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myyntikilpailun videoituja kisasuorituksia, sekd hyédyntimalld vuoden 2012 tuomarien
arviointilomakkeita.
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apuna myos muissa myynti- ja neuvottelutilanteissa.
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1 Johdanto

Tidssd opinndytetyOssi tuotettiin produktina kisikirja (Liite 1.) hyvistd kdytinndistd
myyntineuvotteluissa Best Seller Competition — kilpailujen videoitujen kisasuoritusten
pohjalta. Kisikirjaa voidaan hy6dyntdd niin kisaan valmistautumisessa, kuin myynnin ja
litketalouden myyntineuvotteluita kasittelevilld kursseilla. Aloite kisikirjan toteuttami-
seen tuli HAAGA-HELIAn Ammattikorkeakoulun myyntityon opettajalta, joka osallis-

tuu myos kilpailun toteutukseen.

1.1 Best Seller Competition

Jokavuotinen Best Seller Competition — myyntikilpailu on syntynyt HAAGA-HELIAn
ja Turun ammattikorkeakoulujen yhteystyon tuloksena. Myyntikilpailun juuret ulottuvat
USA:han asti, jossa yhteistyoyliopisto Kennesaw State University Atlantassa vastaavan-
laista kilpailua on jarjestetty jo yli kymmenen vuoden ajan. Ensimmaiinen kilpailu Suo-

messa pidettiin vuonna 2010 Helsingissa. (Best Seller Competition b.).

Kilpailutilanteessa, 20 minuutin myyntineuvottelussa, opiskelija toimii myyjiana ja koh-
taa yrityksen ostajan. Tuomarit seuraavat neuvottelutilannetta ja arvioivat opiskelijan
suoritusta. Seka alkuerissa etta finaalissa opiskelijoille luovutetaan ostajan profiili etuka-
teen. Alkuerissi aikaa valmistautua on enemmin kuin finaalissa, jossa tiedot luovute-
taan vain tunti ennen itse kilpailusuoritusta. Finaaliin valmistautumisessa opiskelijat
saavat valita avustajakseen yhden, jo kilpailusta pudonneen kilpailijan, joka auttaa ja

tukee hintd valmistautumisessa finaalin myyntineuvotteluun. (Best Seller Competition

C.).

Tuomaristo koostuu mukana olevien yrityskumppanien sekd korkeakoulujen edustajista
ja padtuomarina seka arviointikriteerien kehittdjana toimii Precedo Consulting (Best
Seller Competition d.). Arviointikriteereind ovat:

- Aloituksen sujuvuus ja hyvin keskustelusuhteen luominen

- Tarvekartoitus

- Ratkaisun esittiminen

- Vastaviitteiden kasittely



- Mpyyntitilanteen paittiminen - sitoumuksen saaminen ja jatkosta sopiminen
- Viestintd- ja vuorovaikutustaidot
- Yleisvaikutelma, asenne ja uskottavuus.

(Best Seller Competition a.).

1.2 Tavoite, toteutus ja tutkimuksen rajaus

Timan opinndytetyon tavoitteena oli luoda produktina kisikirja hyvistd kaytinnoista
myyntineuvottelussa. Kisikirjaa voidaan hyodyntii esimerkiksi Best Seller Competition
— kilpailuun valmistautumisessa. Erityisesti huomiota haluttiin kiinnittda sithen, miten
myyjd noudattaa myyntiprosessin eri vaiheita sekd myyjin myyntitaitoihin ja nonverbaa-
liseen viestintddn. Mukana produktissa on my0s joitakin toistuvia huonoja kaytintoja,
jotka ovat nousseet esiin tutkimuksen aikana. Niitd huonoja kaytint6ja tulisi luonnolli-

sesti valttaa myyntineuvotteluissa.

Opinnaytetyossa kaytettiin hyvaksi vuosien 2010 ja 2012 videoituja kilpailutilanteita,
sekd vuoden 2012 tuomarien taytettyjd arviointilomakkeita. Videoita oli 52 kappaletta ja
jokainen kestdd noin 20 minuuttia. Tarkoituksena oli, ettd molemmat opinniytetyonte-
kijat arvioivat myyntitilanteet ensin yksin ja vertasivat sitten tuloksiaan seka keskenéan,

ettd tuomareiden antamiin pisteisiin ja arviointeihin. Arviointilomake 16ytyy liitteena

(Liite 2.).

OpinnidytetyOssd on kaksi eri osaa. Raportissa kisitelldan teoria sekd produktin tavoit-
teet, tarpeellisuus, hyodynnettavyys sekd kohderyhma. Lisdksi raportissa kuvataan
suunnittelu ja toteutusvaiheet. Toinen osa on itse produkti, joka liitettiin raportin liit-

teeksi.

Teoriaosuudessa kasitellddn hyvan myyjan taitoja, seki itse myyntiprosessia ja neuvotte-
lumenettelya. Koska Best Seller Competition — kilpailussa on nahtavilla vain itse myyn-
tineuvottelu, teoriassa keskitytetdan padosin aloitukseen, tarvekartoitukseen, ratkaisun
esittimiseen, vastavaitteiden ja hinnan kasittelyyn sekd myyntitilanteen pdattamiseen.
Myyntineuvotteluun valmistautumisen ja jilkihoidon kisittely jad vihemmalle, mutta

luonnollisena osana myyntiprosessia my6s ne haluttiin tuoda esille.



2 Menestyneen myyjin taidot

Bergstromin ja Leppisen (2007, 361) mukaan on vaikea maaritelld tiettyja yksittaisia
kriteereja millainen myyjd menestyy tyossadn, silld tuotteet, asiakkaat ja myyntitilanteet
eroavat toisistaan suuresti. Sen vuoksi tutkimuksissa ei olekaan pystytty osoittamaan
tiettyja luonteenpiirteitd tai ominaisuuksia (kuten ika tai sukupuoli), jotka takaisivat me-
nestyksen myyjani. Rummukainen (2004, 8) kuitenkin sanoo loytineensi tutkimuksis-
saan kahdeksan huippumyyjia yhdistavad ominaisuutta ja taitoa. Naista kaksi 16ytyi jo-
kaiselta hinen haastattelemaltaan huippumyyjaltd: asenne ja kaupanpiitostaidot. Asen-
teella tarkoitetaan mm. arvostusta myyntityota ja omaa tuotettaan kohtaan, seka suhtau-
tumista vastaiskuihin. Muita yhdistdvid ominaisuuksia olivat ajankayton hallinta / ta-
voitteellisuus, myyntiesittelytaidot, tuotetietous, ulkoinen olemus, uusasiakashankinta ja
kyky tulla toimeen erilaisten persoonien kanssa. Yksikadn ndistd ominaisuuksista ei kui-

tenkaan tee myyjastd itsessddn menestyvaa myyjaa.

My®6s Jobber ja Lancester (2012, 270) nostavat myyjan tirkeimmiksi ominaisuuksiksi
tuotetuntemuksen, hyvat kommunikointitaidot, motivaation, ongelmanratkaisukyvyn,
sekd kyvyn ymmartidd ja tyydyttdd asiakkaan ongelmat ja tarpeet. Tétd tukee myGs asiak-
kaan liiketoimintaprosessien ymmartiminen, joka on Vuorion (2011, 33) mukaan rat-
kaisevaa myyjin uskottavuuden kannalta. My6s Bergstrom ja Leppinen (2007, 361)
ovat samoilla linjoilla. He nostavat kommunikaatiotaitojen sekd tuotetuntemuksen rin-

nalle tirkeiksi ominaisuuksiksi vield sopivan persoonallisuuden seka paattavaisyyden.

Armstrongin ja Kotlerin (2008, 795) mukaan ongelmia ratkaiseva myyntihenkil6 sopii
paljon paremmin nykyiseen markkinointikonseptiin, kuin tuotteitaan tuputtava teho-
myyja tai kiireeton sosialisoija. Nykypéivan asiakkaat kaipaavat tuloksia ja ratkaisuja,
eivitkd hymyjd ja sananhelinad. Muita arsyttavind koettuja piirteitd myyjissa ovat myo-
histely, tuputtaminen, epéluotettavuus sekid huono valmistautuminen ja organisointiky-
ky. Piirteitd, joita asiakkaat taas arvostavat, ovat empaattisuus, kuuntelutaito, rehellisyys,
luotettavuus, perusteellisuus sekd sanansa pitiminen. Hyva myyjé ei osaa vain myyda,

vaan hin osaa my6s luoda kestidvin asiakassuhteen.



2.1 Myyntitaidot

Onnistuakseen myyntineuvottelussa myyja tarvitsee siis useita eri taitoja. Varsinkin ny-
kypiivin myyjiltd vaaditaan jo sihkoisen litketoiminnan seki digitaalisen ja sosiaalisen
median hallintaa (Tuisku 2012, 26). Tdssa opinnaytetyossa on kuitenkin keskitytty paa-
osin valmistautumiseen, ongelmanratkaisutaitoon, tuotetuntemukseen seka vuorovaiku-
tustaitoihin, joka sisiltid myos nonverbaalisen viestinndn osaamisen. Valmistautumises-

ta kerrotaan enemmin luvussa 3 Myyntiprosessi.

2.1.1 Ongelmanratkaisutaito

Menestyva myyja osaa kaivaa esiin ja keskittya asiakkaan todellisiin ongelmiin seka tar-
jota ratkaisua juuri niihin. Ratkaisulla tarkoitetaan vastausta asiakkaan ongelmaan ja se
on usein isompi kokonaisuus, kuin pelkka tuote (Manning & Reece 2007, 130—-131).

Seka Spangle ja Isenhart (2003, 81-82) ettd Mina (2000, 22) painottavan ettd, se onkin
myyjan vastuulla kehittda erilaisia ideoita, vaihtoehtoja ja toimenpiteitd, joilla asiakkaan

ongelmat saadaan ratkaistua.

Ratkaisun tarjoaminen vaatii myyjaltd suurempaa paneutumista asiakkaan todelliseen
ongelmaan, mutta tuloksena ratkaisu tarjoaa asiakkaalle usein mitattavissa olevia tulok-
sia, kuten hévikkien minimoimista tai prosessin tehostumista. Ratkaisu saattaa tuotteen
lisaksi tarkoittaa vaikka palvelujen ja ammattitaidon tarjoamista asiakkaan kdyttoon,

esimerkiksi kdyttokoulutus tyontekijoille. (Manning ja Reese 2007, 130—131).

2.1.2 Tuotetuntemus

Manning ja Reece (2007, 137) mainitsevat, ettd myyjan menestykselle on erittdin
tirkedd, ettd hin voittaa kuluttajan luottamuksen ja ettd tutkimuksen mukaan
tuotetuntemus on myyjan tarkein luottamusta herittava piirre. Vuorion mukaan (20006,
11) on tirkedd, etta myyjd tuntee tuotteensa, jotta hin osaa tarjota oikeaa tuotetta
asiakkaan tarpeisiin. Jos myyja tuntee tuotteet vain teknisiltd ominaisuuksiltaan, ei hin
pysty ratkaisemaan asiakkaan ongelmaa. Myyjilld tulee olla tuotetuntemusta myo6s siksi,
etta hin pystyy vertailemaan eri tuotteiden ominaisuuksia. Térkedd faktojen hallinnan

lisaksi on, ettd osaa esitelld tuotetietouttaan oikein, vertailla eri tuotteita ja perustella



tarvekartoitukseen liittyen syyt tuotteen valinnalle. Myyjan tehtivi on kertoa tuotteen

tiedot asiakkaan ymmartamalla tavalla. (Vuorio 2006, 11-13).

Tuotetuntemuksen voi jakaa neljadn eri kategoriaan. Ensimmaiinen tuotetuntemusta
osoittava tietamys liittyy tuotteen laaduntarkkailuun ja tuotekehityksen historiaan.
Myyjian on hyvi tietdd, miten tuotteen laatua valvotaan ja millaisia parannuksia sithen
on tehty vuosien varrella. Télld myyjad my6s varmistaa, ettd hian tietdd mika tekee hinen
tuotteestaan paremman, kuin vastaavat markkinoilla olevat tuotteet. Toinen tirked osa
tuotetuntemusta on tuotteen tekniset tiedot. Niiden hallitseminen mahdollistaa
asiakkaan kysymyksiin vastaamisen ja erityisen tirkeitd ne ovat, jotta myyja voi suorittaa
tuotteiden valistd vertailua. Kolmas osa tuotetuntemusta liittyy tuotteen huoltamiseen
ja kaupan jilkihoitoon. Oikeanlainen huolto voi pidentii tuotteen elinikdi, joten
myyjan on tirkeda kertoa asiakkaalle miten tuotetta tulisi hoitaa. Asiakasta usein myo6s
kiinnostaa palvelut, joita yritys tarjoaa tuotteen ostamisen jilkeen, esimerkiksi korjaus-
tai jatkokoulustuspalvelut, joten myyja voi tuottaa ratkaisulleen lisdarvoa kertomalla
asiakkaalle naista. Neljas kategoria tuotetuntemukselle on hinta ja toimitus. Myyjan
tulee tuntea ndmi niin hyvin, ettd hin osaa myG6s purkaa hinnan osiin ja perustella sen.
Tama auttaa kaupan teossa, mutta myoOs siind ettei myyjd tee vahingossa
kannattamattomia kauppoja, laskiessaan tuotteen hintaa liikkaa. (Manning & Reece 2007,

137-141).

My6s oman yrityksen tunteminen on osa tuotetietoutta, jota myyjan tulisi hallita. Usein
asiakas ei osta pelkkia tuotetta, vaan strategisen kumppanin. On siis tirkeda osata
tarjota asiakkaalle tarpeeksi ja oikeanlaista informaatiota omasta yrityksesti, jotta hin
tietad millaisen yrityksen kanssa harkitsee yhteisty6td. Myos kilpailijoiden, alan ja
asiakkaiden tunteminen on tarkeda. Tuotetuntemusta voi kerata mm. tuotekatalogeista,
Internet-ldhteisti, julkaisuista, asiakkailta sekd myyjiltd ja myynnin tuelta. (Manning &

Reece 2007, 142-147).

2.2 Vuorovaikutustaidot ja nonverbaalinen viestintd

Pitkin asiakassuhteen luomisen avain on olla vastaanottavainen asiakkaan tarpeille.

Paiastakseen tihan, myyjalld tulee olla hyvit vuorovaikutustaidot. Tdma tarkoittaa



puhumisen lisdksi kuuntelua, oikeiden kysymysten kysymistd ja vastausten

ymmartamista. (Weitz ym. 2009, 16).

Vuorovaikutuksessa kiytetidan sekd verbaalista ettd nonverbaalista viestinta.
Manningin ja Reecen mukaan (2007, 63) kahden ihmisen vilisessd kommunikoinnissa,
nonverbaalisen viestin painoarvo on suurempi kuin verbaalisen. Niin kuin ithmisten
vilisessa kanssakdymisessa yleensikin, my6s myyntineuvotteluissa suurin osa viestintia
on nonverbaalista. Siksi onkin tirkedd tunnistaa mitd viestej asiakas lihettdd puheensa
ohessa, mutta samalla olla my6s selvill siitd millaista viestid myyja itse ldhettad asiak-
kaalle. Weitz ym. (2009, 134) muistuttavat myos, ettd kaikista tehokkaimmat viestit ovat
luonnollisen oloisia. Pakonomaiset, positiiviseksi tarkoitetut eleet ja viestit kdantyvat
usein itseddn vastaan, jos asiakas sattuu huomaamaan niiden teenniisyyden. Esimerkke-

ja positiivisesta ja negatiivisesta oheisviestinnasta 16ytyy kuviosta 1.

Mydnteista oheisviestintaa

eAvoin hymy

eKatsekontakti - ei kuitenkaan tiukka
*P3dn kallistaminen sivulle

*Paan nyokyttaminen

sAvoimet kadet

sEteenpdin kumartunut asento
sVartalon kadantaminen puhujaan pdin

Kielteistd oheisviestintda

eNyrpead ilme, suupielet alaspdin
eJalkoihin ja kulmien alta katsominen
*"Nenad pystyssa" nirppanokkamaisesti
eKddet "kirkontornina"
ePuuskamaisesti rinnalle ristityt kadet
eRistityt jalat ja muut lukitut eleet
s\Vetdytyminen poispain

Kuvio 1. Esimerkkejad myoOnteisesti ja kielteisestd oheisviestinnidstd (Isoviita & Lahtinen

2001, 3)

Nonverbaaliseen viestintddan kuuluvat kaikki muut vuorovaikutuksen elementit, paitsi
kieli. Nonverbaalisen viestinnin voi jakaa eri merkkijirjestelmiin. Kinesiikka kasittda
thmisen kaikki eleet ja ilmeet, sekd vartalon asennon ja liikkeet. Proksemiikka taas tar-

koittaa tilankayttoa ja vilimatkaa. (Vuorio 2011, 37). Ihmisten henkil6kohtainen tilan-



tarve saattaa vaikuttaa vuorovaikutuksen onnistumiseen. Tyo-, ja seuraelamaissa kattely-

etiisyys on hyvi keskusteluetiisyys. (Isoviita & Lahtinen 2001, 3).

Myés kosketus on eris merkkijirjestelmi. Ainen ominaisuudet, kuten painotukset,
voimakkuus ja ddnensivy lasketaan yleensi sekd nonverbaaliseen, ettd verbaaliseen vies-
tintaan. Tarkeimpid seikkoja danenkaytossa on selked artikulointi, tarpeeksi korkea vo-
lyymi, turhien tiytesanojen vilttiminen, sekd puheen oikeaoppinen painotus, jotta sa-
noma ei vahingossa muutu. Myyjin tulist my6s puhua tarpeeksi matalalla danelld, jotta
se on asiakkaalle miellyttivaa ja yrittda vilttad seka liian vauhdikasta, ettd matelevaa pu-
henopeutta. Ilmeikkyyttd puheeseen voi hakea ddnenpainon vaihteluilla seki tauottami-

sella. (Vuorio 2011, 37, 53-54).

My6s muu ulkoinen olemus on nonverbaalista viestintda (Vuorio 2011,37). Ulkoinen
olemus pitdi sisillidn mm. pukeutumisen, ryhdin, korut, hiukset, salkun ja esitteet.
Usein on hyvi miettid asiakaskohtaisesti omaa pukeutumistaan ja lihestyi asiakasta
asiakkaan omalla tyylilld. Yleiseksi neuvoksi voi antaa, ettd vaatteiden, kenkien ja sukki-
en tulisi aina olla ehjid ja puhtaita, hajuvesien kanssa vihemmain on enemmin ja hius-
ten tulisi olla puhtaat ja hoidetut. Myyjan ei kannata kantaa turhaa tavaraa mukanaan,
vaan kaiken tulisi 16ytyd laukusta helposti ja asiakkaalle jitettavien esitteiden tulisi olla

laadukkaita. (Rummukainen 2004, 56-59).

Klemin tutkimuksen (1988, teoksessa Bergstrom & Leppinen 2007, 368) mukaan jopa
70 - 80 % suomalaisten kokonaisviestinnasta on nonverbaalista. Isoviita ja Lahtinen
(200, 2) taas kuvaavat oheisviestinnin ja sanojen merkitystd viestinnissa siten, ettd
suomalaiselle asiakkaalle oheisviestintd kertoo 88 % myyjin palvelualttiudesta, kun taas
sanotut sanat vain 12 % (kuvio 2). Oikeasti eri viestinndn muotoja ei ole aina helppo
erottaa toisistaan, silla vuorovaikutus on monimutkainen prosessi ja eri viestintikeinot

esiintyvat useimmiten limittdin sosiaalisessa kanssakdymisessa (Vuorio 2011, 39).



SANOTUT SANAT
7 % USA
12 % Suomi

ELEVIESTINTA AANEN KAYTTO
55 % USA 38 % USA

48 % Suomi 40 % Suomi

eHymy eAznen voimakkuus
elimeet, eleet eAdntaminen
sKatsekontakti ePainotus, selkeys
sUlkoinen olemus sTauotus, nopeus
eKdsien asennot ePuheen rytmi
sKavelytapa, ryhti *Adnen sointivarit
e|stuma-asento eSavelkulku

Kuvio 2. Viestinnin osa-alueiden tirkeyden jakaantuminen (Isoviita & Lahtinen 2001,

2)

Jos asiakas kokee, ettd hinelle vain luetellaan ulkoa opeteltuja sanoja, uskottavuutta ei
synny. Sanavalinnat voivat siis olla asiakaspalvelutilanteessa myonteisen vuorovaikutuk-
sen hidaste, mutta ylimielinen tai vihittelevd asenne on jatkuvuuden este. Limmin hy-

my taas voi saada asiakkaan antamaan anteeksi myyjin teenniiset sanat. (Isoviita &

Lahtinen 2001, 2-3).

Myyjdn tulisi olla tietoinen omasta kdytoksestadn ja ldhettimistddn signaaleista neuvot-
telujen ajan, silld asiakas huomaa ne helposti, esimerkiksi sen, etti uskooko myyji todel-
la seki itseensi ettd tuotteeseensa. Myyntitapahtumassa myyjin on tirked seurata myos
asiakkaansa oheisviestintdd koko tapahtuman ajan. Huomiota kannattaa kiinnittda niin
sanottuihin elekimppuihin seka viestien yhtapitiavyyteen. Elekimpuilla tarkoitetaan
nonverbaalisten eleiden muodostamaa kokonaisuutta, esimerkiksi kasvojen, kisien seka
asennon muodostamia kokonaisviesteja. Yhtipitivyys taas kertoo miten oheisviestinta

ja sanotut sanat tukevat toisiaan. (Bergstrom & Leppinen 2007. s. 368-369).



Useimmiten nonverbaalinen viestinta paljastaa asiakkaan todellisen kiinnostuksen tai
epailyt (Bergstrom & Leppinen 2007, 368-369). Ihmisten on huomattavasti hankalampi
teeskennelld nonverbaalisia viestejd, kuin puhua valheellisesti. Samasta syystd thminen

luottaakin vaistomaisesti enemmin nikemaansa kuin kuulemaansa. (Vuorio 2011, 39).



3 Myyntiprosessi

Myyntiprosessiksi kutsutaan asiakkaan ja myyjan vilistd neuvottelua. Myyntiprosessi
kasittda kaikki vaiheet prospektoinnista ja kontaktoinnista, itse myyntineuvotteluun ja
aina jalkihuoltoon ja asiakassuhteen hoitamiseen asti. Taitava myyjd tuntee hyvin kaikki
myyntiprosessin eri vaiheet ja tietdd aina missd hin itse parhaillaan menee. Myyntipro-
sessin hallitseminen auttaa hinti myos ennakoimaan miti tehdd seuraavaksi. Eri myyjit
voivat tulkita myyntiprosessin vaiheita eri tavalla, riippuen heiddn motivaatiostaan,

osaamisestaan ja myyntitekniikastaan. (Isoviita & Lahtinen 2001, 209).

Jobber ja Lancester (2012, 247, 249) painottavat, ettd myyntiprosessi alkaa jo kauan
ennen kuin myyja ja asiakas kohtaavat. Prospektoint, eli todennakéisten ostajien etsin-
td, kuuluu myyjan arkipdivain. Toisinaan myyja saattaa luottaa litkaa olemassa olevaan
asiakaspohjaan, eikd aktiivisesti etsi uusia kontakteja. Keskittyminen vain olemassaole-
vaan asiakaspohjaan ei anna yritykselle tilaa kasvaa ja laajentaa liiketoimintaansa. Jos
yritys haluaa todella laajentaa asiakaskuntaansa, myos kylmisoitot ovat tehokas tapa
saada uusia kontakteja ja asiakkaita. Bergstrom ja Leppinen (2007, 366) nostavat esiin
lisaksi muita hyvid mahdollisuuksia 16ytda uusia asiakkaita, kuten esimerkiksi messuilta,
omien asiakkaiden suosittelujen perusteella, puhelin-, toimiala-, ja jirjestoluetteloista
sekd oman ja jilleenmyyjien henkil6kunnan kautta. Myyjan tehtidvi on tunnistaa joukos-
ta hyvit prospektit, joilla on tarve ja rahaa ostaa, ovat tavoitettavissa ja heilld on valtuu-

det paattad tai vaikuttaa ostoprosessiin.

Itse myyntitapahtuman pituuteen ja vaiheisiin vaikuttavat myytiva tuote, myyntitilanne,
asiakas ja myyjd, toteavat Bergstrom ja Leppanen (2007, 367). Toisinaan kauppa voi-
daan sopia jo neuvottelujen alkuvaiheessa, kun taas vililld vaaditaan useampi tapaami-
nen. Vililld kauppaa ei synny ollenkaan. Varsinkin yritysmyynnissi neuvotteluja kay-
ddin useampli, ennen kuin solmitaan sopimus. Spangle ja Isenhart (2003, 121) muistut-
tavat myos, ettd jotta neuvottelulle saataisiin paras mahdollinen lahtokohta, myyjan on
16ydettivi otollisin aika ja paikka neuvottelulle. Tirkeaa on my6s se, etta kaikki tarvit-

tavat paatoksentekijit ottavat osaa neuvotteluun.



3.1 Valmistautuminen neuvotteluun

Spanglen ja Isenhartin (2003, 71) mukaan valmistautumisen tarkeys kasvaa sen mukaan
mitd useampi osapuoli ottaa osaa neuvotteluun tai mitd monimutkaisempi neuvotelun
aihe on. Bergstrom ja Leppinen (2007, 364) kehottavat myyjad perehtyddn ainakin
oman yrityksen, tuotteiden sekd asiakkaan tuntemukseen. Varsinkin uusille asiakkaille
tieto myyjan yrityksestd seka tuotteista on tirkead. Tédssd myyjaa vol auttaa muun muas-

sa oikeanlainen materiaalin kaytto.

Sahkéisen litketoiminnan ja yhteydenpidon yleistyessa, ei perinteisidkdin tapoja kannata
kuitenkaan kokonaan unohtaa, silli mitd enemmin yhteydenpito ja materiaalin vilitta-
minen siirtyy sihkoiseen muotoon, sitd mieleenpainuvampi paperinen esite saattaa olla.
(Tuisku 2012, 26). Futrell (2011, 349) muistuttaa, ettd materiaalit tulisi kdyda aina ldpi
ennen myyntineuvottelua. Kaikki tarvittava materiaali tulisi olla mukana ja jarjestykses-
sd, jotta neuvottelun aikanakin myyja saa ne helposti esiin. Myyjin tulisi kdyttid vain
uusia, laadukkaita ja ammattimaisesti toteutettuja materiaaleja. (Futrell 2011, 349). Ma-
teriaalin kaytto6n tulee my6s kayttid omaa harkintaa, kuten mikd on oleellista ja tar-
peellista juuri kyseiseen tilanteeseen. Alla on joitakin hyvid esimerkkejd oheismateriaa-

leista, joita myyja voi kéyttda apunaan (Kuvio 3).

Myyjan tyota tukevia materiaaleja

eKaaviot ja grafiikka, jotka esittavat tuotteen ominaisuuksia ja hyotyja
eTuote itse tai mallikappaleita

eTuotekatalogit ja kdyttdoppaat

eTilauslomakkeet

eReferensseja

eEsitteitd yrityksesta

Kuvio 3. Myyjan tyota tukevia materiaaleja (Mukaillen Futrell 2011, 349)

Myyjan on hyvd myos tutustua ennalta asiakkaaseen. Tdssd myyjaa voi auttaa yrityksen
oma asiakasrekisteri. Nykypaivina Internet ja asiakasyrityksen omat kotisivut toimivat

hyvini tietoldhteeni, josta saa selvitettyd esimerkiksi toimipaikkojen lukumairin ja si-



jainnit, tyontekijéiden mairin ja litkevaihdon. Hyvi valmistautuminen ja tiedonhaku
sadstad aikaa itse neuvottelussa ja osoittaa asiakkaalle, ettd myyjd on motivoitunut, aloit-

teellinen eiki ole neuvottelussa tuhlaamassa asiakkaan aikaa.

Valmistautumiseen voidaan lukea my6s pukeutuminen asiakkaan mukaan. Weitzin ym.
(2009, 137) mukaan myyjan pukeutumistyyli vaikuttaa asiakkaan mielikuviin ja suhtau-
tumiseen. Pukeutumisen on tarkoitus auttaa myyjaa tulla huomatuksi positiivisella ta-

valla seki auttaa asiakasta luottamaan hianeen.

3.2 Ensivaikutelma

Ensivaikutelman tirkeydesti ei voida muistuttaa liian usein, se voi vaikuttaa myohem-
piin paitoksiin henkilén tiedostamattakin ja sitd on vaikea, ellei jopa mahdoton myo-
hemmin endd muuttaa. Positiivinen ensivaikutelma ldhtee perusasioista: paikalla olemi-
nen sovittuun aikaan, siisti ulkomuoto, valmistuneisuus seka miten henkil6 esittelee
itsensd. Bergstom ja Leppinen (2007, 368) sanovat, ettd ensimmaiset 30 sekuntia ja 30
sanaa ovat avainasemassa hyvin ensivaikutelman luomiseen. Isoviita ja Lahtinen (2001,
1, 7) puolestaan uskovat, ettd ensivaikutelma syntyy jo 10 - 15 sekunnissa ja ettd alku-
vatheen virheet voivat lisata asiakastyytymattomyyttd myos palvelun myohemmissé vai-
heissa. Mikili ensivaikutelma on kielteinen, on my6s mahdollista ettd osapuolten vilille
ei synny yhteistoimintaa. Markkinoivan osapuolen, eli myyjan, onkin ymmarrettava,
etteivit mielikuvat synny sattumalta, vaan niihin voidaan vaikuttaa ja niitd voidaan

suunnitella.

Ennen myyjin ja asiakkaan kohtaamista, ennakko-oletuksiin seki sitd kautta ensivaiku-
telman syntymiseen, saattavat vaikuttaa jo muun muassa palveluymparisto, yrityksen
muiden asiakkaiden toiminta, asiakaspalveluhenkil6sto, palveluun kohdistuvat odotuk-
set ja asiakkaan mielikuva yrityksesta (Isoviita, Lahtinen 2001, 1). Tama opinnidytety6
on kuitenkin rajattu kisittelemain myyntineuvottelua (Kuvio 4), eli nimenomaan ihmis-

ten vilista kommunikointia myyntitilanteessa.



Tarvekartoitus

Tuote-esittely

Kaupan paattaminen

Kuvio 4. Myyntineuvottelu

3.3 Avaus

Avauspuheenvuoro mairittelee sivyn koko myyntineuvottelulle. Bergstromin ja Leppa-
sen (2007, 368) mukaan suomalainen myyjd menee useimmiten suoraan asiaan esimer-
kiksi kertomalla syyn tapaamiseen. Jobber ja Lancester (2012, 272) tuovat esiin, ettd
suora avaus kertoo, ettei myyja ole tuhlaamassa neuvotteluissa asiakkaan aikaa, vaan on
motivoitunut ja arvostaa myo6s asiakkaansa aikaa. Tdma tukee suomalaismyyjien tapaa
menni suoraan asiaan. Tosin, jos myyja ja asiakas ovat vanhoja tuttuja, tai tapaaminen
on sovittu yhteisten kontaktien kautta, on toki luonnollista vaihtaa nopeasti kuulumisia

ja terveisia. Myyjan on kuitenkin oltava tilanteen tasalla ja muistettava miksi on myynti-



tapaamiseen saapunut, seké johdettava keskustelu loppulta itse asiaan. (Jobber & Lan-

cester 2012, 272).

Koska asiakkaat ovat erilaisia ja voivat loukkaantua vairinlaisesta avauksesta, tulee
myyjan miettid empaattisesti ja tilanneherkésti miké avauslause tehoaa kulloisessakin
tilanteessa. Asiakkaat tahtovat asioida myyjien kanssa joista he pitavat. Tahin vaikutta-
via tekijoitd ovat my6s myyjan pukeutuminen, kasvot, hiukset ja hymy. (Isoviita & Lah-

tinen 2001, 217).

3.4 ‘Tarvekartoitus

Tarvekaroitus on tirkea myyjan tyon kannalta, silld sen avulla hin osaa tarjota juuri
asiakkaalle sopivaa tuotetta tai ratkaisua. Kokematon myyji tekee usein virheen hyp-
paamalld suoraan tuote-esittelyyn, ennen kuin on selvittinyt asiakkaa todelliset odotuk-
set, toiveet ja ostotilanteen. Myyjin on osattava tehdd oikeita kysymyksid sekd kuunnel-
tava vastauksia. Saatujen tietojen kirjaaminen ylos on tarkeda. Niihin on helppo palata

ja kayttad myos myyntiargumentteind myohemmassa vaiheessa. (Bergstrom & Leppi-

nen 2007, 369).

Tarvekartoituksen ei ole tarkoitus olla ristikuulustu. Asiakkaalta voidaan varmistaa, ettd
voiko myyji tiedustella alkuun muutamia asioita. Kaytettavid kysymyksida on monenlai-
sia. Avoimilla kysymyksilld pyritddn saamaan asiakas kertomaan vapaasti omin sanoin
halutusta asiasta, kun taas johdattelevilla ja suljetuilla kysymyksilld voidaan ohjata kes-
kustelua haluttuun suuntaan ja saada tarkennusta haluittuihin seikkoihin. Tarkistus- ja
tulkintakysymyksien avulla myyjd voi tehdd yhteenvetoja ja tarkistaa, ettd on ymmarta-
nyt asiakkaan vastauket oikein. Asiakkaalle my6s vilittyy kuva, ettd myyjd todella on

kuunnellut hinta ja haluaa 16ytaa juuri hanelle parhaimman ratkaisun. (Bergstrom &

Leppanen 2007, 370).



3.4.1 SPIN-tekniikka

SPIN - tekniikka on my6s erds myyjin apuviline tarvekartoitukseen (Kuvio 5). Siind
myyja esittdd neljan tyyppisid kysymyksid asiakkaalle ja yrittdd niiden avulla saada timin

itse paljastamaan omat piilevit tarpeensa. (Isoviita & Lahtinen 2001, 218).

S e Situation = tilannekysymykset
e Problem = ongelmakysymykset
e Implication = seurauskysymykset

e Need-payoff = merkityskysymykset

Kuvio 5. SPIN-tekniikka (Isoviita & Lahtinen 2001, 218)

Situation, eli tilannekysymysten avulla myyja voi kartoittaa asiakkaan nykyista tilannetta.
Niilld on suuri rooli myyntiprosessissa, silld niiden avulla myyja kerda tietoa asiakkaasta.
Niita tulisi kuitenkin kayttaa harkiten ja kyselld ainoastaan kysymyksid, jothin ei 16ytynyt
vastauksia mistadn muista lahteistd. Ndin myyja osoittaa kunnioitusta asiakkaan ajalle,
joka ei itse hy6dy mitenkadn siitd, ettd kayttdd kallisarvoista atkaansa myyjin sivistimi-

seen. (Rackham 1996, 10-11).

Problem, eli ongelmakysymysten avulla selvitetdan nykytilanteen asiakkaalle aiheuttamia
haittoja ja tyytymattomyyttd. Nama ovat tehokkaampi kysymysmuoto kuin tilanneky-
symykset ja suositumpia kokeneempien myyjien keskuudessa. Ongelmakysymykset
mahdollistavat myyjaa tarjoamaan tuotteensa tuomaa hyotya, ominaisuuden sijasta.

(Rackham 1996, 12-15).



Implication, eli seurauskysymyksilld selvitetidn asiakkaan tilanteesta ja ongelmista ha-
nelle atheutuneita seurauksia. Nama ovat kysymystyypeista haastavimmat ja tarkeim-

miit, silld niiden tarkoitus on kasvattaa asiakkaan tarpeen tunnetta, ennen kuin myyja

tarjoaa ratkaisuaan. (Rackham 1996, 16-20).

Need-payoff, eli merkityskysymyksilld, myyja saa asiakkaan itse kertomaan, kuinka pal-
jon hin voi hy6tya myyjin tarjoamasta ratkaisusta. Kysymys voi olla esimerkiksi muo-
toa: "Kuinka paljon sddstiisitte, jos voisimme nopeuttaa titi operaatiota 20 %?” Kun
asiakas itse kertoo hinelle koituvista hy6dyistd, hin harvoin tuntee, ettd hinelle tupu-
tettaisiin tuotetta. Asiakkaat yleensa kokevat merkityskysymykset myos positiivisina ja

rakentavina, silld kysymykset ovat ratkaisukeskeisid. (Rackham 1996, 21-23).

3.4.2 Suppilo-malli

Suppilomalli, eli tratti on toinen toimiva tarvetismennysmenetelma (Kuvio 6). Siind
selvitddn asiakkaalle tirkeitd padtoskriteereitd. Suppilon toimintaperiaate on, ettd myyja
tekee kysymyksii tietystd asia-alueesta, aloittaen laajoista, yleisistd kysymyksisti ja ede-
ten yksityiskohtaisiin kysymyksiin. Nain myyja 16ytaa asiakkaan arviointikohdan tissa

asia-alueessa. Selvitettydan useita asiakkaan arviointikohtia, hin saa selville mité seikko-

ja asiakas arvostaa eniten. (Isoviita & Lahtinen 2001, 218).



Ar ta

Kuvio 6. Suppilomalli (Isoviita & Lahtinen 2001, 218)

3.5 Tuote-esittely

Myyjan onnistuminen tarvekartoituksessa mitataan tuote-esittelyn aikana, jolloin myy-
jan tarkoitus on vakuuttaa asiakkaan siitd, ettd hinelld on tarjota tuote juuri asiakkaan
tarpeisiin. Jos myyjd on kuunnellut, osannut esittia oikeat kysymykset ja ymmartanyt
asiakasta, osaa hin suositella juuri hinelle sopivaa ratkaisua tai tuotetta. (Jobber & Lan-
cester 2012, 275). Sekid Bergstrém ja Leppinen (2007, 370) ettd Jobber ja Lancester
(2012, 275) painottavat, ettd hyvin tehty tarvekaroitus antaa myyjille myos valmiit
myyntiargumentit. Myyjan tulisi kdyttad vain niitd perusteluja, jotka ovat asiakkaalle
tarkeitd, kuten turvallisuutta, tehokkuutta, sekd voidaanko tuotteen avulla sadstad aikaa

tai kustannuksia.

Esittelya suunnitellessa tulee ottaa huomioon, ettei asiakas osta ominaisuuksia, vaan
etuja ja hyotyja. OEH-analyysi (ominaisuus, etu, hy6ty) auttaa myyjda tuomaan nama
asiat helposti esiin. Etuja ja hyotyja tulee peilata suhteessa kilpaileviin tuotteisiin ja asi-
akkaan tarpeisiin. (Bergstrom & Leppinen 2007, 365). Bergstrom ja Leppénen (2007,
365) toteavat, etti eri asiakkaat arvostavat eri asioita, joten tuotteesta pitiisi l0ytya aina

useampi hyoty vastaamaan asiakkaiden tarpeita. Hyoty kertoo asiakkaalle syyn ostaa



tuote ja on painoarvoltaan suurempi, jos asiakas ei voi saada sitd muualta (Isoviita &

Lahtinen 2001, 219).

Neuvottelujen joka vaiheessa myyjan tulisi osata lukea asiakasta ja huomioida mitka
toimintatavat ovat tille miellekkaimpid. Omaksuuko asiakas esimerkiksi asioita hel-
poimmin nakemalld, kuulemma tai kenties itse kokeilemalla ja kayttimalla. Myyjan tulisi
olla valmistautunut esittelemain tuote jokaiselle asiakkaalle hanelle itselleen parhaim-
malla tavalla. Tamin apuna kannattaa kayttdia muun muassa erilaisia testituloksia, esit-
teitd, kuvia sekd tuotendytteita, silld on tirkeda, ettd asiakas ymmirtid ja muistaa myyn-

tiargumentit helposti. (Bergstrém & Leppanen 2007, 371). My®6s erilaisia referensseji

voidaan kayttad tuote-esittelyn avuksi. Asiakkaalle voidaan havannoillistaa, miten myyja

on ratkaissut muiden yritysten samankaltaisia ongelmia aiemmin.

Kaikkien esitettyjen myyntiargumenttien tulee olla totuudenmubkaisia, silld tuotetta ko-
keileva asiakas huomaa liioittelun ja harhaanjohtavat myyntiargumentit nopeasti. Tuote-
esittelyn el tule kuitenkaan olla ratkaisun tyrkyttimista, vaan asiakasta kiinnostavien eri

vaihtoehtojen ja hy6tynakokulmien esittelyd. (Isoviita & Lahtinen 2001, 219, 220).

Jobber ja Lancester (2012, 276) muistuttavat, ettei tuote-esittelysta pitdisi kuitenkaan
muodostua myyjan yksinpuhelua tai luentoa. Kysymyksien esittiminen on tirkeaa ldpi
myyntineuvottelun. Kysymysten avulla myyja varmistaa, ettd han on ymmartinyt tarve-
kartoituksesta oikein asiakkaan haluamat hyodyt, mutta my0s ettd asiakas ymmartaa
myyjan esittelyn. Tuote-esittelyn voi vililld keskeyttda ja kysya asiakkaalta, ettd olisko
tihdn mennessi ilmennyt jotain kysymyksid. Kysymykset auttavat myyjid kommuni-
koimaan tehokkaasti asiakkaan kanssa ja personalisoimaan esittelya jokaisen asiakkaan

mukaan.

Isoviidan ja Lahtisen (2001, 219) mukaan tuotteen etujen ja hyotyjen tulisi olla esittelyn
keskipiste, mutta parasta perustelua ei kannata esittda ensimmadisend, vaan jattad se so-
keriksi pohjalle. Tama voi vakuuttaa epiaroivin asiakkaan ja herittia innostusta, luoda
positiivista vaikutelmaa tuotteesta seka jattaa miellyttavin kuvan tuotteen asiakkaalle

tuomista eduista ja hy6dyista.



3.6 Vastaviitteiden kisittely

Vastaviitteet ovat olennainen osa myyntineuvottelua, my6s silloin kun myyji on hoita-
nut tuote-esittelyn hyvin. Niiden esittiminen osoittaa asiakkaan kuunnelleen myyjii ja
haluavan lisitietoa ennen lopullista paatostd. Vastavaite voi olla eridva mielipide tai ky-
symys ja asiakas voi esittdd niitd lipi tuote-esittelyn. Hyvin hoidettuna vastaviitteet

vahvistavat asiakkaan kuvaa sekd myyjésti, ettd tuotteesta ja luo luottamusta asiakkaan

ja myyjan vilille.

Berrgstrom ja Leppinen (2007, 372) muistuttvat, ettd toisinaan vastavaitteen takana
saattaa olla my6s kiinnostus tuotetta kohtaan. Jobber ja Lancester (2012, 282) vahvista-
vat timin toteamalla, ettd kyseenalaistamalla asiakas haluaa saada kenties lisdtietoa tai
ostovarmuutta. Vaikka asiakas olisi kiinnostunut, hin ei valttimatti vield ole vakuuttu-
nut tuotteet paremmuudesta kilpailijoihin ndhden tai sen sopivuudesta juuri hinen

tarpeisiinsa.

Joskus vastaviitteet ovat my0s tekaistuja verukkeita, joilla tahdotaan paidstd eroon myy-
jastd. Silloinkin ne voivat perustua vairiin olettamuksiin tai ennakkoluuloihin, joten on
yhta tirkead kdydd ne lapi asiakkaan kanssa. (Isoviita & Lahtinen 2001, 220). Arm-
strong ja Kotler (2008, 796) painottavat, ettd myyjan tulisi aina lihestya vastavaitettd
tilaisuutena antaa tuotteestaan lisda tietoa ja kdantad vastaviite syyksi ostaa tuote. Myo6s
Donaldson (2007, 178) muistuttaa, ettd myyjan luotettavuutta lisdd se, ettd hin antaa

tietoa yrityksesti ja tuotteistaan muun muassa esitteiden ja referenssien muodossa.

Toisinaan asiakas ei halua, uskalla tai osaa tuoda ilmi mieltdin vaivaavia seikkoja. Asi-
akkaan eleet, ilmeet ja vaikeneminen voivat olla merkkeja piilevista vastaviitteista, jotka
myyjin tulisi saada esiin kysymysten avulla. Vakuuttaakseen asiakkaan, myyja tarvitsee
tietoja, kuten misté asiakas on epavarma ja mihin tarvitsee vield tarkennusta. (Jobber,
Lancester 2012, 285). Jokainen vastaviite tulisi kdyda lapi ja halventda asiakkaan epa-
luuloja tuotetta kohtaan. Myyjd voi valmistua tilanteeseen etukiteen, esimerkiksi ke-
raamilld ylos aikaisemmissa myyntineuvotteluissa esiin tulleita vastaviitteita ja vastauk-

sia nithin. Useimmiten esiintyviin vastaviitteisiin voidaan tarjota vastauksia jo etukiteen



tuote-esittelyss, jolloin ne eivit endd nouse poydille myohemmaissd vaiheessa ja pro-

sessia saadaan nopeutettua. (Bergstrom & Leppinen 2007, 372).

3.6.1 Vastaviitteiden kisittelyn tekniikat

Vastaviitteisiin vastaamiseen on useita tapoja. Tarkeintd kuitenkin on, ettd myyja kuun-
telee asiakkaan esittdmat vaitteet keskeyttamatta alusta loppuun. Jos myyja keskeyttaa
asiakkaan vastavaitteen, viestittda hin tille, ettd viite on esimerkiksi ehdottomasti vaara
tai ei tarpeeksi tirked, jotta myyjian kannattaisi tuhlata aikaansa sen selvittimiseen. (Job-
ber & Lancester 2012, 284). Isoviita ja Lahtinen (2001, 221) muistuttavat mydJs, ettd
myyjan tulisi selvittaa vastaviitteen todellinen syy. Kolmen K:n sainto: kysele, kuuntele
ja katsele, auttaa myyjad ymmirtimain vastaviitteen todellisen tarkoituksen, jolloin hin

osaa lahted vastaamaan vaitteeseen oikealla tavalla.

Vastaviitteisiin vastataan tilanteen mukaan joko ennakolta, vilittomasti tai mychem-
min. Ennakolta vastaamalla viedddn pohja pois vastavaitteeltid. Vastaviitteina voidaan
siis pitdd sanojen lisiksi myo6s torjuvaa oheisviestintdd. Useimpiin vastaviitteisiin kan-
nattaa vastata valittomasti, ellel myohemmin vastaamiseen ole painavaa syyta. (Isoviita

& Lahtinen 2001, 222).

Heti vastaamisen muotoja ovat kuulematta olemisen tekniikka, jossa selvisti tekaistuun
vastaviitteeseen reagoidaan pyytimailld asiakasta toistamaan kysymys, jota harva asiakas
tekee. Korvaamismenetelmai, eli bumerangitekniikka, toimii niin, ettd puute korvataan
hyodylld. Kyse on siis vastavaitteen muuttamisesta myyntiperusteluksi. Tamé on usein
parhaiten toimiva vastaustekniikka. Kysymystekniikassa asiakkaan annetaan vastata
kysymykseensa itse. Lukitsemistekniikassa luodaan tilanne missa asiakas myontaa, etta
kyseessd on ratkaiseva vastaviite ja jos se saadaan ratkaistua, kaupat syntyvit. (Isoviita
& Lahtinen 2001, 222). Yksi vastausmuoto on “kylla... mutta” — menettely, jossa viite
osittain myonnetain oikeaksi, mutta samalla siitd tuodaan esiin hyo6ty, joka kumoaa
viitteen. Viite voidaan my0s kadntdd kysymykseksi, mitd ominaisuuksia asiakas tuot-

teelta toivoisi. (Jobber & Lancester 2012, 284).



Jos myyji on sivuamassa vastaviitteen athetta myohemmin esittelyssaan, voi hin paat-
tad vastata kysymykseen myohemmin, tassikin tapauksessa kannattaa vaite kuitenkin
huomioida ja sanoa asiakkaalle, ettd sithen kohtaan ollaan juuri tulossa. Vastaviitteitd ei
saa koskaan ohittaa kokonaan, vaan mieluiten yrittid 16ytad vastavaitteiden perimmai-
nen syy, seka vastata niihin. Ohitettu vastaviite antaa vaikutelman, ettd myyja haluaa
viltella athetta ja herattaa asiakkaassa epaluottamusta. Kuviossa 7 on kuvattu erilaisia

tekniikoita vastaviitteiden kisittelyyn.

Siirtaminen
myohemmaksi

Ennalta-
vastaaminen

AI'S

Bumerangi - KaSitte Iy- Myontami-
tekniikat

Kuvio 7. Vastaviitteiden kisittelyn tekniikat (Mukaillen Futrell 2011, 385 ja Weitz ym.
2009, 296)

3.6.2 Hinnan kisittely

Tuotteen hinta on yleinen vastaviitteiden synnyttdjd. Tédssd vaiheessa asiakas saattaa
my6s usein vetda esiin kilpailevat yritykset, joilta vastaava tuote olisi mahdollista saada
halvemmalla. T4ll6in myyjin tulisi keskittyd hinnan sijaan tuotteesta asiakkaalle koitu-
van etujen ja hyotyjen myymiseen, miti juuri heidin tuotteessaan ja palvelussaan on
kilpailijoita parempaa. Tédssd on toisaalta oltava my0s tarkkana, ettei kilpailijoita lahdeta
kuitenkaan haukkumaan. Asiallinen linja on pidettivi koko ajan. Myyjin on my®és itse

uskottava, ettd tuotteen hinta on kohtuullinen ja kdypa, silld asiaansa ja tuotteeseensa



uskova myyji saa helpommin vakuutettua my6s asiakkaansa. (Bergstrom & Leppinen

2007, 372).

Hinta tulee ilmoittaa lopullisena kokonaishintana ja eritelld mistd osista se koostuu.
Alennuksia ja muita myonnytyksia tulisia aina antaa vain varoen. (Bergstrom & Leppi-
nen 2007, 372). Hinnan kysyminen myyntineuvottelun alkuvaiheessa voi olla joskus
hyvi syy siirtdd vastaviitteeseen vastaamista myyntineuvottelun loppupuolelle. Tihin
kuitenkin tulee aina kysya lupa asiakkaalta ja muistaa ettei asiakkaan hiljaisuus ole au-
tomaattisesti tyytyvaisyyden merkki. (Isoviita & Lahtinen 2001, 222). Asiakas nikee
usein tuotteesta pelkin hinnan (Kuvio 8), kuin jadvuoren huipun, mutta on myyjan teh-
tavi esitelld asiakkaalle lisdarvoa tuottavat tekijdt, joista hinta oikeasti kokonaisuudes-

saan koostuu (Manning & Reece 2007, 327).

Myyjan tarjoama jalkihoito

Kuvio 8. Tuotteen hinnan koostmus (Manning & Reece 2007, 327)

3.7 Kaupan paittiminen

Vaikka myyntiprosessin vaiheet olisi suoritettu tihdn asti hyvin, voi kompastuskiveksi
nousta myyjin kyky pyytid kauppaa, silli osa myyjistd saattaa peliti kieltivai vastausta.
Vaikka myyja olisi tehnyt tyonsa kuinka perusteellisesti, asiakkaan mielessa saattaa aina

piilld pientd epdvarmuutta, varsinkin suurempien hankintojen kohdalla. Myyjilld on



aina paras tilaisuus saada kauppa toteutumaan, kun hin on itse asiakkaan kanssa neu-
vottelutilanteessa. Jos asiakas lykkaa paatoksen tekoa seuraavaan pdivian, se mahdolli-
suus, ettd hdn ostaakin kilpailijalta, on yhtd todennikéinen, kuin ettd hdn ostaisi juuri

sinulta. (Jobber & Lancester 2012, 289).

Myyjin tehtivd on rohkeasti pyytid kauppaa (Jobber & Lancester 2012, 289). Vaikka
vastaus olisi kielteinen, hyva myyjd pyrkii selvittimain syyt kieltdytymisen takana, silld
jokaisesta asiakastapaamisesta voi oppia jotain uutta tulevia neuvotteluja varten, seka
kehittdd itseddn ja taitojaan. Toisinaan kieltiytymisen takaa saattaa paljastua viimeisia
vastavaitteitd, joiden kisittelyn jilkeen saattaa asiakas lopulta suostua kaupantekoon tai

jatkotoimenpiteisiin.

3.7.1 Ostosignaalit

Ajoitus nousee kaupan paittimis vaiheessa erittdin tirkedin asemaan. Hyvi myyja tun-
nistaa erityyppiset ostosignaalit ja osaa tarttua oikealla hetkelld tilaisuuteen. (Bergstrom
& Leppinen 2007, 373). Jobber ja Lancester (2012, 289) muistuttavat, ettd asiakas voi
vaikuttaa kiinnostuneelta jo aikaisessa vaiheessa, kuten tuote-esittelyn aikana. Myyjin
on till6in arvioitava kannattaako kauppaa pyytaa jo neuvottelun siini vaiheessa, vai
odottaa vield myohempiin. Tilanteen arvioimisessa kokemuksesta on toki suurta hyo-
tya. Rummukaisen (2004, 91) mukaan se, ettd myyja ehdottaa kaupan paittamista tai
jatkosta sopimista liian aikaisin, vaikuttaa helposti asiakkaasta tuputtamiselta. Useam-
min kuitenkin myyja ei reagoi asiakkaan ostosignaaleihin tarpeeksi nopeasti ja asiakas
ehtii viilentya. Kun asiakkaan ostoinnostus laskee, kauppaa ei synny. Ajoituksella on siis

suuri merkitys.

Weitz ym. (2009, 315) kannustavat myyjaé tarkkailemaan muun muassa asiakkaan kas-
vOja, joilta ostajan todelliset tunteet usein peilautuvat. Ostosignaaleja on esimerkiksi
avoimet ja rentoutuneet silmit, luonnollinen hymy seka rentoutunut otsa. My0s se, et-
tei asiakas peittele kasvojaan tai suutaan kasilladan, saattaa kertoa kiinnostuksesta ja val-
miudesta sopia jatkosta. Naiden vastaikkaiset eleet taas kielivat, ettei asiakas ole vield

vakuuttunut myyjan tuotteen tai ratkaisun paremmuudesta. Ostosignaaleja on my0s



esimerkiksi toimitus- ja maksuehtojen tiedustelu tai toisen pédttijin kutsuminen paikal-

le (Bergstréom & Leppanen 2007, 373).

3.7.2 Kaupan piittimistavat

Myyjilld on kéytettivissdin useita keinoja edesauttaa kaupan syntyd. Niiden kaytto vaa-
tii kuitenkin tilanne- ja thmislukutaitoja, jotta tunnistaa mitka tekniikat sopivat kellekin.
Isoviita ja Lahtinen (2001, 223) toteavat, ettd kaupan péaattimistapojen tarkoitus on
nopeuttaa asiakkaan ostopaitostd. Bergstromin ja Leppisen (2007, 373) mukaan tar-
keimpid tapoja on suora ostokehoitus, suostuminen asiakkaan erikoistoivomuksiin, asi-
akkaan itsetunnon kohottaminen, referenssit ja alustavan tilauksen tekeminen, olettaen

ettd kauppa on selva.

Referensseja kaytettaessa kannattaa kuulostella, miten asiakas reagoi annettuun refe-
renssiin. Oikea referenssi edistdd kaupan tekoa, mutta vadranlainen referenssi voi myos
kylmettda asiakkaan. (Vuorio 2011, 87). Muina keinoina myyjd voi myo6s rohkaista asia-
kasta tarjoamalla koe-erdd, antamalla valittavaksi vaihtoehtoja tai kayttaa ajallisesti tai
maarillisesti rajoitettua tarjousta. Jollei suoraan kaupan kysyminen tunnu luontevalta tai
asiakas epiroi, Jobber ja Lancester (2012, 291) kehottavat myyjda tekemain yhteenve-
don padhyodyistd, joita tuote tarjoaa ja jo vastatuista vastaviitteistd. Niin asiakkaalle ei

jaa kaytdnnossa enad syita kieltaytya.

Vuorio (2011, 83—-101) mainitsee my0s ohittamistekniikan, missd tdysin tekaistu vasta-
viite vain ohitetaan. Tama toimii kuitenkin vain kaupan loppupuolella ja myyjan tulee
olla varma, ettd asiakkaan esittima vastaviite on kaupan kannalta epioleellinen. Lax ja
Sebenius (2012, 92-94) mainitsevat, ettd kaikki isot kaupat perustuvat useisiin pieniin
kauppoihin. Jos saat asiakkaan suostumaan useisiin pieniin ratkaisuihin, on isonkin
kaupan saaminen todennikoisempidd. Myos Vuorio (2011, 83—101) on sitd mieltd, etta
on hyva saada asiakas tekemain edes pieni pditos, silld se madaltaa kynnystd suurem-
piin paitoksiin Voidaan my6s selvittdd asiakkaan puolesta hinen toimintansa tappioris-
kejd ja tarjota niihin ratkaisua. Jos taas vastaviitteitd kasiteltiessi on asiakas saatu ohjat-
tua yhteen vastaviitteeseen, eli tilanteeseen missa hin myontaa etta kaupan syntyminen

on kiinni vain yhteen vastaviitteeseen vastaamisesta, on tima oikea hetki vastata siithen.



Hoitamalla tallaiset tilanteet perusteellisesti, saa myyja usein my6s myonteisen paatok-

sen asiakkaalta kaupan tai jatkon suhteen.

Vuorio (2011, 83—101) ehdottaa my6s, ettd myyjd voi tehdé vertailutaulukko oman
tuotteen eduista kilpailijaan nihden, tai yhdessa asiakkaan kanssa kootaan lista, johon
tulee edut jothin ostopaitokselld paistidan ja haitat, joita kieltiva paitos atheuttaisi. Jos
asiakkaalle ei tunnu olevan resursseja tai halua koko ratkaisun ostamiseen, voidaan koit-
taa tilauksen paloittelemista tai vaatimuksista tinkimista. Lisaksi Vuorio listaa toimiviksi
taktiikoiksi mm. paineiden luonnin, visyttimisen, omistushalun luomisen, helppouden-
ja turvallisuudentunteen luomisen, hinnan vihattelyn tai paloittelun, seka rahoittamises-

sa auttaminen.

Toisinaan kauppaa ei saada solmittua ensimmaiselld tapaamisella ja varsinkin suurem-
missa ja monimutkaisemmissa kaupoissa se ei ole edes mahdollista. Tall6in myyjan tuli-
si tarjota asiakkaalle lisdd miettimisaikaa tai ehdotetaan lisineuvotteluja. Niissikin tilan-
teissa myyjan aktiivisuus on tarkeaa, silla vaika kauppaa ei pysty kerta istumalla saa-
maan, tdytyy saada asiakkaan sitoumus jatkotoimenpiteistd. Niitd on esimerkiksi uusi
yhteydenotto tai tapaaminen. Myyjan tulee tarjota tarvittavaa lisitietoa asiakkaalle ja

chdottaa itse aktiivisesti uutta tapaamista. (Bergstrom & Leppinen 2007, 373).

3.8 Jilkihoito ja asiakassuhteen hoitaminen

Hyvin ja menestyneen myyjan tyo ei suinkaan lopu kaupan paittimiseen, tuotteen toi-
mittamiseen ja laskun lahettimiseen. Jalkitoimenpiteilld luodaan paitsi perusta jatkuvalle
ja luottavaiselle asiakassuhteelle, mutta lisiksi se vahvistaa asiakkaan ostopditosti ja
auttaa posititvisen mielikuvan muodostumista myyjasta sekd timan edustamasta yrityk-

sesta.

Bergstromin ja Leppasen (2007, 373, 374) mukaan jalkihoito alkaa heti myyntitapahtu-
man jilkeen, jolloin myyjin on tehtiva luvatut asiat, kuten tilauksen vahvistaminen,
tuotteiden toimitus sovitusti ja tyytyviisyyden tiedusteleminen. Vuorion mukaan (2000,
91) on tarkeaa, ettd asiakas saa sen mista on maksanutkin, mutta on vield parempi, jos

hin saa enemman kuin mitd odotti. Muita tapoja tuoda lisdarvoa ostotapahtumaan



jalkihoidolla on kysyi asiakkaalta, voiko hineen olla yhteydessi myohemmin. Tdmi
kertoo asiakkaalle, ettd myyja aikoo huolehtia hinen tarpeistaan jatkossakin ja niin te-

kemilld myyjilld on jo valmiiksi asiakkaan siunaus tuleville yhteydenotoille. (Reilly

2003, 200).

Donaldson (2007, 179) ja Vuorio (20006, 91) painottavat myos, ettd myyjan tulee olla
aktiivinen myyntineuvottelun jilkeenkin luodakseen kestivin ja tyytyviisen asiakassuh-
teen. Kerran ostanut asiakas ostaa todennikéisesti uudelleenkin ja niin sanottujen van-
hojen asiakkaiden pitiminen on halvempaa, kuin uusien hankkiminen (Donaldson
2007, 179). Uuden asiakkaan hankkiminen maksaa yritykselle keskimairin 7-10 kertaa
sen, mita vanhan asiakassuhteen yllipitoon menee rahaa (Groucutt 2005, 347). Lisiksi
vanhoista asiakkaista huolehtimisen voi my6s ajatella tyoné uusasiakashankinnan eteen,

silld tyytyvainen asiakas on tuotteen paras suosittelija. (Vuorio 20006, 91).

Yrityksilld on usein kiytossadn asiakasrekisteri, jonne aina asiakaskdynnin jilkeen péivi-
tetadn saavutetut tulokset. Rekisteri on myyjin tyovaline, joka auttaa asiakassuhteen
yllipidossa, seurannassa ja kehittimisessa. Asiakkaalle voidaan my6hemmin esimerkiksi
tiedottaa ostettua tuotetta tdydentévisté tai sen kanssa yhteensopivista uutuuksista, seka
lisalaitteista ja — palveluista. Niin ollen se on my6s hyva apukeino saada lisimyyntid

aikaan. (Bergstrom & Leppinen 2007, 374).

Vililld jilkihoitoon sisiltyy my0s valituksiin vastaamista ja niiden kasittelyd. Hyvin hoi-
dettu valitustilanne edesauttaa sitd, ettd asiakas ostaa viela jatkossakin kyseisestd yrityk-
sestd, eikd asiakassuhde katkea. Asiakkaiden kielteinen palaute on my6s tirkedd, koska

sen avulla palvelua ja tuotteita voidaan kehittad ja parantaa entisestdan. (Bergstrom &

Leppinen 2007, 374, 375).



4 'Teoreettinen viitekehys

Teoreettisessa viitekehyksessa (Kuvio 9.) olemme kuvanneet teorian pohjalta, mitka

seikat edesauttavat myyntineuvottelussa menestymiseen. Vasemmalla kuvataan hyvin

myyjéin taitoja seki tarvittavia nonverbaalisia- ja vuorovaikutuskeinoja. Oikealla taas on

kuvattu myyntiprosessin eri vaiheet. Teoriittesen viitekehyksen avulla lukija ymmartia

opinndytety0ssa kaytetyn teorin, tarvitsematta lukea koko tyota lipi. Kdaytamme niita

kidsitteitd myOs produktissa.
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Kuvio 9. Menestyminen myyntineuvottelussa

5 Produktin toteutus

Timan produktityyppisen opinnidytetyon tekeminen jakautui kolmeen eri vaiheeseen:
teorian kirjoittaminen, videoinen katsominen sekd produktin, eli kisikirjan, teko. En-
simmadisessd vaiheessa molemmat tekijit tutustuivat eri ldhteisiin ja kirjoittivat teorian
itsendisesti. Lopulta tuotoksista koottiin yksi yhtendinen teoria ja lisittiin mukaan

enemman lahteiden diskursiota.

Toisen vaihe koostui videoitujen Best Seller Competition kilpailusuoritusten katsomi-
sesta ja samalla kirjattiin havainnot ylos havainnointilomakkeelle (Liite 2.). Tekijit kat-
soivat ja arvioivat suoritukset erillidn ja lopuksi vertasivat havaintojaan seka keskendin
ettd tuomareiden antamiin pisteisiin ja kommentteihin. Viimeisessd vaiheessa havain-

noista koottiin itse produkti, eli Kasikirja: Hyvit kidytinnét myyntineuvotteluun (Liite

1).

5.1 Aikataulu

Koska opinniytetyolld oli kaksi tekijdd, jotka molemmat olivat asettaneet itselleen hen-
kilokohtaiseksi tavoitteeksi valmistua seuraavan vuoden alussa, oli aikataulun suunnitte-
lu tirkedd. My6s kahden ihmisen tyGskentelyn yhteensovittamisen kannalta oli jarkevia

tehda tyon etenemisestd tarkka suunnitelma. Aikataulu on kuvattu kuviossa 10.

Aikataulua lihdettiin luomaan suunniteltua valmistumispdivimaarid silmalld pitden.
Tekijit ottivat selville milloin tyon pitda olla palautusvalmis ja aikataulua lahdettiin
suunnittelemaan tistd paivistd taaksepdin. Jokaiselle tyGvaiheelle haluttiin jattad tar-
peeksi aikaa, mutta aikataulun suunnitteluun vaikutti my6s opinnédytetyoprosessin muut
elementit, kuten oman ohjaajan aikataulu. Tehdyn aikataulun piti olla vain alustava tyo-
versio, jota voitaisiin muokata tilanteen eldessa. Tama ei kuitenkaan ollut tarpeen mis-
saan vaiheessa, silld vaikka aikataulu oli tiukka, pystyttiin sitd noudattamaan melkein
tiydellisesti tyon loppuun asti. Ainut muutos aikataulussa oli se, ettd joidenkin videoi-

den katsominen venyi viikolle 46 teknisten syiden takia.



Aika Tehtavat

Vaihe 1 Viikot 39-42 Teoriaan tutustuminen ja
kirjoittaminen
Teorian yhteen sovittami-

nen

Vaihe 2 Viikot 43—45 Videoiden katsominen ja
havannointi

Havaintojen vertaaminen
Teorian hiominen ja vii-

meistely

Vaihe 3 Viikot 46—48 Kastkirjan koonti

Teorian viimeistely

Kuvio 10. Opinnadytetytoén valmistumisen aikataulu

Molemmat opinnaytetyon kirjoittajat ovat aktiivisia sosiaalisen median kayttéjid ja ovat
muutenkin suuren osan paivistain tietokoneillaan téidensi puolesta. Oli siis loogista
sopia, etta yhteyttd pidetdan puhelimen ja tapaamisten lisiksi sahkopostitse ja sosiaalista
mediaa hyviksi kidyttien. Niin tekijdt pystyivit kysymiin toistensa mielipiteitd ja apua
reaaliaikaisesti ja myOs materiaalin valittaminen oli helppoa. Aikataulussa ei varmasti-
kaan olisi pystytty pitimain kiinni, jollei muutamia tapaamisia olisi siirretty virtuaalisik-
si. Tama my0s helpotti tekijoiden omaa elimaii, ettei tarvinnut olla sitoutuneena sa-
maan kaupunkiin koko opinniytetyoprosessin ajaksi. Kirjoittajat huomasivat, etta var-

sinkin Facebookista ja Skypestd muotoutui tirkeitd vilineitd yhteydenpidossa.

My0s tapaamisia jarjestettiin kutienkin useasti. Erityisesti teorian yhteensovittamisen ja
havainnointien vertailujen yhteydessi oli tirkedd olla fyysisesti samassa paikassa, jotta
tyOta saatiin tehtya jarkevasti ja tehokkaasti. Tapaamiset jirjestettiin yleensa HAAGA-

HELIAn Pasilan toimipisteelld, joka oli helppo tapaamispaikka molemmille.



5.2 Teorian kirjoittaminen

Koska opinnidytetyon tekijoita oli kaksi, eikd meilld ollut aiempaa kokemusta yhdessa
tyoskentelysté ja luomamme aikataulu oli suhteellisen tiukka, paatimme kirjoittaa teori-
aa itsendisesti ja koota sen lopuksi yhteen. Tama loi molemmille turvallisuuden tunteen,
jos yhteistyo ei olisikaan ldhtenyt sujumaan toivotusti ja tehosti my6s tyon valmistumis-
ta aitkataulullisesti, koska yhteisia tapaamisia ei tarvinnut jarjestaa niin tiiviisti alkuvai-

heessa.

Kaytinndssi teorian kirjoittaminen erikseen osoittautui melko tyoladksi prosessiksi,
silld teorioita yhdistettiessd, jouduimme kiytinndssi kokoamaan tekstin uudelleen lau-
se lauseelta. Selvisimme téstid kuitenkin ajallisesti melko nopeasti. Toinen hankaluus
erikseen tyGskentelyssa tuli eteen siind, ettd kun molemmilla oli runsaasti teoriaa koossa
ja ne paitettiin yhdistaa, oli paallekkaisyyksia niin paljon, ettd suuri osa tekstistd joudut-
tiin karsimaan. Emme kuitenkaan olleet tehneet turhaa ty6ti, silld saimme kidytettyad
ndita karsittuja osioita hydodyksemme myohemmin, kun huomasimme, ettei tekstis-

saimme ollutkaan tarpeeksi diskursiota.

Kaikkineen teorian kirjoittaminen sujui hyvin ja sen rungon luomisen kanssa pysyimme
aikataulussa. Myohemmit opinndytetyon osiot saivat meidit kuitenkin palaamaan teori-

an pariin useasti, joten kaytannossa sita tyostettiin ja paranneltiin tyon valmistumiseen

saakka.

5.3 Videoiden katsominen, havainnointi ja havaintojen vertailu

Kaytéssimme oli vuosien 2010 ja 2012 videoidut Best Seller — kilpailun kisasuoritukset,
sekd vuoden 2012 tuomariston taytetyt arviointilomakkeet. Yksi kilpasuoritus kestda
maksimissaan 20 minuuttia ja yhteensd nditd kertyi kahden vuoden osalta katsottavaksi
52 kappaletta. Videoitua materiaalia on mielestimme tarpeeksi, jotta niitd havainnoi-

malla voidaan saada yleistivii ja luotettavia tuloksia.

Varmistaaksemme produktin luotettavuuden, halusimme varmistaa havaintojemme

oikeellisuuden. Sovimme katsovamme videot erikseen ja vertaavamme sitten omia ha-



vaintojamme sekd keskendin, ettd vuoden 2012 tuomarien havaintoihin. Nidin meilld
olisi seka kahden teoriaan tutustuneen opiskelijan havainnot, ettd ammattitaitoisen
tuomariston tekemat huomioit. Niin varmistimme, ettd tuomariston mielipiteet tukevat

opiskelijoiden teorian kautta hyviksi havaitsemia keinoja ja menetelmi.

Sovimme my®6s, ettd videoita katsottaisiin korkeintaan 4 kerralla, jotta jokainen video
katsottaisiin viredna ja tarkkaavaisena ja havainnot olisivat ndin mahdollisimman luotet-
tavia. Katseluajan rajoittaminen takaa my®0s, ettd jokainen video pystytidn katsomaan ja
havainnoimaan mahdollisimman tuorein silmin”, eivitkad suoritukset muutu vain sa-
manlaiseksi massaksi. Pari esimerkkia taytetyistd arviointilomakkeista on liitteend (Liite

3).

Loimme arviointilomakkeen (Liite 2.) teoriaan tutustumisen jalkeen. Kdytimme hyvaksi
vuoden 2012 tuomareiden arviointipohjaa, mutta loimme my6s listan myyjalle tirkeistd
taidoista sekd nonverbaalisesta toiminnasta teorian perusteella. Tarkoituksemme oli
havainnoida, miten myyntiprosessin seuraaminen, sekd myyjan taidot ja nonverbaalinen
toiminta vaikuttaa neuvottelun lopputulokseen ja yrittda erotella tekijoitd, joilla saatiin

aina aikaiseksi hyva tulos tai joilla myyja ei ikind onnistunut.

Katsottuamme videoita, huomasimme kuitenkin, ettd koska kyse oli myyntia useamman
vuoden opiskelleista oppilaista, oli kaikilla myyntiprosessi niin hyvin hallussa, ettd mel-
kein kaikki pddsivit tapaamisen padmaiirddn, eli saivat vahvistuksen jatkotoimista. Joi-
denkin suoritusten kohdalla aika loppui liian pian, jotta tdyttd varmuutta olisi vield saa-
tu, mutta naissikin tapaamisissa se niytti olevan melko todennikdéinen tulos. Pddtim-
mekin siis keskittya havainnoimaan myyjan toimintaa, myyntiprosessin noudattamista

seké jo mainittuja taitoja sekd nonverbaalista viestintaa.

Havainnoinnin jalkeen tapasimme ja vertailimme havaintojamme keskenain; mita hyvia
kaytantoja ja taitoja myyijilla oli, seurasivatko he myyntiprosessin askeleita, millaista
nonverbaalista viestintda myyjat kéyttivat. Tasta kokosimme listan hyviksi havaituista

menetelmistd. Lopuksi vertasimme vuoden 2012 videoiden havaintojamme tuomarien

antamiin huomioihin seka pisteisiin; olimmeko samoilla linjoilla, mitd eroavaisuuksia



oli. Lopulta saimme kattavan listauksen hyvistd kdaytinnoista, joista kokosimme lopulli-

sen kisikirjan, joka on timan opinndytetyon liitteena (Liite 1.).

5.4 Johtopiditésten tekeminen

Koska keratessimme listaa hyvistd kaytannoista, olimme jo kirjoittaneet suurimman
osan teoriasta valmiiksi, kuvittelimme etta meilld on melko hyva idea siitd, mitkéd ha-
vaintomme olivat mainitsemisen arvoisia. Vaikka siis kirjasimme ylos havainnoidessa
kaikki havaintomme, ei niistd kaikki tuntuneet oleellisilta produktiamme varten, silld ne
olivat teorioissa niin monesti esille tulleita ja tuttuja, esimerkkina tdstd vaikka hyva kat-

sekontakti.

Jatkaessamme teorian ty6stimistd hyvien kiytintdjen kokoamisen jilkeen, huomasim-
me kuitenkin, etteivit niin monet “tuoreista” havainnoistamme olleet niin uniikkeja,
kuin olimme toivoneet. Térmésimme useisiin havaintothimme uusissa teorialdhteissa.
Tasta paattelimme, ettd koska varmasti useimmat havainnoistamme on jo joskus mai-
nittu jossain lihteessa ja kasikirjamme tirkein tehtivd on koota nimi kaytinnot samo-
jen kansien valiin, on hyvi mainita kisikirjassa my6s monia naistd aiemmin mainituista
tutuista kaytannoistd. Tama myos helpotti kasikirjan kirjoittamista, silla hajanaisten ha-
vaintojen luettelu ei olisi lukijalle yhtddn niin palkitsevaa, kuin se ettd ne voidaan liittda
asiayhteyteen kerrattaessa muitakin myyntineuvottelun onnistumisen kannalta tirkeita

kaytintoja.

5.5 Kisikirjan tekeminen

Kun kaikki videot oli katsottu, havainnot tehty ja koottu yhteen, ei kisikirjan laatiminen
ollut kovin vaivalloinen ty6. Olimme sopineet jo aiemmassa vaiheessa, ettemme liitd
kisikirjaan paljoa teoriaa. Tutustuttuamme muutamiin produkti-muotoisiin opinnayte-
toihin ja keskusteltuamme asiasta totesimme, ettei se palvelisi opinnaytetyotamme, eika
kasikirjaamme. Jos samat teoriat 16ytyisivat opinnadytetyOsta ja kasikirjasta, olisi se tur-
haa toistoa ja kisikirjallamme tahdoimme luoda mahdollisimman paljon lisdarvoa hen-

kiléille, joilla on jo tuntemusta myynnisté, joten teorian toistaminen ei toisi heille lisdar-



voa. Lisiksi koimme, ettd liika pohjustaminen asioille kisikirjassa voisi viedd huomiota

padasioilta.

Koska olimme koonneet teoriamme ja havaintomme kolmessa eri kategoriassa: myyn-
tiprosessin seuraaminen, myyntitaidot ja vuorovaikutustaidot, oli se my6s luonteva tapa
jaotella osiot kisikirjassakin. Se, ettd teoriaa oli tullut kirjoitettua jo monta viikkoa, aut-
toi kasikirjan kirjoittamisessa huomattavasti, koska kun melkein kaiken opinnéytetyossa
kasitellyn muisti ulkoa, ei opinnéytetyota tarvinnut kayttad apuna paljoakaan ja itse ka-

sikirjan kirjoittaminen sujuikin sitten melko joutuisasti.

5.6 Valideetti ja reliabilteetti

Opinndytetyon toteutus tehtiin havainnoimalla. Molemmat opinnidytetyon tekijit kat-
soivat Best Seller Competition — myyntikilpailusta videoidut materiaalit erilldan ja kir-
joittivat havaintonsa identtisille lomakkeille. Molemmat havainnoijat olivat loppusuo-
ralla olevia myyntityon opiskelijoita ja he olivat lisdksi kerranneet myynnin teoriaa kat-
selua edeltidvat viikot. He eivit keskustelleet videoiden sisallostd keskendan, ennen kuin
kaikki videot olivat katsottu. He katsoivat putkeen korkeintaan neljda 20 minuutin
myyntineuvottelua, jotta pystyivat havainnoimaan kaikki videot mahdollisimman tuo-

rein silmin.

Kun opinnidytetyon tekijit olivat katsoneet videot, he kokosivat havainnoista listan hy-
vistd ja huonoista kiytinnoistd myyntineuvotteluun. Kun lista oli valmis, he alkoivat
verrata omia tuloksiaan myyntikilpailussa vuonna 2012 toimineiden tuomareiden muis-
tiinpanoihin ja muokkasivat listoja téltd pohjalta. Tuomareina olivat toimineet eri yh-
teistyOyritysten edustajat, joilla on kokemusta myyntineuvotteluista. Opinnaytetyon
tekijat eivit olleet lukeneet tuomareiden arviota ennen titd. Niin he pystyivit varmis-
tamaan, ettei kenenkdan muun mielipide paassyt vaikuttamaan heididn havaintoihin ja

johtopaitoksiin.

Muutamat kilpailijat olivat opinnéytetyon tekijoille tuttuja, seka he tiesivat vuoden 2010
kilpailun voittajan jo etukiteen. Muuten heilld ei kuitenkaan ollut tietoa siitd, miten heil-

le tutut tai tuntemattomat kilpailijat olivat kilpailussa menestyneet, eivitki he olleet



nihneet kilpailutilanteita ennen titi. Ndiden muutamien videoiden kohdalla, kilpailijan
tunteminen on voinut vaikuttaa tekijoiden havaintoihin. Videoita oli kuitenkin tarpeeksi

monta, ettei tarvitsisi pelatd timan vaikuttavan lopputuloksiin.

5.7 Haasteet

Haasteita opinnaytetyolle asetti muun muassa sen tekemiseen varattu lyhyt aika. Siita
kun aihe saatiin, oli palautukseen aikaa endd noin kolme kuukautta. Aikataulua kiristi
myos se, ettd oman ohjaajan saaminen kesti aikansa ja vasta aloitusseminaarin jilkeen
voitiin alkaa sopimaan aikaa ensimmaiselle ohjausajalle. Tdmi johti siihen, ettd opinnay-
tetyOn teoriaa paatettiin alkaa kirjoittaa itsendisesti, jo ennen ohjauksen alkamista ja
niin saatiin varattua enemmin aikaa materiaaliin paneutumiselle ja tulosten analysoin-
nille. Tiukasta aikataulusta huolimatta ty6 saatiin valmiiksi ajoissa edelld mainitun hyvin

aikataulusuunnittelun ja tiiviin yhteydenpidon voimin.

Se, ettd opinnaytetyotd oli tekemassd kaksi thmisté, oli niin haaste kuin hy6tykin.
Esimerkiksi videoiden havainnoinnissa ja toistensa motivoimisessa tistd oli selvisti
hy6tyd. Kahden ihmisen aikataulujen sovittaminen yhteen toi toki haasteita. Useasti

tapaamiset jarjestettiinkin sosiaaliseen mediaa avuksi kayttden.

Videoiden katselussa haasteiksi nousi tekniset yhteensopivuudet. Toinen tekija ei
saanut videoitaan auki omalla koneellaan ja joutui turvautumaan lainakoneeseen.
Seurauksena aukataulu venyi hiukan suunnitellusta. Pieni aikataulumuutos ei
vaikuttanut kuitenkaan suuresti koko prosessiin valmistumiseen. Tekijat padttivat
paneutua kisikirjan tekoon mahdollisimman tdyspiiviisesti, jotta ty0 saatiin ajoissa

valmiiksi.



6 Loppusanat

Loppusanoissa kiyddin lipi tekijoiden jatkotutkimusehdotukset sekd oman oppimisen

arviointi.

6.1 Jatkotutkimusehdotukset

Tulevaisuudessa kisikirjaa voidaan laajentaa uusien Best Seller Competition —
myyntikilpailujen suoritusten perusteella. Mitd useamman vuoden kilpailusuoritukset

on mahdollista havannoida, sitd monipuolisemipia ja luotettavampia tuloksia saadaan.

6.2 Oman oppimisen arviointi

Opinnayteyton teoriosuudessa kiytimme paljon perusmyyntiprosessin teoriaa, josta

suuri osa oli meille jo ennestdin tuttua. Lihestyimme athetta kuitenkin monen eri teo-
rialihteen kautta, joten my0s jotakin uutta prosessista ja sen noudattamisesta tuli opit-
tua. Erityisen paljon uutta opimme kuitenkin nonverbaalisen viestinnidn eri muodoista

ja sen tirkeydesta neuvottelutilanteissa.

Lisaksi videoitujen kilpailutilanteiden katsominen ja havannointi antoi paljon eviiti ja
ideoita tulevaisuutta varten. Tehtyjd johtopaatoksia, eli hyvia kaytint6ja, pystymme mo-
lemmat hy6édyntimédin omassa tyGskentelyssddn niin myynnin saralla, kuin muutenkin

thmisten valisessa neuvotteluissa ja arkisissa kanssakaymisissa.

Vaikka tutkittava aihe tuli ulkopuolisen toimesta, omaksuimme sen nopeasti ja kiinnos-
tuimme itsekin aiheesta, varsinkin videoide ldpikaynti vaikutti mielenkiintoiselta. Meilld
molemmilla oli valmistautuminen jadnyt vain opinnaytety6ti vaille valmiiksi ja ehka
juuri sen vuoksi molemmilla riittikin motivaatiota. Lisdksi kun teki t6itd parin kanssa, ei
toista haluttu jittdd pulaan.Osin tissikin auttoi valmistumiselle asetettu tiukka aikatau-
lu. Jos meilld ei olisi niin sanotusti ollut kiire valmistua, olisi opinndytetyon teko hidas-

tua ja jadda taas roikkumaan.
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Kasikirja:
Hyvia kaytantoja myyntineuvotteluun

Janica Jaatinen, Anniina Zabelin



Kastkirja on laadittu opinnaytetyona Best Seller Competition -
myyntikilpailun vuosien 2010 ja 2012 neuvottelutilanteiden
pohjalta. Sen tarkoitus on tarjota uusille, ja miksei kokeneem-
millekin, myyjille paljon hyvia kaytint6ja myyntineuvotteluun,
mutta myos varoittaa myyjila usein toistuvista huonoista kay-
tannoista. Hyvien kaytintdjen hallitsemisen tarkoitus on joh-
dattaa myyntineuvottelu haluttuun lopputulokseen mahdolli-
simman tehokkaasti ja pitkdaikaista asiakassuhdetta silmalld pi-

taen.

Kastkirja on luotu kenelle tahansa myyntineuvotteluun valmis-
tautuvalle ja ndita samoja tekniikoita voidaan hy6dyntaa sovel-
taen myos muunlaisessa kanssakaymisessa. Se on myos erin-
omainen apu tuleville Best Seller Competition - myyntikilpai-
luun valmistautuville oppilaille. Kasikirjan tarkoitus on tarjota
lisdarvoa myyjille, jotka jo hallitsevat myynnin perusteet, silla
materiaali on koottu havainnoimalla myyntityon oppilaita, jo-
ten myynnin teorioita on kerrattu vain muutamilla lauseilla
muistin virkistamiseksi. Tarkempaa tietoa kasikirjan synnysta,
seka myynnin teorioista 16ytyy opinnaytetyosta ”Hyvia kaytan-

toja myyntineuvotteluun”.
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Myyntiprosessi

Myyntiprosessi kokonaisuudessaan pitdi sisillian paljon muutakin, kuin pelkin myyn-
tineuvottelun. Téssd kisikirjassa keskitymme kuitenkin kisittelemdin nimenomaan

myyntineuvottelua koskevia kiytintoja.

Myyntiprosessin joka vaiheella on tarkoitus ja varsinkin kokemattomamman myyjin
kannattaa noudattaa sitd tarkasti. Myyntiprosessin hallitseminen auttaa myyjaa myos
ennakoimaan mitd tehdd seuraavaksi. Myyntineuvottelun aikana voidaan usein hyppid
eri vaiheiden vililld edes takaisin, mutta on kuitenkin myyjin tehtdvi palauttaa neuvot-

telu aina raiteilleen ja ohjata tapaaminen kohti kaupan paittimista.

Seuraavissa kappaleissa tarjotaan kaytint6jd, joita noudattamalla myyjit voivat parantaa
myyntisuoritustaan entisestaan. Myyntiprosessiin liittyy muitakin toimintoja, niin ennen,
kuin jalkeen myyntineuvottelun, mutta tassa kasikirjassa keskitytdan juuri itse myynti-
neuvottelun aikana tapahtuviin vaiheisiin ja ne kisitelldan yksitellen alla olevan kuvion

mukaan.

Avaus

Tarvekartoitus

Tuote-esittely

Kaupan paattaminen

Kuvio 1. Myyntiprosesst



Aloitus

Suomalaisille myyjille on tyypillistd menna suoraan asiaan, eikd kayttad paljoa aikaa
small talkkiin. Tdma osoittaa kunnioitusta asiakkaan aikaa kohtaan, mutta my6s usein
vaikuttaa luontevimmalta, jollet satu olemaan niitd harvoja tapauksia, jotka osaavat
aloittaa luonnollisen keskustelu vieraan henkil6n kanssa. Eris toimiva neuvottelun aloi-
tus on kdyntikortin antaminen. Se on yleinen, kohtelias tapa, joka samalla mahdollistaa
luontevan aloituksen oman yrityksen esittelylle. Lisiksi sinulle voi aina olla hyotya asi-

akkaan kayntikortista, jos sinulle sellaista tarjotaan.

Oman yrityksen esittelyn lisaksi neuvottelun alussa usein kiydain lipi my6s aikataulun
varmistaminen ja tapaamisen tarkoituksen kuvaaminen. Nama ovat hyvid hetkid asiak-
kaan mielenkiinnon herittimiseen. Omaa yritystd kuvatessa tarkoitus on muutamalla
lauseella kertoa omasta toiminnasta, mutta myos luoda positiivinen ja kiinnostusta he-
rittava mielikuva, yksityiskohdille riittda atkaa myohemminkin. My6s sanojen valintaan
kannattaa kiinnittdd huomiota, onko esimerkiksi nimenvaihdon syyna hankalasti lausut-
tava nimi vai kansainvalistyminen ja oletko saapunut esittelemain mita yrityksellinne
on myyda vai koska olette kiinnostunut kumppanuudesta asiakkaan kanssa. Mahdolli-
nen kumppanuus on muutenkin varmempi sanavalinta neuvottelun alussa, silla hyvi-
kddn myyjd el voi tietdd mitd on asiakkaalle tarkalleen ottaen myymaissi ennen tarvekar-

toitusta.

Myyjin ei ole hyvd mennd muutenkaan asioiden edelle, tapaamiseen suostuminen ei ole
vield sitoutuminen kaupantekoon ja asiakkaita usein kiinnostavat kiireisimpien ongel-
miensa ratkominen eniten. Jos asiakkaalla on akuutteja, pienidkdin tarpeita, on siitd
hy6tyd myyjillekin. Jos hin saa ratkaistua asiakkaan pienen ongelman nyt, on todenna-
kéisempai ettd asiakas kdantyy hanen puoleensa myos tulevissa, mahdollisesti suurem-
missa, tarpeissaan. Tastd syystd myyjan ei kannata lihted maalaamaan kuvaa asiakkaan
tarpeesta talle, vaikka olisi sellaisen olemassaolon huomannutkin, ennen kuin on selvit-
tanyt tarvekartoituksessa, josko asiakkaalle on kiireellisempikin ongelma ratkottavana.

Joskus se, ettd myyjilld on liian tarkka ajatus etukiteen siitd, millainen ratkaisu asiak-



kaalle sopisi, voi my0s vaikeuttaa asiakkaan signaalien lukemista tarvekartoitusvaihees-

sa.

Varsinkaan jos tapaamista ei ole sovittu asiakkaan kanssa henkil6kohtaisesti, voi olla
hyvi selvittdd mitd asiakas tietdd tapaamisen syysta. Asiakkailla on kuitenkin omat kii-
reensa, joten han ei valttimatti ole ehtinyt tutustumaan asiaasi, vaikka olisit lahettanyt
informaatiota ja materiaalia etukdteen. Niista ei siis kannata tehda turhan suurta nume-
roa tai syyllistid asiakasta, silli on myyjin tehtdvi saada hinet kiinnostumaan aiheesta

tapaamisen aikana.



Tarvekartoitus

Vaikka tarvekartoituksella on tirked merkitys myyntineuvottelussa, ei sen kannata antaa
venya litan pitkiksi. Suuri osa tarvekartoitukseen varatusta ajasta kuluu myyjilta sellais-
ten perustietojen kysymiseen tai varmistamiseen, jotka olisi helpolla saatu selville muu-
altakin. Tama ei ole hyvia kéyttoa asiakkaan, eikd myyjan ajalle. Sen sijasta myyjin tulisi
keskittyd selvittimiin asiakkaan tarpeita ja ndiden tarpeiden atheuttamia kdytinnon
ongelmia. Varsinkin ongelmien selvittiminen on tarkead, silld kun myyja saa asiakkaan
ilmaisemaan konkreettiset ongelmansa, han voi keskittyé tarjoamaan ratkaisua juuri

nithin ja tastd on huomattavaa apua ratkaisun esittely-vaiheessa.

Myyjin on siis hyvi olla kunnolla valmistautunut neuvotteluun ja tutustunut asiakkaan
yritykseen ja toimialaan. Liikaa tapaamista ei kannata kuitenkaan etukiteen suunnitella,
silld jos on kysymykset valmiina paperilla ja niistd vain luetaan, ei asiakkaan vastauksilla
ole kaytinnossa mitdan merkitysta, koska ne eivit ohjaa tarvekartoituksen kulkua. My6s
etukiteen suunniteltu ratkaisu voi vesittdd tarpeiden kuulemisen, kun kuullaan vain ne
vihjeet mita halutaan. Ja jos on tuote valmiiksi paitettyna, ei tarvekartoitusta edes tarvi-

ta.

Hyvi myyja osaa siis esittad monipuolisia kysymyksia, kuten avoimia, suljettuja ja tar-
kentavia. Perus saantona voisi sanoa, ettd avoimilla on aina varma aloittaa ja muita
tyyppeja aletaan kayttda sitten kun tiedetdan minne toivotaan keskustelun etenevin.
Liian suljetut kysymykset alkuvaiheessa johtavat helpolla myyjian hakuammuntaan, jossa
tuhlaantuu paljon kallisarvoista aikaa. Tarkeintd kysymysten kysymisessa on kuitenkin
kuuntelu. Asiakkaan on hyvi antaa vastata rauhassa, eikd myyjan tarvitse tdyttdd hiljaisia
hetkid. Myyjin innokkuudella vilikommentointiin, puheen temmolla ja ddnenpainolla
voi olla suuri vaikutus sithen, kokeeko asiakas tilanteen mielenkiintona vai hoputtami-

sena.

My6s muistiinpanojen kirjoittaminen antaa kiinnostuneen mielikuvan ja niiden kirjoit-
taminen onkin suotavaa, jos niitd pystyy kirjaamaan samalla kun keskittyy asiakkaan

kuunteluun. Muistiinpanoja tulisi myos hyodyntéa, nithin on hyva palata esimerkiksi



ratkaisun esittdmisen yhteydessd, milloin voi asiakkaan omilla sanoilla perustella ratkai-
sun, jota tarjoaa. Joskus on tarvekartoituksen jilkeen myos paikallaan tehdé yhteenveto
esiin tulleista asioista. Koko keskustelua on kuitenkaan turha toistaa, vaan kannattaa
pitdytyd pddasioissa, eli asiakkaan tarpeissa ja ongelmissa. Muistiinpanoja voidaan hyo-
dyntad myos, jos halutaan lykita johonkin vastaviitteeseen vastaamista myohemmiksi.
Talloin on erittiin tirkead muistaa palata asiaan myohemmin, niin kuin on luvattu. Tal-
laiset asiat voi siis hyvin kirjoittaa muistiin, jos vaan muistaa ne sieltd tarkistaa kiireen-
kin keskelld. Niin asiakkaalle ei jdd epdilystd myyjidn luotettavuudesta tai oloa, ettd ha-

nen kaikkiin kysymyksiinsa ei haluttu vastata.

Tarvekartoitus on myos loistava tilaisuus ottaa selville asiakkaan paatoksentekoproses-
siin vaikuttavat henkil6t, ettd kun hetki kaupan tai uuden tapaamisen ehdottamiselle
tulee, myyja osaa sujuvasti kohdistaa ehdotuksensa oikeille henkil6ille. Jos tima tieto on
unohdettu selvittidd ennen jatkosta sopimista, voi jatkon esteeksi pahimmassa tapauk-

sessa nousta se, ettel ymmarretty asiakkaan paatoksentekoprosessin kulkua.

Jos myyjd on itsevarma siitd, ettd hanelld on tarjota ratkaisu asiakkaan tarpeeseen, voi
hin kysyi tarvekartoituksen lopussa: ’Millaisesta tuotteesta/ratkaisusta haaveilette?”.
Jos hin saa asiakkaalta tihdn suoran vastauksen, on oman ratkaisun tarjoaminen nyt

todella helppoa. Tama toimii luontevan siirtymisena ratkaisun esittimiseen.



Ratkaisun esittaminen

Tama on hyvi hetki viimeistdan kaivaa muistiinpanot esille ja alkaa esitelld omaa ratkai-
sua asiakkaalle nimenomaan tarvekartoitukseen heijastaen. Kertoen siis miten sinun
tuotteesi ominaisuudet ratkaisevat asiakkaan ongelmat. Tehokkainta ei ole omasta rat-
kaisusta luennointi, vaan puhuminen keskustelunomaisesti ja nimenomaan sen koros-
taminen, millaista konkreettista hyotya ratkaisusta olisi asiakkaalle. Tassa vatheessa on
my6s hyvia kiyda ldpi aiemmin esille nousseita vastaviitteit ja vastata niihin, jollei sitd
aiemmin tehnyt. Jos vastaviitteisiin on vastattu heti kun ne on esitetty ja ratkaisua esi-
tettdessd kdyddin lipi ennakolta vastauksia yleisempiin vastaviitteisiin, voi se tehostaa
myyntitapahtuman paitymistd loppusuoralle, kun asiakkaan mieltd ei vastaviitteiden

kasittelyn aikaan enai kaiverra niin moni seikka.

Ratkaisua kertovan myyjan tulee olla méiritietoinen, omata hyvi tuotetuntemus ja luot-
taa omaan tuotteeseensa. Nama ominaisuudet usein kiinnittavat positiivista huomiota
my0s itse tuotteeseen. Asiakas ei kuitenkaan vilttimattd tunne yrityksen tuotteita ja
palveluita, joten ratkaisusta kertominen kannattaa aloittaa ithan perustiedosta, esimerk-
kind: Tarjoan teille autoa ratkaisuksi matkustusongelmaanne.”, eikd ’Tarjoan teille
helpompaa ja nopeampaa matkustustapaa, kuin mikdan muu markkinoilla oleva”. Jos
myyja ei jossain vaiheessa keksi enempidd ominaisuuksia miti esitelld, on ehkd parempi
siirtyd seuraavaan vaiheeseen, eli vastaviitteiden kisittelyyn. Asioiden toistaminen ei
palvele myyntineuvottelua yhtdan niin paljon, kuin asiakkaan saaminen mukaan keskus-

teluun.

Joskus ratkaisun esittimista tai vastaviitteiden kisittelya saattaa helpottaa, jos on mu-
kana jonkinlaista esitysmateriaalia. Niitd tulisin kuitenkin kayttad harkitusti ja tarkasti.
Kaikkien papereiden levittiminen poydalle tekee my6s hieman sekaisen kuvan myyjas-
td, eikd usein edes palvele myyjdd millddn tavalla. On parempi olla vihin, mutta oleellis-
ta materiaalia, joka on tarkoitettu nimenomaan asiakasta varten ja on helppo l6ytia
kansiosta tarpeen tullen. Jos myyja tahtoo antaa asiakkaalle oheismateriaalia neuvotte-
lun lopuksi, tulisi hinen my6s hieman perustella mitd niissd on ja miksi ne on annettu,

eikd vain olettaa, ettd asiakas huvikseen lukee kansiollisen materiaalia eti tuoteratkai-



suista. Asiakkaalle jitetyt materiaalit tulisi olla my06s laadultaan ensiluokkaisia, koska ne
saattavat olla ensivaikutelma myyjin yrityksesta jollekin muulle paittiville elimelle yri-

tyksessa.



Vastavaitteiden kasittely

Jos tapaamisen aikataulu painaa paille, on tima yleensi kohta, jossa yritetadn oikoa.
Vastaviitteiden kisittelylld on kuitenkin ratkaiseva osa neuvottelua, eikid ajan loppumi-
nen ole syy jattaa asiakkaan kysymyksid vastaamatta. Jos myyja ei saa asiakasta vakuute-
tuksi omasta ratkaisustaan, miksi hin haluaisi sopia jatkosta myyjan kanssa? Ja miten
myyjd voi tietdd mitd asiakkaan paassa liikkuu, jollei tima saa vuoroa puhua? Usein
muutamalla asiakkaan kysymykselld voidaankin paidstd paljon tehokkaammin suoraan
asiaan, eli tekijoihin jotka ratkaisevat kaupan synnyn, kuin ylimaaraiselld kymmenelld

minuutilla, jotka myyjd olisi kayttanyt tarvekartoitukseen.

Vastavaitteiden kisittely on viimeistdan aika jolloin vastataan asiakkaan kysymyksiin.
Asiakkaalle on hyvi vastata kaikkeen rehellisesti ja suoraan, pitdien samalla hyvin katse-
kontaktin, jotta hinelle valittyy luotettava kuva myyjastd. Papereihin tuijottelu tai vasta-
usten vilttely luovat helposti mielikuvan, etta myyjalld olisi jotain salattavaa. Jos myyja
ei tiedd vastausta, on sekin hyvi kertoa suoraan, mutta tihin on hyvi ehdottaa ratkai-
sua, esimerkiksi luvata ottaa selvii ja palata asiaan sihkGpostitse. Tuotetuntemus on
kuitenkin tirked osa myyjin ammattitaitoa, joten kovin montaa kertaa ei titi toteamus-
ta kannata samassa tapaamisessa kayttad. Jos kysymys on esimerkiksi selvisti teknisestd
yksityiskohdasta, voidaan my6s luvata ottaa tekninen asiantuntija mukaan seuraavaan
tapaamiseen. Suurinta osaa asiakkaista ei kuitenkaan tissd vatheessa kiinnosta tuotteen
nippelitieto, joten vaikka myyja tuntisikin teknisia yksityiskohtia, ei niitd kannata ratkai-

sun esittelyvaiheessa alkaa esittelemain, ellei asiakas asiasta erikseen kysy.

Jos myyji ei ole varma ymmirsiké hin asiakkaan kysymysta oikein, on aina parempi
kysya suoraan, kuin yrittdd vastata kysymykseen ympiripyoredsti. Samalla myyjd varmis-
taa sen, ettei vahingossa vastaa eri kysymykseen, kuin mita asiakas tarkoitti ja anna nain
tietimattdan vairda informaatiota. On myos hyva kysya asiakkaalta: ”’Vastasinko kysy-
mykseesi? 7, jos epiilee, ettei ole ymmartanyt asiakkaan kysymysti tdysin oikein, tai ettd
asiakas voisi haluta yksityiskohtaisemman vastauksen. Muutenkin myyjian on hyva ky-
selld asiakkaalta tarkennuksia timin kysymyksiin, jos epiilee, ettd hanelld saattaa olla

vield jokin pillomotiivi tai kysymys, jota hin ei jostain syysta saa esitettya suoraan. My6s



tarvekartoituksen lopussa on myyjin hyvi tarkistaa, ettei asiakkaalle jadnyt mitddn ky-
syttavad. Tatd kysyttdessd myyjan olisi hyva antaa asiakkaan rauhassa vastata, silld jos
myyjd odottaa ei-vastausta, hin saattaa eleillidn antaa asiakkaan ymmartda, ettei endd
ole sopivaa esittda kysymyksid. Myos muita kysymyksid esittiville asiakkaalle on hyva
antaa aikaa, silld jos myyjd olettaa tietivansi mita asiakas aikoo kysya ja esimerkiksi kes-
keyttaa asiakkaan, hin saattaa menettda kysymyksen tarkeimman viestin.

Siirtaminen
myohemmaksi

Ohitus

Ennalta-
EREEIITE]

Kysymys

Bumerangi - KaSitteIY'
tekniikat

Myontami-

nen

Kuvio 2. Vastaviitteiden kisittelyn tekniikat.

Myyja edesauttaa kaupan tekoa parhaiten vastaamalla kaikkiin hanelle esitettyihin kysy-
myksiin vakuuttavasti ja hyvien perustelujen kera. Myos usko omaan tuotteeseen nikyy
asiakkaalle myyjin vastauksista, seki se, onko tuotteen hinta-laatu-suhde myyjin mie-

lestd kohdallaan, vai pitdikoé myyja tuotetta ylihinnoiteltuna.



Paattaminen

Milloin on aika siirtyd myyntineuvottelun pdittimiseen, on erittiin tapauskohtaista. Jos
asiakas antaa positiivisia signaaleja, tahdan voidaan paitya jo ennen kaikkien muiden vai-
heiden lipikaymistd, mutta useimmiten oikea aika on tullut, kun asiakkaalla ei ole
enempai vastaviitteitd tai kysymyksid. Oikea ajoitus voi olla ratkaiseva tekiji siind, mi-
ten menestynyt paitds tapaamiselle saadaan, mutta timin myyjd usein oppii huomaa-
maan kokemuksen kautta. Tdrkedd on, ettd kun jatkoa ehdotetaan, tehddin se perustel-
lusti ja luontevasti. Myyjin kannattaa siis kertoa asiakkaalle, miksi ehdottaa kyseisid
toimenpiteitd ja miten timi asiakasta hy6dyttdisi, varsinkin uutta tapaamista ehdotetta-

essa on hyvi perustella, mitd uutta se asiakkaalle tarjoaisi.

Tapaamisen paittiminen saattaa tarkoittaa siis niin kaupoista paittdmisti, kuin jatko-
toimenpiteistd sopimistakin. Tama riippuu missa vaiheessa myyntiprosessia ollaan, kai-
vataanko lisineuvotteluita ja ketka asiakasyrityksessa tekevit lopullisen paatoksen
kauppojen synnystd. Myyjan on hyvd hahmottaa tilanne, jotta hin tietdd oman tavoit-
teensa tapaamiselle. Mika ikind onkaan myyntineuvottelujen tilanne, on tirkeda saada
sovittua asiakkaan kanssa jatkosta ennen neuvottelun paittymistd, koska myyjian pois-

tuttua paikalta, hinen etulyontiasemansa kilpailijoithin nihden heikkenee huomattavasti.

Myyjin tehtivd on ehdottaa jatkoa tapaamiselle. Vaikka asiakas olisi erittdin kiinnostu-
nut, hin ei sitd todennakoisesti ehdota ja tapaaminen miki ei johda mihinkain, olisi
vain ollut molempien osapuolten ajan haaskausta. On my6s tirkedd, ettd myyjd tuntee
asiakkaan paattajaverkoston jo tdssd vaiheessa tapaamista, jotta han osaa ehdottaa neu-
vottelulle oikeanlaista jatkoa. Jos myyji ehdottaa uutta tapaamista, kannattaa hinen
antaa my6s ehdotus tapaamisajankohdasta ja joissain tilanteissa voi olla my6s kannatta-
vaa tarjota kahta vaihtoehtoista tapaamisaikaa, jolloin asiakas ei edes huomaa harkita
kieltaytymistd. Jos asiakas ei pysty sopimaan tarkasta tapaamisajankohdasta, myyjin
mahdollisuuksia kauppaan parantaa, jos hin saa asiakkaalta edes jonkinlaisen sitoutumi-

sen jatkoon.
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Kun jatkosta on sovittu, on myyjin tehtiva myos toimittaa tarvittavat materiaalit oikeil-
le henkiléille, hoitaa jatkotoimenpiteet ja jirjestdd tapaaminen. Naiden tekemisesta kan-
nattaa myOs mainita ddneen, jotta asiakas ei kuvittele niiden jddvin hinen harteilleen,
varsinkin jos asian hoitamista jatketaan tulevaisuudessa eri henkilon kanssa. Tiéllaisessa
tapauksessa on my0s ithan hyvi pyytia asiakasta mainitsemaan kyseiselle henkil6lle asi-
asta, jotta myyjan ei tarvitse aloittaa koko myyntiprosessia alusta, vaan tuleva kontakti
tietdd jo, ettd hanen kollegansa on pitinyt asiaa mielenkiintoisena tai tirkeina. Myyjan
ei kuitenkaan tule jattda asiakkaan harteille lilan suurta taakkaa, esimerkiksi asian esitte-

lya, kdyntikortin valittdmisté ja valikdtena toimimista.

11



Myyntitaidot

Menestyikseen myyntity6ssia myyja tarvitsee laajan paletin osaamista ja erilaisia taitoja.
Asiantuntijat ovat nostaneet ylitse muiden, joitakin ominaisuuksia jotka auttavat myyjai
menestymain ty6ssdadn. Nditd ovat muun muassa asenne, kaupanpiitdstaidot, ajankay-
ton hallinta, ulkoinen olemus, myyntiesitelytaidot, uusasiakashankinta, seka kyky tulla

toimeen erilaisten persoonien kanssa.
Tassa kasikirjassa on kuitenkin keskitytty padosin valmistautumiseen, ongelmanratkai-

sutaitoihin, tuotetuntemukseen, vuorovaikutustaitoihin sekid nonverbaaliseen viestin-

taan.
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Valmistautuminen

Myyjan tulisi saapua neuvotteluun aina hyvin valmistautuneena. Hyva valmistautumi-
nen lihtee perusasioista kuten siististd ulkomuodosta (hiukset, asusteet, meikki) ja pu-
keutumisesta. Pukeutumista kannattaa miettia asiakasyrityksen ja asiakkaan mukaan ja

sopeuttaa se siihen, mutta my0s niin ettd se vastaa myyjain omaa persoonaa.

Myyjin kannattaa panostaa myOs materiaaleihinsa etukiteen ja miettid, mikéd on oleellis-
ta ja tarpeellista neuvottelussa. Materiaalien tulisi olla helposti saatavilla ja varsinkin
asiakkaalle jatettdvien materiaalien laatuun tulisi panostaa. Myos omat kayntikortit kan-

nattaa pitda aina helposti saatavilla.

Usein myyntineuvotteluun on varattu lyhyt, rajattu maira aikaa. Tdll6in myyjin valmis-
tautuminen varsinkin nousee tirkedan asemaan. Myyjin tulisi selvittdd etukateen aina-
kin yrityksen perustiedot, jotta niiden selvittimiseen ei enda itse neuvottelussa kulu ai-
kaa. Tama osoittaa asiakkaalle myyjdn olevan motivoitunut ja oma-aloitteinen, seki
ettei han ole tuhlaamassa asiakkaan aikaa. Perustiedot on nykyain helppo selvittia esi-
merkiksi yrityksen nettisivuilta, mutta aina ei tarvitse erikseen kertoa mistd tiedot on

saatu.
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Tuotetuntemus

Myyjin on tunnettava tuotepalettinsa kunnolla. Hinen tulee tietdd tuotteidensa ominai-
suudet, mutta my6s osata muuttaa ne asiakkaalle koituviksi eduiksi ja hyodyiksi. Pelkil-
14 ominaisuuksien luetteloinnilla ei pystytd vakuuttamaan asiakasta. Kaupanteko vaatii
asiakkaalta usein suurta rahallista panostusta, joten hin haluaa kuulla mité lisdarvoa hin
saa tuotteesta; auttaako se sadstimain aikaa, rahaa, nopeuttamaan prosesseja tai tuo-
maan lisdarvoa asiakkaan yritykselle? Hyva tuotetuntemus myos takaa, ettd myyjd osaa
suositella asiakkaalle oikeaa tuotetta, koska hanelld on taito vertailla eri tuotteita keske-
ndan. Myyjin tulee my6s uskoa itse omaan tuotteeseensa. Ilman niitd hinen on hanka-

laa saada asiakasta vakuuttumaan tuotteensa paremmuudesta.

Myyjd voi joutua kohtaamaan tiukkojakin asiakkaita, jotka vaativat sekd myyjaltd ettd
tuotteelta paljon. Till6inkin myyjan on pysyttava tiukasti faktoissa, eiké asiakkaalle
kannata luvata liikoja, kuten liian nopeita toimitusaikoja, jos ne eivit ole mahdollisia.
Myo6s asiakkaan vaatimuksiin hinnan alennuksista on suhteuduttava kriittisesti. Jos asi-
akkaan vaatimukset tuntuvat mahdottomilta, voi myyjakin peraintya kaupanteosta.

Myyjankéddn ei tarvitse suostua kaikkeen vain saadakseen sovittua jatkosta.
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Ongelmanratkaisutaito

Neuvotteluun ei voi tulla valmiiksi mietityn ratkaisun kanssa, vaan myyjin on tirkedd
tarvekartoituksen aikana 16ytda asiakkaan todelliset ongelmat ja raitiléida ratkaisunsa
vastaamaan nithin. Jos myyja on orientoitunut tarjoamaan jotain tiettya ratkaisua tai
tuotetta jo ennen tarvekartoitusta, saattaa hanelta jadadd huomaamatta asiakkaan todelli-
set ongelmat tai lisimyyntimahdollisuudet. Myyntipuheensakin myyji joutuu rditaloi-
mian asiakkaan tarpeita vastaavaksi vasta neuvottelutilanteessa, aina tapauskohtaisesti.
Hinen tiytyy osata soveltaa tuotetuntemustaan ja tietojaan, tuomalla esiin juuri asiakas-

ta hyodyttivit seikat.

Ongelmanratkaisutaito on tirkeda, seki ratkaisua esitettdessd, ettd vastavaitteisiin vasta-
tessa. Myyjan esittimin ratkaisun tiytyy olla perusteltu, miksi juuri tima tuote ratkaisee
asiakkaan ongelmat. Pelkka tarjonnan esittely ei riitd. Vastavaitteisiin vastatessa myyjan
tulee taas kiyttda tietopohjaansa nopeasti ja monipuolisesti lI0ytadkseen oikeat vastauk-
set esitettyihin kysymyksiin. Hinen tulee myos miettid, mitkd perustelut sopivat juuri

tille asiakkaalle, saadakseen asiakkaan vakuuttuneeksi ratkaisustaan.
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Vuorovaikutustaidot

Myyjin ja asiakkaan vilisen keskustelun tulisi olla mahdollisimman luontevaa. Myyjin
tulee lisiksi pitdd neuvottelun ohjat kisissddn ja huolehtia ajan riittivyydestd, seka kes-
kustelun pitdmisesti oikealla polulla. Myyjin tulisi huomioida ja lukea asiakastaan koko
neuvottelun ajan ja miettid kieliasunsa ja sanavalintansa asiakkaan mukaan; sopiiko
huumori, slangisanat tai ammatilliset termit tilanteeseen? Asiakkaan taytyy lisdksi ym-

mirtad myyjad, joten esimerkiksi tuotteeseen liittyvad terminologia on hyvi avata asiak-

kaalle.

Vaikka myyjan tiytyy pitdd ohjat kisissddn, myyntineuvottelun on tarkoitus koostua
myyjan ja asiakkaan valisestd keskustelusta, ei vain myyjan yksinpuhelusta. Onkin tirke-
ad, ettel myyja keskeytd asiakasta. Tama korostuu varsinkin vastaviitteiden kasittelyn
kohdalla. Myyjan ei pitdisi ndyttda tunteitaan niin, ettd ne voidaan ymmirtaa haluna
keskeyttda asiakas. Toisinaan tima voi ilmeta innostumisena, myyja ei meinaa kyeta
odottamaan asiakkaan lauseen loppua, ennen kuin piisee vastaamaan. Toisinaan taas
saattaa nayttaa siltd, ettd viite el ole myyjistd edes vastaamisen arvoinen, jos hin esi-

merkiksi huomaamattaan pudistelee paitian.

Myyjin hermostuneisuus tai epavarmuus voi ilmetd dnkytykseni tai tiytesanojen kayt-
tond. Tdytesanoja ovat muun muassa /ota, ninku ja tuota noin ja niilla pyritdan usein saa-
maan lisad ajatteluaikaa. Jos myyja menee sanoissaan sekaisin tai kadottaa keskustelun
punaisen langan, ei ole mitddn vadrad ottaa itselleen pari sekuntia aikaa ja koota itsensi

ja ajatuksena, ja jatkaa sen jalkeen myyntineuvottelua eteenpain.
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Nonverbaalinen viestinta

Myyjan on kiinnitettidva lipi koko myyntineuvottelun huomiota omaan nonverbaaliseen
viestintadnsa, silld hin voi muuten lihettdia huomaamattaan ristiriitaisia tai negatiivisia
viestejd asiakkaalle. Positiiviset viestit vahvistavat kuvaa myyjin vilpittomyydestd, seki
kiinnostuksesta auttaa asiakasta ratkaisemaan yrityksensa ongelmat. Alla olevassa kuvi-

ossa on kuvattu esimerkkejda myonteisesta ja kielteisestd oheisviestinnasta.

Mydnteista oheisviestintaa

eAvoin hymy
sKatsekontakti - ei kuitenkaan tiukka
oP3an kallistaminen sivulle

*Paan nyokyttaminen

e Avoimet kddet

sEteenpdin kumartunut asento
sVartalon kadantaminen puhujaan pdin

Kielteistd oheisviestintda

eNyrpead ilme, suupielet alaspdin
eJalkoihin ja kulmien alta katsominen
*"Nenad pystyssa" nirppanokkamaisesti
eKddet "kirkontornina"
ePuuskamaisesti rinnalle ristityt kadet
eRistityt jalat ja muut lukitut eleet
s\Vetdytyminen poispain

Kuvio 3. Esimerkkejd oheisviestinnastd

Jo esimerkiksi rento, vilpiton hymy luo positiivisen ilmapiirin neuvotteluun. Nojautu-
malla eteenpiin ja kirjoittamalla muistiinpanoja kuunnellessaan asiakasta, myyji taas
viestittid olevansa kiinnostunut asiakkaan sanoista. Katsekontakti luo rehdin ja kiinnos-
tuneen mielikuvan myyjasti. Myyja joka tuijottaa litkaa muistiinpanojaan tai materiaale-

jaan, tai jonka katse harhailee, vaikuttaa joko epdvarmalta tai vilttelevilta.

Kisien ja jalkojen liikkeisiin taytyy myos kiinnittdad huomiota. Rennot, avoimet kidet
luovat rehdin ja vilpittémin mielikuvan. Kédet kasvojen tai suun edessi saattaa taas
antaa kuvan pidattyviisesta ja itseddnkin epiilevistd myyjasti. Hermostuneisuudesta

taas kielii vispaavat jalat ja jatkuvat kisien liikkeet.
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Muita hermostuneisuudesta kielivid eleitd, joita tulisi vilttid, on muun muassa silmien
liiallinen ripsyttely, hiusten tai esimerkiksi silmilasien asennon jatkuva korjaaminen,
kynin naputtelua ja kellon vilkuilu. Myyjan jatkuva kellon vilkuilu antaa my6s kuvan,
ettd hinelld olisi kiire pois tapaamisesta, eikd ehtisi kunnolla keskittyd asiakkaan tilan-
teeseen. Kun aikaa neuvotteluissa on rajallisesti, on toki hyvi olla perilld ajan kulumi-
sesta, mutta se pitdisi hoitaa huomaamatta. Ajanhallinta onkin yksi myyjan tirkeista

ominaisuuksista.

Kiire ei saa paistaa lapi myyjan ddnestd, vaan ddnen temmon tulee koko neuvottelun
ajan olla jimakka, mutta rauhallinen. Vaikka aikaa olisikin vain rajoitetusti, asiakasta ei
tulisi myoskaan hoputtaa esimerkiksi keskeyttamalla. Myyjan danen tulee olla selkea,
kuuluva ja luonnollinen. My6s hyviin ja selkeddn artikulointiin kannattaa kiinnittda
huomiota. Adnenpainon vaihtelut elivéittivit keskustelua, esimerkiksi innostuneisuus
ja kilnnostus on helppo huomata. Painottamalla tiettyja sanoja ja lauseita myyja saa hel-
posti asiakkaan kiinnittimain huomiota juuri haluttuihin asioithin. Monotoninen ja vi-

vahteeton dani ei heritd kiinnostusta eika jad mieleen.
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