ja seuraava palvelutuokio lahtee liikkeelle asiakaslupausten

lunastamisella.

2.7 Palvelu myynnin kohteena

Gronroos (2015, 79) kuvaa palveluita kolmella yhteisella peruspiirteella nain:
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— Palvelut koostuvat toiminnoista tai joukosta toimintoja, jotka muodostavat
prosesseja.

— Palvelut tuotetaan ja kulutetaan aina lahes samanaikaisesti.

— Asiakas on aina jollain tavalla osallisena palvelun tuotantoprosessin

kanssatuottajana.

Gronroos (2015, 77) esittdd palveluun siséltyy usein jonkinlaista vuorovaikutusta
palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla, mutta vuorovaikutus ei aina ole henkilokohtaista.
Hanen mukaansa palvelua tapahtuu, vaikka asiakas ei ole itse lasné tilanteessa. Gronroos
(2015, 77) korostaa, etta palveluissa esiintyy vuorovaikutustilanteita, ja ne ovat hyvin
tarkeita, vaikka niitd ei aina tiedosteta. Palvelut ovat prosesseja tai toimintoja, jotka ovat

luonteeltaan aineettomia. (Gronroos 2015, 77.)

Tuulaniemi (2011, 30) maarittelee palvelun monella eri tavalla ja tdssd on muutama hanen

maaritelmansa palvelusta:

— palvelu on vuorovaikutus, tapahtuma, teko, toiminta tai suoritus.
— palvelu ratkaisee asiakkaan ongelman.

— palvelu on aineeton toiminta tai hyoty.

— palvelun omistajuus ei vaihdu.

— palvelut eivat séily ja palveluita ei voi omistaa.

Palveluja on pidetty vield kaksikymmenta vuotta sitten teollisuustavaroiden lisina. Palvelut
koettiin valttamattomiksi, mutta ne eivat tuottaneet yhteiskunnalle lisdarvoa. Palvelut
koetaan vieldkin vanhanaikaseksi, koska ne katsotaan vain tietynlaisen organisaation
tuottamiksi. (Gronroos 2015, 21.) Gronroos (2015, 76—77) kuvaa palveluita monimutkaisiksi
kokonaisuuksiksi ja sanalla palvelu on useita erilaisia merkityksia henkilokohtaisesti
palvelusta palveluun tuotteena. Hanen mukaansa lahes kaikista tuotteista voidaan tehda
palvelu, kunhan myyja pyrkii myymaan tai toimittamaan tuotteen asiakkaalle suunnitellusti
ja yksityiskohtaisesti on kyseessa palvelua. Han jatkaa, ettd asiakas voi ostaa palveluita ja

myyja voi myyda palveluita, mutta niitd on mahdoton kokea konkreettisesti.
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Tuulaniemen (2011, 11-12) mukaa palvelut tarjoavat yrityksille laajoja mahdollisuuksia
kehittyd. Palveluiden avulla yritys voi erottua kilpailijoistaan ja sitouttaa asiakkaitaan
paremmin, liséksi palvelut antavat yrityksille uusia markkinoita ja mahdollistavat yrityksen
kasvun perinteisia tavaramarkkinoita nopeammin. Han kuitenkin lisaa, ettd palveluiden
ymparille voi lisata aina tavaroita ja tavaroiden ympaérille voi lisatéa palveluita. Tuulaniemi
(2011, 11-12, 20) korostaa etta ihmisten kuluttaminen on muuttunut vuosien varrella, eika
he enaa osta vain yksittaisia tuotteita tai palveluita, vaan elaméaa helpottavia ratkaisuja.
Yritysten taytyy alkaa tarjoamaan kokonaisratkaisuja asiakkaiden tarpeisiin ja nama
kokonaisratkaisut pitavat sisalladan seka palveluita ettd tavaroita. Hanen mukaansa
tavaroiden, palveluiden, tietojen, elementtien ja vuorovaikutuksien yhdistelmaa kutsutaan

tarjoomaksi. Tarjooma on kattavampi vastaus asiakkaiden tarpeisiin.

Apunen (2020, 55) korostaa, etta kun myyja myy palvelua, asiakas maksaa myyjan ajasta,
osaamisesta ja tuloksista, eika konkreettisesta tuotteesta. Balac (2009, 85) tdsmentaa, etta
palvelua on kaikki muu paitsi itse tuote. Hanen mukaansa tuote ei ole ratkaisu kaupan
syntyyn vaan pelkka valine, jolla palvelu tapahtuu. Bergstrom ja Leppanen (2018, 177)
korostavat, ettd palvelu on hyva tuoda nakyvammaksi yhdistamalla siihen konkreettisia
elementtejd. Talloin asiakkaan ostoon liittyvat riskit vahentyvat, kun han voi etsia

konkreettisia todisteita palvelun laadusta.

Kortelainen ja Kyro (2015, 21-22) tuovat esiin tuotteiden ja palveluiden myymisen eroja. He
muistuttavat, ettd yhtalaisyyksia tuotteiden ja palveluiden myymisessa on paljon, mutta
my0s eroja voidaan tunnistaa. Kuviossa 3. kuvataan tuotteen ja palvelun tuottamisprosessia
sekd niiden erilaisuutta. He kuvaavat, etta palvelut ovat aineettomia ja niiden sisaltd
vaihtelee, kun taas tuotteet ovat konkreettisia ja samankaltaisia. Palvelumyynti on
aineetonta myyntia ja sen vuoksi palvelun sisaltba pystytdaan saateleméén asiakkaan
tarpeiden mukaan. Palvelua on myos vaikeampi kuvailla, koska silla ei ole konkreettisia

ominaisuuksia. (Kortelainen & Kyro 2015, 22.)
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Myyja

Myyja
Palvelu Tuote
Ostala Ostaja

Kuvio 3. Tuotteen ja palvelun tuottamisprosessi (Kortelainen & Kyro 2015).

Koivumaki ja Kortesuo (2019, 226) tuovat esiin etukateiskaupat seka palvelun ja
konkreettisen tuotteen myymisen erot. Jos palvelu myyd&&n ennen kuin asiakas tietaa
etukateen mitd ostaa ja palvelun yhteydessa ei myyda rinnalle konkreettista tuotetta, on
erityisen tarkeaa rakentaa ostajan ja myyjan vdlille luottamus. Palvelut myydaan ennen kuin
asiakas tietdd millaisen lopputuloksen han palvelusta saa. Esimerkkind voidaan pitaa
kampaajalla kayntia, bandin varaamista sukujuhliin tai vaikka jasenkortin ostamista

kuntosalille, naméa kaikki ostetaan ennen kuin tiedetadn mita saadaan.

Koivuméki ja Kortesuo (2019, 226) korostavat, etta palveluiden myynnissa ja etenkin
etukateiskaupoissa uskottavuus, suositukset, takuu ja ylittdminen yhdistyvat perimmaisen
tavoitteen eli luottamuksen ymparille. He avaavat seuraavaksi nelja tarkeéda elementtia
luottamuksen syntymiseen. Etukéateiskaupoissa myyjan taytyy nayttad uskottavalta ja olla
uskottava seké luottamuksen arvoinen. Lisaksi luottamusta synnyttavat suositukset muilta
asiakkailta. Luottamusta rakentaa myyjan ja ostajan valille takuu eli se, ettd ostajalla on
mahdollisuus saada rahansa takaisin, jos ostaja ei ole tyytyvainen tuotteeseen tai palveluun.
Viimeisena tulee ylittdminen, eli myyjan taytyy aina ylittd& ostajan odotukset. Myyja voi antaa
kaupan pdaéalle asiakkaalle positiivisia yllatyksia, taméa lisda suosittelijoiden maarda ja

aiheuttaa positiivisen nousukierteen.
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Tuulaniemen (2011, 15) mukaan asiakas on keskeinen osa palvelua ja palvelukokemusta
ei voi suunnitella, koska se on asiakkaan kokema subjektiivinen kokemus. Tarkeinta on
rakentaa positiivinen palvelukokemus, jossa huomioidaan tyodtavat, tilat ja vuorovaikutus.
Kortelainen ja Kyro (2015, 20) ovat samaa mielta, etta ostajan osallistuminen
palvelukokemukseen tekee palvelusta subjektiivisen kokemuksen. Tuulaniemi (2011, 35)
korostaa, ettd kaikkien palveluiden keskeinen tekija on ihminen eli palvelun kayttaja.
Palveluita ei ole olemassa, jos asiakas ei kuluta palvelua. Lisaksi han painottaa, ettd myods
tarkedssd osassa ovat asiakaspalvelijat. Asiakkaat ja asiakaspalvelijat yhdessa
muodostavat palvelukokemuksen (mp.). Asiakasymmarrys on Tuulaniemen mukaan (s. 35)
tarked osa hyvaa palvelukokemusta. Asiakasymmarryksella tarkoitetaan sita, etta yritys
ymmartaa todellisuuden, jossa heidan asiakkaansa toimivat ja elavat (mp.). Tuulaniemi
korostaa (s. 35), etta yrityksen taytyy tuntea asiakkaidensa todelliset motiivit, millaiset arvot
heilla on ja minkalaisia tarpeita heilla on.

Laakso (2018) tuo blogikirjoituksessaan esiin fyysisen tuotteen ja palvelun
samankaltaisuuden ja sen, ettd myynnin saannot patevat molempiin, vaikka monet
kokevatkin niiden olevan aivan eri maailmoista. Han jatkaa, etté palvelumyynnissa avoin ja
vuorovaikutteinen ilmapiiri on tarkeassa roolissa, liséaksi asiakkaan kuuntelu on tarkeaa.
Bergstrom ja Leppanen (2018, 177) puoltavat ajatusta siitd, etta vuorovaikutus asiakkaan ja
palvelun tuottajan valilla sujuu odotusten mukaisesti. Onnistuneen vuorovaikutusten

kulmakivi on heidan mukaansa henkiléston koulutukseen panostaminen.

2.8 Hyva asiakaskokemus osana palvelumyyntia

Keskeisintd palveluissa on asiakkaan kokemus palvelusta. Asiakaskokemus kattaa koko
yrityksen tarjooman, johon kuuluu mainonta, muut kontaktit ennen palvelua,
asiakaspalvelun laatu, palveluominaisuudet, kaytdn helppous ja luotettavuus. (Tuulaniemi
2011, 37.)

Gronroos (2015, 420) esittdd asiakkaiden toiminnan ja reaktioiden perustuvan heidan
odotuksiinsa, jotka ovat kytkoksissa moniin sisaisiin ja ulkoisiin tekijoihin. Palvelun tai
tuotteen taytyy sopia asiakkaan arvonluontiprosesseihin ja asiakkaan taytyy saada niista

haluamaansa arvoa. Lisaksi Gronroos (s. 421) jatkaa etta ainoastaan arvonluontiprosessi ei
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maarittele sitd, minkalaista palvelua asiakas etsii. Siihen vaikuttavat myds asiakkaiden
arvojarjestelmat eli minkéalaisia ratkaisuja asiakas pitda hyvaksyttavina, asiakkaan tarpeet

eli asiakkaalla on ongelma ja siihen tarvitaan ratkaisua.

Fischer ja Vainio (2014) tasmentavat, etta asiakkaan positiivisen palvelukokemuksen
muodostumiseen vaikuttavat onnistunut toiminta my6s yrityksen sisalla. Heidan mukaansa
todellinen kilpailukyky syntyy, kun ymmarretaan toisten yksildiden ja yksikdiden vaikutus
osana asiakaskokemuksen syntymista sekda oman kayttdytymisen vaikutus muihin.
Asiakaskokemus muodostuu asiakkaan kokemasta tunteesta ja kokemuksesta, joka saa
hanet palaamaan uudestaan (Fischer & Vainio 2014). Asiakaskokemus on asiakkaan
subjektiivinen odotusarvo, joten palvelutarjoaja ei voi tietda, mitkd asiat vaikuttavat

kulloiseenkin kokemukseen.

Positiivinen asiakaskokemus muodostuu Fischerin ja Vainion (2014) mukaan, kun asiakasta
kuunnellaan, huomioidaan ja pyritadan ymmartamé&an hénen vyksildllinen tilanteensa.

Positiivinen asiakaskokemus pitaa sisallaan lisaksi lupausten pitamisen ja korkean laadun.

2.9 Myyntitydn johtaminen

Myynnin johtamisesta ottaa vastuun yleensa myyntijohtaja tai markkinointijohtaja. Myynnin
johtamiseen liitetddn nelja osa-aluetta, jotka ovat myynnin suunnittelu, myynnin organisointi,
myynnin ohjaus ja myynnin seuranta (Bergstrom & Leppénen 2018, 393-394). Myynnin
suunnittelu pitdé sisalladn tavoitteet, strategiat, ennusteet ja budjetit. Myynnin organisointi
puolestaan koostuu rekrytoinneista, vastuualueista ja asiakkuustiimeista. Myynnin
ohjaukseen liittyy palkkaus, koulutus, kannustus ja ohjaus. Myynnin seurantaan sisaltyy

maaralliset ja laadulliset tulokset ja korjaavat toimenpiteet.

Naista osa-alueista keskeisin on Bergstromin ja Leppasen (201, 395) mukaan myynnin
ohjaaminen, missa ohjaaminen sisaltda myyjien kouluttamisen, motivoinnin, palkkauksen ja
myyjien jatkuvan kehittdmisen. He jatkavat, ettd myyjan motivaatioon vaikuttavat saatu
palaute, tyon vaihtelevuus, palkkiot sek& kannusteet, ihmissuhteet, koulutus, vastuu ja

valtuudet, osallistumis- ja etenemismahdollisuudet seka onnistuminen myyntitydssa.
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Hernberg (2013) tuo esiin, ettd asiantuntijoiden johtaminen myyntitydssa on tarkedaa,
erityisesti johtajien taytyy ymmartdd asiantuntijoiden toimintatavat ja arvomaailma, jotta
myyntitydn johtaminen olisi selkeampadad. Naita ovat tyypillisesti, itseohjautuvuus, aly,
tiedonjano, omanarvontunto, oikeassa oleminen, oma tapa toimia ja sitoutuminen. Hernberg
(2013) tdsmentaa, etta namé edelld mainitut asiat vaikuttavat olennaisesti asiantuntijan
motivaatioon, ja siksi esimiehen taytyy huolehtia, etta tyontekijéidensa kokemus omasta
tyostaan pysyy tasapainossa kaikilla nailla osa-alueilla. Bergstrom ja Leppanen (2018, 395)
korostavat my6s esimiehen vastuuta siita, etta héan tunnistaa yksilollisesti, mikd motivoi

eniten yksittaista myyjaa. He lisdavat, ettd motivaatiotekijat vaihtelevat paljon yksildittain.

Kannustavan johtajan taytyy huomioida Hernbergin (2013) mukaan, etta tyon sisaltdé on
tyontekijalle mielekastd, lisaksi kannustavan johtajan taytyy minimoida mahdolliset
negatiiviset vaikutukset tyontekijan motivaatioon sekd maarittdd tyon kannalta reilut ja
mielekkaat tavoitteet tyontekijalle. Kenner ja Leino (2020,136) korostavat teoksessaan

esimiehen vastuuta myyjan kannustamisessa ja positiivisen palautteen antamisessa.

Kortelainen ja Kyro (2015, 105) ovat sita mieltd, ettd palkitseminen auttaa motivoimaan
myyjad seka ymmartamaan, milloin myyja on tehnyt tydnsa hyvin ja mita hanelta jatkossa
odotetaan. Palkitseminen voi olla rahallinen palkka onnistuneesta tyosta. Yritykset voivat
jarjestaa erilaisia myyntikilpailuja, jotka kannustavat parempiin myyntituloksiin (mts. 106).
Naissa tilanteissa on Kortelaisen ja Kyrén mukaan oltava tarkkana, etta myyja pitaa huolen
oman tyonsa kuvasta ja myy asiakkaiden tarpeiden mukaisesti tuotteita ja palveluita. Kenner
ja Leino (2020, 136) ovat sitd mielta, etta palkitsemisen muotoja on useita ja rahallinen
palkitseminen on niistd yksi. Palkitseminen jaetaan usein kiinteddn palkkaan ja
tulospalkkioon. Heidan mukaansa kiinted palkka on hyva vaihtoehto, mutta sen vaarana on
myyjien passivoituminen. Tama tarkoittaa sitd, ettd myyja ei panosta myyntiin ja menee

sieltd mista aita on matalin.

Kenner ja Leino (2020, 138) kiistavat, etta ainoastaan raha motivoisi myyjaa. Heidan
mukaansa usealle myyjalle urakehitys, tai edes mahdollisuus itsensa kehittdmiseen on
vahvempi motivaattori kuin raha. Asioita, jotka motivoivat tekemaan ty6ta on useita ja mitédan

ei pida vaheksya. Kenner ja Leino (2020, 139) tuovat esiin sen, etta esimiehen on tarkeaa
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tunnistaa alaistensa eri motivaatiotekijat. Talla tuetaan myyjien kehitystéa ja mahdollisuutta

luoda asiakkaille aitoa arvoa.

Salminen (2018, 199) tuo esiin hyvét itsensé johtamisen taidot ja sen kuinka ne ovat
kytkoksisséa menestykseen myyntitydssa. Menestys rakentuu hyvisté rutiineista sekéa niiden
noudattamisesta. Lisaksi menestyksen kannalta on olennaista tiedostaa omat vahvuudet,
puutteet sekd hyddyntaa niita myyntitilanteissa oikein. Myds itsensa jatkuva kehittaminen

on oleellinen avain menestykseen. (Salminen 2018.)
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3 VAKUUTUSMYYNNIN KASIKIRJA

Luvussa 3 perehdytaan haastattelututkimuksen toteutukseen, aineiston
tiedonkeruumenetelmiin, aineiston luotettavuuteen, haastattelulomakkeen laadintaan seké
haastateltavien valintaan. Haastattelututkimus toteutettin  tdman opinnaytetyon
toimeksiantajayritykselle.  Tutkimuksen  lahtokohtana oli  selvittdad,  millaiseksi
toimeksiantajayrityksen henkilokunta kokee palvelumyynnin tuotemyynnin rinnalla ja
millaisia eroja ndilla kahdella myyntisuuntauksella on. Tutkimuksen tulokset avataan

teemoittain, jotta ne olisivat selkedmpi sisédistad yhtena kokonaisuutena.

Haastattelututkimustulosten sek& teoreettisen viitekehyksen pohjalta  kootaan
vakuutusmyynnin  kasikirja. Vakuutusmyynnin kasikirjan tarkoituksena on tukea
toimeksiantajayrityksen henkilokuntaa vakuutusmyynnin eri vaiheissa ja sita kautta
parantaa heidan myyntiprosessiaan sekd myynnillisia tuloksiaan. Viimeisessa alaluvussa
kaydaan lapi kasikirjan laadinta prosessia, kasikirjan rakennetta seka sen jalkauttamista

toimeksiantajayrityksen henkilokunnalle.

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena. Kvalitatiivinen eli laadullisen tutkimuksen
avulla selvitetddn esimerkiksi yrityksen tai asiakkaan kayttaytymisen ja paatosten syitd. Sen
avulla pyritadn ymmartamaéan tutkimuskohdetta mahdollisimman tarkasti. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa rajoitutaan pieneen maardan, eikd yritetd selvittdd numeerisesti suuria
maaria kuten kvantitatiivisessa tutkimuksessa. (Heikkila 2014, 16.) Laadullisen tutkimuksen
aineistokeruun menetelmia ovat havainnointi, haastattelut, erilliset dokumentit ja joskus
myos kyselyt (Kananen 2015, 127). Tuomi ja Sarajarvi (2009, 71) tuovat esiin, etta
tutkimusmenetelmi& voidaan myos yhdistella tai kayttaa rinnakkain.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija pyrkii kerddmaan laajan ja kattavan aineiston
tutkittavasta asiasta. Laadullisen tutkimuksen yksi ongelma on, etté aineistoa on runsaasti
ja se on moninaista. Tall6in tutkijan taytyy loytdaa laajasta aineistosta vastaus
tutkimusongelmaan. Aineisto voi olla tekstia, kuvia tai nauhoitusta eri muodoissaan, joten

kasittelyn ja analysoinnin helpottamiseksi aineisto on hyvd muuttaa tekstin muotoon.
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Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa voi Kkasitellda usealla eri tavalla, kun taas
kvantitatiivisessa tutkimuksessa menetelmat on rajatummat. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
aineisto vaatii jatkokasittelya, jotta aineistoa paastaan analysoimaan. (Kananen 2015, 128—
129.) Opinnaytetyon laatijan mielesta kvalitatiivinen tutkimus sopi parhaiten tutkimaan tata
aihetta, koska silla saadaan mahdollisimman tarkkoja havaintoja tutkittavasta aiheesta.
Heikkilan (2014, 16) mukaan kvalitatiivinen tutkimus sopii hyvin toiminnan kehittdmiseen,

erilaisten vaihtoehtojen etsimiseen seka sosiaalisten ongelmien tutkimiseen.

Heikkila (2014, 15) tuo esiin, ettd kvalitatiivisessa tutkimuksessa ker&tddn aineistoa
vahemman strukturoidusti kuin puolestaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Han lisaa, etta
kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineisto on usein tekstimuodossa. Lisaksi kvantitatiivinen
tutkimus eli maarallinen tutkimus selvittdd lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia

kysymyksia ja se edellyttaa riittavan suurta otosta.

Tutkimusmetodiksi tahan tydhon valikoitui haastattelututkimus, koska opinnaytetydn laatijan
mielestda haastattelujen avulla saadaan monipuolista dataa toimeksiantajayrityksen
henkilokunnan  omista  ajatuksista  palvelumyyntin  ja  myyntitybhén liittyen.
Haastattelututkimukseen p&adyttiin myods siksi, ettéa tyontekijoiden olisi helpointa kertoa
avoimesti omista nakemyksistaan ilman kysymysten rajaamista valmiisiin vastauksiin.
Haastatteluille tyypillista on Heikkilan (2014, 16) mukaan vuorovaikutus, jossa seka

haastattelija ettd haastateltava vaikuttavat toisiinsa.

Haastattelut voivat vaihdella vapaasta keskustelusta (strukturoimaton haastattelu)
tarkkoihin ennalta maarattyihin samassa jarjestyksesséa eteneviin kyselyihin (strukturoitu
haastattelu) (Kananen 2015, 144). Taman tutkimuksen haastattelu toteutettiin
puolistrukturoituna haastatteluna, koska opinnaytetyon tekija halusi antaa haastateltaville
mahdollisuuden avata heidan kokemuksiaan vapaamuotoisemmin hyddyntden avoimia
vastauksia haastattelussa, mutta pitden haastattelun selkeéasti oikeassa aiheessa valmiiden
kysymysten ja teemojen avulla. Puolistrukturoidussa haastattelussa kaikille haastateltaville
esitetdan samat kysymykset, mutta vastauksia ei ole sidottu vastausvaihtoehtoihin
(Hirsijarvi & Hurme 2015, 47). Haastateltaville laadittiin valmis haastattelulomake (liite 1),

jonka pohjalta edettiin jokaisessa haastattelussa aihe kerrallaan. Puolistrukturoidussa
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menetelméassa on ominaista, etta jokin haastattelun nakékulma on samanlainen, mutta

nakokulmat saattavat myos vaihdella (Hirsijarvi & Hurme 2015, 47).

Kanasen (2015, 145-146) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastateltavat valitaan
niin, etta ilmi6 liittyy heihin. Tassa tutkimuksessa haastateltavat henkilot valikoituivat
tutkimukseen sen mukaan, ettd opinnaytetyon laatija saisi mahdollisimman monipuolista
dataa, jonka perusteella pystyy laatimaan tyontekijoitd tukevan kasikirjan. Haastatteluihin
valittiin kahden Seingjoella sijaitsevan toimeksiantajayrityksen myymalan tyontekijoita seka
kyseisten myymaldiden myymalapaallikot. Liséksi opinnaytetyon laatija haastatteli yhta
myymalapaallikkoa, joka tytskentelee Etela-Pohjanmaan ulkopuolella.

Tutkimukseen haastateltavat ovat kaikki tydsuhteessa toimeksiantajayrityksessa ja
haastateltavia tutkimuksessa on yhteensa yhdeksan. Kaikki haastateltavat olivat naisia.
Haastateltavien tyonkuva vaihteli hieman. Haastateltavien tehtavanimikkeet olivat

seuraavat:

— Kolme myymalapaallikkoa
— Viisi myyjaa

— Yksi palveluvastaava

Erilaisissa tyotehtavissa tytskentelevien haastatteleminen laajensi ja monipuolisti dataa,
mitd opinnaytetyon laatija haastatteluista sai. Opinnaytety6n laatija halusi haastatella
tyontekijoita Seindjoen alueen kahdessa liikkeessa, jotta saisi enemmén dataa
tutkimukseen. Lisaksi han halusi yhden alueen ulkopuolella sijaitsevan liikkeen
myymalapaallikon, koska heidan liikkeensa tekee hyvaa tulosta erityisesti palveluiden

myynnissa.

Kanasen (2015, 145) mukaan haastattelu tapahtuu haastattelijan ja haastateltavan
valisessa vuorovaikutuksessa, joka perinteisesti tapahtuu kasvotusten. Hirsijarvi ja Hurme
(2015, 48) luonnehtivat haastattelua kahden ihmisen valiseksi viestinndksi, jossa
vuorovaikutus koostuu ihmisen sanoista sek& niiden kielellisesta tulkinnasta. Yhdeksan
haastattelua suoritettiin kasvotusten toimeksiantajayrityksen tiloissa ja yksi haastattelu

suoritettiin puhelimen valitykselld, koska kyseessa oli alueen ulkopuolella sijaitseva henkild,
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joten kasvotusten tehtdva haastattelu ei olisi onnistunut.  Haastattelut toteutettiin

yksilohaastatteluina.

Haastattelut toteutettiin ennakkoon sovittuna aikana ja haastattelija sai luvan nauhoittaa
haastattelut, jotta haastattelija olisi lasné ja vuorovaikutuksessa haastateltavan kanssa, eika
kaikki aika menisi vastausten kirjaamiseen. Lisdksi nauhoitusten avulla saatiin tarkempaa
aineistoa analysointia varten. Haastattelut tehtiin kevaalla 2021 ja ne sijoittuvat tarkasti
maaliskuun ja huhtikuun valiselle ajalle. Jokainen haastattelut kestivat noin 15 minuutista 20
minuuttiin. Haastattelutilanne oli rauhallinen ja kaikki haastattelut toteutettiin niin, etta
haastattelija ja haastateltava olivat kahden kesken koko haastattelutilanteen ajan.
Haastattelija litteroi haastattelun tekstin muotoon sanatarkasti haastattelujen jalkeen.
Aineiston litteroinnista puhutaan silloin, kuin haastattelun aikana tallennettu digitaalinen
aineisto puretaan tekstiksi (Kananen 2015, 129). Litterointi voidaan tehda sanatarkasti tai

kirjoittamalla vain sanomisen siséltd eli niin sanotusti sen ydin.

Kysymysten esiintymisjarjestys oli lahes kaikissa haastatteluissa sama, mutta haastateltava
saattoi esittda tarkentavia lisakysymyksia, joita ei valmiissa haastattelurungossa ole.
Liséakysymykset liittyivat kuitenkin aina kyseiseen aihealueeseen tai kysymyksella pyrittiin
avaamaan haastateltavan vastausta laajemmin. Jossain tilanteissa haastattelijan piti myo6s
avata kysymystd tarkemmin, jotta h&n saisi kysymykseen selkedn vastauksen, eika

haastateltava vastaisi kysymyksen vieresta.

Kanasen (2015, 162) mukaan laadullisen aineistoon perehtyminen sekd aineiston
analysointi edellyttdd tutkijalta, ettda han Iukee aineistoa useaan kertaan sisallon
hahmottamiseksi. Hanen mukaansa pelkk& lukeminen ja lukemisen pohdiskelu ei ole

riittavaa.

Kvalitatiivista aineistoa pystytaan Kanasen (2015, 176) tulkita useilla eri tavoilla ja tulkintaan
vaikuttavat tutkimusongelmasta johdetut tutkimuskysymykset, joihin etsitdédn vastauksia.
Laadullisessa tutkimuksessa tekstimassaa on paljon ja haastatteluaineistojen ongelmana
on tekstin, lauseiden ja sanojen runsaus, joten vastaajan ydinviesti jd&a usein tekstimassan
alle ja tutkijan tehtava on loytadd kysymykseen oleellinen vastaus. (Kananen 2015, 162.)

Oleellisen tiedon I6ytdmisessa voidaan Kanasen (s.162) mukaan kayttdd yksinkertaista
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menetelmaa eli  tiivistamistd aineisto  asiasisalloksi. Siséllénanalyysi  on
perusanalyysimenetelmd, jota voidaan kayttaa kaikissa laadullisen tutkimuksen perinteissa
ja sen avulla voidaan tehda erilaista tutkimusta (Sarajarvi & Tuomi 2017, 78, 91).
Sisallénanalyysin tarkoitus on jarjestaa aineisto tiiviseen ja selkeaan muotoon siten, etta

sen sisaltdmaa informaatiota ei kadoteta.

Taman haastattelututkimuksen tulokset analysoitiin aineistolahtdisen sisaltbanalyysin
avulla. Lyhyesti aineistolahtdisessa sisadllonanalyysissa haastatteluiden vastaukset
tilvistetaan tai pilkotaan osiin, jonka jalkeen pelkistetyt ilmaisut ryhmitellaan tai yhdistellaan
ja niistd muodostetaan alaluokkia (Sarajarvi & Tuomi 2017, 92). Taman jalkeen alaluokat

yhdistetaan ja niistd muodostetaan ylaluokkia.

3.2 Tutkimuksen luotettavuus

Kaikessa tutkimustoiminnassa halutaan valttaa virheitd ja sen vuoksi myds yksittaisen
tutkimuksen luotettavuutta taytyy arvioida (Sarajarvi & Tuomi 2017, 118). Kananen (2015,
338, 342) korostaa, ettd tutkimusprosessi on altis erilaisille virheille ja virheet voivat johtua
tutkijasta tai tutkittavasta asiasta. Hanen mukaansa luotettavuustarkastelulla pyritaan
minimoimaan tai poistamaan osaa virheista. Han lisda, ettd opinnaytetyon tulosten taytyy
olla luotettavia ja tutkimustulosten oikeita. Kanasen (s. 342) mukaan luotettavuuskysymys
tulee vastaan kirjoittajalle usein jalkijattdisesti ja vasta tyon loppupuolella kirjoittaja alkaa

pohtimaan tyonsa luotettavuutta.

Kvantitatiivisen seka kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta mitataan eri tavoin. Kananen
(2015, 340-341) tuokin esiin laadullisen tutkimuksen alttiuden virheille sen joustavuuden
vuoksi. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kasitelladn sen sijaan lukuja ja tulkintasdannot ovat
hyvin tiukkoja, ja sen vuoksi virheldhteiden maara on alhainen. Kvantitatiivisen tutkimuksen
reliabiliteetti- ja validiteettikasitteitd ei voida kayttdd sellaisenaan Kkvalitatiiviseen
tutkimukseen. (Kananen 2015, 341, 352.) Laadullisen tutkimuksen luotettavuuskriteerit ovat
moninaiset ja niihin lukeutuvat luotettavuus, siirrettavyys, riippuvuus, vahvistettavuus ja
saturaatio. Luotettava laadullinen tutkimus vastaa tutkittavaa ilmiéta ja sen avulla pyritdén

ymmartamaan ilmiéta. (Kananen 2015, 352-353)
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Luotettavuutta mitataan tieteellisessd tydssa kahden pdaakasitteen avulla, jotka ovat
validiteetti ja reliabiliteetti (Kananen 2015, 343).

Reliabiliteetti. Tutkimuksen reliabiliteetti kertoo tulosten tarkkuudesta ja talloin tutkimuksen
tulokset eivat ole sattumanvaraisia vaan luotettava tutkimus vaatii toistettavuutta
samanlaisin tuloksin (Heikkila 2014, 28). Hirsjarvi ja Hurme (2015, 185) maarittelevat, etta
reliaabelius tarkoittaa sitd, ettd saadaan sama tutkimustulos, vaikka tutkimus- tai
mittauskertoja olisi kaksi. Téahan vaikuttaa onko tulos saman tutkijan saama yhteneva tulos
eri tutkimuskerroilta tai eri tutkijoiden saama sama tulos. Opinnaytetyon laatija antoi
haastateltaville mahdollisuuden rauhassa vastata kaikkiin kysymyksiin ilman, etta pyrki
ohjaamaan tai vaikuttamaan haastateltavien vastauksiin johdattelevilla kysymyksilla.
Haastattelujen litterointi suoritettin  heti haastattelujen jalkeen ja litterointi tehtiin

sanatarkasti.

Validiteetti. Kanasen (2015, 343) mukaan validiteetilla tarkoitetaan puolestaan sita, etta
tutkimuksessa tutkitaan oikeita asioita. Hirsjarvi ja Hurme (2015, 186) tuovat esiin, etta
validiteetin avulla selvitetddn, kaytetddnko tutkimuksessa kasitteita, jotka liittyvat tutkittuun
iImioon ja liittyyko tutkimus siihen, mita sen on oletettu koskevan. Opinnaytetyon Kirjoittajan
mukaan tutkimus on validi, koska tutkimuksen valmiin haastattelurungon ja kysymysten
avulla saatiin vastaukset oikeisiin kysymyksiin. Haastateltavat tiesivat etukéateen
haastatteluun liittyvat teemat, joten he pystyivat valmistautua haastatteluun etukateen.
Haastateltavat henkil6t valittiin tarkoin ja ne soveltuivat tutkimukseen hyvin, koska kaikki
tyoskentelevat toimeksiantajayrityksessa. Haastateltavia oli riittava maara tamankaltaiseen

tutkimukseen ja haastattelija sai monipuolisia vastauksia jokaiseen kysymykseen.

Eettisesti hyvaksyttava tutkimus pitaa sisallaan, ettd tutkijat noudattavat hyvaa tieteellista
kaytantoa tutkimuksen teossa. Tutkijan pitaa toimia vastuullisesti, rehellisesti seka oikeiden
toimintatapojen mukaan tutkimustyon eri vaiheissa. (Tuomi & Sarajarvi 2017, 111.) Tassa
tutkimuksessa toteutui hyvat tieteelliset kaytannot ja haastateltavat olivat tietoisia
tutkimuksen toteuttamiseen liittyvista vaiheista. Liséksi haastattelut toteutettiin
luottamuksellisesti ja tutkimuksen aineisto kirjataan koneelle sahkoisessd muodossa, mutta

haastattelujen vastauksia kaytetaan ainoastaan tutkimusta varten. Kaikki aineisto
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havitetdan opinnaytetyon valmistuttua ja tama kerrottiin myo6s tutkimukseen osallistuneille

henkildille.

3.3 Tutkimustulokset

Tutkimukseen haastateltiin yhdeksaa toimeksiantajayrityksessa tytskentelevaa henkil6a.
Haastattelut toteutettiin yksildhaastatteluina. Seuraavissa alaluvuissa kasitelladn
tutkimustuloksia teemoittain. Teemat muodostuvat samalla tavalla kuin haastattelurungossa
ja ne avataan tutkimustuloksissa samassa jarjestyksessa. Tutkimustuloksissa on avattu
haastateltavien vastauksia sitaatteina havainnollistamaan vastauksia, mutta niihin ei ole

yksiloity vastaajia.

3.3.1 Hyvamyyja

Haastattelun ensimmainen osio kasitteli hyvan myyjan ominaisuuksia. Haastatteluissa
suurin osa mainitsi, ettd hyva myyja on asiakaspalveluhenkinen, ulospainsuuntautunut ja
ihmisia rohkeasti ja helposti lahestyva. Joten asiakaspalvelul&ahtéinen myyntityd korostui
lahes kaikissa haastatteluissa. Lisaksi nelja yhdekséasta vastaajasta toi esiin sosiaalisten
taitojen merkityksen myyntitydssa. Hyvan myyjan ominaisuuksista mainittin myo6s taito

lukea ihmisia, kun nelja yhdeksasta nosti tamén ominaisuuden esiin.

Hyva myyjd saa asiakkaan tuntemaan itsensa maailman tarkeimmaksi
ihmiseksi.

Positiivinen ja iloinen lahestymistapa helpottaa siing, etta sellaiselle mielellaan
asiakkaat juttelevat myos.

Kolme yhdeksasta toi esiin hyvan tilannetajun myyntitydssa, ja se tuotiin esiin erityisesti
asiakkaan kohtaamisessa seka myyntitilanteen ja asiakkaan lukemisessa. Lisdksi hyva
tilannetaju korostui yhdella haastateltavalla erityisesti siten, ettd hyvd myyja hallitsee

tilanteen seké asiakkaan palvelemisessa, etta myymalan kokonaisuudessa.

Musta hyvalla myyjalla on hyva tilannetaju, etta se tosiaan pystyy antautumaan
sen asiakkaan kanssa hyvaan keskusteluun ja asiakas tavallaan tuntee, etta
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siina ei ole mitdéan muuta maailmassa. Mutta hyvdn myyjan pitda pystya
samaan aikaan olla kartalla kaikista myymalan tilanteista.

Kiireessa toimiminen ja hyva paineensietokyky nousi esiin useassa haastattelussa. Lisaksi
haastatteluissa tuli selkeasti esiin, ettd hyva myyja on ahkera, tehokas, reipas ja hanella
hyva suorituskyky. Viisi yhdeksasta vastasi jonkin naista edelld mainituista ominaisuuksista

tarkeaksi myyjan tyossa.

Sellainen kokonaisuuden hallinta, etta pystyy tehdd montaa asiaa yhta aikaa ja
parjaé myos kiireessa, koska tdma on kiireinen myymala.

Osaa toimia paineen alla ja saa hommat tehty&, kun aloittaa jotain nii saa vietya
sen loppuun asti.

Ainakin paineensietokyky, etta osaa toimia stressissa ja kiireessa seka pystyy
selviytya ja olla tehokas, koska monesti myyjan tydéssa on vaha monta rautaa
tulessa nii tavallaan et pystyy pitd& pakkaa kasassa.

Kuuntelutaidon merkityksen nosti esiin nelja yhdekséasta vastaajasta. Lisaksi asiakkaan
tarpeiden kartoittaminen nousi esiin neljalla vastaajalla ja ratkaisukeskeisyyden merkitys tuli
esiin yhdella vastaajalla. Kolme haastateltava toi esiin kuuntelun tarkeyden ja asiakkaan

tarpeiden kartoittamisen ja korosti niiden yhteytta toisiinsa.

Asiakasta kuunteleva, koska sité ratkaisua on asiakkaalle vaikea tehda, jos ei
osaa kuunnella, ettd mita asiakas kertoo.

Asiakasta taytyy kuunnella ja sitten kartoittaa hanen tarpeensa ja toiveensa.

Haastatteluissa tuotiin esiin myyjan avoimuuden tarkeytta, kun kolme yhdeksésta toi esiin
kyseisen ominaisuuden. Yksi haastateltava korosti empatiakykya myyntity0ssa.
Kommunikaation, yhteistyokyvyn ja tiimipelin merkityksen nosti esiin yksi haastateltava.
Liséksi iloisuus ja pirteys tuli esiin kahden henkilon haastattelussa. Ammattimaisuus,
asiakkaiden arvostus sekad tasa-arvoinen kohtelu ja kohteliaisuus nousivat esiin neljan

henkilon haastatteluissa hieman eri muodoissa, mutta niiden merkitys oli samankaltainen.
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3.3.2 Palvelumyynti

Toinen haastattelujen teema oli palvelumyynti. Tama teema on erityisen tarkea
opinnaytetydn kannalta, koska ty0 pohjautuu vahvasti palvelumyynnin kehittamiseen.
Erityisesti haastattelussa kaytiin lapi sitd, mita ajatuksia palvelumyynti myyntisuuntauksena
haastateltavissa herattdd ja miten se eroaa heiddn mielestdan tuotemyynnista. Lisaksi
haastattelussa kaytiin 1api sitd, millaisia haasteita haastateltavat kokevat palvelumyynnissa

ja miten naitd haasteita voisi mahdollisesti kehittaa.

Haasteet ja erot. Palvelumyynti oli l&hes kaikille haastateltaville haastavampaa kuin
tuotemyynti. Ainoastaan yksi haastateltavan ensimmainen ajatus palvelumyynnisté oli, etta
se on myyntisuuntaus siind missa tuotemyyntikin. Haastateltavat kokivat palvelumyynnin
myyntisuuntauksena vieraammaksi kuin tuotemyynnin. Tuotemyyntia tehd&an paljon
enemman, joten se koettiin helpommaksi. Seitsemén yhdeksastd haastateltavasta toi
palvelumyynnin ja tuotemyynnin haasteeksi ja eroksi sen, etta palvelumyynti on sen vuoksi
haastavampaa, koska et myy asiakkaalle suoraa mitdan konkreettista tuotetta. Kaksi
yhdeksasta toi esiin haastatteluissa myds mielikuvien myymisen palvelumyynnin
yhteydessa. Palveluita myydessa myyjan taytyy myyda mielikuvaa, koska palvelua ei voi
pitdd kadessa samoin kuin tuotetta. Eroksi nousi myos palveluiden myymisen rajallisuus,
koska tuotteita voi myyda loputtomasti, mutta palveluita ei. Eroksi tutkimuksessa nousi, etta
palveluita ostaessa asiakkaalla on selkea tarve palvelulle, tai han tietaa tarvitsevansa
palvelua, kun taas tuotteita saatetaan ostaa herateostoksina. Kolme haastateltavaa toi esiin,
etta jos asiakas ei ole ajatellut ostavansa kallista palvelua, vaatii palvelun hankkiminen

miettimista ja sulattelemista.

Minulle ehka isoin erottava tekija niissd on yleensa se, etta tuotteita voit
periaatteessa myyda asiakkaalle loputtomasti.

Haasteena on, ettd suurin osa jaa miettimddn tai epardéimaan sita, etta
haluavatko he ottaa sita vai ei.

Palvelumyynnin haasteiksi nousi palveluiden korkea hinta. Seitseman yhdeksasta
haastateltavasta toi esiin palveluiden myynnissa haasteeksi sen, ettd myynnissa taytyy

perustella hyvin, miksi asiakas palvelua tarvitsee. Liséksi haasteeksi koettiin se, etta
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palvelusta pitaa tietda paljon enemman ja taytyy olla myyjana asiantuntevampi. Lisaksi yksi

haastateltava toi esiin varmuuden ja itseluottamuksen tarkeyden palveluiden myymisessa.

Palvelumyynti on taas rakenteeltaan nii erilaista, et sinun taytyy tietda paljon
paremmin et mita sind myyt.

Kaksi yhdeksasta haastateltavasta toi esiin oman mielipiteensa palvelumyynnin eroista ja
haasteista. Heidan mukaansa asiakkaat eivat talla alueella kuluta palveluita samalla tavoin
kuin  muualla Suomessa, vaan palvelut tehdddn ennemmin itse ulkopuolisen
palveluntarjoajan sijaan. Haastateltavat olivat sita mielta, etta tallainen tilanne vaatii myos
myyjalta hyvia perusteluja, miksi ostaa palveluita juuri meiltd. Lisdksi muutamassa
haastatteluissa haastateltavat nostivat esiin, etta asiakkaiden tietoisuus palveluista kasvaa
vahitellen ja se helpottaa myyjien ty6ta. Kuitenkin yksi haastateltava toi haastatteluissa
palveluiden haasteeksi erityisesti esiin sen, etta asiakkaat ehka tietdvat palveluiden
olemassaolon, mutta heilla ei ole tarpeeksi tietoa siitd, miksi palveluita olisi hyva hyodyntaa.
Kolme yhdekséasta koki, ettéd palveluiden myynti kehittyy, kun sita vaan tekee ja sita kautta
varmuus palveluiden myymisesséa kasvaa. Kaksi haastateltava puolestaan toi esiin sen, etta
yrityksella on paljon osa-aikaisia tyontekijoitd ja se varmuus palveluiden myymisessa ei

paase vahvistumaan pienien tyétuntien vuoksi.

Mutta ehké se on toisaalta myos tottumiskysymys, kun porukka on ylipdatansa
tottunut enemman myymaan tuotteita, vaikka se palveluiden myynti on yhta
lailla meid&n kaikkien tyonkuvassa.

Ihmiset ei ole tottuneet viel& ostamaan palveluita, vaikka ne on yleistynyt, mutta
eihdn se ole sama kuin joku tavaroiden hankinta.

Ensindkin se palvelumyynnin hankaluus on se, etta sita tehd&an tosi paljon
vahemman kuin tuotemyyntid, ja jos on myyja, joka on pienilla tunneilla, niin se,
ettd sinulla on ne kaikki palvelusisallot omassa paassa: mita miné voin myyda,
mika niiden hinta on, miten mina varaan ajan. Tavallaan se on kokonaisuutena
jo niin erilainen, etta ne asiat unohtuvat tosi akkia.

Yksi haastateltava koki haasteeksi palvelumyynnissa sen, ettd se vie enemman aikaa ja
siihen taytyy paneutua eri tavoin kuin tuotemyyntiin. Haastattelussa ilmeni, etta kiireessa

tyoskentely luo haasteita tarjota palveluita, koska se vaatii erilaista sitoutumista
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myyntiprosessiin. Kiire koettiin haasteeksi, mutta yksi haastateltava toi esiin ndkdkulman,
ettd kyse on enemmankin asenteesta. Han toi esiin, etta tietyissa tapauksissa se on haaste,

mutta myos tilannesidonnainen asia.

Jos on yksin tdissa niin on hirveen korkea kynnys lahtea tarjoamaan mitaan
palvelua, saati myymaan, koska jos kassalla on jo nyt jonoa, nii sitten tuntuu,
ettd muut asiakkaat turhautuvat.

Tietyissa tapauksissa kiire haastaa, mutta minusta se on tietylla tapaa myos
asenne kysymys. Arkisin ei ole niin kiire lahted myymaan, joten lahtokohtaisesti
oikeasti ehtii. Kukaan asiakas ei kuole siihen, et pitda odottaa kassalla kaks
minuuttia. Se vaikuttaa, etta miten itse asennoituu siihen.

Haasteiden helpottaminen. Kuusi yhdekséasta haasteltavasta toi esiin, ettd haasteita voisi
helpottaa siten, ettd myyjat tietaisivat palveluiden sisallosta paremmin faktoja. Tama loisi
varmuutta ja uskottavuutta palveluiden myynnissa. Konkreettisia ratkaisuja haastatteluissa
tuotiin esiin esimerkiksi keraamalla myyjille tietopaketteja palveluiden sisalldista. Kaksi
haastateltavaa korosti, etté tietopaketissa pitaisi olla selkeat ja tarkeimmat faktat palveluista
myynnin kannalta, eikd mitaan turhia nippelitietoja, mitk& ei ole oleellisia myyntiprosessin

kannalta.

Ensinakin pitdad tietad sen palvelun sisaltd, ennen kuin sitd voi myyda, etta
palveluista semmoinen tiivis tietopaketti, ettd mita se on, niin se on helpompi
myyda. Jos se on konkreettinen itselle niin se on helpompi tehda konkreettiseksi
myos sille asiakkaalle.

Niin et saisi semmoisen paremman plajayksen palveluiden myymisesta.

No tuon palveluiden myymiseen, etté saisi jonkun semmoisen viela paremman
ja kattavamman tietopaketin siitd, ettd mita kaikkea on tarjolla ja mita ne pitavat
sisallaan.

No varmasti eniten helpottaa se, etté silla palvelua myyvalla ihmisella on hiukan
ymmarrysta siita kyseisesta palvelusta.
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Haastateltavista viisi yhdeksastad toivat esiin, ettd erilaiset palvelumyyntiin sopivat
myyntiargumentit helpottaisivat palveluiden myyntiprosessia. Myyntiargumentit tukisivat

myyjdd myynnin onnistumisessa.

Kaipaisin justiin semmoisia patevié painavia argumentteja, etta miksi asiakkaan
kannattaa ostaa tdma sen sijaan, ettd se jattaa sen ostamatta ja tekee sen
palvelun itse.

Vois olla konkreettisesti jotain lentavia lauseita, jotain argumentteja, minka
pohjalta voi rakentaa sitd myyntia.

Hyva lauseita, milla voi aloittaa tai milla saa tuotua enemman sita tietoa
asiakkaalle.

Haastatteluissa tuli esiin, etta erilaiset myyntikoulutukset helpottaisivat ja tukisivat myyjia
palveluiden myymisessa ja toisivat sitd kautta itsevarmuutta haastavampaan
myyntisuuntaukseen. Kaksi yhdeksastd haastateltavasta koki, ettd koulutukset
helpottaisivat palveluiden myymista asiakkaalle. Lisaksi kaksi haastateltava toi esiin, etta
palveluiden myyntia voisi harjoitella konkreettisten seka aidon tuntuisten myyntitilanteiden
avulla. Toinen naista haastateltavista toikin esiin, ettd he ovat tehneet tallaisia harjoiteltuja
tilanteita myymalassa, jotta varmuus palveluiden myymiseen kasvaisi. H&n korosti myods

tiimityoskentelyn tarkeytta ja toisten auttamista haastavimmissa palvelutilanteissa.

Ettd olisi sellaisia koulutuksia tai sitten myyntitilanteita treenattaisiin
konkreettisesti eika vaan niin, ettd niista puhutaan. Tallin niista tulisi vahan
sellainen rutiini ja varmuus, kun niité tehtaisiin enemman.

Se on sellaista ryhméatydskentelya, koska jos toinen on yhtdan epavarma, niin
toinen pystyy olemaan siind apuna, niin se on kylla sellainen, mika lyo kylla aika
hyvin maaliin juttuja.

Kahden haastateltavan mukaan asiakkaiden tietoisuuden lisaaminen palveluiden
tarjonnasta ja onnistuneista asiakaskokemuksista palvelumyynteihin liittyen vahentaa
haasteita. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd kun myyjat puhuvat ja tarjoavat palveluita,
asiakkaiden tietoisuus palveluista paranee. Myyijien taytyy rohkeasti lahtea tarjoamaan

palveluita, jotta asiakkaat saavat enemman tietoa palveluista, eikd myyjat pelkastaan tarjoa
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tuotteita. Lisaksi yhdessa haastattelussa korostettiin sita, etta palvelut pitaisi ndhda osana

asiakkaan kokonaisvaltaista hyvinvointia. Palvelut ja tuotteet kulkevat kasikadessa.

Se on auttanut, ettéa kaikki myyjat oikeasti puhuvat niistd palveluista. Kaikki
tekevat sitd samaa ty6ta, eika vaan niin etta yks paasaa ja muut ei tavallaan tee
mitddn. Et se tietoisuus kasvaa ja sitd kautta saadaan hyvia
asiakaskokemuksia. Kyllahan asiakkaat puhuvat myos keskenaan ja sitakin
kautta se tietoisuus lisaantyy.

Haastatteluissa ilmeni, etta rajallinen aika koetaan haasteeksi ja yksi haastateltava koki, etta

kyseista haastetta voisi helpottaa silla, etta myymalassa olisi enemman henkilokuntaa.

Se helpottaisi, jos olisi useampi ihminen tdissa yhta aikaa ja sitten pystyisi
delegoimaan niitd muita asiakkaita, sille toiselle myyjalle.

3.3.3 Myyntiprosessin eri vaiheet

Haastattelun kolmas ja viimeinen osio kasitteli myyntiprosessin eri vaiheita seka
myyntiprosessissa etenemistd. Ensimmaiseksi haastattelussa selvitettiin, ettd eteneekd
haastateltavat aina tietylla tavalla myyntiprosessin aikana ja kiinnittdvatké he huomiota
myyntiprosessin eri vaiheisiin. Lahes jokainen vastaaja koki, ettd he etenevat
myyntitilanteessa tietyn kaavan mukaan ja kiinnittavat huomiota oman myyntiprosessinsa
etenemiseen. Yksi haastateltava koki, ettd ei varsinaisesti analysoi tai mieti omaa
myyntiprosessiaan, mutta kuitenkin kiinnittaa huomiota tilanteeseen ja kuuntelee asiakasta
ja etenee tilanteessa siihen sopivalla tavalla. L&hes jokainen haastateltava pyrkii omassa
myyntiprosessissaan lukemaan ja kuuntelemaan asiakasta. Lisaksi jokainen haastateltava
korosti, ettd myyntiprosessin alussa jokainen pyrkii valttamaan sita, etta asiakkaalle aletaan
tyrkyttamaan jotain. Myyntiprosessi lahtee liikkeelle enemmankin jutustelun ja keskustelun
kautta. Eteneminen myyntiprosessissa riippuu siita, tuleeko asiakas selkean tarpeen kanssa

myymalaan vai onko han vain herateostoksilla.

Kylla kiinnitdn huomiota omaan myyntiprosessiini ja pyrin lukemaan asiakasta
ja tilannetta, ennen kuin alan tuuppaamaan sille mitaan.

Ihmiset kiinnostuvat enemman, kun niille ei heti ala tuputtamaan mitaan.



Tarpeiden kartoitus. Jokainen haastateltava toi esiin tarpeiden kartoituksen tarkeyden
myyntiprosessissa. Tarpeiden kartoittaminen kulkee kasikddessa sekd asiakkaan
lukemisen etta tilanteen ymmartdmisen kanssa. Tarpeiden Kkartoittaminen eteni
tutkimuksen mukaan lahes kaikilla haastateltavilla samalla tavalla. Ensin selvitetd&n
asiakkaan taustoja ja sitd kautta vahitellen selvitetaan tarpeita, toiveita ja mahdollisesti
ongelmia, mihin asiakas tarvitsee ratkaisun. Yksi haastateltava toi esiin sen, etta
palveluiden myynnissa on hyva kiinnittdd huomiota siihen, ettd myyja ottaa myyntiin
sellaisen nakokulman, mikd houkuttelisi asiakasta palvelun pariin. Lisaksi kaksi
yhdeksasta sanoi, ettd eivat Kkartoitustilanteessa kysyisi mitdan itsestaan selvia
kysymyksia asiakkaalta. Useampi haastateltava otti myos esiin sen, etta kun kyseessa
on erikoistavaraliike, niin asiakkaat myymaldssamme ovat usein innostuneita harrastajia.
Erityisesti tassa erikoistarvikeliikeketjussa asiakkaat arvostavat ja tykk&avat, kun he
saavat kertoa henkilokohtaisemmin omasta arjestaan ja tavoistaan toimia. Taman vuoksi

monet toivat haastatteluissa esiin kartoitusvaiheessa kuuntelun tarkeyden.
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Kuuntelen herkalla korvalla asiakasta ja sitten kun kuuntelen tarkasti, niin
saatan bongata sieltd tarkeitéd asioita ja niita sitten hyddynnén kartoituksen

edetessa.

Kartoitan semmoisen henkilokohtaisen ja tuttavallisen roolin kautta ja se usein

monella toimii.

Kyselen ensin perus ominaisuuksista ja niin ettei asiakkaat yhdista sitd edes
myyntii, vaan et ne ajattelevat, etta olen ystavallinen tyyppi ja minua aidosti
kiinnostaa heidan asiansa. Silla saa kasvatettua luottamusta ja hyva ilmapiiria.

Pyrkii kartoittamaan asiakkaan tietoisuutta, ettei ala selittamaan liian
itsestaanselvyyksia, koska se taas saattaisi herattdd pienta vastareaktiota
asiakkaan suunnalta. Toisaalta taas, ettd osaisi lahestya sieltda ndkdkulmasta

mik& sita asiakasta se parhaiten houkuttelisi sen palvelun aarelle.

Hyddyt. Hy6tyjen esiin tuominen myyntitilanteessa on tarked osa hyvan myyjan toimintaa.

Tama nakyi myos tutkimuksessa, kun kaikki haastateltavat toivat esiin, ettd haluavat

omassa myyntiprosessissaan perustella palvelua seka tuotetta asiakkaalle hyotyjen kautta.

Tapa milla hyddyt tuodaan asiakkaalle esiin, vaihteli hieman haastateltavien kesken. Useat

toivat esiin, ettd he perustelevat hyotyja siten, ettd vertaavat niitd omaan eldam&énsa

ja
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kertovat asiakkaalle, ettéd miten ratkaisu on toiminut heidan omalla kohdallaan. Lahes kaikki
haastateltavat korostivat vastauksissaan konkreettisten ja kaytannonlaheisten esimerkkien
voimaa, koska silloin asiakas ymmartaa ja hahmottaa, ettd miksi se on hanelle hy6dyllinen
ja tarpeellinen. Tutkimuksen mukaan palveluihin yhdistyvat hyddyt liittyivat hyvinvointiin,
helppouteen, turvallisuuteen, siisteyteen seka taloudellisiin seikkoihin.

Niin kyllah&n se on myds heille hyotya ja sellaista elaman helpotusta. Osa
asiakkaista ei oikeasti tieda tai osaa etsia sita tietoa, niin sitten kun ne saavat
oikeasti sita konkreettista apua niin kyllahan monet kiittelevat, etta siitd on ollut
iSO apu.

Kaytan tosi paljon omia kokemuksia, mitka itse olen kokenut hyodyllisiksi. Kun
asiakkaat saa sen konkreettisen esimerkin siita, etta miksi tAma on hyddyllinen
niin se on helpompi ostaa.

Kaksi haastateltavaa toivat esiin, ettd hyoty ajattelu on vahvasti lasnd heidan
myyntiprosessissaan. He eivat halua myyda asiakkaalle ratkaisua, joka ei aidosti hyodyttaisi
hantd ja hanen tarpeitaan. Tallaisessa tilanteessa he ohjaisivat asiakkaan kilpailevaan

yritykseen, jos ratkaisua ei pystyttaisi tarjpamaan toimeksiantajayrityksessa.

Jos me emme pysty tarjoamaan asiakkaalle jotain tiettya tuotetta, ei se ole
minulta pois siina kohtaa, etta ohjaan asiakkaan kilpailevaan yritykseen. Minun
mielestani se on aarettotman hyvaa asiakaspalvelua ja asiakkaat ovat tosi
tyytyvaisia, jos he saavat ratkaisun ongelmaan.

Vastavaitteet. Vastavditteissa ei saa alkaa vaittAmaan asiakkaalle vastaan. Tasséa asiassa
kaikki haastateltavat olivat samaa mielta. Eroavaisuuksia vastauksissa nakyi erityisesti sen
suhteen, etta kuinka helposti he myotailevat asiakkaan vastavaitettd ja kuinka paljon he
pyrkivat argumentoimaan ammattimaisesti vastavditettd vastaan. Kaksi yhdeksasta toi
selkeasti esiin oman tyylin myo6tailla asiakasta mahdollisimman paljon, mutta samalla he
korostivat, ettéd pyrkivat perustelemaan asiakkaalle asiaa ja ehka perustelujen ja
argumenttien kautta muuttaa asiakkaan nakemystd. Yksi haastateltava myonsi toimivan
vastavaitteiden suhteen sitkeasti pyrkien mahdollisimman pitkd&n argumentoida asiakkaalle
palvelun hyoétyja ja perustella, miksi se olisi tarpeellinen juuri hanelle. Kyseinen
haastateltava korosti myds sita, ettéa vastavaite tilanteissa taytyy uskoa myytavaan asiaan,

koska se luo uskottavuutta ja vakuuttavuutta asiakkaan silmissa.
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En ehk& ole ihan niin mukautuva tai tyytyva, etté tavallaan tiettyyn pisteeseen
asti pidan sellaisen pienen paineen ja tuon samalla sitd omaa kantaa, ettd miksi
tama on oikeasti hyva.

Tykk&adn myotailla ja yritan perustella niin hyvin, ettd jos jossain kohtaa
asiakkaan ajatukset muuttuisivat.

Vastavaitteissa kaikki haastateltava toivat esiin hyvat argumentit ja perustelut, joiden avulla
on mahdollista saada asiakas muuttamaan mieltddn ja ymmartamaan palvelun hyodyt.
Kolme yhdekséasta haastateltavasta toi esiin, ettd hinnan pilkkominen kuukausieriksi
laskimen naytolle helpottaa konkretisoimaan asiakkaalle, etta kuukausi era on palvelulle

esimerkiksi paljon vahemman, kuin miltd se kokonaishinta kuulostaa.

Jos asiakas ottaa vastavaitteeksi hinnan niin siind on tietysti sitten jo omat
rajansa, ettd mihin saakka tavallaan voi menna, etta voin korostaa meidan
palveluiden monipuolista sisaltdd, mutta toiset asiakkaat vaan valitsevat sen
edullisemman hinnan mukaan.

Tosi usein perustelen hyvin, enka lahde vaittdméaan vastaan vaan, usein
perustelen et miksi vaikka kallimmalla tuotteella tai palvelulla on enemmaéan
hintaa. Liséksi tuon jotain esimerkkeja tukemaan niita vastavaitteita.

Kaupan péaatésvaihe. Kaksi kolmasosaa haastateltavista ei pitanyt kaupan paatosvaihetta
haastavana. Haastateltavat, jotka puolestaan pitivat kaupan paattamista hankalana, toivat
esiin kyvyn lukea asiakasta ja tilannetta mahdollisimman monesta nakokulmasta. Asiakkaat
saattavat empié kaupan lukkoon lyomisessé etenkin, kun kyseessa on kalliimpi palvelu.
Vaatii ammattitaitoa ymmartaa, miten ja missa vaiheessa kauppaa kysyy. Etenkin kaupan

paattaminen on juuri tuolloin haastavaa, kun asiakas on epavarma.

En koe oikeastaan haastavaksi. Ei tule ainakaan mieleen mitddn semmoisia
kauhean haastavia tilanteita, se on aika helppo lukea ihmisista, ettd milloin se
on ostomoodissa.

Kylla se on haastavaa, joitakin ihmisia on vaikea lukea, jotkut taas empivat niin
selvasti, tuntuu et se on asiakkaille ahdistavaa, jos sanoo asiakkaalle et nyt
tehdaan nain, niin huomaa et moni siind kohtaa vetaytyy. Siind kohtaa se on
itsella vaha hakusessa, ettd saisi oikeasti sita tilannetta vaha paremmin
kartoitettua, ettd missé kohtaa, kuinka, mitenka jyrkasti sitd uskaltaa tavallaan
sanoa, ettei se asiakas saikahda.
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Usein se on tosi helppoa, mutta jos on asiakas ei tieda tai se epardi niin silloin
on tosi vaikea sanoa etta: "Mina tiedan, tehdaan se.”

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd kaupan p&attdmisen onnistumiseen vaaditaan hyvid
argumentteja, joiden takana myyja seisoo. Lisaksi se vaatii myyjalta itsevarmuutta saattaa
kauppa kunnialla maaliin. Lahes jokainen haastateltava toi esiin argumenttien
vakuuttavuuden tarkeyden, koska niiden avulla myyja viestii asiakkaalle, etta itse uskoo
myytavaan palveluunsa. Lisdksi yksi haastateltava toi esiin, ettd kaupan paatésvaiheessa
ei saa antaa asiakkaalle saman tien mahdollisuutta kieltaytyd, vaan enemmankin perustella

ammattitaitoisesti ja sita kautta pyrkia kohti maalia.

Kaikissa palvelumyynneissa taytyy kehitelld itselle ne tietyt hyvat argumentit,
mitk& toimivat itselle ja mitkd ovat uskottavia sille asiakkaalle ja ettd sin&
oikeasti olet myos sita mieltd. Jos sinun omat argumenttisi ovat huonoja niin et
siné saa sita kauppaa ikina lapi.

Usein tarjotaan siihen se toinen vaihtoehto, niin siind kohtaa asiakkaalla on
viela mahdollisuus kieltdytya. Toki voi asiakas peraantya, vaikka ei antaisi
vaihtoehtoa. Mutta, ettd tavallaan johdattelen asiakasta sinne kaupan
paatosvaiheeseen, enka koko ajan nayta exit-ovea. Maaratietoisesti vien asiaa
kohti huipennusta.

3.4 Vakuutusmyynnin kasikirjan laadinta ja jalkauttaminen

Vakuutusmyynnin kasikirja laadittiin toimeksiantajayritykselle helpottamaan henkildkunnan
vakuutusten myyntid. Sen tarkoitus on luoda myyjille varmuutta myyntiprosessin eri
vaiheisiin ja erityisesti siihen, etta toimeksiantajayrityksen henkilokunta uskaltaisi tarjota
vakuutuksia rohkeammin. Kasikirjan sisaltamat hyvat argumentit myyntiprosessin eri
vaiheisiin tukevat myyjid haastavissa myyntitilanteissa ja sitd kautta luo varmuutta
myyntiprosessiin. Kasikirja on salainen lite ja se tulee vain taman opinnaytetydn
toimeksiantajayrityksen kaytt6on. Tassa kappaleessa avataan kasikirjan laadintaprosessia
ja kerrotaan lyhyesti mitd asioita kasikirja pitda sisallaan. Liséksi kappaleessa avataan
hieman sita, miten kasikirja jalkautetaan, eli miten henkilokunta paasee hytdyntamaan

kasikirjan sisaltéa opinnaytetyon valmistumisen jalkeen.
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Opinnaytetyon tekija laati kasikirjan teoreettisen viitekehyksen sekéd haastattelututkimuksen
pohjalta, mutta han hyddynsi laadinnassa myds omia kokemuksiaan myyntityosta. Kasikirja
suunniteltiin ja toteutettiin Canva nimisella verkkoalustalla. Kasikirjan tekemisessa haluttiin
hyodyntdd hyvaa visuaalista ilmettd ja siita tuli kuva- ja varimaailmaltaan
toimeksiantajayrityksen nakoéinen. Opinndytetybn tekija olisi voinut laatia ka&sikirjan
tekstipainotteiseksi kokonaisuudeksi, mutta han koki, etta visuaalisesti hyvin suunnitellut
diat olisivat lukijasta mielenkiintoisempia ja mielekkdampia lukea. Lisaksi kasikirjan laatija
koki, ettd kun opinnéaytety6 itsessddn koostuu runsaasta maarasta tekstida, on mukavaa
vaihtelua hyoddyntdd my6s omia visuaalisia lahjojaan kasikirjan suunnittelussa.
Visuaalisuuden lisdksi kasikirja pitda sisalladn paljon tarkeaa informatiivista sisaltoa

vakuutusten myyntiprosessiin liittyen.

Kasikirjan rakenne. Kasikirjan rakenne muotoutui vahvasti haastatteluissa ilmenneiden
vastauksien pohjalle, mutta sisaltoon vaikutti vahvasti my0s opinnaytetyon teoreettinen
viitekehys. Kasikirja rakentui opinnaytetyon laatijan omaan mielipiteeseen siita, miten
kasikirja olisi helpoin sisaistaa ja miten sita olisi mielekkain lukea. Kasikirjaa ei haluttu
kirjoittaa siten, ettd tekstia on jokaisella rivilla alusta loppuun saakka. Kasikirjan tarkoitus on
olla mielekas luettava, mutta my6s kompakti kokonaisuus tarkeda faktatietoa vakuutuksiin
littyen. Haastatteluissa kavi ilmi, ettd henkildokunta ei halua kasikirjaa, joka on sanasta
sanaan pelkkaa faktatietoa, vaan he haluavat poimintoja tarkeimmista faktoista, jotka ovat
apuna perusteluvaiheessa, kun asiakkaalle tuodaan esiin palvelun tarkeys ja hyddyt.
Kasikirjan taytyy pitaa sisallaédn sellaisia asioita, jotka on helppo oppia ja niitd on helppo

muokata itselle sopiviksi kokonaisuuksiksi.

Kasikirja pitaa sisalladn lyhyen maaritelman palvelumyynnista yleisesti ja lisaksi siina
avataan lyhyesti, ettd mita palvelut ovat ja mita palveluilla tarkoitetaan. Nama edella mainitut
maaritelmat ovat johdatusta, jotta paéstaan tutustumaan vakuutusten sisaltéon tarkemmin.
Kasikirjassa avataan vakuutuspalvelut mahdollisimman laajasti, ja ndiden faktojen ymparille
on rakennettu kaytannon esimerkkeja helpottamaan informaation sisaistamista. Kaytannon
esimerkkien avulla myyjien on helpompaa jalkauttaa informaatio asiakaskohtaamisissa.
Kasikirjassa avataan sitda, millainen on hyva palvelumyyja ja millaisia ominaisuuksia hyvalla
palvelumyyjalla on. Lisaksi késikirjassa kaydaan tarkasti lapi myynnin vaiheet

mahdollisimman kaytannonlaheisesti, jotta henkildkunta voisi saada parhaimman hyddyn
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kasikirjasta nimenomaan aitoja asiakaskohtaamisia silméalla pitaen. Kaikki myynnin vaiheet
sisdltavat argumentteja, joista toimeksiantajayrityksen henkilékunta voi ottaa korvan taakse
itselleen sopivammat perustelut myyntitilanteita varten. Kasikirjaan on lisatty myos
"harjoittele” -dioja, jotka ovat tarkoitettu erityisesti oman oppimisen pohtimiseen seka
henkilokunnan yhteisiin palavereihin, jossa voidaan kayda lapi konkreettisia myyntitilanteita

hyodyntaen vakuutusmyynnin kasikirjan sisaltoa.

Kasikirjan jalkauttaminen. Toimeksiantajayrityksella on useita erilaisia palvelumyyntiin
littyvia kasikirjoja ja oppaita. Heiltd I0ytyy myo6s kursseja, joiden sisaltd painottuu
vakuutusten tuotetietouteen. Oppaista ja kursseista huolimatta haastatteluissa kavi ilmi, etta
vakuutusten myyntiin kaivataan enemman kaytannonlaheisia vinkkeja sekd hyvia
argumentteja tukemaan myyntiprosessia. Kasikirja rakentui vahvasti ndiden ajatusten

pohjalle.

Kasikirjan sisaltd kootaan silla tavoin, etté siihen voi tutustua ja perehtyd omalla ajallaan tai
toissa silloin, kuin asiakkaita on vdhemman ja liikkeessd on hiljaisempaa. Ka&sikirjaan
rakennetaan kuitenkin osioita, jotta sita voi tehda yhdessa tyokavereiden kanssa. Kasikirjan
laatija halusi rakentaa kasikirjan rakenteen siten, etta sita voi hyddyntdd myods yhteisissa
palavereissa. Haastatteluien mukaan haastateltavat toivovat enemman yhteisia
koulutushetkia tai vinkkeja argumentointiin, joten tata kasikirjaa voi opiskella yhdessa ja

kayda lapi asiakastilanteita esimerkiksi kuukausipalavereissa.
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4 YHTEENVETO JA POHDINTA

Tassa luvussa kaydaan lapi yhteenveto tutkimuksesta, analysoidaan tutkimustuloksia ja

eritelladn kehitysideoita.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia toimeksiantajayritykselle palvelumyynnin kasikirja
vakuutusmyyntiin  littyen. Opinndytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya
myyntitydhon ja sen ominaisuuksiin. Opinnaytety6n toisena tavoitteena oli haastatella

toimeksiantajayrityksen henkilokuntaa palvelumyyntiprosessiin liittyen.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli koota palvelumyynnin kasikirja, joka tukisi
toimeksiantajayrityksen henkilokuntaa erityisesti vakuutusten myynnissd. Palveluiden
myyminen toimeksiantajayrityksessa katsotaan haasteellisemmaksi kuin tuotemyynti, joten
opinnaytetyon tarkoituksena oli helpottaa néitd haasteita. Toimeksiantajayritys toivoi
saavansa kasikirjan erityisesti vakuutusten myyntiin, koska sellaiselle katsottiin olevan

tarvetta.

Opinnaytetyon teoreettinen osuus koostui myyntitydsta, myyjdn ominaisuuksista ja
palvelumyynnista. Teoriaosuudessa avattiin tarkemmin mitd myyntityd pitdd sisallaan ja
millainen on hyva myyja. Lisaksi teoriaosuudessa avattin myyntityyleja, eli sitd miten
asiakas on hyva kohdata erilaisissa myyntitilanteessa. Teoriaosuus avasi myds myyntityon
eri vaiheet aina asiakkaan ensikohtaamisesta paatosvaiheeseen asti. Lopuksi kasiteltiin

palvelumyyntia ja avattiin palvelumyynnin ja tuotemyynnin eroja.

Opinnaytetyon tutkimus tehtiin kvalitatiivisena haastattelututkimuksena, jossa oli seka
puolistrukturoidun- ettéd teemahaastattelun piirteitd. Tutkimukseen haastateltiin yhdeksaa
toimeksiantajayrityksessa tydskentelevdd henkilod. Haastateltavien tyonkuvat vaihtelivat
hieman toisistaan, mutta kaikilla tydnkuvaan kuului myyntityd. Haastatteluiden tavoitteena
oli saada mahdollisimman paljon informaatiota siita, millainen on hyva myyja, millaisena
palvelumyynti nahdaan, kun tydskennellddn asiakasrajapinnassa ja millaisia haasteita
kohdataan nimenomaan palvelumyynnin suhteen. Lisédksi haastatteluissa selvitettiin sita,
miten myyjat kokevat myyntiprosessin, etenevatkd he tietyn kaavan mukaan vai

kiinnittavatko he ollenkaan huomiota oman myyntiprosessinsa etenemiseen.
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Karkea yhteenveto haastatteluista on, ettd haastateltavilla on lahes samanlaiset kasitykset
hyvan myyjan ominaisuuksista seka siita, etta millaiseksi he hyvaa myyjaa kuvailevat.
Haastatteluissa selvisi, ettd suurin osa pitda palvelumyyntid haastavana ja se vaatii
enemman tuotetietoutta ja ymmarrystd myytavasta kokonaisuudesta kuin pelkka tuotteen
myyminen. Haastateltavat kokivat myods myyntiprosessissa etenemisen lahes samalla

tavoin, eiké isoja eroavaisuuksia tullut esiin haastattelujen aikana.

Opinnaytetyon tekijan mielesta tutkimus onnistui hienosti. Haastatteluiden tulokset toivat
arvokasta tietoa toimeksiantajayrityksen  henkilokunnan omista  kokemuksista
palvelumyyntiin liittyen. Haastatteluista saatiin hyvaa tietoa niin kasikirjan laadintaan, mutta
ne toivat myos tarkeaa tietoa tamanhetkisesta tilanteesta. Haastatteluiden pohjalta
pystytddn pohtimaan tulevaisuutta ja mahdollisesti kehittaa ja suunnitella kasikirjan liséksi
erilaisia materiaaleja tukemaan myyjien epavarmoiksi havaittuja tilanteita myynnissa.
Seuraavaksi avataan opinnaytety® prosessin aikana nousseita ajatuksia siita, minkalaisia

kehitysehdotuksia opinnaytetyon tekijalla olisi tulevaisuutta ajatellen.

Kehittamisehdotukset. Myyntityd on jatkuvassa murroksessa ja nykypaivana
digitalisaatio, asiakkaan tietoisuuden lisaantyminen ja sen myota asiakkaiden vaativammat
odotukset  palveluista ja  palveluiden myymisesta lisaéa haasteita  myos
toimeksiantajayrityksen henkilokunnalle seka ylemmalle johdolle. Myyjien taytyy olla oman
alansa asiantuntijoita ja seisoa omien tuotteidensa ja palvelujensa takana. Lisdksi tama
asiantuntijuus taytyy heijastua myos asiakkaisiin myyntiprosessin jokaisessa vaiheessa,

jotta asiakas luottaa myyjaéan ja myytavaan palveluun.

Opinnaytetyon laatija jad odottamaan, miten kasikirja otetaan toimeksiantajayrityksessa
vastaan ja kuinka henkilokunta ottaa kasikirjan kayttoon. Kayttoonoton myota selviaa,
kuinka kasikirja auttaa myyjia kaytadnnoéntasolla, ja kertoo myds sen, kuinka kayttokelpoinen
se on ja minkalaisia tdydentamis- ja kehittamistarpeita se mahdollisesti vaatii. Tallaisia
kasikirjoja taytyy kehittaa ja taydentaa saanndllisesti, jotta ne pysyvat ajantasaisina ja ovat

mabhdollisimman hyddyllisid henkilékunnalle.

Opinnaytetyon laatija alkoi pohtia sita, ettd toimeksiantajayritys on kehittanyt erilaisia

palvelumyyntiin liittyvia kasikirjoja ja oppaita, mutta silti monet tyontekijdistd kokevat



65

palveluiden myynnin haastavaksi suhteessa tuotemyyntiin. Onko mahdollista, etta
itsendainen opiskelu vakuutusten opiskeluun liittyen ei tuota tarvittua oppia. Pitaisikod
itsenaisen opiskelun lisaksi panostaa yhteisiin hetkiin, missd myymalan henkilékunta
yhdessa kay lapi haastavaksi koettuja asioita palvelumyyntiin liittyen. Talla tavoin kasikirjat
saataisiin jalkautettua vield tehokkaammin henkilokunnalle ja niista olisi maksimaalinen

hyoty jokaiselle.

Haastatteluissa selvisi, etta henkilokunta toivoisi myds konkreettisia myyntikoulutuksia,
jossa kaytaisiin |api aidon tuntuisia myyntitilanteita. Moni haastateltava koki, etta palveluiden
myynnissa ei tunne oloansa niin varmaksi ja se saattaa heijastua myos asiakkaaseen ja sita
kautta asiakkaan empimiseen palvelun ostosta. Varmuus mihin tahansa myyntiin lahtee
harjoittelun kautta, joten aitoja tilanteita pitaisi paasta harjoittelemaan aidon tuntuisissa
myyntitilanteissa. Téllaisen tilanteen mahdollistaisi erilaiset valeostajat, jotka tulisivat
selkeasti hakemaan vakuutusta ja sitd kautta myyja paasisi aidosti hyddyntamaan
oppimiaan argumentteja vakuutuksiin liittyen. Talla tavoin myyntitilanne olisi
mahdollisimman aito asiakastilanne. Toinen vaihtoehto on erilaiset tydajan ulkopuolella

olevat koulutukset, missé harjoiteltaisiin aidolta tuntuvia myyntitilanteita vakuutuksiin liittyen.

Mahdollisia jatkotutkimuksia voisi pohtia esimerkiksi paneutumalla enemman asiakkaan
kokemuksiin palvelumyynnistd kokonaisuudessaan tai rajaamalla tutkimuksen taysin
vakuutusten myyntiin. Jatkotutkimuksella pystyttaisiin selvittamaan, miten
toimeksiantajayrityksen asiakkaat kokevat palvelumyynnin toimeksiantajayrityksessa ja
ovatko he tietoisia yrityksen tarjoamasta laajasta palvelutarjonnasta. Tdméa antaisi arvokasta
tietoa toimeksiantajayritykselle siitd, kuinka hyvin heidan asiakkaansa tietavat palveluista ja
miten mahdollisesti tietoisuutta voisi lisata. Tutkimuksen voisi suorittaa kvantitatiivisena
kyselytutkimuksena, jotta vastauksia saataisiin maarallisesti enemman kuin kvalitatiivisessa

tutkimuksessa.
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Liite 1. Haastattelulomakkeen runko

Taustatietoa

e Ensin  haluaisin  tietdd  tyotehtdvistdasi  yrityksessa  sekd  taustatietoa  tyourastasi
ja koulutus taustastasi.

Puhutaan hieman myyjan ominaisuuksista.

e Millainen on mielestasi hyva myyja?

e Millaisia ominaisuuksia hyvalla myyjalla taytyy olla?

Kun puhutaan palvelumyynnista ja tuotemyynnista.

e Millaisia ajatuksia nama kaksi myyntisuuntausta sinussa herattavat?

e Miten tuotemyynti eroaa mielestasi palvelumyynnista?

o Millaisia haasteita koet palvelumyynnissa?

e Jos koet haasteita, miten nditd haasteita voisi mielestasi helpottaa?

Keskustellaan sitten myyntiprosessin eri vaiheista.

Miten myyntiprosessinne etenee? Vai kiinnitdtkd huomiota prosessin etenemiseen.

e Kuinka kartoitat asiakkaan tarpeita? Kerro vahintaan kaksi asiaa.

e Millaisia hyotyja myyt asiakkaalle? Miten tuot niitd esille? Miten korostat hyotyja verrattuna
kilpailijoiden tuotteisiin/ palveluihin?

e Vastavditteet, miten toimit, jos/kun asiakas esittdd vastavaitteitd? Mitkd ovat yleisimpia
vastaviitteitd, joita kohtaat? Miten kasittelet vastavaitteen esim. “onpa kallis..”

e Miten toimit kaupan paatosvaiheessa? (Tuotko esiin hyddyt, kysytkd kauppaa?)



