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Opinnaytetydn tavoitteena on luoda kirjoittajalle, seka muille yritysmyynnin parissa aloitte-
leville myyjille kdytanndnlaheinen ja kompakti kasikirja. B2B-myynnin kasikirja sisaltaa teo-
riaa myyntiprosessista, listauksen ominaisuuksista, joita usein yhdistetdan huippumyyjaan,
seka toimintatapoja, joita huippumyyja tydssaan hyddyntaa. Kasikirjan tarkoituksena on tu-
kea uusia, uransa alkutaipaleella olevia myyjijia, jotka haluavat kehittya uransa aikana huip-
pumyyjiksi.

Opinnaytety6 koostuu paaosin teoriaosuudesta. Aluksi kdydaan lapi myyntiprosessin eri
vaiheet prospektoinnista asiakassuhteen jalkihoitoon, seka avataan myyntiin liittyvia kasit-
teitd. Seuraavaksi kasitelladn huippumyyjaan liitettavia ominaisuuksia, joita jokainen myyja
voi halutessaan itsessaan kehittda. Viimeisena kerrataan huippumyyjan toimintatavat
myyntiprosessin eri vaiheissa.

Teorian pohjalta on luotu yksinkertaistettu ja helppolukuinen B2B-myynnin kasikirja, jossa
on vinkkeja myyntiprosessin eri vaiheisiin myynnin tehostamiseksi ja toiminnan yhdenmu-
kaistamiseksi. Kasikirja on toteutettu PowerPointilla, jotta se olisi helposti esitettavissa, mu-
kana kuljetettavissa sekd muokattavissa. Kasikirja on pyritty kirjoittamaan yleismaailmalli-
sesti, jotta se toimisi useilla eri aloilla hyddynnettavaksi.
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1 Johdanto

Jokainen on varmasti eldamansa aikana térmannyt niin hyviin, kuin huonoihinkin myyjiin.
Kuinka turhauttavaa onkaan kuunnella suoraan paperista monotonisella danella luettua
myyntipuhetta, jota ei saa keskeytettya. Toisaalta taas hyva myyja voi saada koko paivan
pelastettua omalla energiallaan, seka hyvalla ja uskottavalla myyntipuheellaan. Huippu-
myyjaksi ei tietenkdan synnyta ja kenen tahansa onkin mahdollista kehittaa itsensa sel-

laiseksi halutessaan.

Opinnaytetyon aiheena on perehtya B2B-myynnin myyntiprosessin eri vaiheisiin, seka lis-
tata ylés ominaisuuksia, joita huippumyyjaltad odotetaan. Aihe valikoitui kirjoittajan tyéhar-
joittelukokemuksen kautta, jolloin tdma paasi tutustumaan B2B-myyntiin lahemmin, myy-
malla virvoitusjuomia vahittaiskauppojen valikoimaan. Tall6in kirjoittaja perehtyi myyntipro-
sessin eri vaiheisiin, seka joutui omalla kohdallaan miettimaan, kuinka kehittya keskinker-

taisesta myyjasta hyvaksi tai jopa erinomaiseksi myyjaksi.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa on mukana hiukan kirjoittajan omia kokemuksia myynti-
prosessista, koskien uuden, virvoitusjuomamarkkinoille pyrkivan yrityksen tuotemyyntia.
Myds vallitsevan pandemian aiheuttamia haasteita myyntitydssa sivutaan, silla kirjoittaja
suoritti tydharjoittelunsa tiukimpien rajoitusten aikana ja henkilokohtaisia tapaamisia taytyi
valtella. Kirjoittaja huomasikin eroavaisuuksia mm. henkildkohtaisen tapaamisen vs. puhe-

linneuvottelun lopputuloksen valilla.

Opinnaytety0 toteutetaan toiminnallisena ja produktina syntyy myynnin kasikirja. Laajem-
pana kokonaisuutena aiheessa kasitelldan kuitenkin perinteisen B2B-myyntiprosessin eri
vaiheita, sekd maaritelladn myyntitydhon liittyvia kasitteitd. B2B-myyntiprosessin runko py-
syy paasaantdisesti aina samanlaisena, oli myytava tuote mika tahansa. Lopuksi mieti-
taan vield henkildkohtaisia ominaisuuksia, joita pidetaan yleisesti hyvan myyjan ominai-
suuksina ja joita kuka tahansa voi itsessaan kehittaa tullakseen huippumyyjaksi, seka

huippumyyjan tapoja toimia myyntiprosessin eri vaiheissa.

Opinnaytetydn produkti on toimiva opas kenelle tahansa myyntity6ta tekevalle, ensisijai-
sesti kuitenkin B2B-myyntia aloittelevalle myyijalle. Produkti on toteutettu PowerPoint -
muodossa, joten sitd voi halutessaan hyddyntda myds useamman henkilén koulutustilai-
suuksissa. Produkti sellaisenaan nopeuttaa uusien myyjien perehdyttamista, silla tarkeim-

mat ja oleellisimmat tiedot ovat helposti saatavilla kasikirjan muodossa.



1.1 Opinnaytetyon tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa selkea opas tueksi myyntityén aloittamiseen tai kay-
tettavaksi perehdytyksen yhteydessa, muistinvirkistajaksi jo pidempaan myyntity6ta teke-
valle, sekd myyjalle, joka haluaa kehittya tydssaan entistéd paremmaksi. Yhtena tavoit-
teena on myds kirkastaa kirjoittajalle myyntiprosessin eri vaiheita, seka lisata perehtynei-
syyttd B2B-myynnin osalta, josta aiempaa kokemusta ei vield ennen tyéharjoittelua ollut.
Samalla kirjoittaja joutuu tekemaan ajatusty6ta hyvan myyjan ominaisuuksien ja toiminta-

tapojen osalta, kehittddkseen itsedan paremmaksi myyjaksi.

1.2 Opinnaytetyon rajaus

Opinnaytetyo rajataan kattamaan yksittdisen myyjan suorittaman myyntiprosessin eri vai-
heet, alkaen prospektoinnista ja paattyen asiakassuhteiden hoitoon. Opinnaytetydssa kay-
daan myos lapi ominaisuuksia ja toimintatapoja, joita jokainen voi kehittaa tullakseen huip-
pumyyijaksi. Toimintatapojen osalta keskitytdankin myyntiprosessin eri vaiheissa tapahtu-

viin tapoihin toimia ja kohdata asiakas.



2 Myyntiprosessi

Myyntiprosessilla tarkoitetaan toimintatapaa, jolla myynti operoi. Myyntiprosessi voi olla
erilainen eri toimialojen ja yritysten kesken, mutta tyypillisesti se sisaltda aina myynnin on-
nistumisen kannalta olennaiset myynnissa maaritellyt vaiheet. Yrityksen myyntiprosessin
tulisikin olla kuvattuna selkeasti ja kaikkien myyjien tulisi kdyda se lapi yhtenevaisen toi-

mintatavan kayttéonottamiseksi. (Kenner & Leino 2020.)

Yrityksen on syyta panostaa myyntiprosessiin, jotta se olisi aina myyjasta riippumatta kor-
kean tasalaatuinen, silla hyvin toimiva ja tasalaatuinen myyntiprosessi lisda asiakastyyty-
vaisyytta. Myyntiprosessin ei ole tarkoitus rajoittaa, vaan ennemminkin turvata tekemista.
Hyva myyntiprosessi syntyy rutiineista, joita yrityksen kaikkien tyontekijéiden tulisi noudat-
taa. Nain yritykselle kehittyy yhtenainen tapa toimia ja asiakkaat tietdvat aina etukateen,
mita ja millaista palvelua he saavat. (Kenner & Leino 2020; Rubanovitsch & Aalto 2007,
30.)

Myyntiprosessi on hyvin samanlainen seka yritys-, etta kuluttajamyynnissa. Kummassakin
tilanteessa myyjan on heratettava luottamusta ostajassa. Yritysmyynnissakin ostopaatok-
sen tekevat ihmiset, eivatka yritykset. Paasaantdisesti yrityksen hankinnoista vastaava
henkild ei kuitenkaan ole ainoa ostopaatdkseen vaikuttava henkild, eika se, joka lopullisen
paatoksen hankinnasta tekee. Paatds voi olla pikemminkin kokonaisen paatdoksentekoyk-
sikon tai ostoryhman kasissa. Usein keskustelu hankintavastaavan kanssa on riittdmaton
toimenpide ja voi olla vain pieni vaikuttava tekija tuotteen toimittajan valinnassa. Myyjan
tehtava onkin tunnistaa ja tavoittaa yrityksen avainhenkilét, vakuuttaakseen heidat tuot-
teensa arvosta. Nama avainhenkilét myos osallistuvat ostoprosessiin eri tavoin ja eri vai-
heissa. Myyjan on siis myds ymmarrettava ostoryhman toiminta, seka pidettava siihen
kuuluviin jaseniin saannodllisesti yhteytta. Nain han voi vaikuttaa ostoryhmaan aktiivisesti.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 112; Jobber & Lancaster 2015; Rubanovitsch & Aalto
2007, 17-18.)



Valmistautuminen

Prospektointi ja ensikontakti

Tarvekartoitus Myyntineuvottelun avaus

Vastavaitteiden

Tuote-esittely kumoaminen

Jalkihoito Kaupan paattaminen

Kuva 1. Myyntiprosessin vaiheet

Seuraavissa luvuissa kaydaan klassinen myyntiprosessi askeleittain lapi ja avataan siihen

liittyvia kasitteita (kuva 1).

2.1 Prospektointi

Myyntiprosessin ensimmainen vaihe on prospektointi. Prospektoinnilla tarkoitetaan uusien
asiakkaiden etsimista eli prosessia, jolla mahdollinen asiakas tunnistetaan, kontaktoidaan,
seka tavoitellaan sitoutumista keskusteluun. Prospektointi ei siis ole vielda myyntia, vaan
se luo mahdollisuuksia ja johtaa parhaimmillaan myyntiin. Prospektoinnin tehtava on I10y-
taa patevia liideja, joilla on kyky ja kannustin ostaa tuote, mutta toisaalta prospektoimalla
myos pyritdan hylkddmaan epasopivat suspektit. Prospektointi edellyttda usein kylmasoit-
toja, seka osallistumista messuille, joilla potentiaalisia asiakkaita voi tunnistaa. (Donald-
son, Lemmens & Marcos Cuevas 2015, 100-101; Walker 2013.)

Jokaisen myyjan tulisi tietda, etta johdonmukainen prospektointi on edellytys myyntitavoit-
teiden saavuttamiselle. Mikali prospektointia ei tehda johdonmukaisesti ja tehokkaasti, se
johtaa tyhjiin myyntiputkiin, seka epajohdonmukaisiin lopputuloksiin. Huolellinen ja johdon-
mukainen prospektointi tukee myyntiresurssien kohdennettua kaytt6a ja hyddyntamista,

seka tehostaa koko myyntiprosessia ja vaikuttaa tulokseen positiivisesti. Pahimmillaan



huonosti hoidettu prospektointi voi heikentda myyjien motivaatiota. (Kenner & Leino 2020;
Konrath & Stanley 2012; Laine 2015.)

Prospektointi onkin viime vuosien aikana muuttunut monimuotoisemmaksi. Ennen pros-
pektointi tarkoitti sita, etta etsittiin kohderyhmaan sopivia yrityksia ja paatoksentekijoita ja
usein prospektiksi sopi mika tahansa yritys, jolla voisi olla tarve palveluntarjoajan tuotteille
ja palveluille. Taman jalkeen yritys kirjattiin CRM-jarjestelmaan, jonka jalkeen myyja otti
yhteytta paatdksentekijaan ja pyrittiin jarjestamaan palaveri. Talldéin myyntiprosessi kayn-
nistyi virallisesti. (Honkanen 24.8.2015.)

Digitalisaation ja teknologian kehittymisen my6téd mukaan prospektointiin on tullut myos
systemaattisuutta ja analytiikkaa. Yhtena tarkeana tekijana pidetdan oikeaa ajoitusta, jo-
hon kayttaytymisdata, joka pohjautuu potentiaalisten asiakkaiden nettikayttaytymisen tut-
kimiseen, on tassa oiva apuvaline. Prospektointi aloitetaan maarittelemalla ihan-
neasiakasprofiili niista yrityksista, joita yritys haluaisi asiakkaikseen. Ihanneasiakkaan
maarittelysta on tullut yha tarkempaa, silla yritysten tietoja on nykyaan helpommin saata-
villa. (Honkanen 24.8.2015.)

Kirjoittaja varasi tydharjoittelunsa aikana kalenteristaan yhden paivan viikossa prospek-
tointiin ja kylmasoittoihin. Koska kyseessa oli aloitteleva, toistaiseksi viela rajallisilla tuo-
tantomahdollisuuksilla oleva yritys, pyrkimys oli aluksi paasta lahikauppojen seka horeca-
puolen valikoimiin, jolloin ostoerat olisivat vieléa maltillisia verrattuna suuriin keskusvaras-
toihin. Prospektointia tehtiin myds maantieteellisten sijaintien perusteella, jotta myyjat paa-
sivat helposti tapaamaan asiakkaitaan henkilokohtaisesti ja tdma mahdollisti tuotteiden
toimittamisen oman henkildkunnan voimin. Tydharjoittelun sijoittuessa pandemiasta johtu-
van lock downin ajalle, horeca-mahdollisuudet jouduttiin unohtamaan toistaiseksi, vaikka
normaalioloissa siella olisi paljon potentiaalia ja ostovoimaa 16ytynytkin. Kirjoittaja siis sopi
kollegansa kanssa maantieteelliset alueet, joilta asiakkaita tavoittelisi ja mahdollisuuksien
mukaan pyrki kartoittamaan ne potentiaalisimmat asiakkaat kaikkien mahdollisuuksien

joukosta.

2.2 Valmistautuminen yhteydenottoon ja ensikontakti

Puhelinsoitto on hyva tapa ottaa ensikontakti potentiaaliseen asiakkaaseen ja toimii usein
paremmin, kuin esimerkiksi sahkopostitse tavoittelu. Puhelimitse on helpointa saada juuri
oikea, ostopaatdkseen vaikuttava henkild puhelimen toiseen paahan. Koska puhelun ta-

voitteena on yleensa saada sovittua myyntitapaaminen asiakkaan kanssa, on ensikontak-



tiin valmistauduttava hyvin. Asiakkaalle on annettava vaikutelma, etta tdma on tekemi-
sissa alansa ammattilaisen kanssa ja siita, ettd myyja on asiakkaan asialla. Hyva valmis-
tautuminen antaa myyjalle itsevarmuutta, sekd parantaa selvasti mahdollisuutta onnistua.
Hyvin valmistautunut myyja saa asiakkaan huomion suuremmalla todennakdisyydell3,
kuin satunnainen soittelija. Ennakkovalmistautuminen vie myyjalta vain muutaman minuu-
tin ja asiakas kokee olevansa tarked, kun myyja on edes vahan perehtynyt yritykseen etu-
kateen ja osoittaa kiinnostuksensa tata kohtaan. (Donaldson ym. 2015, 101; Jokitalo
2019; Rubanovitsch & Aalto 2007, 42, 54.)

Ennen yhteydenottoa myyjan tulisi vahintadankin kerata tietoa asiakkaan yritystoiminnasta
eri lahteista, sekad maaritella itselleen myyntitavoite ja tapaamisen toivottu lopputulos. On
my0s hyva miettia valmiiksi, mitd aikoo asiakkaalle sanoa, seka selkeyttaa pateva syy ta-
paamiselle asiakkaan kannalta. (Donaldson ym. 2015, 101; Rubanovitsch & Aalto 2007,
54.)

Puhelimessa hyvan vaikutuksen tekeminen on vaikeampaa, kuin kasvokkain tapahtu-
vassa kontaktissa, silla toisen osapuolen reaktioita on lahes mahdotonta tulkita puhelimen
valityksella. Puhelimessa myyjan &ani ja tapa esittda asiansa ovat ratkaisevassa ase-
massa. Kannattaakin siis hymyilla soittaessa, silla asiakas kuulee hymyn danesta. Jos
myyja tekee asiakkaaseen huonon vaikutuksen jo puhelimessa, on epatodennakdista, etta
tama antaisi myébhemmin uuden mahdollisuuden. (Jokitalo 2019; Rubanovitsch & Aalto
2007, 54-55.)

Ajan ostaminen asiakkaalta on ensisijaista, silla asiakas ei osta mitdan hyvaksymatta sita
ensin. On paljon myyjia, jotka menevat suoraan asiaan, kysymatta asiakkaalta, olisiko
talla hetki aikaa. Asiakas saattaakin katkaista puhelun kuuntelematta asiaa ollenkaan, mi-
kali aikaa ei ole ensin ostettu. On siis hyva aloittaa puhelu asiakkaan kanssa esittelemalla
itsensa ja kysymalla aina ensin, olisiko talla hetki aikaa. Kun asiakas antaa luvan myynti-

puheen esittdmiseen, myds onnistumisen todennakdisyys kasvaa. (Jokitalo 2019.)

Kirjoittajan soittaessa potentiaalisille asiakkaille tyéharjoittelun aikana, esittelyn jalkeen

ensimmainen kysymys oli aina, olisiko asiakkaalla hetki aikaa. Paasaantoisesti jokainen
suostui kuuntelemaan asian ja nekin, jotka sattuivat olemaan parhaillaan kiireisia, kertoi-
vat heille sopivan ajan uudelle puhelulle. Kirjoittaja koki ehdottoman tarkedna varmistaa

asiakkaan mahdollisuuden jutustelulle, silla se osoittaa asiakkaalle, etta tata arvostetaan.

Myyjan on tuotava asiansa esille nopeasti ja tehokkaasti, mutta kuitenkin rauhallisesti ja

selkeasti puhuen. Myyjan on varauduttava keskeytyksiin ja on jopa suotavaa pitaa lyhyita



taukoja, jotta asiakas voi sanoa tarvittaessa sanottavansa. Myyntipuhetta on hyva harjoi-
tella etukateen omaan suuhun sopivaksi, silla se antaa myyjastd ammattimaisemman ku-
van, kuin papereista monotonisesti luettu myyntipuhe. (Koivumaki & Kortesuo 2019, 120;
Rubanovitsch & Aalto 2007, 55.)

Kirjoittaja harjoitteli omaa myyntipuhettaan aluksi paljon ja myds muokkasi sitd matkan
varrella paremmaksi ja toimivammaksi. Kirjoittaja kysyi asiakkailta ennen varsinaista asi-
aansa, oliko asiakas aiemmin kuullut yrityksesta, silla kyseessa oli uusi toimija markki-
noilla. Kysymys heratti Iahes poikkeuksetta asiakkaan mielenkiinnon ja tdma halusi kuulla
yrityksesta, seka tuotteista lisda. Kysymys oli myds hyva keskustelun avaus niiden

kanssa, jotka olivat kuulleet yrityksesta jo aiemmin.

Koska puhelun tavoite on sopia tapaamisesta, on keksittava jokin syétti, jolla asiakas hou-
kutellaan tapaamiseen. Myyjalla tulisi olla jokin konkreettinen hyoty, jonka vuoksi asiakas
haluaisi tavata, silla asiakkaat harvoin suostuvat tapaamiseen pelkastaan jutellakseen.
Joskus my0s referensseista kertomalla voi saada asiakkaan kiinnostumaan tuotteesta ja

helpottaa tapaamisen jarjestymisessa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 58.)

Kirjoittajan syétti tapaamiselle oli naytteet upeista, uusista virvoitusjuomista, jotka lyhyen,
mutta ytimekkaan myyntipuheen aikana olivat herattaneet asiakkaan kiinnostuksen. Jois-
sakin tilanteissa myds mainittiin referenssina joku Iahialueen kauppa, jossa virvoitus-
juomien vastaanotto oli ollut erityisen hyva ja usein sekin lisasi vield kiinnostusta tuottei-

siin.

Kirjoittaja huomasi tyoharjoittelunsa aikana, kuinka tarkea rooli henkildkohtaisella tapaa-
misella on kaupan syntymiseen, ainakin vahittdiskaupan B2B-myynnissa. Pandemiasta
johtuen osa asiakkaista ei ymmarrettavasti halunnut sopia henkilékohtaista tapaamista ja
naissa tilanteissa sovittiin naytteiden toimittamisesta kaupalle ja uudesta yhteydenotosta
puhelimitse muutaman paivan kuluttua. Kirjoittajan kokemuksen mukaan suurin osa kau-
poista jai saamatta, mikali henkilékohtaista tapaamista ei voitu jarjestda, kun taas henkilo-
kohtaisista myyntineuvotteluista lahes kaikki pystyttiin kuittaamaan voitetuiksi. Tasta
syysta kirjoittaja pyrki aina sopimaan henkilékohtaisen tapaamisen ja korosti asiakkaille,
ettd tapaaminen oli mahdollista hoitaa turvallisesti, voimassa olevia turvallisuusohjeistuk-

sia noudattaen.



2.3 Myyntineuvottelu

Kuten ensikontaktiin, on myés myyntineuvotteluun valmistauduttava huolellisesti. Jokitalon
(2019) mukaan hyvin valmistautunut myyja voi poistaa 50 prosenttia vastavaitteista jo etu-
kateen, silla asiakas ei kyseenalaista kovin helposti paattavaista ja itsevarmaa myyjaa.
Myyjan on kuitenkin valtettava niin sanottua ylivalmistautumista, jotta tama ei ala olettaa
asioita asiakkaan puolesta. Myyjan tulisi myds aina kunnioittaa asiakkaan aikaa, joten on
tarkeaa suunnitella tapaamisen kulku etukateen. Ammattimainen valmistautuminen myyn-
tineuvotteluun johtaakin usein ajallisesti lyhyempaan ja intensiivisempaan myyntiproses-
siin. Vaikka hyva valmistautuminen on aina kannattavaa, pitaa jattda aikaa myos oikealle
tutustumiselle ja keskustelulle. Myyntineuvottelu pitaa sisallaan paasaantodisesti avauksen,
tarvekartoituksen, tuote-esittelyn, vastavaitteiden kumoamisen seka kaupan paattamisen.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 325; Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 111; Kenner &
Leino 2020: Laine 2015, 118; Rubanovitsch & Aalto 2007, 36)

2.3.1 Avaus

Ensivaikutelmaan kannattaa panostaa, silla sen voi tehda vain kerran. Kennerin & Leinon
(2020) mukaan asiakas arvioi myyjan jo ensimmaisten sekuntien aikana ja luo tasta joko
positiivisen tai negatiivisen kasityksen. Jokitalo (2019) korostaakin ensivaikutelman tar-
keytta, silla se maarittelee antaako asiakas edes mahdollisuutta myyntipuheelle ja tarve-
kartoitukselle. Jos ensivaikutelma ei vakuuta, asiakas tuskin antaa mahdollisuutta jutuste-
lulle, saati kunnolliselle myyntipuheelle ja saattaakin pyytaa myyjad menemaan suoraan
asiaan. Asiakkailla on tiettyja odotuksia myyjien henkildkohtaisesta olemuksesta ja kay-
toksesta, joten jo pelkka epasiisti ulkondkd voi aiheuttaa luottamuspulan myyjan ja asiak-
kaan valille. Luottamuspulan syntyessa, asiakas joutuu epamukavuusalueelleen ja suh-
tautuu asioihin jo lahtdkohtaisesti negatiivisemmin, seka pelon kautta. Talldin myyjan on
my0s vaikeampi vaikuttaa asiakkaaseen ja tdman mielipiteisiin. (Jobber & Lancaster
2015, 207; Jokitalo 2019).

Hyvan ensivaikutelman tekemiseksi myyjan on siis oltava tapaamisessa ajallaan, hymyil-
tava, otettava katsekontaktia ja esitellad selkeasti itsensa, sekd edustamansa yritys. Luot-
tamusta herattava ja rehellinen katse on tarkeampaa, kuin vaatteiden tuotemerkki tai haju-
veden laatu. Aktiivisuuden ja positiivisuuden kautta on helppo herattaa asiakkaan mielen-
kiinto. On my®ds erittdin tarkeaa osoittaa kunnioitusta asiakasta kohtaan ja keskittya tapaa-
miseen. (Jobber & Lancaster 2015, 207; Jokitalo 2019; Rubanovitsch & Aalto 2007, 67—
68.)



Kirjoittaja kokee hyvan ensivaikutelman tekemisen tarkeaksi, oli sitten kyseessa myyntita-
paaminen tai mika tahansa muu uusi tapaaminen. Myyntitapaamisiin kirjoittaja pyrkikin
aina menemaan hyvissa ajoin, siististi pukeutuneena, seka muutenkin huoliteltuna. Myos
positiivinen asenne oli aina mukana, silla kukapa haluaisi ostaa pahantuuliselta tai tylsisty-
neeltd myyjalta yhtikas mitdan. Hyvantuulisuus tarttuu paasaantdisesti muihinkin ja voi

parhaimmillaan pelastaa jonkun paivan.

2.3.2 Tarvekartoitus

Ennen tuote-esittelyd, myyjan on tunnistettava ja ymmarrettava asiakkaan tarpeet
(Macdivitt 31.3.2010; Monty 2014). Rubanovitschin & Aallon (2007, 77) mukaan tarvekar-
toitus on myyntiprosessin tarkein vaihe. Samaa mielta tarvekartoituksen tarkeydesta on
myds Monty (2014), jonka mukaan kyseisen vaiheen aikana luodaan myyntitapaamiselle

luotettava perusta.

Tarvekartoituksen tavoite on selvittaa ja ymmartaa, millainen asiakkaan Iahtétilanne, nyky-
tilanne ja kokonaistilanne on, eika niinkaan viela keskittya tuotteen myymiseen. Esitettavat
kysymykset liittyvatkin usein juuri edelld mainittuihin tilanteisiin. Tdma on se vaihe myynti-
tapaamisesta, jolloin myyjan on ennen kaikkea osattava olla Iasna ja kuulevana korvana.
Kunnollisella tarvekartoituksella on myés mahdollista kasvattaa kokonaiskaupan arvoa.
Selvittdmalld kokonaistarpeen, voi myyja ratkaista suuremman ongelman, toisin kuin kes-
kittyessaan vain yhteen akuuttiin ongelmaan. (Kenner & Leino 2020; Laine 2015, 120; Ru-
banovitsch & Aalto 2007.)

Kysymykset tulee aina miettia etukateen, kuitenkin siten, etta keskustelu etenee luonte-
vasti, eikd kuulustelunomaisesti. Kysymysten avulla myyja saa kerattya asiakkaasta tar-
keaa tietoa, seka pystyy seuraamaan tdman reaktioita. Tarvekartoituksen aikana koros-
tuukin valmistautumisen tarkeys, jotta myyja ei tuhlaisi asiakkaan aikaa kysymalla itses-
taan selvia tai sellaisia asioita, jotka olisi pystynyt itsekin selvittdmaan jo etukateen. (Ken-
ner & Leino 2020; Laine 2015, 120.)

Blythen (2012) mukaan ihmiset tykkaavat puhua itsestaan ja ongelmistaan, joten tarpei-
den selvittdminen kysymyksilla toimii yleensa aika hyvin. Rohkaistakseen asiakasta kerto-
maan ongelmistaan ja tarpeistaan, myyjan kannattaakin esittdd mieluummin avoimia, kuin
suljettuja kysymyksia. Avoimilla kysymyksilla myyjan on helppo ohjailla keskustelua, silla
tarkoituksena on ohjata keskustelu hiljalleen siihen suuntaan, etta juuri myyjan tarjoama
tuote ratkaisisi asiakkaan ongelman tai tarpeen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 327; Job-
ber & Lancaster 2015, 208; Monty 2014.)



Yksi tapa tarvekartoitukseen on kayttaad Spin-mallia (kuva 2). Spin-malli on Neil Rackha-
min kehittdma kyselytekniikka tarvekartoituksen tekemiseen. Se perustuu tutkimukseen,
jossa hanen tiiminsa analysoi yli 35 000 myyntipuhelua, yli 12 vuoden ajan, selvittddkseen
menestyneiden myyjien toimintatavat tarvekartoitusta tehdessa. SPIN tulee sanoista Situ-
ation (tilanne), Problem (ongelma), Implication (seuraus) ja Need-payoff (merkitys). Kysy-
mystyyppeja kaytetaan tietyssa jarjestyksessa, johdatellen asiakasta paljastamaan tarpei-
taan ja tata kautta ymmartamaan hanelle myytavan tuotteen merkityksen. (Rackham
1988.)

ituation = Tilannekysymykset

roblem = Ongelmakysymykset

I mplication = Seurauskysymykset

N eed-payoff = Merkityskysymykset

Kuva 2. Spin-malli (mukailllen Rackham 1988)

Tilannekysymykset kartoittavat asiakkaan taustatietoja ja sen hetkista tilannetta. Kysy-
myksien avulla pyritddn saamaan asiakas oivaltamaan asioita, joita tdma ei itsekaan viela
tiennyt, ja tdman kautta ymmartamaan myyjan esittdma ratkaisu ja sen arvo. Kysymykset
onkin hyva pitaa selkeina ja avoimina, jotta asiakas saadaan avautumaan tilanteestaan.
Mitd vahemman tilannekysymyksia esitetdan, sen parempi, silla ostaja kyllastyy kysymyk-
siin nopeasti. (Rackham 1988; Yli-Pietila & Tani 2019.)

Ongelmakysymykset kartoittavat asiakkaan ongelmia, haasteita ja tyytymattdmyyksia. Ky-
symykset houkuttelevat asiakkaan toteamaan tarpeensa tai kertomaan tyytymattémyydes-
tédan nykyiseen laitteeseen/ratkaisuun. Tavoitteena on 16ytaa ongelma, jonka myyja voi
ratkaista. (Rackham 1988.)
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Seurauskysymyksissa keskitytdan ongelmien seurauksiin ja yhdistetdan ongelma muihin
potentiaalisiin ongelmiin. Kysymysten tavoitteena on saada asiakas ymmartamaan, etta
jatkamalla vanhan ratkaisun voimin, ongelmat jatkuvat, jolloin tdma toivottavasti huomaa
haluavansa paasta eroon ongelmasta. (Hanti ym. 2016; Rackham 1996). Kysymyksilla
voi esimerkiksi tiedustella millaisia taloudellisia vaikutuksia edellda mainitut ongelmat asiak-

kaalle tuovat tai vaikuttaako ongelmat tulostavoitteisiin negatiivisesti.

Merkityskysymysten tarkoitus on saada asiakas haluamaan ratkaisu ongelmiinsa. Kysy-
mykset siis keskittyvat ongelman sijaan ratkaisun lopputulokseen ja niiden tavoite on
saada asiakas huomaamaan ja kertomaan ratkaisun hyddyt. Merkityskysymykset ovat po-
sitiivisia, hyodyllisia seka rakentavia, ja ne ohjaavat keskustelua kohti sitoutumista.
(Rackham 1996.)

Virvoitusjuomien myynnissa kirjoittaja ei kovin syvallista tarvekartoitusta tehnyt, silla kulu-
tustavaroiden menekki riippui paljolti loppuasiakkaiden ostotottumuksista. Toki asiakkailta
tiedusteltiin mm. onko loppuasiakkailla kysyntaa erikoisvirvoitusjuomille ja olisiko asiak-
kaalla kiinnostusta olla alueellansa ensimmaisten joukossa tarjpamassa uutuusjuomia.
Loppujen lopuksi oli kuitenkin mahdollisuus pieniin myyntieriin, joten asiakkaan oli helppo
ottaa virvoitusjuomat, vaikka vain kokeilumielessa testiin, joten kynnys kaupan syntymi-

seenkin oli suhteellisen pieni.

2.3.3 Tuote-esittely

Kun asiakkaan ongelmat ja tarpeet on tunnistettu tarvekartoituksen avulla, voi siirtya luon-
tevasti tuote-esittelyn pariin. Tuote-esittely kannattaa suunnitella etenevaksi myyjan johta-
mana keskusteluna, ei niinkdan myyjan yksinpuheluna. Tama vaihe myyntiprosessia tar-
joaa myyijalle mahdollisuuden vakuuttaa asiakas oman tuotteensa sopivuudesta taman
tarpeisiin. (Jobber & Lancaster 2015, 210; Macdivitt 31.3.2010.)

Tehokkain tapa vakuuttaa asiakas ostamaan, on esitella tuotteen ominaisuuksien sijaan
sen hyotyja ja myyjan tulisikin tarkastella omaa tuotettaan siitd nakokulmasta, ratkaiseeko
se asiakkaan ongelman. Ostomotiivit ovat seka kuluttajilla, etta yrityksilla hyvin samankal-
taiset, silla erotuksella, etta yrityksen paatdoksentekoa ohjaa hyoétyjen lisdksi mm. tarve
tuottaa voittoa omistajilleen, kustannussaastoét, vaikutukset omaan liiketoimintaan seka
riskittdomyys. Myyjan onkin tarkeaa selvittaa asiakkaalle tarkeat asiat, jolloin han voi suun-
nitella juuri talle sopivan esityksen tuotteen/palvelun eduista ja hyddyista. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 323; (Apunen 2020; Donaldson ym. 2015, 102—103; Hanti ym. 2016,
123; Sykes 2017.)
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Apusen (2020) mukaan B2B-myynnissa hyddyt voidaan ryhmitelld neljaan osaan:

minimistandardi eli vahimmaisvaatimukset
rahalliset hyodyt

laadulliset ja kulttuuriset hyddyt

tilaajan henkilékohtaiset hyodyt.

Vahimmaisvaatimukset ovat ominaisuuksia, joita asiakas edellyttaa tuotteelta tai mitka te-
kevat tuotteesta vakavasti otettavan, esim. tekniset vaatimukset. Vahimmaisvaatimukset
tayttamalla tuote tuskin erottuu viela kilpailijoiden tarjoamista tuotteista edukseen, ellei sit-
ten tuotteella ole esim. asiakkaan tarpeisiin vastaava sertifikaatti, joka voi muodostaa tuot-
teelle kilpailuedun. Asiakasta saattaa kiinnostaa myos tuotteen vastuullisuus ja talléin
asiakas hyotyy ominaisuudesta valillisesti voidessaan kertoa omille asiakkailleen sopi-

musketjunsa vastuullisuudesta. (Apunen 2020.)

Rahallisia hyotyja perusteltaessa asiakkaalle konkretisoidaan tuotot ja sdastét tdman
omassa toimintaymparistéssaan. Rahalliset hyddyt voidaankin jakaa kolmeen olennaiseen
osaan. Kustannussaastailla perustellaan, kun asiakas tarvitsee korvaajan tai tehostusta jo
olemassa olevalle tuotteelle. Mikali tuote tiputtaa kustannuksia markkinoiden tehokkaim-
min, on se mahdollisesti jo peruste kaupan syntymiseen. Toinen keino perustella rahallisia
hyétyja on tuottavuuden parantaminen, mika edellyttdd myyjalta hyvaa tuntemusta asiak-
kaan liiketoiminnasta ja prosesseista. Kolmas rahallinen hyéty on lisamyynti ja katteiden
kasvattaminen, jolloin asiakasta voi auttaa myymaan tehokkaammin ja mahdollisesti hin-

nan korotusten kautta kasvattamaan katteitaan. (Apunen 2020.)

Laadullisia ja kulttuurisia hydtyja voivat olla esim. toimivan kasvualustan tarjoaminen asi-
akkaan yhteisdlle, jolloin tuotteesta hydtyy myos kolmannet osapuolet. Myyjan on kehitet-
tava palvelunsa joustamaan asiakkaan mukaan tai vaihtoehtoisesti etsimaan omalle tuot-
teelleen sopivat asiakkaat, silla jos tuote vaatii asiakkaalta oman toiminnan muuttamista
tai henkildkunnan kouluttamista, on mahdollista, ettad asiakas ei selviydy muutoksista odo-
tetulla tavalla. (Apunen 2020.)

Kuten jo aiemminkin on mainittu, yrityksissakin paatoksia tekevat inmiset, joten tilaajan
henkilokohtaisilla hyddyilla on suuri merkitys. Mikali asiakas kokee saavuttavansa henkilo-
kohtaiset tavoitteensa tarjotun tuotteen avulla, herattda se asiakkaan kiinnostuksen ja op-
pimisen halun. (Apunen 2020.)

Koska asiakas ostaa hyotyja eikd ominaisuuksia, voi tuotteen ominaisuudet kdantaa

eduiksi ja avata niista koituvat hyodyt asiakkaalle OEH-analyysin avulla. Myyja siis pyrkii

12



johdattelemaan myyntikeskustelua tuotteen/ratkaisun faktoista (ominaisuudet), kohti siita
saatavaa arvoa (etu) ja tata kautta vakuuttaa asiakkaan ratkaisun tarpeellisuudesta
(hydty), joka johtaa kaupan solmimiseen. Hyva perehtyminen tuotteiden ominaisuuksiin
auttaa myyjaa varautumaan mahdollisiin asiakkaalta tuleviin vastavaitteisiin ja niiden ku-
moamiseen etujen ja hydtyjen kautta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 323; 328; Hanti ym.
2016, 122.)

Rubanovitschin (2019) mukaan suosittelujen ja referenssien hyddyntaminen tuote-esitte-
lyn yhteydessa voi halventaa asiakkaan epaluuloja ja pelkoja. Referensseja kannattaakin
kerata yrityksen omista verkostoista ja hyddyntaa kaikissa eri kanavissa. Tyytyvaisten asi-
akkaiden suosittelujen esittdminen tuote-esittelyn yhteydessa herattda asiakkaassa luotta-
musta ja helpottaa nain tdman ostopaatdksen tekoa. (Jobber & Lancaster 2015, 212; Ru-
banovitsch 2019.)

Ihannetilanteessa kirjoittaja olisi maistattanut tuotteet asiakkaalla tuote-esittelyn yhtey-
dessa. Pandemiasta johtuen maistatus ei kuitenkaan useimmiten ollut mahdollista, joten
asiakas paasi tutustumaan virvoitusjuomiin vain etikettien kautta tapaamisen yhteydessa.
Toiset asiakkaista olivat valmiita ostamaan tuotteen pelkan ulkonadén perusteella, mutta
toiset taas halusivat ensin tutustua tuotteisiin paremmin ja mahdollisesti myds kysya kolle-
goidensa mielipidettéd ennen ostopaastosta. Tuote-esittelyn yhteydessa korostettiin luon-
nonmukaisia makuja, seka suhteellisen matalaa sokeripitoisuutta, silla ne olivat tuotteiden
ehdottomat kilpailuvaltit. Kirjoittaja korosti tuote-esittelyn yhteydessa myés pullojen hou-

kuttelevaa ulkonakéa, mika erottuisi hyllyltéd edukseen.

2.3.4 Vastavaitteiden kumoaminen

Tuote-esittelyn aikana tai jalkeen asiakkaalle saattaa tulla mieleen huolenaiheita tai kysy-
myksia eli vastavaitteita. Niita ei kuitenkaan pida saikahtaa, silla vastavaitteiden esittami-
nen kertoo asiakkaan kiinnostuksesta tuotetta kohtaan, seka siita, ettd tama on kuunnellut
myyjan tuote-esittelyn. Sykesin (2017) mukaan vastavaitteiden esittdminen ei tarkoita kiel-
taytymista, vaan yksinkertaisesti halusta saada tuotteesta lisda tietoa. Asiakas ei viela ole
valttamatta taysin vakuuttunut tuotteesta ja haluaa siksi esittda tarkentavia kysymyksia.
Joissakin tapauksissa kyse voi olla myos siitd, ettd asiakas kokee tuotteen olevan sopima-
ton tarpeisiinsa, jolloin onkin myyjan tilaisuus osoittaa tuotteen konkreettiset hyddyt asiak-
kaalle. Vastavaitteiden esittamista voidaan siis pitda ostosignaalina, sekad mahdollisuutena
syventaa luottamusta myyjan ja asiakkaan valilla. (Jobber & Lancaster 2015, 216; Kenner
& Leino 2020; Rubanovitsch & Aalto 2007, 117.)
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Vastavaitteiden kumoamisen kannalta on olennaista, ettd myyja myy tuotteen ensin itse
itselleen, silla myyjan usko omaan tuotteeseensa auttaa vastavaitteiden kasittelyssa. Myy-
jan olisi hyva miettia ja opetella sopivia myyntiargumentteja ja tarkastella niita eri nakokul-
mista. Kun myyja saa perusteltua tuotteen hyddyt itselleen, edesauttaa se innostumaan
tuotteesta enemman, mika taas heijastuu myods asiakkaan suuntaan. Myyjan ollessa in-
nostunut ja vakuuttunut tuotteestaan, on asiakkaallakin pienempi tarve esittda vastavait-
teita. (Jokitalo 2019.)

Kenner & Leino (2020) kehottavat kirjoittamaan muistiin yleisimmin esitetyt vastavaitteet ja
niihin sopivat argumentit, silld se mahdollistaa ennakoimisen, seka auttaa niiden ammatti-
maisessa kasittelyssa. Bergstrom & Leppanen (2015, 331) taas suosittelevat vastavaittei-
den kirjaamista muistiin siksi, jotta niitd voidaan hyddyntaa tuotteen, palvelun ja myyntieh-

tojen kehittdmisessa asiakaskeskeisemmaksi.

Vastavaitteet voivat olla eri toimialoilla erilaisia, mutta yleensa ne voivat liittya hintaan, toi-
mitukseen tai esimerkiksi osaamisen tasoon. Vastavaitteet taytyy kuunnella asiakasta
keskeyttamatta, jotta tdma ei koe myyjan pitavan huolenaihettaan merkityksettémana. Sa-
malla myds myyja saa hieman lisdaikaa miettia tapaa vastavaitteen kasittelyyn. (Hanti ym.
2016, 124-125; Kenner & Leino 2020.)

Yleisimmat vastavaitteet, joita kirjoittaja kohtasi myyntitapaamisissa, koskivat hintaa, silla
tuotteiden hinnat olivat hieman korkeammat verrattuna suurimpien juomavalmistajien tuot-
teiden hintoihin. Hinta oli kuitenkin perusteltavissa tuotteen laadulla. Toinen huolenaihe
koski pullojen kierratysta, silla yritys oli vasta hakemassa Palpan kierratysjarjestelmaan.
Useimmat asiakkaat olivatkin hyvilldan kuullessaan, etta kierratysasia oli jo otettu huomi-

oon ja prosessi oli kdynnissa.

Vastavaitteisiin voi vastata joko ennakkoon, heti tai vasta myéhemmin. Yleisimmat vasta-
vaitteet kannattaakin kumota jo ennakkoon, esimerkiksi tuote-esittelyn yhteydessa. Jos
myyja ei kuitenkaan ehdi kumota vastavaitteitd etukateen, kannattaa niihin paasaantoi-
sesti vastata viivyttelematta. Joskus vastavaitteitd on mahdollista kasitelld myds mydhem-
min. Yleensa esimerkiksi hintaan liittyvat vastavaitteet voi jattdd mydhemmaksi, mutta siita
on hyva mainita asiakkaalle, jotta tdma ymmartaa, ettd myyja on huomioinut vastavaitteen
ja asiaan palataan vield mydhemmassa vaiheessa keskustelua. (Hanti ym. 2016, 124—
125; Rubanovitsch & Aalto 2007.)
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Kirjoittaja pyrki vastaamaan vastavaitteisiin jo etukateen, mm. aiemmin mainittuun kierra-
tykseen liittyvaan huolenaiheeseen, tai valittdmasti, kun asiakas vastavaitteensa esitti.

Harvemmin ilmeni sellaista vastavaitetta, joihin olisi tarvinnut palata myéhemmin.

Vastavaitteiden kumoamiseen on useita erilaisia tapoja. Yleisimpia menetelmia kumota

vastavaitteitd ovat Kennerin & Leinon (2020) mukaan:

sulkumenetelma
parannusehdotusmenetelma
positiivinen vastaanottomenetelma
tarkennusmenetelma.

Sulkumenetelma keskittyy yhteen vastavaitteeseen ja sen kumoamiseen, parannusehdo-
tusmenetelmalla taas osallistetaan asiakas ja pyydetaan tata kertomaan oma ratkaisueh-
dotuksensa. Positiivisen vastaanottomenetelman tavoite on kdantaa negatiivissavytteinen
keskustelu positiiviseksi, esimerkiksi kiittdmalla asiakasta, etta tama toi asian esille, jonka
jalkeen myyja voi kumota vastavaitteen positiivisuuden kautta. Tarkennusmenetelmalla

taas pyydetaan asiakasta kertomaan syvemmin huolenaiheistaan. (Kenner & Leino 2020.)

2.3.5 Kaupan paattaminen

Myyijan tulisi tunnistaa oikea hetki kaupan paattdmiseen ja pyytaa sita, jotta asiakas ei
ehdi menettaa kiinnostustaan. Moni myyja pelkaa pyytaa kaupan paattamista, vaikka se
onkin lahes jokaisen myyjan ensisijainen tavoite. Myyjat voivat kokea kaupan paattamisen
pelottavana ja hankalana vaiheena, silla aina on mahdollisuus, etta asiakas kieltaytyy kau-
panteosta. Joskus taas myyjasta voi myds tuntua, ettd kaupan pyytaminen on asiakkaalle
epamukava tilanne. On hyva tiedostaa, etta kieltaytymisia tulee jokaiselle valilla ja talldin
on hyva hengittda syvaan, siirtda katse tulevaisuuteen ja uusiin mahdollisiin prospekteihin,
seka tuleviin solmittaviin kauppoihin. Silloin talldin asiakas voi kieltaytya kaupasta myos
myyjasta rippumattomista syista. Mitd enemman kokemusta myyja saa, sita helpompi on
sietdd myos torjuntaa mieltdan pahoittamatta ja oppia olemaan ottamatta kieltavia vas-
tauksia henkilékohtaisesti. (Hanti ym. 2016, 129; Rubanovitsch 2019, Rubanovitsch &
Aalto 2007, 121; Sykes 2017.)

Kennerin & Leinon (2020) mielesta kaupan paattdminen on ylikorostetussa asemassa
myyntiprosessin eri vaiheista keskusteltaessa ja klousaaminen on vain loppusilaus hyvin
hoidetulle myyntiprosessille. Myos Rubanovitsch & Aalto (2007, 121) korostavat pohja-
tyodn eli tarvekartoituksen ja hyoétyjen esittelyn tarkeytta, jolloin kaupan paattamisesta tulee

vaivattomampaa.
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Ajoituksella on suuri merkitys kaupan paattdmisessa. Myyjan tulisikin koko myyntiproses-
sin ajan tarkkailla asiakkaan ostosignaaleja ja tarttua tilaisuuteen sellaisen osuessa koh-
dalle. Asiakas saattaa antaa myyjalle ostosignaaleja esimerkiksi osoittamalla ostohaluk-
kuutensa kysymalla asioita, jotka liittyvat olennaisesti tuotteen hankintaan, esimerkiksi
maksuehdoista tai toimituksesta. Vaihtoehtoisesti ostosignaalit voivat olla myds sanatonta
viestintaa eli eleita tai ilmeitd. (Hanti ym. 2016, 128; Rubanovitsch & Aalto 2007, 127—
128.)

Osa kirjoittajan kohtaamista asiakkaista olivat valmiita lydmaan kaupan lukkoon jo tapaa-
misen alkumetreilla. Talléin sovittiin tuotteiden toimituksen ajankohdasta, seka laskutustie-
doista. Lisaksi kirjoittaja varmisti, ettd asiakkaalla oli kaikki tarvittava tieto ja yhteystiedot,
johon asiakas voisi halutessaan ottaa yhteytta, mikali jokin asia mietityttaisi tai tama tarvit-
sisi jostakin asiasta lisatietoa. Mikali kauppoja ei heti lydty lukkoon, oli yleisin loppumet-
reilld osoitettu ostosignaali tiedustelu toimitustavoista, jolloin kirjoittaja onnekseen pystyi
lupaamaan toimituksen hyvin joustavasti asiakkaan toiveiden mukaan ja tarvittaessa jo
saman viikon aikana. Tama olikin hyva aasin silta klousaamiseen, kysymalla, mika paiva

olisi asiakkaalle sopivin toimitusajankohta.

Erilaisia tapoja kaupan paattamiseen on useita ja ne tulisi aina mukauttaa asiakkaan kayt-
taytymistapaan. Yksi tapa on kysya asiakkaalta suoraan, olisiko tdma halukas tekemaan
kaupat heti tai tarjota kahta eri vaihtoehtoa, esimerkiksi kysymalla, haluaako asiakas tuot-
teen sinisena vai punaisena. Toinen lahestymistapa kaupan paattamiseen on tehda yh-
teenveto kaydysta keskustelusta muistuttaen asiakasta tuotteen hyddyista, jolloin kaupan
pyytaminen on keskustelulle luonnollinen jatkumo tai esimerkiksi kysya asiakkaalta,
kuinka hyvin asiakas kokee tuotteen vastaavan tarpeitaan asteikolla 1-10. Jos asiakas
antaa tuotteelle korkean arvosanan, voi myyja kysya miksi nain, jonka jalkeen asiakas pe-
rustelee itse itselleen tuotteen sopivuuden ja kaupasta on luontevaa sopia. Myyja voi
my0s vaihtoehtoisesti tehda mydnnytyksia ja tarjota vaikka pienta alennusta tai nopeam-
paa toimitusta, mikali asiakas on valmis solmimaan kaupat heti. Joissakin tilanteissa myy-
jan voi olla hyodyllista tarjota mahdollisuutta tuotteen kokeiluun esim. loppuviikon ajaksi,
jonka aikana asiakas ihastuu tuotteeseen ja haluaa ostaa sen omakseen. Jos asiakas ei
kuitenkaan ole viela tassakaan vaiheessa valmis ostamaan tai kieltaytyy kaupasta, on
myyjan otettava askel tai pari taaksepain ja selvitettdva mahdolliset kieltdytymisen syyt.
(Hanti ym. 2016, 129; Jobber & Lancaster 2015, 224; Rubanovitsch & Aalto 2007, 129—
130; Sykes 2017.)

Kirjoittajan kohdalla yleisimmat syyt kaupasta kieltaytymiseen liittyivat hintaan tai tilan

puutteeseen. Osa asiakkaista taas halusi seurata hetken sivusta, miten tuotteet liikkuisivat
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muissa kaupoissa. Useimmat kieltdytyneista kuitenkin pyysivat palaamaan asiaan viela

mydhemmin, viimeistdan pandemian helpottaessa.

Jokitalo (2019) suosittelee kirjoittamaan muistiin asioita onnistuneista asiakastapaami-
sista. Han kehottaa miettimaan miksi asiakas osti tuotteen, mita sanoja kayttdamalla asia-
kas saatiin innostumaan tuotteesta ja mika lopulta johti kaupan lukkoon lydmiseen. Talla

tavalla myyja saa kerattya arvokasta tietoa tulevia myyntitapaamisia varten.

2.4 Jalkihoito

Kaupan paattaminen on vasta alku asiakassuhteelle ja myyntiprosessin viimeinen vaihe
onkin varmistaa, etta asiakas on tyytyvainen ostokseensa ja vahvistaa tdman ostopaa-
tosta vield jalkikateen. Jalkihoito on erinomainen mahdollisuus tehda lisamyyntia ja luoda
asiakkaalle mydnteinen kuva yrityksesta. Asiakassuhteen jalkihoitoa ei siis missaan ni-
messa pida vaheksya, silla jo olemassa olevan asiakassuhteen yllapitdminen on usein
helpompaa ja vie myds huomattavasti vahemman aikaa, kuin uusien asiakkaiden hankki-
minen. Asiakkaaseen siis kannattaakin ottaa yhteytta pian kaupan paattamisen jalkeen ja
tiedustella tuntemuksia kaupan onnistumisesta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 333; Job-
ber & Lancaster 2015, 225; Rubanovitsch, 2019.)

Kaupan paattamisen jalkeen myyjan tulisi mm. varmistaa, etta tuote saapuu ajoissa perille
ja toimii odotetulla tavalla, seka tarvittaessa huolehtia kayttédnottokoulutuksesta. Seuran-
tasoitolla voi olla asiakkaalle suuri merkitys, silla se osoittaa, ettd myyja valittaa asiak-
kaastaan vield kaupan paattamisen jalkeenkin. Seurantasoiton yhteydessa voi myos sel-
vita, ettd asiakas ei olekaan tyytyvainen saamaansa tuotteeseen tai se ei tdytakaan taman
odotuksia. Mitd aiemmin myyja saa tietda epakohdista, sitd helpommin tilanteen saa myos
korjattua. Talléin asiakkaallekin jaa positiivinen kokemus yrityksesta. Valitettavasti sana
huonosta asiakaskokemuksesta kiirii aina nopeammin, kuin tarina onnistuneesta. Tyyty-
vaiset asiakkaat ovat arvokkaita myds uusasiakashankinnan kannalta, silla he kertovat
onnistuneista asiakaskokemuksistaan |ahipiirilleen ja yritys voi ndin saada uusia asiak-
kaita hyvinkin kustannustehokkaasti. (Jobber & Lancaster 2015, 225; Rubanovitsch &
Aalto 2007, 155-156, 158.)

Asiakkaiden tilanteet voivat muuttua hyvinkin nopeasti ja seurantasoitoilla myyja pysyy
selvilla muuttuvista tarpeista. Myyjan tehtava on myds kertoa asiakkailleen uusista tuot-
teista, seka mahdollisista lisdpalveluista. Asiakassuhteiden jalkihoito ja yllapito on siis yh-

teisty6ta asiakkaan kanssa ja niitd voi kutsua myds kumppanuussuhteiksi. Hyvaa ja koko-
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naisvaltaista palvelua saanut asiakas sitoutuu mielelldan pitkdaikaiseen asiakassuhtee-
seen ja talla on korkeampi kynnys vaihtaa kilpailijan tuotteeseen. (Bergstrom & Leppanen
2015, 334, 336; Rubanovitsch & Aalto 2007, 161.)

Kirjoittaja halusi asiakkaiden kokevan asiakkuuden mieluummin kumppanuussuhteena tai
yhteistydna, kuin pelkkana asiakassuhteena. Kun asiakas kokee, ettd molemmat osapuo-
let ajavat yhdessa samaa asiaa, on myds asiakas sitoutuneempi pidempaan kestavaan

yhteistydhdn. Varsinkin, kun tapauksissa loppuasiakas oli joku muu, kuin asiakas itse, piti

asiakas saada vakuuttumaan, ettd tamakin hyodtyisi tarpeeksi yhteistyosta.

Kirjoittaja varmisti aina kaupan sopimisen jalkeen, etta tuotteet toimitettiin asiakkaalle so-
vittuna ajankohtana ja sen, etta toimitus sujui odotetusti. Kirjoittaja myos sopi asiakkaiden
kanssa saanndllisestad seurannasta jo kaupan teon yhteydessa. Useimmat asiakkaista ei-
vat halunneet jattda uusintatilauksen tekoa oman muistinsa varaan, joten jokaisen asiak-
kaan kanssa sovittiin erikseen, millaisella aikavalilla heihin oltaisiin yhteydessa. Lahtékoh-
taisesti asiakkaisiin oltiin yhteydessa viikon sisalla ensimmaisen tilauksen toimituksesta ja
tiedusteltiin, oliko kaikki sujunut odotetusti ja oliko tuotteet jo ehtineet herattaa kiinnostusta
asiakkaissa. Mikali tuote oli Iahtenyt liikkumaan hyvin, tiedusteltiin jo tdssa kohtaa, oliko

lisatilaukselle tarvetta.
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3 Huippumyyjan ominaisuudet ja toimintatavat myyntiprosessin eri

vaiheissa

Kuten jo alussa mainittiin, ei huippumyyjaksi synnyta, vaan kuka tahansa voi kehittya sel-
laiseksi. Aminoff & Rubanovitsch (2015) vaittavat, etta ratkaisumyynnissa huippumyyjat
myyvat 200 prosenttia enemman kuin perusmyyjat, joten kukapa ei haluasi kehittya sel-

laiseksi, mikali se on mahdollista.

Huippumyyjaksi tuleminen vaatii seka perehtymistd myyntitydn prosesseihin, etta jatkuvaa
itsensa kehittamista. Kaikki alkaa itsensa tuntemisesta, seka ihmisten reaktioiden ja tun-
teiden ymmartamisesta, niin omien, kuin muidenkin. Myyminen on liitoksissa empatiaan,
joten myyjan on kyettava astumaan toisen saappaisiin. Monia myynnissa tarvittavia tai-
toja, tarvitaan myds muissa ammateissa. Esimerkiksi [ddkareiden, lakimiesten ja arkkiteh-
tien on osattava kuunnella, oltava empaattisia ja heratettava luottamusta, kuten myyjan-
kin. Sosiaaliset taidot kuitenkin korostuvat myyntitydssa ja siksi myyjan onkin kehitettava
niitd menestyakseen ja tullakseen huippumyyjaksi. Erityisesti B2B-myynnissa myyjalla ja

taman taidoilla on suuri painoarvo lopputuloksessa. (Sanchez Gilo, 2018.)

Luku aloitetaan kdymalla lapi ominaisuuksia ja piirteitd, jollaisia usein liitetddn menesty-
vaan myyjaan. Taman jalkeen kerrataan lapi myyntiprosessin eri vaiheet ja linkitetaan
huippumyyjan toimintatapoja niihin. Luvussa toistetaan osittain edeltavan luvun asioita.
Huippumyyjan ominaisuudet luetellaan satunnaisessa jarjestyksessa, eika niille ole ole-
massa tarkeysjarjestysta. Huippumyyjan toimintatavat taas kaydaan lapi kronologisessa

jarjestyksessa myyntiprosessin vaiheita mukaillen.

3.1 Huippumyyjan ominaisuudet

Kenner & Leinon (2020) mukaan mielikuviin huippumyyjista liitetddn mm. sellaisia ominai-
suuksia ja luonteenpiirteita kuin:

— sosiaalisuus

— hyvat esiintymistaidot

— innostuneisuus

— ulospéainsuuntautuneisuus
— korkea tydmoraali.

Aminoff & Rubanovitsch (2015) taas kuvailevat huippumyyjaa seuraavilla ominaisuuksilla:

— kunnianhimoinen
— kilpailuhenkinen
— tavoitteellinen

— suoraviivainen
— mysteerinen
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— taktinen

— perfektionisti

— yksiléllinen

— intohimoinen

— taitaja.

Yli-Pietila & Tani (2019) nostavat esiin yhtena ominaisuutena nopean oppimiskyvyn, silla
huippumyyjan on pysyttava ajan tasalla sekd omien tuotteidensa, etta asiakkaiden liiketoi-
minnan jatkuvassa kehityksessa. Huippumyyja onkin siis motivoitunut oppimaan ja kehitty-

maan jatkuvasti.

Kaikki edella mainitut ominaisuudet ovat sellaisia, joita kuka tahansa voi halutessaan ope-
tella ja kehittda itsessaan. Monet ominaisuuksista ovat sellaisia, jotka ovat hyddyksi muil-
lakin elaman alueilla, ei pelkdstdan myyjan tydssa. Itsensa jatkuva kehittdminen vaatiikin

loistavaa itsensa johtamisen taitoa.

3.2 Huippumyyjan tapa prospektoida

Huippumyyja tekee prospektoinnin jarjestelmallisesti ja panostaa siihen ajallisesti. Pros-
pektointiin kannattaakin varata kalenterista aikaa, silla muuten on vaarana, etta tyoviikon
muut kiireet vievat kaiken ajan. Jokainen mahdollinen prospekti on arvioitava ja varmistet-
tava, etta jaljelle jaa vain sellaiset prospektit, joille myytava tuote sopii. Tavoitteena on siis
eliminoida mahdolliset kieltdvat vastaukset jo etukateen ja tunnistaa ne asiakkaat, jotka
todennakdisesti ostavat myytavan tuotteen. (Kenner & Leino 2020; Rubanovitsch & Aalto
2007; Sykes 2017.)

Huippumyyja luo itselleen tavoitteet viikkotasolla seka pidemmalla aikavalilla ja pitaa niista
kiinni. Tavoitteisiin padsemiseksi, huippumyyja tekee laskelmia sen mukaan, kuinka moni
yhteydenotto johtaa myyntitapaamiseen ja kuinka moni niista taas johtaa kauppaan. Ta-
man perusteella voi arvioida viikkotasolla, kuinka moneen prospektiin on otettava yhteytta.
(Sykes 2017.)

3.3 Huippumyyjan valmistautuminen ensikontaktiin ja ensikontaktin ottaminen

Ei riitd, ettd myyja valmistautuu vasta ensitapaamiseen, myds ensikontaktiin on valmistau-
duttava. Huippumyyja kayttaa aikaa ensikontaktiin valmistautumiseen ainakin muutaman
minuutin, silld asiakas kuuntelee todennakdisemmin hyvin valmistautunutta myyjaa. Huip-
pumyyija selvittda etukateen vahintadankin asiakkaan perustiedot, seka miettii, mita asiak-
kaalle sanoo ja tunnistaa millaiset referenssit voisivat puhutella prospektia. (Kenner &
Leino 2020; Rubanovitsch & Aalto 2007.)
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Kun huippumyyja sitten saa yhteyden tavoittelemaansa henkil66n, han esittelee itsensa ja
edustamansa yrityksen ja muistaa hymyilla puhuessaan, silla asiakas kuulee hymyn aa-
nestd. Taman jalkeen han varmistaa, onko asiakkaalla hetki aikaa kuunnella, eli ostaa
talta aikaa. Taman jalkeen huippumyyja kertoo asiansa lyhyesti ja ytimekkaasti, turhia jaa-
rittelematta ja pyrkii sopimaan tapaamisen asiakkaan kanssa. Huippumyyja ei koskaan
yritd tehda kauppaa jo puhelimessa, jos tapaaminen on mahdollinen. (Jokitalo 2019; Ru-
banovitsch & Aalto 2007.) Tietysti poikkeuksena tilanteet, joissa asiakas pyytaa itse kaup-
paa jo tdssa vaiheessa. Kirjoittajalle kavi ndin muutaman kerran virvoitusjuomia myydes-
saan, silld osastovastaava oli jo ehtinyt tutustumaan tuotteisiin sosiaalisessa mediassa tai
toisessa kaupassa asioidessaan. Suuremman hintaluokan kaupoissa tama tuskin on kui-

tenkaan kovin yleista.

3.4 Huippumyyja myyntineuvottelussa

Huippumyyja valmistautuu myyntineuvotteluun perusteellisesti. Talldin myyja kykenee toi-
mimaan tehokkaammin, niin ajankaytollisesti, kuin myds keskittymalla vain olennaisiin asi-
oihin. Hyva valmistautuminen tuo myds myyijalle lisda itseluottamusta, joka nakyy asiak-
kaalle itsevarmuutena. Yksi tapa varmistaa tasalaatuinen valmistautuminen myyntitapaa-
misiin, on luoda itselleen varmistuslista, jonka mukaisesti tulisi toimia aina uuteen tapaa-
miseen valmistautuessa. Myds myyjan vireystilalla ja asenteella on suuri merkitys myynti-
neuvottelun onnistumisessa. On siis tarkeaa pitaa huolta omasta hyvinvoinnistaan mm.

syomalla ja nukkumalla hyvin. (Jokitalo 2019; Leino 2015.)

Huippumyyja tekee hyvan ensivaikutelman saapumalla tapaamiseen ajallaan, huoliteltuna
ja tervehtimalla asiakasta hymyn kera. Huippumyyja pyrkii herattdmaan luottamusta aluksi
rennolla jutustelulla, jotta asiakas mahdollisesti ajattelisi tastd enemman kaverillisesti, silla
onhan todistettu, ettd kuka tahansa ostaa helpommin kaveriltaan, kuin tdysin tuntematto-

malta ihmiselta. Jutustelu on kuitenkin pidettava lyhyena, jotta asiakas ei unohda tapaami-

sen tarkoitusta paastessaan tarinoissaan vauhtiin. (Jokitalo 2019; Sykes 2017.)

Huippumyyja panostaa tarvekartoitukseen ja toimii kuuntelevana osapuolena. Tarvekartoi-
tuksen aikana huippumyyija ei viela ajattele tuotteen myymista, vaan selvittda mita asiakas
tarvitsee ja mika tdman ongelma on. Kayttdmalla aikaa edella mainittuihin enemman, kuin
itse tuote-esittelyyn, saa myyja vahvistettua asiakkaan luottamusta entisestaan. Kuuntele-
malla myyja osoittaa olevansa vilpittdmasti kiinnostunut asiakkaan ongelmasta ja osoittaa

samalla halunsa ratkaista se. (Rubanovitsch & Aalto 2007.)
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Huippumyyja tuntee tuotteensa. Huippumyyjan tulisi innostua tuotteestaan itse, silla asia-
kas ei ole koskaan innostuneempi tuotteesta, kuin myyja itse. Huippumyyja tuo esille tuot-
teen konkreettiset hyddyt ja edut tarvekartoitusta apunaan kayttaen ja osoittaa, kuinka
tuote ratkaisee asiakkaan ongelman. Huippumyyija esittelee tuotteensa, seka sen hyddyt
ja ominaisuudet selkeasti, korostamatta omaa tuoteosaamistaan, silla se voi antaa asiak-
kaalle ylimielisen vaikutelman. Tarkoitus ei ole saada asiakasta tuntemaan oloaan tyh-
maksi kayttamalla vaikeasti ymmarrettavia ja teknisia termeja. (Jokitalo 2019; Ru-
banovitsch & Aalto 2007.)

Huippumyyja ei pelkda vastavaitteita, vaan ennemminkin nauttii haastavasta tilanteesta.
Hyvan valmistautumisen ansiosta tdma pystyy vastaamaan yleisimpiin vastavaitteisiin jo
tuote-esittelyn yhteydessa etukateen. Vastavaitteen kohdatessaan huippumyyja hyvaksyy
asiakkaan olevan eri mielta ja pyrkii vastaamaan siihen valittdmasti ja asiallisesti. Huippu-
myyja muistuttaa asiakasta hyoddyista, seka hyvaksyttaa asiakkaalla hyotyjen olevan rat-
kaisu tdman ongelmaan, ja talla tavoin pyrkii kumoamaan vastavaitteet. (Jokitalo 2019;
Rubanovitsch & Aalto 2007.)

Huippumyyja tunnistaa oikean hetken kaupan paattamiseen ja uskaltaa pyytaa sita. Huip-
pumyyja osaa lukea asiakkaan ostosignaaleja ja pyytda kauppaa rohkeasti havaitessaan
sopivan ajankohdan. Mikali asiakas kieltaytyy kaupasta, ei huippumyyja ota sita henkilo-
kohtaisesti, vaan analysoi miksi kauppa ei toteutunut ja joko ottaa siitd opikseen tai unoh-
taa asian, sillda on myds mahdollista, etta asiakkaalla ei vain ollut todellista tarvetta tuot-
teelle kyseisella hetkelld. (Jokitalo 2019; Rubanovitsch & Aalto 2007.)

3.5 Huippumyyja pitaa huolen asiakkaasta jalkikateen

Hyva jalkihoito nostaa uusintaoston mahdollisuutta, silla asiakas kokee olevansa kiinnos-
tava ja tarkea, kun hanet huomioidaan. Huippumyyja varmistaakin pian kaupan solmimi-
sen jalkeen, ettd asiakas on tyytyvainen hankintaansa ja sen, etta talle ei ole noussut huo-
lenaiheita. Huippumyyja selvittda jo alkuvaiheessa, mikali asiakas on tyytymaton ja kasit-
telee reklamaatiot nopeasti ja asiallisesti. Huippumyyja sitouttaa asiakkaan, muuttamalla
tdman ajatusmaailmaa enemman kumppanuus- ja yhteistydsuhteen suuntaan puhtaasta

asiakas-myyja-asetelmasta. (Jokitalo 2019; Rubanovitsch & Aalto 2007.)
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4 Teorian yhteenveto

Kuten aiemmissa luvuissa on kaynyt jo selvaksi, huipputuloksia ei saavuteta pelkastaan
toimivaa ja johdonmukaista myyntiprosessia noudattamalla, tai pelkilla loistavilla sosiaali-
silla taidoilla. Huippumyyja omaksuu osa-alueista molemmat ja liséksi paljon muutakin.
Tassa luvussa kerrataan, mitad kaikkea huippumyyja tarvitsee saavuttaakseen tavoit-

teensa.

Kuten jo aiemmin mainittiin, huippumyyja tarvitsee loistavat itsensa johtamisen taidot halli-
takseen seka myyntiprosessin sujumisen, ettd monipuoliset sosiaaliset taidot, jatkuvaa it-
sensa kehittdmista unohtamatta. Myds myyjan motivaatiolla on suuri merkitys nailla kai-

killa osa-alueilla.

HUIPPUIMYYJA
|

TOIMIVA
MYYNTIPROSESSI

Prospektointi
Valmistautuminen ja
ensikontakti
Myyntineuvottelu
Jalkihoito

MYYJAN
OMINAISUUDET

Tavoitteellisuus
Rohkeus
Itsevarmuus
Sosiaalisuus

Nopea oppimiskyky

Kuva 3. Huippumyyjan rakennuspalikat

MYYJAN
TOIMINTATAVAT

Jarjestelmallinen
prospektointi

Hyva valmistautuminen
ja luottamusta
herattava ensikontakti
Hyva ensivaikutelma ja
perusteellinen
tarvekartoitus
Tuote-esittely hyotyjen
avulla ja vastavaitteiden
ammattimainen
kumoaminen
Asiakassuhteen
syventaminen hyvan
jalkihoidon avulla

Huippumyyjan rakennuspalikat voidaan jakaa kolmeen osaan, toimivaan myyntiprosessiin,

myyjan ominaisuuksiin, seka myyjan tapoihin toimia myyntiprosessin eri vaiheissa (kuva

3). Ensinnakin myyja tarvitsee toimivan ja johdonmukaisen myyntiprosessin onnistuak-

seen. Myyntiprosessin eri vaiheet tulisi olla myyjan mielessa kristallin kirkkaina. Myyntipro-

sessi alkaa prospektoinnista, eli potentiaalisen asiakkaan tunnistamisesta. Prospektoinnin

jalkeen valmistaudutaan kontaktoimaan asiakas ja otetaan tahan yhteytta, seka pyritaan
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sopimaan tdman kanssa tapaaminen. Ensikontaktin jalkeen on vuorossa myyntineuvot-
telu, joka pitaa sisallaan avauksen, tarvekartoituksen, tuote-esittelyn, vastavaitteiden ku-
moamisen sekd kaupanpaattamisen. Mikali kauppa saadaan sovittua, on myyntiprosessin

viimeinen vaihe jalkihoito.

Pelkka toimiva myyntiprosessi ei kuitenkaan yksin riitd, vaan myyjan ominaisuuksilla on
myds vaikutus onnistumiseen. Vaikka aiemmin lueteltiin lukuisia eri ominaisuuksia, joita
usein huippumyyjilla tavataan, voidaan ne kiteyttdd muutamalla ominaisuudella, jotka hy-
vin kuvaavat yhdella kertaa useampiakin piirteitd. Yksi tarkeimmista piirteisté on tavoitteel-
lisuus. Mikali myyja on tavoitteellinen, on tdma valmis menemaan, vaikka lapi harmaan ki-
ven saavuttaakseen tehdyt tavoitteet, tietysti hyvia tapoja noudattaen kuitenkin. Myyjan on
my0s oltava rohkea ja itsevarma, jotta pystyy esiintymaan vakuuttavasti ja ammattimai-
sesti, seka johdattelemaan myyntineuvottelua rohkeasti haluamaansa suuntaan. Sosiaali-
silla kyvyilla on toki merkitysta, silla myyjan on pystyttava reagoimaan muuttuviin tilantei-
siin nopeasti ja sanan on oltava hallussa. Nopeasta oppimiskyvysta on etua, silla toi-

mialoilla voi tapahtua &killisiakin muutoksia.

Toimivan myyntiprosessin ja huippumyyjan ominaisuuksien lisaksi loistavien tuloksien
saavuttaminen vaatii myos tietynlaisia toimenpiteitd myyjaltd myyntiprosessin eri vai-
heissa. Prospektoinnin taytyy olla jarjestelmallista ja siihen taytyy panostaa myos ajalli-
sesti. Ensikontaktiin on valmistauduttava hyvin ja vahintaankin hankittava asiakkaasta pe-
rustiedot. Myyntipuhetta on harjoiteltava ahkerasti, jotta asiakas saa myyjasta ammatti-
maisen kuvan. Asiakkaan mielenkiinto on heratettava, jotta tdma kokee myyntineuvottelun

itselleen kannattavaksi.

Myyntineuvotteluun on saavuttava ajallaan asiakkaan aikataulua kunnioittaen ja myyjan
ulkoisen olemuksen on oltava siisti. Luottamus on ansaittava jo tapaamisen alkumetreilla
ja myyjan on oltava luottamuksen arvoinen ja taytettava, mielelldan jopa ylitettava odotuk-
set pitkin myyntiprosessia. Lyhyen alkuldammittelyn aikana luottamusta voi syventaa pie-
nellda small talkilla ja mahdollisesti tarttumalla johonkin tdman kiinnostuksen kohteeseen,
mikali mahdollista. Nain myyja saa luotua asiakkaaseen myods kaverillisen suhteen. Kun
myyja osoittaa kiinnostusta asiakastaan kohtaan, on tdmakin kiinnostunut kuulemaan,
mita myyjalla on tarjota. Keskustelun ollessa parhaimmillaan kannattaa kuitenkin siirtya jo
tarvekartoitukseen ja panostaa siihen kunnolla, silla se on hyva tilaisuus kaivaa esiin asi-

akkaan ongelmat ja niiden syyt.
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Perusteellisen tarvekartoituksen jalkeen siirrytdan tuote-esittelyyn, joka toteutetaan hyoty-
jen esittelemisen kautta. Esille nostetaan eritysesti ne hyddyt, jotka olisivat vastaus asiak-
kaan ongelmiin. Myyjan on myytava tuote ensin itselleen ja oltava siita innostunut, silla
muuten on vaikea vakuuttaa asiakastaan, mikali ei itse usko tuotteeseen. Usein asiak-
kaille heraa huolia tai muita kysymyksia, eli vastavaitteita, koskien tuotetta. Naihin myyjan
on valmistauduttava hyvin ja parhaimmillaan hyvin valmistautunut myyja voikin kumota
yleisimmat vastavaitteet jo tuote-esittelyn aikana. Kun asiakas on sitten saatu vakuutettua
tuotteen hyddyista, voi luontevasti siirtya pyytdmaan kauppaa. Myyjan on tunnistettava ja
osattava lukea asiakkaan ostosignaaleista oikea hetki pyytaa kauppaa. Mikali asiakas ei
viela ole valmis lyémaan kauppaa lukkoon, selvitetdan epardinnin syyt ja pyritaan sita

kautta voittamaan kauppa.

Kaupan teko on alku asiakassuhteelle, joten on muistettava hyva jalkihoito. Hyva jalkihoito
on pohja pitkalle kumppanuussuhteelle ja yhteistydlle. Myyjan on osoitettava asiakkaalle
tdman olevan tarkea ja arvostettu varmistamalla, etta toimitus sujui sovitusti ja asiakkaalla
olisi kaikki tarvittava tieto esim. tuotteen kayttéénottoa varten. Asiakasta onkin hyva muis-
tuttaa olemaan yhteydessa, mikali mitd tahansa huolia ilmenisi, jotta mahdollisiin rekla-
maatioihin paastaan tarttumaan ennen asiakkaan turhautumista. Jalkihoito on myos lois-
tava mahdollisuus lisamyynnille, silld asiakas todennakdisesti ostaa uudelleen sellaiselta
myyjalta, jonka kokee ajavan asiakkaan asiaa ja johon tama jo luottaa. Asiakkaaseen tulisi
ottaa saannollisesti yhteytta ja tiedustella onko ilmennyt uusia tarpeita, joihin myyja voi jo

ennakoivasti miettia ratkaisua, ennen varsinaista tarvetta.
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5 Myynnin kasikirja

Myynnin kasikirja kiteyttaa kaiken edella kdydyn teorian yhdeksi ytimekkaaksi kokonaisuu-
deksi. Kasikirjaan on koottu olennaiset asiat myyntiprosessista ja siihen liittyvista kasit-
teistd, seka vinkkeja myyjalle eri myyntiprosessin vaiheisiin. Kasikirjassa kaydaan lapi
myyntiprosessin eri vaiheet prospektoinnista asiakassuhteen jalkihoitoon, seka nostetaan
esille niita toimenpiteitd, joita myyjan tulisi korostaa myyntiprosessin eri vaiheissa. Lopuksi
muistutetaan ominaisuuksista, joita myyjan tulisi kehittda, mikali haluaa tulla jonakin pai-

vana huippumyyjaksi.

Kasikirja auttaa uutta myyjaa hahmottamaan myyntiprosessin yhtena kokonaisuutena ja
antaa talle avaimet kateen -periaatteella hyvat lahtékohdat onnistuneeseen myyntitydhon,
eli se toimii myds oivana perehdytysoppaana. Toki kasikirjaa voi hyédyntaa kokeneem-
matkin myyjat, muistuttamalla itsedan, etta aina voi suoriutua paremmin ja itsensa kehitta-
minen on aina hyvaksi. Kasikirja on myés hyva muistutus kirjoittajalle, mikali tama paattaa

palata myyntitydn pariin myéhemmin.

5.1 Aineisto ja sen keruumenetelmat

Aineisto myynnin kasikirjaan on koottu myyntitydhon liittyvasta kirjallisuudesta. Myynnin
kirjallisuutta on saatavilla paljon. Tavoite olikin kayttaa lahteitd mahdollisimman monipuoli-
sesti ja yhdistelld teoriaosuudessa niin uutta, kuin vanhempaakin kirjallisuutta. Myyntityon
kirjallisuus ei juurikaan riitele keskenaan, vaan samat asiat nousevat esille eri lahteissa,
toki hieman eri muodoissa. Vuosien varrella on vaihtelevasti korostettu eri tapoja myyda,
peilaten sitd asiakkaiden sen hetkiseen ostokayttaytymiseen. Aineiston kerddminen opin-
naytetydhon oli siis siltd osin helppoa. Suurimmaksi osaksi kirjoittaja on kayttanyt aineis-
tona e- ja danikirjoja, silla kirjoittaja on tydstanyt projektia useissa eri paikoissa, jolloin kir-
jojen mukana kuljettaminen olisi tuonut omat haasteensa. Mukana on myés hieman Kirjoit-

tajan omia kokemuksia myyntityosta.

5.2 Toteutus

Myynnin kasikirjan toteutus alkoi useisiin eri Iahteisiin tutustumisella ja teoriaosuuden ka-
saamisella, silla itse produkti on kasattu taysin teoriaosuuden pohjalta. Produktin toteutus
aloitettiin vasta teoriaosuuden ollessa kokonaan valmis ja hyvaksytetty ohjaajalla, jotta

mahdolliset puutteet ja virheet saataisiin ajoissa korjattua.
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Myynnin kasikirja toteutettiin PowerPoint -muodossa, jolloin se on seka helposti esitetta-
vissa, etta visuaalisesti kivan nakdinen. PowerPoint on myds helpommin mukana kuljetet-
tavissa puhelimessa tai kannettavassa tietokoneessa. PowerPointilla toteutettu tuotos
mahdollistaa myds helpon muokattavuuden, mikali koetaan tarpeelliseksi lisata tai poistaa

siita jotakin.
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6 Pohdinta

Myynnin kasikirjasta tuli juuri sellainen, kuin oli tarkoituskin. Tavoitteena oli tehda lyhyt ja
ytimekas kasikirja, joka tukee aloittelevaa ja miksei kokeneempaakin myyjaa ja koen on-
nistuneeni siind toivomallani tavalla. Kirjoittamisen aikana tuli perehdyttya hyvinkin syvalli-
sesti myyntiprosessiin useista eri ndkdkulmista ja omaan tekemiseen tuli paljon uutta ja

kayttokelpoista tietoa.

6.1 Opinndytetyon ja oman oppimisen arviointi

Aloitin opinnaytetydprosessin, kun suoritin kevaalla suuntautumisharjoitteluani myynnin
parissa. Alkuperainen ajatus oli tehda opinnaytety6 toimeksiantona kyseiselle yritykselle ja
myynnin kasikirjan kirjoittaminen tuntuikin erittdin hyvalta idealta siina tilanteessa, silla
koin sen tukevan seka tyétani myyjana, etta yritysta. Palasin kuitenkin pian vakituiseen
tydpaikkaani opintovapaan loppuessa ja ymmarsin, ettd alkuperainen ajatus ja aikataulu
opinnaytetyon valmistumiselle oli asetettu tydn ohessa toteutettavaksi vahan turhan kunni-
anhimoiseksi. Aika pian téihin paluuni jalkeen kirjoittaminen tydn ohella alkoikin tuntua
raskaalta ja koska silloinen tyoni ei koskettanut enaa millédan tavalla myyntia, alkoi moti-
vaatiokin olla kadoksissa. Lopulta paatin ottaa pienen aikalisan ja antaa itselleni pienen

hengahdystauon kesan ajaksi.

Alkusyksysta tulin siihen tulokseen, ettd minun kannattaa muuttaa opinnaytetyétani silta
osin, ettd jatan toimeksiantajan pois, sillda minulla ei ollut hetkeen ollut minkaanlaista kos-
ketuspintaa kyseiseen yritykseen. Onnekseni pystyin hyddyntamaan jo siihen mennessa
kirjoitetun teorian lahes sellaisenaan. Taman jalkeen olin kuitenkin taas uudenlaisen haas-
teen ja muutoksen edessa, silla minulle tarjottiin yllattden uutta tydpaikkaa. Vaikka uuden
tydn opettelu veikin paljon energiaa ja aikaa, antoi se kuitenkin my®s uutta motivaatiota
saattaa opinnaytetyd loppuun ja valmistua koulusta mahdollisimman pian. Tassa kohtaa
aikataulutuksen tarkeys nousi erityiseen asemaan ja jouduin laittamaan kalenterin het-
keksi kiinni kaikelta sosiaaliselta kanssakaymiselta viikonloppuisin. Olen kuitenkin erittain
tyytyvainen paatdkseeni ottaa tarvittava lisdaika kirjoittamiselle, silla nyt koen oikeasti pe-

rehtyneeni myynnin teoriaan tarvittavalla syvyydella.

Opinnaytetyon kirjoittaminen oli prosessina hyvin opettavainen. Sain prosessin aikana pal-
jon oivalluksia myyntiprosessin eri vaiheista ja erilaisista toimintatavoista ja koen, etta nyt
olisin huomattavasti valmiimpi ja itsevarmempi myyja, mita olin viela puoli vuotta sitten,

vaikka en myyntia tassa valissa paassytkaan tekemaan. Tutustuin prosessin aikana myos
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monipuolisesti myynnin kirjallisuuteen ja kaytin Iahteina niin suomen-, kuin englanninkieli-
siakin teoksia. Koen, etta prosessi oli hyvaksi myos kielitaidolleni, silla kahlasin [api useita

englanninkielisia teoksia.

Paineensietokykya tuli myos testattua matkan varrella, silla aika ajoin iski epatoivo ja
pelko, etten selvidisi opinnaytety6sta sovitussa pidennetyssa aikataulussa. Toisaalta olen
aina toiminut tehokkaimmin paineen alla, joten pieni paine antoi myds oman positiivisen

sysayksen tekemiseen.
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Myyntiprosessi
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Jalkihoito

10. Huippumyyjan ominaisuudet

10 700 TN i 0 Rl

32



MYYNTIPROSESSI

PROSPEKTOINTI

Varaa kalenterista riittavasti aikaa prospektoinnille

Arvioi jokainen prospekti

Pyri karsimaan kieltévit vastaukset etukiteen

Luo tavoitteet ja pyri arvioimaan, kuinka moneen prospektiin on otettava
yhteyttd viikon aikana

33



VALMISTAUTUMINEN JA ENSIKONTAKTI

» Valmistaudu ensikontaktiin ja selvitd asiakkaan perustiedot
* Harjoittele myyntipuhetta

* Esittele selkedsti itsesi ja edustamasi yritys ‘

* Osta asiakkaalta aikaa

* Muista hymyillda puhuessasi .

* Sovi tapaaminen .-

AVAUS

v ©® © w

TEE TSEKKILISTA PANOSTA ENSIVAIKUTELMAAN ESITTELE ITSESI JUTUSTELE RENNOSTI
Ja noudata sitd jokaiseen Saavu ajoissa ja huoliteltuna Pyri luomaan kavereiden
paami Imi: Hymyile ja katso silmiin valinen tunnelma
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TARVEKARTOITUS

* Tunnista ja ymmarra asiakkaan tarpeet

= Kysy vain tarpeellisia kysymyksia ja keskity
kuuntelemaan

* Selvitd asiakkaan perimmainen ongelma
+ Kaytd apuna SPIN -kyselytekniikkaa

TUOTE-ESITTELY
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ituation = Tilannekysymykset

roblem = Ongelmakysymykset

mplication = Seurauskysymykset

N eed-payoff = Merkityskysymykset

Tunne tuotteesi

Kayta apuna OEH —analyysia, eli keskity
tuotteesta saatavien hyGtyjen esittelemiseen

Valta kdyttamasta vaikeita teknisid termeja

Hyodynna referensseja ja kerro, kuinka tuote
ratkaisi toisen asiakkaan vastaavan ongelman



VAITTEIDEN KUMOAMINEN

« Ala pelkaa vastaviitteits, silld ne kertovat asiakkaan
kiinnostuksesta

* Hyvaksy, ettd asiakas on kanssasi eri mieltd, mutta pyri
vastaamaan vastavaitteeseen valittomasti

* Hyvaksytd tuotteen hyodyt asiakkaalla

« Kirjoita yleisimmin esitetyt vastavditteet ylos, jolloin voit kumota
ne jo tuote-esittelyn yhteydessa

KAUPAN PAATTAMINEN

R = Q

Tarkkaile Pyydd kaupan Selvitad
ostosignaaleja ja padttamistd kieltdytymisen syyt
tartu niihin rohkeasti ja ja pyyda kauppaa
valittomasti suoraan uudelleen
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JALKIHOITO

MUISTA
Tarina huonosta kokemuksesta levida huomattavasti
nopeammin, kuin tarina onnistuneesta kaupasta

HUIPPUMYYJAN OMINAISUUDET

TAVOITTEELLISUUS
+ Tee itsellesi tavoitteet ja pida niistd tiukasti kiinni
* Muista kuitenkin toimia hyvien tapojen mukaisesti ja
luottamuksen arvoisesti

ROHKEUS
* Johda myyntitilannetta rohkeasti ja maaratietoisesti
* Tartu rohkeasti ostosignaaleihin ja pyyda kauppaa

ITSEVARMUUS

* Luota itseesi, jolloin myds itsevarmuutesi huokuu
sinusta asiantuntijan muodossa
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HUIPPUMYYJAN OMINAISUUDET

SOSIAALISUUS

* Keskustele, kysele ja kuuntele

* Pyri reagoimaan nopeasti yllattaviin tilanteisiin
NOPEA OPPIMISKYKY

* Nopeasta oppimiskyvystd on suuresti hyotya, silld alalla
voi tapahtua &killisiakin muutoksia

* Halu oppia ja kehittya antaa jo itsessadn hyvat
valmiudet tulla jonakin pdivana huippumyyjaksi

L 1 B DU

HUIPPlIJMYYJA
| | |

MYYJAN MYYJAN
OMINAISUUDET TOIMINTATAVAT

Tavoitteellisuus Jarjestelmdllinen
Rohkeus prospektointi
Itsevarmuus Hyva valmistautuminen
Sosiaalisuus ja luottamusta herdttava
Nopea oppimiskyky ensikontakti

Hyva ensivaikutelma ja

perusteellinen
tarvekartoitus
Tuote-esittely hyStyjen
avulla ja vastavditteiden
ammattimainen
kumoaminen
Asiakassuhteen
syventaminen hyvan
jalkihoidon avulla
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