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Myyja myy ja asiakas ostaa — vai miten se
nyt oli

4.1.2021 — Arja Hautala

”’Se on ihan sama miké se sun tuote on, jos sulla on hyva fiilis ja asiakkaalla on hyva fiilis,
niin sd voit myyda, vaikka kilon paskaa ja toinen on tyytyviinen”.

Nain opetettiin nuoruuteni tyopaikan myyntikoulutuksessa. Tuo lause sai minut pohtimaan
blogikirjoituksen verran myynnin olemusta: sitd mitéd se on ollut ja millaiseksi se on
kehittymassa.

Alun voimalauseen opetus on harvinaisen selvd. Hyva myyji myy ja asiakas ostaa — vaikka
kilon hoyryédviaa suklaatorttua. Ja jos myyjd on tarpeeksi kova tekijé, niin kauppaa syntyy
vaikka varsinainen ratkaisu olisi asiakkaalle koituvan kokonaishyodyn ndakokulmasta véhin
kyseenalaisempaakin laatua. Myyjé on prosessin kdynnistdjd ja kuljettaja. Asiakas hoidetaan
sellaiseen mielentilaan, ettei ikdvdan monimutkaisista tuoteominaisuuksista tule mieleen
esittdd tarkentavia kysymyksié. Ei ainakaan sellaisia, joita tdytyisi pahimmassa tapauksessa
harkita yon yli tai kysyd muilta. Kunhan fiilis pysyy hyvéni, niin kauppaakin tulee.

Rationaalinen ostaminen ei ole helppoa edes
organisaatioissa

Psykologisesta ndkdkulmasta tarkasteltuna ylli esitellylld karjistetylld myynnilliselld
viisaudella on itseasiassa vankahko tieteellinen perusta. Nobelisti Daniel Kahnemanin tyo



(1) on osoittanut ihmisen olevan paitoksentekotilanteissa valitettavan laiskuuteen taipuvainen
elio. Mikali ympéaroivassa tilanteessa on tuttuja piirteitd ja esitetty informaatio on
kognitiivisesti helppoa sekd prosessi vaivaton, pdétosta tekevét yksilot eivit todennikoisesti
varaa ajattelukapasiteettia raskaaseen analyyttiseen prosessiin. Padtos tehddin siis
mieluummin fiilispohjalta”.

Laiskuuden eetos pitdd paikkaansa my0s yritysten padtoksenteossa, vaikka rationaalisten
jéarkiperusteiden on yleensi ajateltu korostuvan ja ajavan jossittelun ja mututuntumien ohi.
Lajinomaisten piirteidemme takia meille on kuitenkin valitettavasti helpompaa vakuuttua
omasta rationaalisuudestamme, kuin todella olla rationaalisia tai tehdd jarkevid ja perusteltuja
tekoja. Edes B2B-kaupassa. Vield valitettavampaa on, ettd emme kunnolla osaa tunnistaa
eroja ndiden valilla.

Modernissa myynnissa tieto 10ytyy aina taskusta

Miti tahansa ajattelemmekaan myynnin olevan, on kuitenkin epdtodennikoistd, ettd
taipumuksemme tiedonkésittelylliseen laiskuuteen olisi ihan vdhdéin aikaan poistumassa
lajimme ominaispiirteistd. Se mikd myyntid ympéroivassd maailmassa kuitenkin on
muuttunut, on myyjdn asema suhteessa muihin asiakkaan paitoksentekoon vaikuttaviin
tai "fiiliksenasettaja”. Tottumuksemme digitaalisessa muodossa olevan informaation
kuluttamiseen ovat muovautuneet koko ajan saatavilla olevien mobiililaitteiden ja
datayhteyden kautta. Vanhempaa sukupolvea edustava ditini kuvaa ilmidta seuraavasti:

”Onko se ruutu jo kasvanu siihen kdmmeneen kiinni?”

Hankintapéatosten ndkokulmasta ruudun kimmeneen kasvaminen tarkoittaa, ettd ongelmien
analysointiin ja ratkaisuiden hakemiseen saa ulkopuolista nikokulmaa varsin helposti.
Riittdd, ettd jaksaa nostaa kimmenen ja sithen kiinni kasvaneen ruudun naaman eteen.
Samalla avautuu myds pédsy kollegoiden kesken kéytavéddn informaationvaihtoon ja sitd
kautta asian edistdmiseen organisaation sisélla.

Valta on yhtiakkia siirtynyt myyjalta asiakkaalle

Myynnin nédkdkulmasta tdssd keskeistd ei ole pelkéstddn kommunikaation siirtyminen online-
kanaviin, mutta myos toimijuuden painopisteen siirtyminen myyntiorganisaatiolta
asiakkaalle. Asiakkaan hankintaprosessi digitaalisten vélineiden kanssa kéytidvén
vuorovaikutuksen osalta on tiysin asiakkaan itsensd ohjaamaa. Tuottajat tarjoavat sisdllot,
mutta voivat vain rajallisesti vaikuttaa sithen mité linkki klikataan ja miten sisdltdja
kaytetddn.

Koska asiakas on prosessin ohjaaja ja osa prosessin elementeisté jopa kdmmeneen kiinni
kasvaneita, on prosessi ja sen kuljettaminen jo jossain médrin tuttua ja hallinnan tunnetta
heréttivii. Ostopdétdsten syntymisen ndkokulmasta tilanne on siis loistava: asiakkaan oma
pyrkimys prosessin helppouteen ja digitaalisten tyokalujen avaamat mahdollisuudet prosessin
muokkaamiseen johtavat tilanteeseen, jossa asiakkaat ihan itse pukevat ostohousut jalkaan ja
hoitavat vield mieluusti prosessinkin kuljettamisen.



Ostosignaalit pirstaloituvat eri kanaviin ja vaikeuttavat
myyntikeskustelua

Myynnin ndkdkulmasta asiakkaan halu kuljettaa ja hallita omaa prosessiaan pitéisi olla
helpotus. Olisi ainakin yksi homman vihemmén hoidettavana. Mutta miksei sitten kassakone
kaikissa tapauksissa laula?

Siind missi asiakkaan pakkosiirtiminen kanavasta toiseen on aiemmin antanut
myyjdorganisaatiolle mahdollisuuden avata keskustelu ja rakentaa tuttuuden ja helppouden
tunnetta prosessiin, aiheuttaa se nyt todennédkdisesti suurimman epédjatkuvuuskohdan
asiakkaan omassa ostoprosessissa. Tama ei tarkoita, ettd henkildiden vélisen
vuorovaikutuksen térkeys olisi vihentynyt. Kommunikaation pddpainona ei vain endd ole
avata keskustelua, vaan jatkaa sitd mihin asiakas on itsendiselld ostoretkelldén péétynyt.

Apuna ajatushimmelit, integraatiot ja uudet toimintatavat

Jotta keskustelua voitaisiin jatkaa sujuvasti ja onnistuneesti kanavasta toiseen, myyjén pitéisi
tietdd tai osata kuunnella, ettd mistd on aiemmin puhuttu. Tdmi on tarpeeksi haastavaa jo
pelkdstadn kahdenkin henkilon vélisessa vuorovaikutuksessa. Kun keskustelu on jakautunut
lukuisiin siséltihin ja useille rajapinnoille, ei tarvitse tuntea hdpedd suuhun hakeutuvasta
sormesta oman organisaation myynnin ja markkinoinnin prosessien uudistuksen edessa.
Térkeintd on tunnistaa ongelma ja keksid oman organisaation ja asiakkaan kannalta luontevia
keinoja ratkaista se jérjestelmilld tai uusilla toimintatavoilla.

Tutkijana puolestaan ldhestyn tilannetta kuten miti tahansa muutakin konkreettista ongelmaa.
Juoksen bunkkeriini ja katselen turvallisesti ulos ikkunasta. Osoitan ongelman suurpiirteiselle
alueelle ja huutelen apuun erilaisia ajatushimmeleitd, joita kutsun tyokaluiksi. Ndista
tyokaluista sitten on — tai ei ole — hyotyd. Nyt tyOstdssd olevat himmelit ohjaavat aloittamaan
pohdinnat organisaation sisdisistd integraatiokyvykkyyksistd. Myynnin kyky jatkaa
keskusteluja menestyksekkéésti riippuu organisaation kyvystd integroida tuottamansa siséllot
osaksi myynnin tekemistd. Sisdinen integraatio edellyttda toki dlykkaitd tyokaluja, mutta
ennen kaikkea jaettua tahtotilaa ndhdé tekeminen yhtend kokonaisuutena. Tésté vield
tarkemmin lisdd ROBINS-hankkeen puitteissa tehdyssa artikkelissa. (2)

No enti se blogijutun alussa mainittu ruskea asia? Asiakas on varmasti ndhnyt siit jo pari
unboxausvideota, nipun verkkokauppa-arviointeja sekd kysynyt omissa somekanavissaan
verkoston kokemuksia siitd jo matkustaessaan bussilla toistd kotiin. Kun asiakas tajuaa sinun
yrittdneen myyda laatikollista hoyryédvii, tilannetta ei paraskaan jirjestelméintegraatio enéda
pelasta. Neuvoni onkin se, ettd aloita myyntiprosessin modernisoiminen aina varmistamalla
ensin tuotteen laatu.
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