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1 Johdanto

Tama opinndytetyo kasittelee ovelta ovelle myyntia ja siitd saadun kokemuksen tuomia
hyotyja. Tama opinndytetyon aihe on itselleni erittdin ajankohtainen, silla olen tyéskennellyt
ovelta ovelle myynnissa useamman vuoden ajan. Myyntiedustajana olen paassyt itse
kokemaan, kuinka valtavasti ovelta ovelle myynti on kehittanyt minua, niin ammatillisesti,
kuin my06s tyon ulkopuolista elamaakin ajatellen. Myyntipaallikon roolissa olen taas paassyt
perehdyttamaan, kouluttamaan ja valmentamaan nuoria uusia myyjia, ndin ollen paassyt

lahelta seuraamaan myos muiden henkildiden suurta kehityskaarta.

1.1 Tyon tavoite ja tutkimusongelma

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittda haastatteluiden avulla, ettd mita hyotya ovelta ovelle
myyntikokemuksesta on tyontekijoille, mista syysta ovelta ovelle myyntia kannattaisi tehda
ja kenelle ovelta ovelle myyntia pidempaan tehneet sita suosittelisivat, seka kuinka
asiakkaiden esittamia vastavaitteita tulisi kasitella ja millaisia ominaisuuksia hyvalta myyjalta
tulisi 16ytya. Ovelta ovelle myyntia ei ole paljoa Suomessa tutkittu, eika aiheesta ole paljoa
kirjallisuutta tai muita lahteita. Nuorilla ja opiskelijoilla ei ole tarpeeksi tietoa ovelta ovelle
myynnistd, sen mahdollisuuksista, eika siita, kuinka suuri hyéty sen tuomasta kokemuksesta

voi ammatillista uraa ajatellen olla.

1.2 Tyon rajaukset

Tassa tutkimuksessa keskitytdaan suoramyynnin tyyleista ainoastaan ovelta ovelle
myyntitapaan. Tassad opinndytetydssa haastatellaan yrityksen henkilostoa, joka kuuluu
Suomen suurimpien ja kokeneimpien ovelta ovelle myynnin toteuttajiin. Yritys on
kansainvalinen ja toteuttanut ovelta ovelle myyntitapaa vajaa 30 vuotta. Yrityksen sisalta
myos 16ytyy oma koulutusorganisaatio, joka kouluttaa erityisesti ovelta ovelle myynnin

tehtaviin henkilostodan. Tassa tydssa yrityksesta kaytetaan nimitysta ”Yritys X”.



2 Myyntityo

Myynti on asiakkaan auttamista ja palvelua asioissa, joissa myyjalla on asiakasta enemman
tietoa, asiantuntemusta ja ratkaisuja. Myynti ei ole tuputtamista tai tyrkyttamista, sen sijaan
myynti on aina tavoitteellista toimintaa. Myyntityo on yhta lailla normaalia ty6ta, kuin
esimerkiksi siivoaminen, opettaminen tai rakentaminen. Myynti on prosessi, ei pelkastaan
klousaamista, eli kauppojen solmimista. Sopimuksen allekirjoittaminen on vain osa
prosessia. Suomalaisten keskuudessa myyntityo ei ole kovin korkealle arvostettu. Vuonna
2018 Suomen Kuvalehden teettamassa kyselyssa arvostettiin 379 eri ammatin arvostusta,
listan perapadassa olevat ammattinimikkeet olivat myynnillisia ammatteja. Vaikka myynti on
yksi rehellisimmista toista, elda silti ihmisten keskuudessa monesti vanha ajatus, etta myyjat
ovat epadrehellisid. Olemalla eparehellinen, asiakkaan kanssa ei pysty rakentamaan
luottamusta, ja ilman luottamusta ei voi myyda mitdaan. Nykyinternet-aikana huijarit jaavat

kylla kiinni. (Vaisanen, 2021, Lukijalle -luku)

Myyntityd on muuttunut merkittavasti sosiaalisen internetin ja verkosta I6ytyvien valtavien
tietolahteiden maarien myota. Tama on muuttanut ja tulee jatkossakin muuttamaan myyntia
enemman, kuin aikaisemmat trendit myynnin historiassa. Asiakkaat ovat nykyaan paljon
valistuneempia ja asiakkaat I6ytavat paljon tietoa internetistd, jota oli ennen saatavilla vain
myyntiorganisaatioilta tai myyjiltd. Nain ollen myyntiorganisaatioita ei tarvita enaa

tiedonhakuvaiheessa yhta paljoa. (Kenner & Leino, 2020, s. 10)

Myynti on yrityksen elinehto (Heiskanen, 2020, s. 198). Jos ei olisi ketdan, kuka myy yritysten
tuotteita tai palveluita, loppuu yritysten toiminta. Joten vaikka myyjan tyota ei pidettaisikaan
maailman tarkeimpéana, on se valttamaton. (Vuorio, 2008, s. 10) Ei kannata valmistaa
tuotteita tai palveluita, jos ei kauppaa synny (Hakala & Michelsson, 2009). Myyntity6lla on
suuri merkitys yhteiskunnalle, yrityksille ja kuluttajille. Sen avulla mahdollistetaan

tyopaikkoja muille. (Vuorio, 2008, s. 9)

Myynti on pdatos kaikelle sitd edeltaneelle tyolle, aina tuotannon suunnittelusta asti (Vuorio,
2008, s. 8). Myynnissa on aina kauppa tavoitteena (Vuorio, 2008, s. 102). Silla on kriittisen

iso merkitys, miten yritys myy ja mita se myy (Heiskanen, 2020, s. 198). Myynnissa



tavoitteena on olla erilainen kuin kilpailijat silla tavalla, etta vaikutetaan myonteisesti

asiakkaisiin (Heiskanen, 2020, s. 21).

Pelkdstaan sana myyminen tuntuu monista vastenmieliseltd, silla eivathan ihmiset halua,
ettd heille myydaan mitaan. Myyminen mielletadn monesti tapahtumaksi, jossa vakisin
tuputetaan tuotetta tai palvelua asiakkaalle, joka ei ole siita kiinnostunut tai jopa pyritaan
manipuloimaan asiakasta, jotta saataisiin kaupat. Silti suurin osa ihmisista haluavat kuitenkin
ostaa. Samat ihmiset, jotka vastustavat, etta heille myydaan, suuntaavat kauppoihin
tarjousten perdssa ja ostavat heille tarpeettomia palveluita ja tuotteita. (Vuorio, 2008, ss. 9—

10)

Useimmiten myyntitydssa vaaditaan useita taitoja, ja kyse on kokonaisuuden hallitsemisesta
(Vuorio, 2011, s. 137). Motivaatio on myynnissd menestymisen lahtékohta, eikd myyntityota
voida tehda puoliteholla (Vuorio, 2008, s. 100). Asiakaskontaktien maara vaikuttaa suuresti
myynnin tuloksellisuuteen, mutta kontaktimaara korvaa myyntitaitoa vain rajallisesti.
Yleensa tyotelidas myyja suuremmilla asiakaskontaktimaarilla voittaa taitavamman, mutta
laiskemman myyjan, jolla on pieni asiakaskontaktimaara, paitsi jos ero taidoissa on valtava.
Varsinkin myyntiuran alkuvaiheilla olevalla myyjalla maaran merkitys on merkittava, koska
myynnissakin vain harjoitus tekee mestarin. Tahankin patee vanha sanonta "maara korvaa
laadun”. Useimmiten tahtotila, myyntitekniikat tai kaupanpaatostaidot luovat tasoerot.
Myynnissa ei kuitenkaan kilpailla kontaktien maarasta, vaan kauppojen maarasta. Myynti on

kuitenkin taitolaji, ei vain maara- tai tekniikkalaji. (Vuorio, 2008, s. 102;106)

Vaikka kontaktimaara on tarked, suuri merkitys on myos laadulla. Laadun mittareita on
erilaisia, yhtena esimerkkina voidaan laskea myyntiprosentti, jossa tehtyjen kauppojen
maara jaetaan asiakaskontaktien maaralla. Taitava myyja saa enemman tilauksia,
pienemmalla peruutusprosentilla ja asiakassuhteet ovat pidempia. Taitavan myyjan tekemat
tarjoukset ovat laadukkaita, selkedsti ymmarrettavia ja virheettémia. (Vuorio, 2008, s.

102;107;109)



2.1 Myynnin rakenne

Myyntitydssa tukena kannattaa olla toimiva myyntirunko, joka auttaa myyjaa etenemaan
johdonmukaisesti ja hahmottamaan asioita, kun ollaan asiakkaan kanssa tapaamisella.
Runko auttaa myods myyntiprosessiin ja tapaamiseen valmistautumisessa. Myyjan kuitenkin
taytyy itse hallita myyntitapaamista, eikd myyntirunko voi hallita myyjaa liikaa, koska runko
ei voi hoitaa ajattelua. Myyntirunkoon tulisi sisaltya vahintadan myynnin seuraavat vaiheet:

kontaktointi, tarvekartoitus, perustelu ja paatos. (Vuorio, 2008, ss. 102—-103)

Laadukas myynti, jota voidaan mitata, perustuu testattuun ja toimivaksi todetun prosessin
noudattamiseen. Suurimmat virheet, joihin myyjat sortuvat, voidaan valttaa, kun edetaan

suunnitelmallisesti ja jarjestelmallisesti kohti paamaaraa. (Vuorio, 2008, s. 40)

Vuorion (2008, s. 40), mukaan myyntitilanne on huonoimmillaan tylsd monologi. Myyja
esittaytyy, siirtyy suoraan tarjoukseen ja kehumaan tuotetta ja luulee, etta nain kauppa
syntyy. Ndin valtaosa myyjista toimii, ndissa tapauksissa myydaan vain tuotetta tai hintaa,
eikd keskityta asiakkaan tarpeisiin. On erityisen olennaista, ettd koko myynnin prosessi
edetddn lapi oikeassa jarjestyksessa vaihe vaiheelta. Oikein prosessia kayttamalla myyja
etenee kohti tavoitetta johdonmukaisesti. Tassad vaaditaan tilannelukutaitoa ja nopeaa
toimintaa myyjalta. Mikdan myyntiprosessi tai -tekniikka ei kuitenkaan toimi kaikille

asiakkaille, vain osaan. (Vuorio, 2008, s. 40)

Myynnissa kdytetaan usein markkinoinnista tuttua AIDA-mallia myyntitilanteen sujuvaan
edistamiseen. AIDA tulee englanninkielisistd sanoista: attention eli huomio, interest eli

kiinnostus, desire eli halu ja action eli toiminta. (Vuorio, 2008, s. 41)



ATTENTION

(HUOMIO)

INTREST

(KIINNOSTUS)

DESIRE

(HALU)

Kuva 1. AIDA-malli

Huomio: ensimmainen askel myynnissa on pohtia, miten houkutella kuluttajien huomiota.
Useasti monet yritykset jattavat huomio-osan kokonaan pois, kun oletetaan, etta tuote tai
palvelu on jo kuluttajien tiedossa. Ei pida olettaa, etta kaikki ovat jo tietoisia tuotteesta.
Pohjimmiltaan tavoitteena on saada kuluttajat tietoisiksi siitd, etta tuote tai palvelu on

olemassa. (Cfi, 2022)

Kiinnostus: kun kuluttaja on tietoinen siita, ettd tuote tai palvelu on olemassa, yrityksen on
pyrittava lisadmaan potentiaalisen asiakkaan kiinnostuksen tasoa. Kiinnostuksen luominen
on yleensa vaikeinta, jos tuote tai palvelu ei ole luonnostaan mielenkiintoinen, tama voi olla
hyvin vaikea saavuttaa. Keskity siihen, mikd on kohdemarkkinoidesi kannalta
merkityksellisintd tuotteen tai palvelun suhteen, ja vialitetdan vain tarkein viesti, joka

halutaan kuluttajille valittaa. (Cfi, 2022)

Halu: kun kuluttaja on kiinnostunut tuotteesta tai palvelusta, tavoitteena on saada kuluttajat

haluamaan sitd, siirtdmalla ajattelutapaansa ”Pidan siitd” kohti “Haluan sen”.



AIDA-mallin toinen ja kolmas vaihe menevat yhteen. Kun rakennat kiinnostusta tuotteeseen
tai palveluun, on tarkeasa, etta autat asiakkaita ymmartamaan, miksi he tarvitsevat kyseista

tuotetta tai palvelua. (Cfi, 2022)

Toiminta: lopullisena tavoitteena on ajaa kuluttaja aloittamaan toiminta ja ostamaan tuote
tai palvelu. AIDA-mallin viimeisen vaiheen on tarkoitus saada kuluttaja aloittamaan toiminta.
Markkinoinnin tulisi paattya toimintakehotukseen, jolla saadaan valitén vastaus kuluttajalta.
Tahan tulisi saada kiireellisyyden tunne, joka motivoi kuluttajia ryhtymaan toimimaan juuri
nyt. Yksi yleisesti kdaytetty menetelma taman tavoitteen saavuttamiseksi on rajoitetun ajan

tarjousten tekeminen, kuten ilmainen toimitus. (Cfi, 2022)

Myynti on asiakkaiden vakuuttamista. Ollakseen vakuuttava myyjan taytyy uskoa itseensa ja
tarjoamaansa palveluun tai tuotteeseen, kun myyja uskoo itseensa, han saa asiakkaatkin
vakuutettua. (Vuorio, 2011, s. 8) Ollakseen vakuuttava, myyjan taytyy myos valmistautua
huolellisesti myyntitapaamiseen. Hyvin valmistautunut myyja tekee asiakkaisiin
luonnollisesti miellyttdvdamman ja varmemman vaikutuksen. Suunnitelmalla myyja saastaa

my0s aikaa, ja tapaaminen etenee tehokkaammin. (Leicher, 2002, s. 7)

2.1.1 Aloitus

Myyntitapahtuma taytyy aloittaa ja keskustelu avata. Alkuun myyjan taytyy selkeasti esitella
itsensa ja edustamansa yritys. Aloitus on merkittava osa myyntitapahtumaa, koska siina
luodaan ensivaikutelma ja lahdetaan rakentamaan luottamusta asiakkaan kanssa. Myyjan
tulisi olla positiivinen, avoin, vastaanottavainen, selked ja rehellinen. Tassa vaiheessa on
tarkeda, etta myyja vie keskustelua eteenpain ja pitaa tilanteen hallinnassaan. Asiakas taytyy
kohdata yksilona ja myyjan tekemisesta ei saa paistaa rutiininomaista toimintaa lapi. (Vuorio,
2008, s. 61) Loytaakseen keskustelun avauksen, myyjan tulisi miettid jokin mielenkiinnon

herattdja (Hakala & Michelsson, 2009).

Myyijan on syyta kiinnittda huomiota milta han kuulostaa, ei pida kuulostaa liian
myyjamaiseltad. Taytyy puhua rauhallisella ja matalalla danell, se luo turvallisuuden tunnetta
ja luottamusta, rauhallisesti puhuttaessa asiakas ehtii sisdistaad kerrotut asiat. Nain myyja saa

myos itse enemman aikaa miettid. Hyva puhenopeus olisi kaksi kertaa hitaampi, kuin



normaalipuhe. Liian nopealla puheella luodaan tunne asiakkaalle, ettd myyjalla olisi kiire pois
tilanteesta ja se luo epavarmaa vaikutelmaa. Puheessa tulisi olla myds innostuneisuutta,
varmuutta ja asiantuntijuutta, silla epavarman oloiselle myyjalle on helpompi kieltaytya.

(Vuorio, 2008, ss. 61-62)

Niemen ja Vuoren (2021 ss. 63—-64) mukaan rupattelu auttaa muodostamaan
henkilokohtaista suhdetta asiakkaisiin ja silla voidaan saavuttaa rennompaa tunnelmaa,
ennen kuin siirrytdadn itse myyntitilanteeseen kuuluviin kysymyksiin. Rupattelulla
tarkoitetaan keskusteluja, jotka eivat ole valttamattomia myyntitilanteen tai -tavoitteen
kannalta. Rupattelun tulisi sisdltda henkilokohtaisia asioita, eikd pelkastaan olla taynna
kliseita. Voi puhua esimerkiksi itselleen tarkeista asioista, tama voi auttaa osoittamaan
samankaltaisuutta myyjan ja asiakkaan valille. Samankaltaisuuden uskotaan auttavan myyjan
ja asiakkaan tekemaan yhteistyota luontevammin.

Jos tapaamisen alkuvaiheessa on haasteita yhteyden rakentamisessa, silla voi olla
kauaskantoisia negatiivisia seurauksia neuvotteluiden kannalta. Kun taas sosiaalinen yhteys

|6ytyy, se voi estda tulevia ongelmia neuvotteluiden edetessa. (Niemi & Vuori, 2021, s. 84)

Jo aloituksessa tulee usein ensimmaiset vastavaitteet, esimerkiksi asiakas ilmoittaa, ettei
osta mitdaan. Tama on kuitenkin lahes automaattinen reaktio asiakkaalta, joten siihen ei tule
takertua liikaa, vaan sujuvasti ohittaa se. (Vuorio 2008, s.63) Jos tilanne on alussa
negatiivinen, voi huumoria kayttaa jddanmurtajana ja huumorilla pyrkia luomaan tilanteeseen

positiivisuutta (Niemi & Vuori, 2021, s. 67).

2.1.2 Kartoitus

Aloituksen jalkeen siirrytaan kartoitukseen. Kartoituksessa myyja selvittdaa kysymyksilla
asiakkaan tarpeet ja ongelmat, ja sen mita myyja voi asiakkaalle tarjota. Asiakkaat saattavat
ilmaista toiveensa melko epédselvasti, koska asiakkaat eivat valttamatta tarkalleen tieda mita
he haluavat. Kartoituksessa kyselemalla voidaan selvittaa asiakkaan toiveet ja motiivit.

(Leicher, 2002, s. 39)

Kartoitus tehdaan, jotta myyntitapaamisesta saataisiin vuorovaikutuskeskustelu ja

tutustutaan asiakkaaseen, saadaan tietoon asiakkaan tarpeet, ongelmat, odotukset,



kokemukset, toivomukset ja kiinnostuksen kohteet seka lisatietoa asiakkaasta. Myohemmin
kartoituksesta saatuja tietoja voidaan hyddyntda, kun perustellaan tuotteen tai palvelun
tuomia hyotyja asiakkaalle. Samalla tama auttaa myds asiakasta selkeyttamaan ajatuksia

kaupan kannalta. (Vuorio, 2008, ss. 65—66)

sanalla tai vastaamalla “kylla” tai “ei”. Avoimilla kysymyksilla saadaan ndin laajempia
vastauksia ja enemman tietoa asiakkailta tuote-esittelya varten. Sopivia kysymyssanoja voi

esimerkiksi olla: mitd, missa, miten, mihin, millaisia, milloin, kuinka, kenelle ja mita kaikkea.
Leicherin (2002, s. 40) mukaan kysymyksilla:

1. voidaan tuottaa tietoa ja vastauksia

2. saadaan asiakkaat paremmin puhumaan ja osalliseksi keskusteluun

3. estetaan ristiriitojen syntymista

4. rajataan ongelma ja saadaan ongelmasta lapinakyvampi

5. saadaan vietya keskustelua oikeaan suuntaan ja valtetdaan keskustelun pysahtymisen
paikoilleen

valtetdan, ettda myyja ei puhu liikaa itse

autetaan myyjaa pitamaan tilanteen hallinnassaan

ndytetaan, ettd myyja on kiinnostunut asiakkaasta

w % N O

selvitetdaan, onko asiakas ymmartanyt ja hyvaksynyt myyjan kertomat asiat

Kartoitusta voidaan vieda eteenpdin jatkokysymyksill, joilla pyritddan vahvistamaan
asiakkaan tarvetta. Jatkokysymyksilla taas johdatellaan asiakasta vastaamaan "kylla” tai "ei”,
tai valitsemaan kahdesta myyjan antamista vastausvaihtoehdoista toisen. Yleisesti
myynnissa ei kannatta esittda kysymyksia, joihin asiakas voi vastata kielteisesti. Esimerkiksi
kannattaa kysya ”"onko kaikki selkeda tahan mennessa?” sen sijaan, etta kysyisi "heraako

kysymyksia?”. (Vuorio, 2008, s. 65)

Myyijan on erityisen tarkeaa kuunnella asiakasta ja analysoida vastaukset, silld asiakkaan
vastausten avulla voidaan mukauttaa tuote-esittelya ja tarjousta, talla tavoin myyja osaa

tarjota oikeanlaista palvelua tai tuotetta asiakkaan tarpeisiin tai ongelmiin. Kun myyja



kuuntelee, asiakas kokee tulleensa kuulluksi ja arvostetuksi. Hyva kuuntelija osaa keskittya
my0&s sanoman tarkoitukseen, osaa ymmartaa erilaisia ihmisia ja nakemyksia, pystyy

lukemaan rivien valista ja on arvostelukykyinen. (Vuorio, 2008, ss. 66—67)

2.1.3 Tuote-esittely

Tuote-esittely vaiheessa lahdetdan perustelemaan asiakkaalle tuotteen tai palvelun tuomia
hyotyja ja ominaisuuksia tai ratkaisuja asiakkaan ongelmiin seka vakuutetaan miksi asiakkaan
tulisi hankkia kyseinen tuote tai palvelu. Tassa kaytetaan hyvaksi kaikkea kartoitusvaiheessa
saatuja tietoja, ja esittelya mukautetaan kyseisen asiakkaan tarpeiden mukaan.
Esittelyvaiheessa voidaan esittaa viela tarkentavia jatkokysymyksia, joilla voidaan myds
ohjata asiakasta myyjan haluamaan suuntaan. Tuotteen tai palvelun esittelyn pitaa perustua

faktoihin ja valehtelua on syyta valttaa. (Vuorio, 2008, s. 68)

Tuote-esittelyn tarkoituksena ei ole kertoa kaikkea mahdollista, vaan tuoda esiin tarkeimmat
asiat mita asiakkaan tarvitsee tietda ja mita asiakas haluaa kuulla. Jos kerrotaan liikaa,
asiakkaalta voi menna tarkeita asioita ohi, ja asiakas saattaa kyllastya. Esittelyssa ei tule
tyrkyttaa eika painostaa, vaan myyda tuotteen tai palvelun tuomia etuja ja hyotyja. (Vuorio,
2008, s. 69) Myyjan tulee kertoa miten asiakas voi saada tuloja, sdastoja tai jonkin muun
haluamansa tunnetilan, myyjan tarjoaman tuotteen tai palvelun avulla (Rummukainen, 2015,
s. 65). Kannattaa saastda paras hyoty asiakkaalle aina viimeiseksi (Hakala & Michelsson,

2009).

Vuorion (2008, ss. 69—-70) mielesta tarkoituksena ei ole myyda niinkaan itse tuotetta, vaan
ideaa tuotteesta. Idea merkitsee asiakkaan tuotteesta saamia mielikuvia, hyotyja ja
tarpeiden tayttymista. Ihmiset eivat yleensa hanki tuotetta tuotteen itsensa vuoksi, vaan sen

tuomien hyotyjen takia.

Useimmiten asiakkaat ostavat tuotteen tai palvelun yhden tai kahden idean vuoksi, joten
kaikkia mahdollisia ideoita ei kannata tuoda asiakkaille esille. Kauppojen peruutusmaarat
ovat pienemmat, kun asiakkaalle myydaan toimiva idea pelkan tuotteen sijaan. (Vuorio,

2008, s. 70)
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Vuorio (2008, s. 71) on jakanut myyntiargumentit kuuteen paaryhmaan, joiden avulla

tuotteen arvoa voidaan vahvistaa asiakkaan silmissa:

"tuotteen tekninen laatu (raaka-aine, suorituskyky, kestavyys)

asiakaslaatu (palvelu, muoti, muotoilu, pakkaus, vari)

kayttoperustelut (toimivuus, helppokayttoisyys)

arvostusperustelut (yksilollisyys, erottautuminen muista, status, uutuusarvo)

taloudelliset perustelut (mahdollisuus sadstaa rahaa, pitka kayttoika)

o v A W N oRE

hintaperustelu (edullinen muihin verrattuna, hyva hinta-laatusuhde)”

Esittelyn jalkeen myyjan tulisi vield hyvaksyttaa tuote tai palvelu asiakkaalla ennen, kun
siirrytdan tarjoukseen. Kun asiakas on itse myoéntanyt tuotteen tai palvelun hyvat puolet tai
jopa maininnut tarpeensa, pystytdan niitd kayttamaan hyvaksi, jos asiakas tuo esille

vastavaditteita. (Vuorio, 2008, s. 58)

Harman (2015, s. 195) mukaan myyjan tulisi tuntea myymaansa tuote erittdin hyvin ja
mielellaan kayttaa sita itsekin. Taytyy seurata ja tuntea myydyn tuotteen trendeja seka
kilpailua. Pitaa tuntea tuotteen myyntivaltit ja sen perusteella rakentaa myyntiargumentit.
Taytyy ymmartaad mistd tuotteen hinta koostuu ja mihin hinta perustuu. Ei saa keskittya
liilkaa tuotteen ominaisuuksiin, vaan taytyy tuoda esille tuotteen tuomia hyotyja ja muokata
niita eri kayttajaryhmien mukaan. On tarkeda myos olla vertailematta tuotetta kilpailijoihin
ja valttaa selittelemasta tuotteen vajavaisuuksia, tulisi pysya aina hyddyissa. Myodskadan
kaikille asiakkaille ei tule myyda. Jos tuotteesta ei ole asiakkaalle mitdaan hyotya, ei hanelle

pitdisi myyda. Kannattaa myyda vain tuotteita, joihin itse uskoo. (Harma, 2015, s. 195)

2.1.4 Tarjous ja kaupanpaatos

Tuote-esittelyn jalkeen siirrytadn tarjousvaiheeseen. Valttadkseen sen, etta hinta jaisi
asiakkaan mieleen viimeiseksi, myyjan pitdisi hinta kertoa aina lauseen keskella, eika
viimeiseksi. Hinnan kerrottuaan myyja voisi viela kerrata tuotteen tai palvelun tuomia etuja
ja hyotyja asiakkaalle. (Vuorio, 2008, s. 73) Jos asiakkaalla on esimerkiksi nelja tarvetta,
hyodyt kannattaa esittdd muodossa: hyoty — hyoty — hinta — hyoty — hyoty (Hakala &

Michelsson, 2009). Hinta pitaa kertoa vakuuttavasti ja eparéimatta, jotta asiakas on varma,
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ettd hintahyotysuhde on paikallaan. Seka hintaa, ettd kauppaa tulisi pitda asiakkaan silmissa

itsestdan selvana. (Vuorio, 2008, s. 73)

Kun asiakas pohtii ostopdatosta, han punnitsee, onko tuotteen tai palvelun tuoma hyoty
suurempi, kuin sen hinta. Jos tuote tai palvelu tuntuu arvokkaammalta, kuin siihen

kaytettava rahamaara, asiakas ostaa sen. (Vuorio, 2008, s. 75)

Kun tarjous on kerrottu, myyjan tulee ehdottaa kauppaa: “laitetaanko teillekin...”,
"pistetadnko tilaus eteenpain...”. Tassa vaiheessa myyjan tulee pitdd kauppaa oletuksena, ei

kannata enaa kysya asiakkaalta hanen kiinnostustaan. (Vuorio, 2008, s. 48)

Kun kauppaa on ehdotettu, myyjan tulee pysya hiljaa ja odottaa asiakkaan vastausta.
Asiakkaan reaktion odottaminen saattaa olla haastavaa, kokemattomampi myyja saattaa
helposti jatkaa myymista kaupanehdotuksen jalkeen, ndin asiakkaalle ei jaa edes
mahdollisuutta ostaa. Hiljaisuudesta syntyva paine on merkittava. (Hakala & Michelsson,
2009) Yleensa ehdotuksen jalkeen asiakkaat saattavat miettia esimerkiksi, ettd onko heilla

varaa tai tarvetta, joten on tarkeda antaa heille aikaa (Vuorio, 2008, s. 48).

Vuorion (2008, s. 49), mukaan myyja voi tehda virheen siina, kun asiakas olisi jo tehnyt
ostopaatoksen, mutta myyja ei anna siihen mahdollisuutta jatkaessaan myymista, asiakas
saattaa viilentya ja perdaantya kaupasta. Tata tilannetta kutsutaan takaisin ostamiseksi, joka
voi johtaa siihen, ettd myyja ei saa enaa toista tilaisuutta. Myynnissa tuttu saanto on, etta
kauppaa pitadisi ehdottaa vahintaan 3 kertaa, jos ensimmaiset eivat ole tuottaneet vield

tulosta. Tarvittaessa voidaan palata taaksepain, aiempiin vaiheisiin.

Kaupan varmistamiseksi myyjan kannattaa aina jattaa takataskuun jokin lisdalennus,
extrahyoty tai kaupanpaallinen, eika kertoa sitd lilan aikaisin. Jos kaikki lisdedut on jo
kerrottu, ja asiakas kieltaytyykin kaupasta, tilanne voi olla menetetty. Jos asiakas kieltaytyy
tai epdroi, voidaan kayda lapi kieltaytymisen tai epardinnin syyta ja voidaan kerrata tuotteen
tai palvelun hyotyja. Taman jalkeen voidaan tarjota viela lisdetua, jonka avulla saadaan

tehtya kauppa. (Vuorio, 2008, s. 76)
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2.1.5 Kertaus

Kaupanteon jalkeen tulee kertaus, jossa myyjan tehtavana on varmistaa, etta asiakas on
ymmartanyt, etta kauppa on syntynyt ja ymmartanyt kaikki kaupassa sovitut ehdot.
Varmistetaan viela, etta asiakkaalle ei ole jaanyt epaselvyyksia eika kysymyksia. Tilanteissa,
joissa myydaan esimerkiksi palvelua tai sitten tuotetta, jossa on pidempi toimitusaika,
tehddan asiakkaalle selvaksi mita tulee tapahtumaan seuraavaksi ja millaisella aikataululla.
Asiakasta kannattaa myo6s onnitella tai kehua hyvasta paatoksesta. Monesti, kun ihminen on
tehnyt paatoksen hankinnasta, han tajuaa sen merkitsevan rahanmenoa, ja sen jalkeen
saattaa iskead niin sanottu ostokrapula. Ostokrapulalla tarkoitetaan sita, kun asiakasta alkaa
kaduttamaan tehty ostopadatos ja siihen kuuluva rahankaytto. Kertauksella pyritddan saamaan
asiakas ohittamaan ostokrapula, voidaan kerrata viela mita kaikkea asiakas on saanut
rahankdyton vastineeksi. Erityisen tarkeaa on, kun kauppa on sovittu, ei kiirehdita pois
paikalta, voidaan keskustella aivan muistakin asioista. Myyjan tulisi olla loppuun asti
kohtelias ja lopuksi toivottaa hyvat jatkot. Positiivisen mielikuvan jattaminen voi tuottaa
myohemminkin vield hedelmaa myos tilanteissa, jossa kauppaa ei ole edes syntynyt. (Vuorio,

2008, ss. 78-80)

Vuorion (2008, s. 56) mukaan myyntiprosessin tavoitteiden kannalta myyjan taytyisi: saada
henkilo kiinni, joka tekee paatoksen ja saada hanen huomionsa. Saada paattaja
kiinnostumaan myyjasta ja taman jalkeen myyjan asiasta. Taman jalkeen taytyisi paasta
tekemaan kartoitusta, luoda vuorovaikutustilanne, paasta syventamaan kontaktia. Talla
tavalla saada lisatietoa tarpeista seka haluista, jotta paastadan luomaan tilanne, etta asiakas
haluaisi ostaa. Auttaa asiakasta tekemaan ostopaatos, ja sen jalkeen toimia niin, etta

asiakkaalle ei tule ostokrapulaa ja hdan on tyytyvdinen paatokseensa,

2.2 Asiakkaiden esittamat vastavaitteet ja vastavaitteiden kasittely

Myynti alkaa vasta, kun asiakas esittaa kielteisen vastauksen (Altmann, 2002, s. 222).
Myyntityossa taytyy olla valmis kielteisiin vastauksiin, silla asiakkaiden esittamat
vastavaitteet kuuluvat asiaan, eikd myyjan tulisi pelata niita. Vastavaitteita voisi ajatella
ennemmin asiakkaan tietamattomyytena tai vain asiakkaan tapana reagoida tilanteeseen.

Jos myyja ei valmistaudu henkisesti kieltaviin vastauksiin, saattaa itsetunnon kanssa tulla
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haasteita. Myyjan kohdatessaan ihmisia kasvokkain myyntity6ssa, siind piilee se vaara, etta
myyja ottaa torjunnan enemman henkilokohtaisesti. On kuitenkin hyva pitaa mielessa, etta
asiakkaan kielteinen vastaus ei yleensa ole henkilékohtaista myyjaa kohtaan, asiakas vain
kieltdaytyy myyjan tarjoamasta tuotteesta tai palvelusta. (Vuorio, 2008, s. 24;26;120)
Altmannin (2002, s. 227) mielesta taas, useimmat vastavaitteet johtuvat myyjien vajavaisesta

eldytymiskyvysta ja puutteellisesta valmistautumisesta.

Jos asiakas kayttaytyy asiattomasti, sekdan ei ole myyjan vastuulla, vaan asiakkaan oma
ongelma. Myyntitydssa on tarkeda motivoida itsedan etukateen ja tutustua tuotteeseen tai
palveluun, jotta tunnistaa mitd hyotya se tuottaa asiakkaalle ja miksi hanen tulisi hankkia se.
Nain voidaan tarjota asiakkaalle jotain hyodyllista, eika tarvitse tuputtaa mitaan vakisin.

(Vuorio, 2008, s. 24;26;120)

Vuorion (2008, ss. 120-121) mukaan asiakkaat esittavat vastavaitteitd seuraavista syista:
asiakkaalla ei ole tarpeeksi tietoa, asiakas on epaluuloinen tai epavarma, asiakkaalla on
aiempia huonoja kokemuksia tai han on tottunut toiminaan niin. Usein myd&s vastavaitteet
johtuvat tuotteen tai palvelun korkeasta hinnasta, asiakkaan taloustilanteesta, asiakas
haluaa vain eroon myyjasta, asiakas ei tiedosta olevaa tarvetta tai hanella ei oikeasti ole
tarvetta. Toisinaan asiakas haluaa valttaa velvoitteita tai hanelld ei ole valtaa tehda
paatosta, asiakas ei nde tarpeeksi hyotya tuotteessa tai palvelussa, jolloin myyjan taytyy
tuoda hyotyja ilmi ja herattaa ostohalua asiakkaassa.

Toisinaan vastavaitteiden syntyminen johtuu myyjasta. Myyja ei ole valttamatta kuunnellut
asiakasta tarpeeksi, eikd ole osannut tuoda tarpeeksi palvelun tai tuotteen hyoétyja esille
asiakkaan ndkodkulmasta. Asiakkaan arvojen laiminlydminen tai liiallinen hydkkaavyys saattaa
myo0s aiheuttaa vastarintaa. Myyjan tehtavana on pitaa ilmapiiri miellyttavana, jossa
vastakkainasettelua ei synny. Asiakkaalla tosin on taysi oikeus ilmaista mielipiteensa, jos

jokin asia epailyttaa, ndin ne voidaan selventaa heti. (Vuorio, 2008, s.121)

Vastavaitteet eivat ole aina huono asia. Ne voidaan ndhda myos kiinnostuksen osoituksena
asiasta ja ettd myyja on onnistunut tunteisiin vaikuttamisessa. Jos asiakas ei olisi lainkaan
kiinnostunut, han ei esittaisi vastavaitteitd, mutta ei myoskdan ostaisi. Vastavaite on loistava
mahdollisuus kertoa lisdtietoa ja saada asiakas vakuutettua myytavasta tuotteesta tai

palvelusta ja sen hyodyista. (Vuorio, 2008, s.121)
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Vuorion (2011, s. 81) mukaan asiakkaiden esittdessa vastavaitteitd, he tuovat ilmi heidan
pelkojaan ja toivovat, etta myyja voisi poistaa niita. Vastavaitteiden kasittelya tulisi kayttaa

tilaisuutena tuoda asiakkaalle uudenlaisia nakokulmia.

Vastavaitteiden kasittelyssda myyjan taytyy osata vastata samankaltaisella asenteella ja
rauhallisella puhetyylilla, kun on esitellyt tuotteen tai palvelun tuomia hyotyja. Myyja ei saa
ndyttaa hermostuneita ja epavarmoja eleitd, kuten saikkymista, lilan nopeaa puhetta tai
levotonta asentojen vaihtelua. (Altmann, 2002, s. 233) Vastavaitteiden kasittelyssa myyjan ei
tule vaitellad asiakkaan kanssa, eika tavoitella voittoa, vaan toimia niin, ettd myyja ja asiakas

ovat samalla viivalla (Vuorio, 2008, s. 122).

Myyntitilanteen osalta vastavaitteet tulee luokitella olennaisiin ja epdolennaisiin niiden
kasittelyssa. Yleensa olennaiset vastavaitteet koskevat tuotteen tai palvelun hintaa tai
ominaisuuksia. Jos vastavaite liittyy tuotteeseen, mieti mista tama vastavaite johtuu.
Epdolennainen vastavaite on esimerkiksi kommentti “mina en osta sitten mitaan”. Joskus
asiakkaat myds sanovat vastavaitteitd, joihin he eivat itsekdaan usko. Nain ollen on tarkeaa,
ettd myyja osaa tunnistaa vastavaitteiden laadun, ja jos epaolennaisia vastavaitteita tulee
jatkuvasti lisdd, myyjan kannattaa harkita pitdisikod keskustelu lopettaa. Todellisia ostoesteita
ovat vain: asiakas ei tarvitse tuotetta tai palvelua, han on liian nuori ostamaan, asiakas on
lilan idkads kayttamaan tuotetta tai palvelua, asiakkaalla ei ole rahaa tai valtaa tehda

ostopaatosta. (Vuorio, 2008, ss. 121-122)

Asiakkaan esittamat vastavaitteet taytyy kuitenkin huomioida, ne voidaan kasitella tai jopa
tarkoituksella ohittaa kokonaan. Jos vastavaite on kaupan kannalta olennainen, se kannattaa
kasitella tavalla tai toisella, silla jos sen ohittaa, asiakas saattaa palata siihen myéhemmin.
Asiakasta kannattaa kuunnella erityisen tarkkaan ja antaa vastaus. Yleensa asiakas kuuntelee
myyjaa, jos han kokee, ettd myyjakin on kuunnellut hanta. Epdolennaiset vastavaitteet
voidaan ohittaa tai siirtdd myohemmalle toivoen, etta asiakas unohtaa esittamansa
vastavaitteen saadessaan lisaa tietoa. Kuuntelemisen lisaksi taytyy ymmartaa ja osata
analysoida vastavaitteen ydin. Jos vain keskitytaan sivuseikkoihin, luultavasti myohemmin
asiakas tuo jilleen epailyksensa esille. Vastavaitteisiin ei kuitenkaan pida jaada liikaa kiinni,
ettei tilanne mene viittelyksi. Myyjan taytyy myds aina puhua totta. (Vuorio, 2008, ss. 122—
123)
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Yleisimpia tyyleja kasitella vastavaitteita

Vastauksen hyvaksymisessa myyja aluksi hyvaksyy asiakkaan antaman vastauksen, jonka
jalkeen kuitenkin kerrotaan oma argumentti, mutta niin ettei tilanne mene vaittelyksi.
Yhtena esimerkkind “ymmarran nakemyksenne, kokemukseni mukaan kuitenkin...”. (Vuorio,
2008, ss. 124-125) Argumenttien tueksi kannattaa kertoa yksityiskohtaisia faktoja,

informaatiota tai numeroita (Leicher, 2002, s. 67).

Vastavaitteen ennakoinnissa taas vastavaite voidaan kumota monesti myds sanomalla se
itse, ennen kuin asiakas kerkeda tuomaan sita ilmi. “Saatatte kokea, etta tama ei ole juuri nyt

ajankohtainen, kuitenkin...”. (Leicher, 2002, s. 64)

Yksi yleisimmista tavoista kasitelld vastavaite, on siirtda se myohemmaksi. ”Palataan siihen,
kerron pikaisesti hieman lisda”. Talla tavoin pystytdaan kertomaan lisda tuotteen tai palvelun
hyodyista asiakkaalle, ndin vastavaite voi laimentua tai asiakas voi jopa unohtaa sen taysin.

(Vuorio, 2008, ss. 124-125)

Jos asiakkaalta tulee dkillinen ja kiivas vastavaite, voi hanelta kysya myos kohteliaasti
perusteluja hdanen nakemykselleen. Nain voidaan saada asiakas puhumaan hieman
laajemmin tuntemuksistaan, jonka avulla voidaan perustella tuotteen tai palvelun tuomat
hyodyt oikealla tavalla. Esittdmalla vastakysymys saadaan pelattua myos aikaa myyjan
hyvaksi. Jos taas asiakkaan vastavaite on taysin keksitty, eika han osaa perustella sitd, han

saattaa perua vastavaitteensa. (Vuorio, 2008, ss. 124-125)

Myyntiprosessiin kuuluvaa tuotteen tai palvelun hyvaksyttamista voidaan hyvin kayttaa
myo0s vastavaitteiden kasittelyssa. Ihminen toimii johdonmukaisesti, kun asiakas on
myontdnyt tuotteen tai palvelun tuomat hyodyt, hdnelle on taman jalkeen paljon isompi
kynnys peraantya kaupanteosta. Jos asiakkaan vastavaite liittyy esimerkiksi kalliiseen
hintaan, voidaan palata kertaamaan tuotteen tai palvelun hyvia puolia, jotka asiakas on
itsekin ddneen myodntanyt. Kun asiakas esimerkiksi pitdisi hintaa korkeana, voidaan muotoilla
hdnen ilmaisunsa uudelleen: “voidaan kdayda uudelleen lapi, ettd mita kaikkea talla hinnalla

saatte.” (Vuorio, 2008, ss. 124-125)
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Voidaan mainita myds muita asiakkaita, jotka ovat sanoneet saman vastavaitteen ja lopulta
kuitenkin ostanut kyseisen tuotteen tai palvelun (Leicher, 2002, s. 64). Myyja voi vedota
kolmannen osapuolen myoénteisiin kokemuksiin palvelusta tai tuotteesta. Kolmas osapuoli
voisi olla esimerkiksi muu henkild, naapuri, tuttava, tutkimus tai ostajaryhma. (Vuorio, 2008,

ss. 124-125)

2.3 Ostosignaalit ja ostajapersoonat

Kun asiakkaat ovat valmiita ostamaan, he lahettavat myyjille ostosignaaleja (Rummukainen,
2015, s. 121). Selkeimpia ostosignaaleja on, kun asiakas alkaa kyselemaan yksityiskohtaisesti
toimitusaikatauluista, maksuaikatauluista, maksuerista tai tilausehdoista. Myyja voi my0s
nopeuttaa asiakkaan ostopaatoksen tekemista vastauksella ja tdydentavalla
vastakysymykselld. Esimerkiksi jos asiakas kysyy: “mika olikaan hinta”, myyja voi vastata: “x
maara 300 euroa ja xx maara 500 euroa, kumpi ndista vaihtoehdoista on teille parempi?”

(Vuorio, 2008, s. 77)

Vastavaite voi olla my06s ostosignaali, joten kannattaa seurata tarkasti mita asiakas puhuu ja
miten kayttaytyy. Esimerkiksi asiakkaan kommentti “en voi maksaa kaikkea yhdella kerralla”,
tdma on selked ostosignaali. Jos myyja ei ymmarra tatd, saattaa kauppa menna ohi. (Vuorio,
2008, s. 125) Asiakas saattaa esittada myos niin sanotun verhotun vastavaitteen, esimerkiksi:
"mitdahan puolisokin olisi mieltd, jos tdman tuotteen hankkisin” (Rummukainen, 2015, s.

121).

Joskus kauppa voi menna sivu suun myos, jos myyja kiirehtii tarjouksen kanssa lilan nopeasti
ilman, etta esille olisi tullut tarpeeksi tuotteen tai palvelun hyotyja asiakkaalle. Toisinaan
taas myyja puhuu liian pitkdan valittamatta asiakkaan ostosignaaleista, ja ndin ollen puhuu
itsensa kaupan ohi. Asiakas saattaa alkaa epdilemaan, etta tilanteessa on jotain mataa. On

siis erittdin tarkead, ettd myyja tarkkailee asiakkaan ostosignaaleja. (Vuorio, 2008, s. 77)

Harman (2015 s. 141) mukaan asiakkaita voi myos ryhmitelld erilaisiin ostajapersooniin.
Naita ovat esimerkiksi laumasielut, heille kannattaa tuoda ilmi, ettd myds muut henkil6t ovat
ostaneet kyseista tuotetta tai palvelua, silla heille on tarkeaa, etta he eivat ole ainoita

ostajia. Erilaisuuden tavoittelijoille taas kannattaa korostaa, etta tuote tai palvelu on
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nimenomaan heille raataloity. Tunneihmisille taytyy asioita kuvailla tarkemmin ja elaytya
tilanteeseen. Auktoriteettiuskovaisille olisi hyva nayttaa aiheeseen liittyvia tilastoja, seka
kuinka asiantuntijat suosittelevat kyseista tuotetta tai palvelua. Asiakkaille, jotka ovat
pinttyneet vanhoihin tapoihinsa, myyjan kannattaa vaikka luvata, etta varmistaa itse, etta
ratkaisu toimii. Vdaantajan ja tinkaajan kanssa kannattaa jattaa hintaan hieman pelivaraa,
mutta mihin tahansa ei tule suostua heidan kanssaan. Besserwissereiden kanssa kannattaa
tunnustaa ja kehua asiakkaan tietamysta aiheesta, ottaa oppia ja panostaa palveluun.
Asiakkaiden kanssa, jotka eivat saa paatosta tehtya millaan, kannattaa heilta kysella paljon
kysymyksia ja ndin edistaa ratkaisun syntymista, mutta heidan kanssaan on myos varottava,

ettei tuhlaa vain omaa aikaansa.
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3 Hyvan myyjan ominaisuudet

Myynnissa tarkeinta on asenne, jos se uupuu, kaupat jaavat tekematta. Monet ajattelevat
osaavansa myyda, mutta vain todella harvat osaavat. Myyjan ty6 on vaativaa ja siina
vaaditaan taitoa, myyntitekniikkaa, periksiantamattomuutta, sinnikkyytta,
vuorovaikutustaitoja, elamankokemusta, noyryytta, kysymystekniikoiden hallintaa,
argumentointia, palvelu- ja tuotetietamysta seka erilaisten myyntitapojen hallitsemista.

(Vuorio, 2008, ss. 10—11; Heiskanen, 2020 s5.145)

Huippumyyja on utelias, luova ja on aidosti kiinnostunut asiakkaasta seka kuuntelee
aktiivisesti [oytadkseen asiakkaan todelliset tarpeet (Kenner & Leino, 2020, ss. 319-321).

Kunnianhimo on tekija, joka erottaa huippumyyjan keskivertomyyjasta (Harma, 2015, s. 17).

Myyntityossa ei ole varaa vetelehtia ja jokainen asiakaskontakti pitda hoitaa huolella. Myyjan
ammatissa tarvitaan stressinsietokykya, keskittymiskykya, itseluottamusta seka halua ja
taitoa keskustella ihmisten kanssa. Vastaan voi tulla ystavallinen asiakas, ja seuraava
saattaakin olla todella toykea, ja pdinvastoin. Myyjan taytyy pystya nopeasti unohtamaan
toykedn asiakkaan aiheuttama ikava olo ja keskityttava taysin uudella energialla seuraavaa
asiakasta varten. Vaikeat tilanteet ja haastavat asiakkaat voivat aiheuttaa psyykkista
painetta, joten myyjan on tarkeda oppia hallitsemaan tunnereaktioitaan niin, ettad osaa

siirtya seuraavaan asiakaskontaktiin neutraalissa tunnetilassa. (Vuorio, 2008, s. 22)

Ikdvan asiakkaan jalkeen myyjan kannattaa muistella aikaisempia onnistumisia ja mukavia
asiakaskohtaamisia, joka auttaa palauttamaan itseluottamuksen takaisin (Vuorio, 2008, s.
25). Itseluottamuksella on valtava merkitys myyntityossa. Itseluottamus antaa myyijalle

varmuutta, jonka avulla voi ratkaista ongelmia ja kehittda toimintaa. llman sita on todella
haastavaa kohdata vaikeita tilanteita ja kontakteja seka erilaisia ndkemyksia ja odotuksia.

(Heiskanen, 2020, s. 157)

Vuorion (2008 s. 54) mukaan, jos asiakas yrittda vain keksid esteita kaupanteolle, hyva myyija
osaa myos lopettaa ajoissa, ettei tuhlaa vain aikaansa. Valilla taas sinnikkyys palkitaan, hyva
myyja onnistuu monesti, vaikka asiakas olisi vastentahtoinen. Huonompi myyja saattaa

menettda myynnin, vaikka asiakas olisi osoittanut halukkuutta tehda kaupat.
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Myyntiorganisaatiot vaativat myyjia kasittelemaan yha monimutkaisempia myyntitilanteita,
vakuuttamaan ostajia yha kilpailukykyisemmissa ymparistdissa, rakentamaan luottamusta ja
saavuttamaan organisaation yleiset myyntitavoitteet. Nykydan myyjan rooli on muuttunut
entista kriittisemmaksi, se on kehittynyt myyntitoiminnon toteuttamisesta asiakkaiden ja
myyntiorganisaatioiden ydinarvon luojaksi. (Herjanto & Franklin, 2019, s. 104)

Myyija voi vaikuttaa merkittavasti ostajan kasitykseen palvelun laadun, tyytyvaisyyden ja

suosittelun osalta (Choi ym., 2015, s. 616).

Suorittaakseen tyonsa tehokkaasti, myyjan taytyy hallita tehokkaasti sosiaalista alykkyyttaan
ja sosiaalista osaamistaan. Sosiaalisella alykkyydella tarkoitetaan myyjan kykya olla
sosiaalisesti tietoinen ja sosiaalisesti taitava. Tallainen alykkyys tarjoaa myyjia olemaan
herkempid, vastaanottavaisempia ja kiinnostumaan ostajan yksil6llisista tarpeista ja
tilanteista. Myyjat, joilla on korkea sosiaalinen alykkyys, omaavat vakaampia psykologisia
ominaisuuksia ja pystyvat hallitsemaan paremmin myyntitilanteita. Sosiaalisen alykkyyden
todetaan sisaltavan persoonallisuus-, rooli- ja identiteettitekijoita seka psykologisia- ja

henkilokohtaisia arvotekijoita. (Herjanto & Franklin, 2019, s. 106)

Persoonallisuus merkitsee myyjan sisaisia psykologisia piirteitd, jotka toimivat mekanismina
kasitellda ymparistda ja vaikuttavat myyjien tunteisiin, asenteisiin ja kdayttaytymiseen ostajan
ja myyjan vuorovaikutuksen aikana. Jokainen persoonallisuusulottuvuus koostuu useista
piirteistd, kuten sopeutumisesta ja huomiosta yksityiskohtiin, luovuudesta, kilpailukyvysta,
empatiasta, monikroonisuudesta, urheilullisuudesta, kohteliaisuudesta, auttamisesta,
soveltuvuudesta, johdonmukaisuudesta, uteliaisuudesta, rohkeudesta, dlykkyydesta,
kuuliaisuudesta, perinteiden kunnioittamisesta, tietoisuudesta, varmuudesta,
turvattomuudesta, sivistyneisyydesta ja elpymisestd. Nama piirteet auttavat ammattimaisia

myyjia tunnistamaan ostajien ainutlaatuiset tarpeet. (Herjanto & Franklin, 2019, s. 106)

Yleensa menestyneilla myyijilla on kaksi suurta henkilokohtaista arvoa: "itsekeskeinen” arvo,
joka ajaa yksil6a toimimaan oman etunsa mukaisesti, ja “muita koskeva” arvo, joka edistaa
ostajien etuja. Menestyneilld myyijilla on yhdistelma kunnianhimoa, saavutuksia ja valtaa

tavoittelevia arvoja seka altruismin arvoa pysydkseen kilpailukykyisena. Yksi
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huomionarvoinen asia on, etta suorituskyvyn yllapitamiseksi myds myyjilla on oltava hauskaa

ja jannitysta tyossaan. (Herjanto & Franklin, 2019, s. 110)

Jotta myyjat olisivat tehokkaampia, myyjien on osoitettava riittavaa tuotetietamysts,
lilketoiminnan nakyvyytta, kokemuksesta opittua lilketoimintaymmarrysta ja suunniteltava
johdonmukaisesti seka ajateltava strategisesti. Tehokkaimmat myyjat myds harjoittavat
hyvia myyntitekniikoita, kuten mukautuvaa myyntikayttaytymista, ovat palvelukeskeisia,
omaksuvat neuvontamyynnin ja asiakaslahtoisida myyntitekniikoita. Naiden tekniikoiden
menestys riippuu myos myyjien kyvysta omaksua palveluihin sisallytettya tekniikkaa

myyntiautomaatioon, CRM:&én ja sosiaaliseen mediaan. (Herjanto & Franklin, 2019, s. 110)

Myyijien tulee lukea ostajien tunnetiloja ja ajatuksia, olla mukautuvia, pyrkia palvelemaan
asiakkaita ja rakentaa hyva suhde ostajan kanssa (Herjanto & Franklin, 2019, s. 110).
Asiakkaat arvostavat sellaisia myyjia, jotka voivat opettaa heille uusia asioita (Heiskanen,
2020, s. 83). Taidot, valmius ja tietdmys tuotteista ja ostajasta, jonka myyja hankkii ajan
myo6ta, voi muodostaa ostajalle arvon erityisesti silloin, kun tuotteet tai palvelut on
raataloity erityisesti ostajalle (Choi ym., 2015, s. 617). Kun myyja keskittyy padasiassa
asiakkaan tarpeisiin, haluihin, ongelmiin ja tyytyvadisyyteen, hanelld sanotaan olevan
asiakaslahtoisyytta (Clark, 2020, s. 99). Asiakkaan tulisikin olla myynnin lahtékohta ja se mita
asiakas hyotyy myytdvasta tuotteesta tai palvelusta (Heiskanen, 2020, s. 85). Hyva myyja
osaa kuunnella, muuten asiakkaasta ja hanen tarpeistaan ei saada tarpeeksi tietoa. Hyva
myyja tietdd myos mita kohti on menossa, selvittaa asiakkaan tarpeet ja tarjoaa naihin
sopivaa ratkaisua. Myynti ei ole siis vain tarjousten tekemista asiakkaalle. (Vuorio, 2008,

5.111)

Myyijien tulee pystya erottumaan isosta massasta, koska kilpailijatkin antavat tarjouksia
asiakkaille. Erottautumiseen vaaditaan: valmistautumista, myyntitekniikan hallitsemista
asiakkaan huomioimista, kiinnostuksen herattamiskykya ja kykya tehda paatoksia. Pitaa olla
varma siita, kun kauppa syntyy, ettd molemmat osapuolet ymmartavat taysin kaupassa
sovitut asiat. Nykyaan, kun tuotteita ja palveluita on niin valtavasti ja asiakkailla on
valinnanvaraa, yksilollisesti suunnitellut palvelut erottautuvat joukosta. (Vuorio, 2008, s.
110) Yleensa yksinkertaisuus korostuu tuloksekkaassa myynnissd, pdaasia on, ettd myyja

|6ytaa itselleen sopivimmat tavat tyoskennelld kdytannossa (Vuorio, 2008, s. 15). Myyjilla on
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tarkeaa myos olla selkedt asetetut odotukset, tavoitteet, vastuut ja roolit. Kun myyjat
tiedostavat nama, se edesauttaa heidan ammatillista kehitystansa, ja heidan olonsa on

turvallisempi ja huomioidumpi. (Heiskanen, 2020, ss. 171-172)

Kaupanteossa useimmiten myyjan tarkeimpia ominaisuuksia ovat: luotettavuus, viestinta,
paattavaisyys, paineensietokyky, tehtavien ja asiakaspalveluiden hallinta seka aloitekyky
(Vuorio, 2008, s. 115). Luottamus on erityisen tarkeaa olla myyjan ja asiakkaan valilla, ilman
sitd myyja ei saa asiakkaan huomiota eika asiakas kuuntele myyjaa tosissaan. Luottamusta
voidaan luoda esimerkiksi olemalla rauhallinen, varmanoloinen ja aito oma itsensa.
Luottamusta ja vakuuttavuutta voidaan lisata myos viestinnalla. Myyntitydssa myyja on
vastuussa vuorovaikutuksesta, asiakkaaseen ei pystyta vaikuttamaan, jos hanta ei saada
halutulla tavalla toimimaan. Viestinnasta voisi tehda myds henkilékohtaisempaa jokaiselle
asiakkaalle erikseen. Naita saadaan aikaan esimerkiksi, rytmittamalla danta, danen
voimakkuudella, korkeudella ja dramatiikalla seka artikuloinnilla. Naiden avulla myyja voi
tuoda omaa persoonaansa ja uskottavuutta paremmin esille. Paattavaisyytta tarvitaan alusta
asti, silloin paatetaan kuka johtaa myyntitapaamista, asiakas vai myyja. Esimerkiksi
tapaamisten alussa asiakkaat saattavat tuoda esille epdolennaisia vastavaitteitd, jota myyjan
ei tule saikahtaa. Monesti myyntityossa vastaan tulee tilanteita, jossa myyjaa ja hdanen
paineensietokykyansa koetellaan tarkoituksella asiakkaan toimesta. Myyjan taytyy olla
tilanteen paalla jatkuvasti. Myyjan tarkeimpia tyokaluja on tieto, myyjan taytyy osata
tehtavat omasta tahdosta, eika vain sen takia, ettd on pakko. Myyjalta, joka arvostaa
asiakasta, halutaan ostaa. Hyvalla myyjalla taytyy olla aloitekykya ja hyva tilannetaju,
useimmiten aito intuitiivinen reagointi ratkaisee. Miten myyntitapaaminen etenee, on

monesti kiinni myyjan toiminnasta. (Vuorio, 2008, ss. 116-117)

3.1 Ainenkiytto

Adnenkaytolld on merkittiva rooli siind, pitaako asiakas myyjaa luotettavana, patevini,
uskottavana ja asiantuntevana. Myyjan sosiaalinen tyyli on tunnistettavissa danenkaytosts,
tdhan asiakas saattaa reagoida kielteisesti, mydnteisesti tai neutraalisti, hanen oma
sosiaalisen tyylinsa perusteella. Tilanteen lukutaito on myyntitydssa erittdin tarkeaa, hyvan
myyjan taytyy oppia mukauttamaan omaa tyylidan asiakkaan mukaan, jotta asiakas reagoisi

myOnteisesti myyjaan. (Vuorio, 2008, s. 82;112)
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Retoriikan merkitystd myyntitydssa ei voi liikaa korostaa, myynti on retoriikkaa. Ainell3
valitetaan muutakin, kuin vain sanoja, silla heratetaan erilaisia tunteita, myos
tiedostamattomia. Adnenkaytté voi olla joko myyjin vahvin tydkalu tai suurin heikkous.
Puherytmi, ddnen korkeus, danen savy ja muut danenkayttoon liittyvat tekijat voivat
edesauttaa pyrkimysta tai hankaloittaa sita. Se miten myyja sanoo asian, on todella paljon
suurempi merkitys, kuin mita myyja sanoo. Toki sanoillakin on suuri merkitys ennen kaikkea,

kun kadytetdaan voimasanoja tai laatua kuvaavia adjektiiveja. (Vuorio, 2008, s. 82)

Asiakas puntaroi myyjan aikomuksia ja rehellisyytta pelkdan danen perusteella, monesti jopa
tietamattaan. Vieldkin tarkeampaa on, etta millaisia tunteita myyjan aanenkaytto herattaa
asiakkaassa. Tunteet ovat merkittava osa myyntityota, ihmiset tekevat monesti paatokset
tunteella. Kun tunnelma on mukava, asiakas on paljon vastaanottavaisempi myyjan puheille.
Jos taas ilmapiiri on savyltaan epamieluisa, yleensa kaupat jaavat toteutumatta, vaikka

asiakkaalla olisikin halu ja tarve tuotteelle tai palvelulle. (Vuorio, 2008, s. 83)

Myyjan puhetavassa ovat tarkeaa Vuorion (2008, ss. 84—85) mukaan seuraavat seikat:
artikulointi, painotus, aanenkorkeus, puheennopeus, puheensavy, adnen voimakkuus,
danenpainon vaihtelu ja tauotus.

Sanojen dadantaminen huolellisesti ja loppuun asti on tarkeaa, ei nielld lopputavuja. Nain
saadaan viesti huomattavasti paremmin perille. Kun dantaminen on huoliteltua se osoittaa,
ettd myyja pitda asiaansa tarkednd, jos ilmaisu on epdaselvad, se osoittaa kiinnostuksen
puutetta. Turhia tdytesanoja ja huokailuja on syyta valttaa, paitsi jos se on suunniteltua, ne
voivat olla my0ds tehokeino. Sanojen painotukseen kannattaa kiinnittaa erityistd huomiota,
silla voidaan korostaa tiettyja sanoja ja viestia, painotuksella voidaan muuttaa asiasisaltoa.
Matalalla danelld puhuminen tuo rauhallisen ja luottamusta herattavan vaikutelman. Kimea
ja korkea aani harvoin miellyttad kenenk&dan korvaa. Luonnollisuus puhetavassa on erityisen
tarkeaa.

Puhenopeudessa on tarkea l1oytaa kultainen keskitie. Liian hidas puhe saattaa tuoda
vaikutelman, ettd myyja on tympaantynyt tai hanta ei kiinnosta. Liian nopea puhe saattaa
hankaloittaa viestin sisdistamista ja asiaa saattaa menna ohi samalla, kun asiakas viela
prosessoi kuulemaansa. Liian nopeasta puherytmista saattaa tulla myos liian tyrkyttava ja

tungetteleva tunne tai, ettd myyja haluaa vain mahdollisimman nopeasti pois tilanteesta.
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Haastavammat asiat kannattaa kertoa hitaammin ja yksinkertaisemmat asiat nopeammin.
Kannattaa seurata, ymmartaako asiakas kerrotut asiat.

Puheensavylla on suuri merkitys, onko se lammin ja innostunut vai kylma ja tylsistynyt, silla
valitetaan tunnetta. Liian kova puhe saattaa kuulostaa hyokkaavalta ja aggressiiviselta. Liian
hiljainen puhe saattaa viestia epavarmuutta ja voi arsyttaa kuulijaa.

Monotonisuudella kylldastytetaan kuulija, siksi ddnen voimakkuuden vaihteleminen on
kannattavaa. Adnen alentamisella saatetaan herittia kuulijan kiinnostusta ja saamaan hanet
keskittymain paremmin. Ainitasojen nostamisella voidaan saada kuulija innostumaan.
Taukojen pitamista sanojen valilla keskella lausetta, voidaan korostaa tiettyja asioita. Talla

voidaan saada aikaan iso vaikutus. (Vuorio, 2008, ss. 84—85)

3.2 Yleisimmat virheet myyntityossa

Kaikki ihmiset tekevat virheita vaistamatta, halusivat tai eivat. Virheet voidaan jakaa kahteen
kategoriaan, huolimattomiin virheisiin ja luoviin virheisiin. Huolimattomuudesta syntyvat
virheet ovat virheit3, joita ei tule hyvaksya, vaan niihin tulee aina puuttua valittomasti,
muuten tehdyista virheista saattaa tulla vaaranlainen tapa, jota on myohemmin
huomattavasti vaikeampi korjata. Luovat virheet ovat virheita, joita voi sallia, silla kaikki asiat
pienine yksityiskohtineen eivat voi onnistua ensimmaisella kerralla, kun pyritaan luomaan
jotakin uutta. Luovista virheista on hyva puhua, jotta niita ei tarvitse enaa toistaa ja niista

voidaan ottaa oppia. (Valvio, 2010, s. 134)

Asiakkaalle taytyy nayttaa, etta myyja on oikeasti kiinnostunut asiakkaan asiasta. Vastauksia,
joita tulisi valttaa ovat esimerkiksi: jaahas, vai niin, just joo, ja mhm, jos naita sanoja
toistetaan useasti, ne eivat anna hyvaa kuvaa myyjan kiinnostuksesta. My®s erilaisia turhia
taytesanoja tulisi valttaa, kuten: 66h, yymh, niinku, tota noin. Joskus naitakin voidaan
kayttaa tehosteena, jos niita kdytetdan oikein ja suunnitellusti ja ne sopivat tilanteeseen.
Tilanteen mukaan, tulee konditionaaleja valttdaa mahdollisimman paljon kuten: tulisi, voisi,
olisi. Jos asiakas pyrkii tilanteesta pois ja myyja toteaa hanelle, etta: “taa olisi ollut ihan hyva
juttu”, kuulostaa se siltd, ettd myyja luovutti jo, ja tilannetta on vaikea enaa kaantaa myyjan

eduksi. (Vuorio, 2008, s.35)
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Tarkeimpid saantoja ovat: ei pida koskaan puhua asiakkaan paalle, eika ajaa asiakasta
nurkkaan. Monesti, kun koitetaan lilkaa manipuloida asiakasta ja olla liian ovelia, se kdaantyy
vain myyjaa vastaan. Jos asiakas kokee, etta han on umpikujassa, han saattaa helposti
suuttua ja ndin ollen kauppaa ei suurella todennakdisyydelld synny. Vaikka myyja tietaisi
asiasta enemman kuin asiakas, ei myyja saa silti olla viisasteleva, kaikkitietava tyyppi, silla
tilanne etenee parhaiten, kun ollaan samalla viivalla. Jokainen asiakas taytyy kohdata

erillisena yksilona. (Vuorio, 2008, s. 36)

Valvion (2010, s. 134) mukaan on kolme asiaa, jotka myyjan kannattaisi tehda aina, kun
myyja tekee virheen: ensimmaisena myyjan tulisi myontaa tehty virhe, toisena myyjan taytyy
ottaa opiksi tehdysta virheesta, ja kolmanneksi, on tarkeaa, etta myyja yrittaa olla

toistamatta tehtya virhetta jatkossa.
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4 Suoramyynti

Suoramyynti on prosessi, jossa myydaan tuotetta tai palvelua henkildlta toiselle
ymparistossa, joka ei ole pysyva vahittdiskaupan sijainti (Ferguson, 2017, s. 262), kuten
kodeissa ja tydpaikoilla (Suomi, 2021). Nama suoramyynti ymparistot voivat olla
liilketoimintaa yritykselta yrityksille (B2B) ja yritykselta kuluttajille (B2C) (Ferguson, 2017, s.
262). Riippumatta siita, miten yritys kdyttaa suoramyyntikanavaa, kriittinen tekija kanavan
menestykseen on se, miten tehokkaita myyntiedustajat ovat. Asiakkaat katsovat myyjia

yrityksen jatkeena, jota he edustavat. (Ferguson, 2017, s. 262)

Suoramyynnissa myynnin vuorovaikutus alkaa silla hetkelld, kun myyja lahestyy
potentiaalista asiakasta ja aloittaa kommunikaation hdanen kanssaan. Kun apuna ei ole
kivijalkaliiketta myyjan validointiin, kuluttajalla ei ole perinteisia keinoja, jotka auttavat
arvioimaan myyjan luotettavuutta. Myyjan ulkonadsta tulee kuluttajan ensimmainen
arvostelun lahde. Vie alle sekunnin kymmenesosan, etta ihmiset arvostelevat jonkun ja
muodostavat hdnesta ensivaikutelman. (Ferguson, 2017, ss. 263—264) Ensivaikutelma on
visuaalinen, joka alkaa jo ennen, kuin myyja aloittaa puhumisen (Leicher, 2002, s. 31).
Vaikutusten muodostumisen nopeus korostaa myyjan ulkonaén merkitysta. Perinteisen
vahittdiskaupan tuomien rajojen puuttuessa, myyjan ulkondko vaikuttaa myyjan imagoon ja
uskottavuuteen, joka muodostuu kuluttajalle. Uskottavuus, asiantuntemus ja viehattavyys
vaikuttaa kaikki ostajan ja myyjan suhteeseen. Havainnoitavissa olevat ominaisuudet, kuten
ulkondko, voivat auttaa kuluttajaa maarittdmaan, onko myyja samankaltainen heidan
kanssaan. Tama ostajan ja myyjan samankaltaisuus lisda myynnin todennakoisyytta.

(Ferguson, 2017, ss. 263-264)

Fergusonin mukaan (2017 s. 264) suurin ongelma suoramyynnissa on sen negatiivinen
mielikuva. Kuluttajat kokevat suoramyynnissa olevan suurempi riski verrattuna ostamiseen
katalogista tai vahittaiskaupasta. Ndama havainnot tukevat tarvetta, ettd myyjan taytyy
pystyd luomaan uskottavuutensa nopeasti potentiaalisen asiakkaan silmissa.

Toinen tekija, joka voi selittaa kuluttajan kasityksen myyjasta, voi olla aikaisempi kokemus
myyjistda. Huono kokemus myyjadsta voi johtaa siihen, etta kuluttaja ei ole yhta luottavainen
muihin myyjiin. Ammattimaisesti pukeutuneen myyjan uskotaan olevan uskottavampi kuin

rennosti pukeutuneen kollegansa. (Ferguson, 2017, ss. 266—267)
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Ovelta ovelle myynti

Ovelta ovelle -myynnilld on raportoitu olevan useita etuja seka kuluttajille, ettda myyjille.
Tallainen myyntitapa mahdollistaa matalan kynnyksen tuotteiden nayttamisen kuluttajille
heidan mukavuusalueellaan ja mahdollistaa henkilékohtaiset esittelyt tai asiakkaille
raataloidyt palvelut. Ovelta ovelle myynti ei yleensa vaadi yrityksilta suuria investointeja,
joten sita voidaan toteuttaa matalilla kustannuksilla ja yritykset pitavat sitd oivana tapana

lisdta brandin tunnettuutta. (Harrison ym., 2014, s. 195)

Ovelta ovelle -myyntiin liittyy usein tuotteita tai palveluja, jotka ovat merkityksellisia
useimmille kotitalouksille, joten se on kustannustehokas keino myyda (Harrison ym., 2014, s.
196). Lisaksi ovelta ovelle myynnin erityisluonne ja asiakkaille tuttu ymparisto saattavat
vaikuttaa myynnin kontekstiin ja asiakkaiden asenteeseen. Vaikka myyntitilanteessa on
suurempi mahdollisuus asiakkaan vaikuttamiseen, kun myyja on asiakkaan kotona, on my0s
totta, ettd koti tarjoaa tutun ympariston, jossa asiakkaat tuntevat olonsa luottavaisemmaksi
ja mukavammaksi. Kotona on pienempi todennakoisyys kohdata riskeja. (Harrison ym., 2014,

s. 196)

Ovelta ovelle myyntiymparistossa fyysisen myymaldsijainnin puute korostaa enemman
koettua uskottavuutta, joka asiakkaalla on myyjaa kohtaan. Luottamusvaatimus voi olla viela
korkeampi tilanteissa, joissa potentiaalinen asiakas paastaa myyjan kotiinsa. (Ferguson,
2017, s. 266) Kotiin saapuvat myyjat yrittavat luoda sosiaalisen suhteen kuluttajiin ja
rakentaa sosiaalista pddomaa, joka johtaa lopulta korkeampaan luottamukseen (Harrison

ym., 2014, s. 201).



5 Empiirinen tutkimus

Tassa kappaleessa esitellaan taman tyon tutkimusmenetelma, kuvataan haastateltavien

valinta, seka tutkimuksen toteutus ja aineiston analysointimenetelmat.

5.1 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyo toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Laadullisessa

tutkimuksessa pyritaan tuottamaan yksityiskohtaista ja rikasta tietoa, seka tarkastelemaan

ilmioita niiden ihmisten nakoékulmasta, jotka ovat tutkimuksen kohteena, sekd olemaan
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kiinnostuneita ndiden henkildiden ajatuksista, tunteista ja kokemuksista. Valtaosa laadullisen

tutkimuksen menetelmista ovat yhteydessa fenomenologiaan. Fenomenologiassa pyritdaan

tutkimaan, kuinka henkilot kokevat ilmi6t, joiden sisalla he itse eldavat. Laadullisessa
tutkimuksessa on my6s vaikutteita sosiologiasta, antropologiasta, kasvatustieteista,
psykologiasta ja filosofiasta. (Puusa & Juuti, 2020, Mita laadullisella tutkimuksella

tarkoitetaan? -luku)

Laadullisessa tutkimuksessa yleensa kaytetdan paljon lauseita, sanoja ja kasitteitd, joita
haastateltavat ovat haastatteluissa kayttaneet, talla tarkoitetaan aineistolahtoisyytta.
Erittdin tyypillista laadulliselle tutkimukselle on my6s teorian ja aineiston valinen
vuoropuhelu, niin, etta teoria ei ole tutkimuksen lahtokohta, vaan teoria on apuviline
tutkimuksen eri vaiheissa. (Puusa & Juuti, 2020, Mita laadullisella tutkimuksella

tarkoitetaan? -luku)

Puusan ja Juutin (2020, Mita laadullisella tutkimuksella tarkoitetaan? -luku) mukaan
tutkimus alkaa, kun tutkimuksen tekijalla on jokin aihe mielessaan, joka tarvitsisi hanen
mielestdan lisdaa tutkimista tai selvittamista, ja tutkija esittelee valitsemalleen aiheelle
perustelut. Kun tutkimuksen tekija kay lapi tutkimaansa aineistoa, han pyrkii luomaan
uudenlaisia nakoékulmia aiheeseen liittyen, ne voivat olla taysin uusia ndakékulmia

sisallollisesti, tai ne voivat esitelld joitakin aiemmin vain vahan tutkittuja ndkdkulmia.
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Haastateltaviksi valittiin yrityksen X henkil6stoa, jotka ovat aloittaneet ovelta ovelle

myyntiuransa myyntiedustajina, ja sitd kautta ovat edenneet ajan saatossa vastuullisimpiin

rooleihin. Yritys X kuuluu Suomen suurimpiin ovelta ovelle myyntitavan toteuttajiin. Nain

kaikilta haastateltavilta I16ytyy omakohtaista kokemusta ovelta ovelle myyntitehtavan

tuomasta opista ja kehityksestd, jonka avulla he ovat paasseet ammatillisesti etenemaan

urallaan. Tama auttaa heitad analysoimaan ja pohtimaan monipuolisemmin ovelta ovelle

myyntikokemuksen synnyttamia hyotyja. Valitut haastateltavat ovat siis aloittaneet kaikki

myyntiedustajan roolissa, mutta ovat edenneet erilaisiin rooleihin jokainen. Valintojen

tarkoituksena oli saada mahdollisimman laajoja ja monipuolisia ndkemyksia haastateltavilta.

Alla olevaan taulukkoon on koottu vastaajien tietoja taustasta, nykyisesta roolista seka

ovelta ovelle myyntikokemuksesta ja aikaisemmasta muusta myyntikokemuksesta.

Haastateltavat

Tyonimike

Rooli yrityksessa x

Kokemus ovelta
ovelle myynnista

Aikaisempi
myyntikokemus

Aluemyyntipaallikko

"Vastaaja A”

Vastaa oman alueensa
myyntituloksesta. Toimii
kenttamyyntipaallikdiden
esihenkilona.

>5 vuotta.
Aikaisemmat
roolit:
Myyntiedustaja,
Team Leader,
Myyntipaallikko.

Ei.

FSM Coach

”Vastaaja B”

Valmentaa padasiassa
kenttamyyntipaallikoita.
Perehdyttaa ja kouluttaa
myds uusia
myyntiedustajia.

>4 vuotta.
Aikaisemmat
roolit:
Myyntiedustaja,
Myyntipaallikko.

2 viikkoa:
Puhelinmyynti.

MVP Myyntipaallikko

"Vastaaja C”

Valmentaa kuukausittain
vaihtuvaa 4 henkilon
myyntitiimia, johon
valitaan edellisen
kuukauden aikana
ansioituneimpia
myyntiedustajia. Vastaa
my0Os messumyynnista.

n. 2 vuotta.
Aikaisemmat
roolit:
Myyntiedustaja,
Team Leader.

n. puoli vuotta:
Standimyynti,
puhelinmyynti ja
operaattoriliikkeessa.

Rekrytoija

"\astaaja D”

Rekrytoi ja haastattelee
uusia myyntiedustaja
kandidaatteja.

<1,5 vuotta
Aikaisemmat
roolit:
Myyntiedustaja.

Operaattorimyynti,
lehtimyynti ja
vakuutusmyynti
puhelimitse.

Taulukko 1. Haastateltavat.
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5.3 Tutkimuksen toteutus ja analysointimenetelmat

Haastattelujen tiedonkeruumenetelmana kaytettiin sahkdpostihaastattelua.
Sahkopostihaastattelu valikoitui haastattelumenetelmaksi opinndytetyon kiireellisen
aikataulun vuoksi, seka haastattelijan ja haastateltavien valisten aikatauluhaasteiden takia.
N&din myoOs haastateltavilta saatiin hieman laajempia vastauksia, joita oli enemman pohdittu
ja analysoitu. Haastateltaville korostettiin, etta tarkoitus on nimenomaan saada heidan omia
ajatuksiaan ja mielipiteitaan. Haastateltavien kanssa oli sovittu etukdteen haastattelutavasta
seka -aikataulusta. Nain saatiin haastateltavilta vastauksia nopealla aikataululla. Myds
vastausten analysointi oli tehokkaampaa sahkopostihaastatteluiden ansiosta, kun vastaukset

olivat valmiiksi kirjallisina.

Kaikille haastateltaville Iahetettiin sama kahdeksantoista (18) kysymysta sisalta
kysymyslomake (Liite 1), johon oli tarkoitus saada haastateltavilta mahdollisimman laajoja
vastauksia, ilman valmiita vastausvaihtoehtoja. Tavoitteena oli, ettd haastateltavat
vastaavan omin sanoin ja tuovat ilmi mahdollisimman paljon heidan omia ajatuksiaan,

kokemuksiaan ja mielipiteitaan.

Haastattelussa oli kolme teemaa, jotka pohjautuivat tdman tutkimuksen teoriaan.
Ensimmaisessa teemassa kysymykset koskivat ovelta ovelle myyntikokemuksen tuomia
oppeja ja hyotyja, niin ammatillisesti, kuin henkilokohtaista elamaakin ajatellen.
Ensimmaisessa teemassa tiedusteltiin myos hyvan myyjan ominaisuuksista, yleisimpia
virheitd, joita myyjat tekevat myyntityossa, seka vinkkeja uusille aloitteleville myyjille.
Toisessa teemassa perehdyttiin myynnin rakenteeseen, sen hyotyihin ja haasteisiin.
Kolmannessa teemassa keskityttiin vastavaitteisiin ja vastavaitteiden kasittelyyn. Mahdollisia
jatkokysymyksia varten oltiin yhteydessa kasvotusten, puhelimitse tai séhkopostin

valityksella.

Haastattelutulokset ja vastaajien vastaukset jaettiin ensiksi edellda mainittujen teemojen
mukaisesti, jonka jalkeen vastaukset kaytiin lapi yksi kysymys kerrallaan haastattelurungon
(Liite1) mukaisessa jarjestyksessd. Haastateltavien vastauksista ensimmaiseksi nostettiin
esille ja yhdistettiin ne vastaukset, jotka olivat keskendaan samanlaisia. Taman jalkeen

etsittiin ja nostettiin esille vastaukset, jotka erosivat muiden haastateltavien vastauksista.
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6 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitellaan haastattelututkimuksesta saadut tulokset teemoittain
haastattelurungon mukaisessa jarjestyksessa. Johtopaatoksien tekemiseksi tasta
tutkimuksesta luotetaan vastaajien antamien vastausten uskottavuuteen. Lisdksi, kuten
luvussa 5.2 on kerrottu, tassa tutkimuksessa haastateltavien valinta ja patevyys osaltaan

osoittavat heidan lausuntojensa luotettavuuden.

6.1 Teema 1: Ovelta ovelle myynnin kokemus

Tassa osiossa selvitetddn vastaajien syitd hakeutua ovelta ovelle myynnin pariin sekd heidan
kokemiaan oppeja ja hyotyja ovelta ovelle myyntikokemuksesta niin ammatillisesti, kuin
henkilokohtaisessakin elamadssa. Lisaksi tassa osiossa tutkitaan ovelta ovelle myynnin
kokemuksen arvostusta muissa myyntiorganisaatioissa ja hyvan myyjan ominaisuuksia seka
yleisimpia virheitd, joita uudet myyjat tekevat. Viimeisena tarkastellaan, etta kenelle
vastaajat suosittelisivat ovelta ovelle myyntia ja miksi, seka millaisia vinkkeja haastateltavat

antavat uusille aloitteleville myyjijille.

Haastattelun ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin mika sai vastaajat alun perin hakemaan
ovelta ovelle myynnin pariin, kaikilla vastaajilla suurin syy oli halu oppia lisdda myynnista.

Puolet vastaajista mainitsi myos rahan tienaamisen yhdeksi isoimmista syista.

Vastaajilta kysyttaessa parhaista opeista, joita he ovat saaneet ovelta ovelle myynnista,
nostaa jokainen vastaaja esille erilaisia asioita. Tasta voidaan paatelld, kuinka laajasti ovelta
ovelle myynti kehittdaa ihmisia, ja kuinka jokainen kokee kokemuksesta saadut hyodyt eri

tavoin. Tassa vastaajien nostamia suurimpia oppeja:

”Keskitd energiasi vain asioihin, joihin pystyt itse vaikuttamaan. Ei se mité sanot, vaan miten

sanot.” (Vastaaja A)

“Matala kynnys kontaktoida kylmid asiakkaita, tarvekartoitus ja esiintymistaito.” (Vastaaja

B)
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“Itsevarmuus on kaiken a ja 0.” (Vastaaja C)

“Rohkeus kohdata uusia ihmisiéd kasvokkain. Haasteellisen tydn tekeminen. Itsestddn kaiken

irti saaminen.” (Vastaaja D)

Haastateltavien kanssa keskustellessa ovelta ovelle myynnin kokemuksen tuomista hyddyista
ammatillisessa mielessa nousee jalleen vastaajilta useita eri nakékulmia. Mika vastauksia
yhdistaa on se, etta selkedsti vastaajien mielesta ovelta ovelle myyntia tehneet on
Iahtokohtaisesti erinomaisessa asemassa esimerkiksi myyntityénhakutilanteessa, verrattuna
muihin mahdollisiin hakijaehdokkaisiin, joilla ei ole kokemusta ovelta ovelle myynnista. Tassa

muutama nosto haastateltavien vastauksista:

“Uskon, etté muihin hakijoihin verrattuna ovelta ovelle myyjd on itsevarmempi, hyvéilld

tavalla réyhkedmpi ja tavoitteellisempi. Valmis tekemdién kovaa téitd.” (Vastaaja A)

“Suhteiden luominen, rohkeus argumentoida ja esiintyd.” (Vastaaja B)

“Antaa pohjan ldhted tekemddn mitd tahansa myyntityétd tulevaisuudessa, ovelta ovelle
myyntid rankempaa lajia on hankala 16ytdd. Liséksi kokemusta hyvin erilaisten ihmisten

kanssa toimimisesta.” (Vastaaja C)

“Ammatillisesti olen jo nyt hyétynyt paljon vuorovaikutustaidoistani, joita olen oppinut ovelta

ovelle myynnisséd.” (Vastaaja D)

Kysyttdessa haastateltavien ndkemysta siitd, miten he uskovat, ettd myyntiorganisaatiot
arvostavat ovelta ovelle myynnista hankittua kokemusta, vastaukset olivat yksimielisia.
Jokainen vastaaja uskoi vahvasti, ettd myyntiorganisaatiot arvostavat ovelta ovelle myyntia
tehneet korkealle, ennen kaikkea, jos se he ovat onnistuneet tydssaan seka ollut tyossa
pidempaan. Ovelta ovelle myynti on vastaajien mielesta kova koulu, joka kertoo paljon hyvaa
ihmisestd, jos on onnistunut siind. Vastaaja A osasi kuitenkin ottaa huomioon myds
mahdollisen huolenaiheen, jota joissakin myyntiorganisaatioissa voi herdta ovelta ovelle

myyntia tehneesta henkilosta:
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”Onko hakija liian réyhked? Osaako hakija pysdhtyd ja kuunnella asiakasta? Osaako hakija

olla tyrkyttdmdttd?”

Kun haastateltavilta kysyttiin, miten ovelta ovelle myyntity6 on vaikuttanut
henkilokohtaiseen elamaan, jokainen vastaajista nosti esille sen positiivisen vaikutuksen
sosiaalisuuteen seka vuorovaikutukseen erilaisten ihmisten kanssa. Suurin osa vastaajista
mainitsi myos itsevarmuuden kasvamisen. Muita asioita, joita vastaajat mainitsivat, olivat:
epdonnistumisten kasittely, rohkeutta esiintya, esittda omia mielipiteita, ihmistuntemuksen

kehittymista, taitoa vaikuttaa ihmisiin sekd asioiden esille tuomista oikealla tavalla.

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin heidan mielipiteitdan siita, millaisia ominaisuuksia tulisi
hyvalta myyjalta [6ytya. Vastauksista selviaa, etta hyvalla myyjalla tulee olla useita eri
ominaisuuksia, mutta kolme ominaisuutta nousi kuitenkin ylitse muiden:

1. korkea tyémoraali, taytyy olla valmiutta ja halua tehda kovasti toita.

2. kehittymishalu.

3. kilpailuhenkisyys.

Muita vastaajien esille tuomia ominaisuuksia olivat: kunnianhimo, periksiantamattomuus,
itsensa motivoimisen kyky, luotettavuus, rauhallisuus, hyva kuuntelija ja rohkeus ajaa omaa

agendaa eteenpain.

Kenelle haastateltavat suosittelisivat ovelta ovelle myyntia?

“En suoraan Iéheisimmdilld kaveriporukalle, stressaisin liikaa heidén

tuloksistaan, peli on kuitenkin raakaa. Mutta kun vastaan tulee henkilé, jolla on

aito palo pddstéd myyntialalle, niin parempaa ponnahduslautaa ei ole.”

(Vastaaja A)

“Kaikille.” (Vastaaja B)

“Ehdottomasti kaikille, jotka ovat kiinnostuneita myynnistd ja itsensdé

kehittdmisestd.” (Vastaaja C)
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“Kaikille, jotka kokevat olevansa tavoitteellisia ja kilpailullisia sekéd haluavat

pddstd urallaan pitkdlle.” (Vastaaja D)

Miksi haastateltavat suosittelisivat ovelta ovelle myyntia?

”Oikeasti mahdollisuus oppia elintdrkeitd ominaisuuksia. En niinkéén rahan takia.” (Vastaaja

A)

"Valmiudet luoda suhteita uusiin ihmisiin, myydd omia ideoita, vaikuttaa muihin ihmisiin,

jotta itsestdidn jéd paras mahdollinen kuva muille ihmisille.” (Vastaaja B)

“Raakaa hommaa misté oppii paljon myés myynnin ulkopuolisia asioita.” (Vastaaja C)

”Ovimyynti opettaa vuorovaikutuksesta ihmisten kanssa erinomaisesti. Ovimyynti

kokemuksena tuo poikkeuksetta hyvén kuvan tyéntekijéstd yrityksille.” (Vastaaja D)

Kysyttdessa vinkkeja, joita haastateltavat antaisivat uusille aloitteleville myyjille, selkeimmat
ohjeet, joita kaikkien haastateltavien vastauksista nousi esille, liittyi pitkdjanteisyyteen ja
periksiantamattomuuteen. Myynnin opettelu tulee viemaan aikaa, ja tarvitaan paljon
toistoja. Alkuvaiheessa taytyy analysoida omaa tekemista jatkuvasti ja miettia miten voi

seuraavalla kerralla toimia paremmin.

”Alé lannistu, keskity kehittdmédn myyntitapaasi. Ota néyrdnd ohjeita vastaan ja aseta

pitkdn aikavdlin tavoitteita.” (Vastaaja D)

Myds haastateltavien nakemys yleisimmista virheista, joita uudet myyjat tekevat, liittyivat
samoihin aiheisiin. Kaikkien vastaajien mielestd uudet myyjat asettavat liian suuret
odotukset ja tavoitteet liian lyhyelle aikavilille. Kun kyseisiin tavoitteisiin ei paasekaan,
luovutetaan liian nopeasti, eika olla valmiita tekemaan tarpeeksi toita saavuttaakseen

asetettuja tavoitteita.
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“Pysytddn mukavuusalueella, eikd koiteta uusia toimintatapoja.” (Vastaaja A)

“Ei kuunnella esihenkil6d, eikd noudateta tiimin yhteisid arvoja ja sddntéjé.” (Vastaaja C)

6.2 Teema 2: Myynnin rakenne

Toisessa osiossa kaydaan lapi vastaajien kdayttamia myynnin rakenteita, ja kyseisten

rakenteiden syntymisesta, niiden hyodyista sekd haasteista.

Jokaiselta haastateltavalta I16ytyy myynnin rakenne, jota he kayttavat. Rakenteet ovat
syntyneet ajan saatossa, koulutusten, kokemuksien ja kokeiluiden kautta, jotka muuttuvat
myos osittain jatkuvasti. Tarkeimmaksi osaksi vastausten pohjalta nousee tarvekartoitus,

joka ilmenee hyvin vastaajan B kommentista:

”On erittdin tdrkedd tehdd tarvekartoitus, on turha esittdd asiakkaalle ratkaisua, jos et tiedd

mitd olet ratkaisemassa.”
Haastateltavat korostavat myos small talkin ja klousaamisen tarkeytta.

”Alé ikind jéitd asiaa kesken, sovi aina vdhintédn jatkokeskustelut, jos et saa vietyd kauppaa

pddtokseen.” (Vastaaja B)

Haastateltavien vastauksista liittyen myynnin rakenteeseen, seuraavat osiot tulevat
jatkuvasti esille:

1. Small talk.

2. Tarvekartoitus.

3. Presentaatio/tuote-esittely/ratkaisun esittaminen.
4. Kaupan klousaaminen.
5

Kaupan varmistaminen/kaupan kertaus.

Myynnin rakenteen hyddyista keskustellessa, esiin nousee selkedsti samat teemat: selkeys,

seka se, kuinka rakenne auttaa kehittdmaan omaa tekemista.
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“Rakenteen avulla on helppo arvioida omaa tekemistd, kun toistaa samalla rakenteella
tilanteet. Jos joka kerta muuttaa toimintamallia, on vaikeampi tunnistaa kehityskohdat ja

vahvuudet.” (Vastaaja A)

”Voit kehittéd helpommin omaa osaamistasi. Tieddt koko ajan mihin suuntaan viedé
keskustelua seuraavaksi, tdmd luo itsevarmuutta. Tieddt miten voit vaikuttaa asiakkaaseen

kussakin tilanteessa selkeémmin.” (Vastaaja B)

”Sanonnan mukaan “Jokainen myynti on samanlainen” - silloin myyntitilanteet ovat
selkeitd ja strukturoituja. Jos menee huonommin, on aina pohja, johon voi palata.”
(Vastaaja C)

“Myynnin rakenne tdsmentdd asiat mitd myynnissé on tapahduttava kussakin vaiheessa

asiakaskohtaamista.” (Vastaaja D)

Myynnin rakenteen suurimmat haasteet liittyvat haastateltavien mielesta siihen, kuinka
rakenteen tulisi mukautua asiakkaiden mukaan, kun jokainen asiakas on erilainen ja
asiakkaiden “unelmaostopolku” on erindkdinen. Kuitenkin taman tulisi tapahtua niin, ettei
asiakas paase liikaa johtamaan tilannetta. Myyjalla taytyy olla langat kasissdaan ja myyja on se
henkild, joka johtaa tilannetta. Haastateltavien mielestda my6s myynnin rakenteen
omaksuminen ja sen muovaaminen itselleen sopivaksi tuottavat haasteita. Vastaaja D nosti
esille myds, etta on haastavaa toteuttaa myynnin rakennetta niin, ettei asiakas edes

huomaisi kyseessa olevan myyntitilanne tai myynnillinen toimenpide.

6.3 Teema 3: Vastavaitteet ja vastavaitteiden kasittely

Viimeisessa osiossa selvitetdan vastaajien nakemyksia asiakkaiden esittamista

vastavaitteistd, seka sitd miten vastavaitteita tulisi kasitella.

Vastavaitteiden syista keskustellessa suurin osa haastateltavista nostavat ensimmaiseksi
syyksi, etta se on vain luontainen tai jopa automaattinen reaktio ihmisiltd. Ndin monet

toimivat vaistomaisesti kohdatessaan myyjan tai tilanteen, jossa he kokevat, etta heille
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koitetaan myyda jotakin. Lahtokohtaisesti ihmiset eivat halua, etta heille myydaan mitaan.
Kyseessa voi olla myos luottamuksen puute myyjaa kohtaa, joka voi johtua myyjien
maineesta, ennen kaikkea ovelta ovelle myyntia tekevien kohdalla. Nadin ihmiset yrittavat
paasta pois tilanteesta. Vastaajat ottivat myos esille, ettd vastavaitteet voivat johtua monesti
my0s siitd, ettad asiakkaat eivat tieda mista edes on kysymys, eika heillad ole aikaa, halua tai
jaksamista perehtya aiheeseen. Osa ihmisista ei myoskaan halua kdyttaa rahaa tai he
pelkaavat tai kuvittelevat, etta hinnat ovat kuitenkin korkeat. Mita vastauksista myos nousi
esille, liittyivat siihen, etta osa ihmisistd/asiakkaista haluavat sailyttaa kontrollin ja olla
tilanteen paalla. Monien kohdalla taas, ihmiset eivat halua nayttaa kiinnostustaan myyjalle,

vaikka oikeasti olisivat kiinnostuneita.

“Vastavdite on yleensd automaattinen ensireaktio. Kun asiakas huomaa, ettd henkil6llé on
myynnilliset tarkoitukset, asiakas lukkiutuu “ei”-vastaukseen ja pyrkii tilanteesta pois.”

(Vastaaja D)

Vastavaitteiden kasittelysta haastateltavat olivat yhta mieltd, etta tarkeinta on oikeasti
kuunnella ja ymmartaa mita asiakas sanoo ja reagoida tdhan. On tarkeaa pitaa tilanteen
tunnelma hyvana, eika saa lahted missaan nimessa vadittelemaan asiakkaan kanssa. Monesti
on hyva myotailla asiakasta. On hyva osata myds lukea tilannetta, ettd onko asiakkaan
vastavaite vain automaattinen reaktiovastaus, jonka voi ohittaa, vai kertooko asiakas oikeasti
syyn miksi yrittaa kieltdytya. Vastavaitteiden kasittely tulisi pitda melko lyhyend, mutta
kuitenkin asiakkaan alkuperdinen kieltaytymisen syy ja kasitys asiasta pitaa saada
muuttumaan. Olisi tarkeaa olla takertumatta liikaa asiakkaan vastavaitteeseen, ja pyrkia

viemaan tilannetta eteenpadin.

“Vastaa kuin ihminen ihmiselle. Robottimaiset vastausmallit saattavat toimia hyvin
alkuun ja ne on ihan hyvdé opetella, mutta pidemmdin pddlle ne on muovattava omaan
tyyliin ja suuhun sopivammiksi.” (Vastaaja C)
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7 Yhteenveto

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa ja selventaa ovelta ovelle myyntity6ta tehneiden
kokemuksen tuomia hyotyja, ja miksi kyseista myyntimuotoa kannattaisi tehda. Haastattelut
toteutettiin kysymyksilla, johon ei ollut valmiita vastausvaihtoehtoja. Taman tarkoituksena
oli saada haastateltavilta mahdollisimman laajoja ja monipuolisia vastauksia, haastateltavien
omin sanoin. Nain myds saataisiin selville, kuinka eri ihmiset kokevat ovelta ovelle myynnin
kokemuksen tuomat hyddyt eri tavoin, ja saataisiin mahdollisimman laaja kokonaisuus
hyotyja ja oppeja selvitettya. Mielestani tassa onnistuttiin hyvin ja tutkimustulokset ovat
linjassa my0s tietoperustan kanssa, tdydentden sitd lisdd useamman eri ihmisen

nakemyksilla.

7.1 Johtopdaatokset ja pohdinta

Haastateltavien kanssa keskusteltaessa heidan syistaan hakeutua ovelta ovelle myyntiin,
nousi kaksi suurinta syyta esille. Ensimmainen oli halu oppia myynnista ja toisena rahan
tienaaminen. Nama syyt ovat itsellenikin aikanaan ollut ne suurimmat syyt hakeutua ovelta
ovelle myyntiin, ennen kaikkea myynnista oppiminen. Olen useasti kuullut lauseet: "jos
ovelta ovelle myynnissa parjaa, parjaa missa tahansa myyntitydssa” ja ”"ovelta ovelle myynti
on myynnin todellinen korkeakoulu”. Nama lausahdukset kuvaavat hyvin ovelta ovelle
myynnin mainetta seka hyotyja, joita se tuo kyseisen myyntitavan tekijoille. Nama lauseet
voin taysin itsekin allekirjoittaa. Rahan tienaamisen mahdollisuus on myds useimmille tarkea
syy hakeutua myyntityéhon. Yleensa iso osa palkkamallista, ellei jopa kokonaan on
provisiomalli. Tama tunnetusti jakaa mielipiteet, osa ndkee sen mahdollisuutena vaikuttaa
omalla tekemiselldan palkkaan ja osa taas uhkana, etta jos ei kauppaa synnykaan, jaako
ilman palkkaa. Itse olen provisiopalkkauksen kannattaja, ja mielestani se kuuluu
myyntityohon. Mielestani provisiopalkkaus toimii suurena motivaattorina ja kannustimena.
Se auttaa joka paiva laittamaan itsestaan kaiken likoon ja tekemaan ahkerasti toita. Ei ole
varaa eika nain ollen haluakaan laiskotella, vaan joka paiva pyrkii esimerkiksi saamaan
mahdollisimman paljon asiakaskontakteja. Parasta siina on se, etta on vain itsestaan kiinni
kuinka paljon palkkaa tienaa. Yleensa henkilot, jotka tekevat parhaiten ja ahkerimmin to6ita,
tienaavat eniten. Ndin ollen omalla panoksella voi vaikuttaa palkkaan ja hyvin t6ita tekemalla

on hyvat mahdollisuudet paasta erinomaisiin tienesteihin.
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Oli hienoa huomata, kuinka haastateltavien vastaukset suurimmista opeista, joita ovelta
ovelle myynnin kokemus on heille tuoneet, olivat jokaisella erilaiset. Nain voidaan huomata,
kuinka laajasti ovelta ovelle myynti kehittda ja opettaa. Henkilokohtaisesti pystyn taysin
allekirjoittamaan haastateltavien vastaukset. Alla kerron suurimmat opit mita ovelta ovelle
myynti on minulle antanut. Rohkeus, kun paivittdin menet 20-70 tuntemattoman henkilon
kotiovelle soittamaan ovikelloa tai koputtamaan, ja esittdamaan omaa asiaasi, rohkeus kasvaa
vaistamatta. Taman kokemuksen jalkeen ei varmasti vaivaa niin sanottu “luurikammo”. Opit
herattamaan ihmisten mielenkiintoa nopeasti lyhyessa ajassa. Artikulointi, ulosanti,
tarinankerrontataidot ja ddnenkaytto kehittyy ja niiden merkityksen ymmartdaa paremmin.
Oppii hallitsemaan, kayttamaan ja ymmartamaan kehonkielta ja kasvojen ilmeita paremmin,
niin omaa, kuin asiakkaidenkin. Itsevarmuus kehittyy valtavasti ajan ja kokemusten myé6ta,
myo6s epdonnistumisten kasittelyn taito paranee. Myyntity0ssa oppii myds analysoimaan
omaa tekemista seka tehtyja virheita ja niista oppimista. Oppii kertomaan asiat niin, etta ne
kuulostavat kuulijalle juuri niin, kuin itse haluaa. Kuten Vastaaja A haastattelussa ja Vuorio
(2008, s. 82) kirjassaan mainitsi, ei se mitd sanot, vaan miten sanot. Ovelta ovelle myynnissa
valtaosa asiakkaista tulevat sanomaan ei ja lahestulkoon kaikki asiakkaat tulevat esittamaan
vastavaitteita. Nain ollen vastavaitteiden kasittelyssa kehittyy merkittavasti ja siita tulee osa
jopa rutiinia. Sinnikkyys kehittyy valtavasti myods, kun paivittdin kuulet 20-70 asiakkaalta
vastauksen “ei”, ja aina pitda vain jatkaa seuraavan asiakkaan luo, taydella energialla, vaikka
saa olisi -30 celsiusastetta tai vetta tulisi taivaantdydelta. Ovelta ovelle myynnissa oppii
tehokkaasti buukkauksen, eli tapaamisten sopimisen. Oppii tehokkaasti myds myynnin
rakenteen, sisaltden mm. small talkin, tarvekartoituksen, tuote-esittelyn, klousauksen ja
kaupan jalkityot. Tyossa oppii myos kaikkien edelld mainituista myynnin rakenteen vaiheista
yksityiskohtaisemmin ja mita ne pitavat sisalldaan. Lopuksi sanoisin, ettd ovelta ovelle
myyntity0 kasvattaa luonnetta, asennetta sekd tyémoraalia, ja tdssa tyossa pidempaan olleet
ja hyvin parjanneet tulevat varmasti menestymaan missa tahansa myyntityossa tai monella
muullakin alalla. Myyntityo kasvattaa henkisesti ja auttaa kehittymaan myos tyon

ulkopuolisissa asioissa.

Haastateltavat olivat myds yhta mielta siitd, ettd lahtdkohtaisesti ovelta ovelle myyntia
tehneet ovat erinomaisessa asemassa tyonhakutilanteessa, ennen kaikkea myyntityota

haettaessa. Sen olen itsekin huomannut, kun olen keskustellut eri yritysten paattdjien ja
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rekrytointihenkildiden kanssa, ettd kuinka paljon tyéeldamadssa ja myyntiorganisaatioissa
arvostetaan henkil6itd, jotka ovat menestyneet ovelta ovelle myynnin tehtadvissa. Tama oli

yksi suurimmista innoittajistani ryhtya tekemaan opinnaytetyota tasta aiheesta.

Keskusteltaessa ominaisuuksista, joita hyvalta myyjalta tulisi 16ytya, vastaajilta tuli useita eri
ominaisuuksia, joista olen kaikista tdysin samaa mieltd. Nama ovat myos pitkalti linjassa
tietoperustan (Vuorio, 2008, 2011; Harma, 2015; Heiskanen, 2020; Herjanto & Franklin,
2019; Kenner & Leino, 2020) kanssa. Oman kokemukseni mukaan ominaisuuksia, joita
hyvalta tai sellaiseksi tahtovalta myyjalta tulisi [6ytya ovat: taytyy olla oikeasti valmis
tekemdaan kovaa ja paljon toita, oli sad minkalainen tahansa. Taytyy l6ytya oikeasti halua
onnistua ja halua tehda kauppaa, myyjalta pitaa |oytya motivaatio ja syy miksi haluaa tehda
tulosta. Motivaation |6ytaminen ei aina ole selkeaa tai helppoa, siindkin kehittyy ajan myota.
Ne voivat olla sisdisia tai ulkoisia motivaatiotekijoitda. Kenellakdaan myyjalla ei ole aina
huippupaiva, kaikilla tulee huonoja paivia, huonoja viikkoja tai jopa huonoja kuukausia.
Hyvalta myyjalta tulisi 16ytya myos ennen kaikkea sinnikkyytta ja periksiantamattomuutta.
Myyntitydssa tulee valtavasti, joka paiva, vastavditteita ja “ei”-vastauksia asiakkailta seka
epdonnistumisia ja tehtyja virheita. Naista ei saa lannistua, taytyy olla aina valmis jatkamaan
eteenpadin, analysoida tapahtuneita tilanteita ja tehtyja virheita sekd ottamaan niista opiksi,
jotta seuraavalla kerralla ollaan taas parempia. Myos kehittymishalua tulee 16ytya hyvaksi

myyjaksi tahtovalta henkil6lta.

Oli my06s hienoa haastatteluita tehdessa huomata, kuinka mielelldan vastaajat suosittelisivat
ovelta ovelle myyntityota ihmisille. Ennen kaikkea nama ovat tarkeita mielipiteitda pidempaan
ovelta ovelle myynnissa tyota tehneilta. Taman opinnaytetyon tarkoitus on ollutkin rohkaista
muitakin kokeilemaan ovelta ovelle myyntia. Kenelle itse suosittelisin ovelta ovelle myyntia?
Kaikille, joita vain myyntity0 tai -ala kiinnostaa, tai jos haluat vain oppia myyntityosta,
myynnin rakenteista ja myynnin psykologiasta. Kuten sanottu, kun ovelta ovelle myynnissa
parjaa, kaikki muu myyntityd tuntuu helpommalta ja kevyemmalta. Kokemuksesta on hyotya
myos asiakkaana olemisessa myyntitilanteissa. Jos yrittdjyys kiinnostaa, niin varmasti
myyntityokokemuksesta on iso apu. Opiskelijoille loistava keino tienata opintojen ohella ja
kehittya samalla ammatillisesti. Myyntityossa oppii myos asiakaspalvelusta. Voin myos
suositella ovelta ovelle myyntia kaikille, jotka haluavat myds kehittya ihmisena ja henkisesti,

koska myyntityo kasvattaa. Myos karsivallisyys, tydmoraali ja sinnikkyys kasvaa
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merkittavasti. Ndihin aiheisiin liittyivat myos haastateltavien vinkit aloitteleville myyjille, seka
virheet, joita uudet myyjat monesti tekevat. Nama voin allekirjoittaa taysin, olen kymmenia
uusia aloittelevia myyjia haastatellut, perehdyttanyt seka kouluttanut. Monilla odotukset
ovat aivan liian korkealla, ja petytdan, kun ne eivat ensimmaisella tai toisella viikolla
taytykaan. Tassa vaiheessa moni aloitteleva myyja lopettaa, kun he huomaavat, kuinka
vaikeaa ovelta ovelle myynti oikeasti on. Myynnin opettelu vie aikaa. Varsinkin alkuun tulee
paljon virheita ja epdonnistumisia, joten tassa tarvitaan karsivallisyytta ja
pdaamaaratietoisuutta. Tarvitaan paljon toistoja ja harjoittelua, myos koulutuksista on iso
apu. Kaikkea teoriaakaan ei voi heti alkuun kdayda, vaan ajan kanssa. Kun antaa aikaa

prosessille, oppia ja kehittymista tulee valtavasti, kun vain l6ytyy halua kehittya.

Myds kaantopuoli ovelta ovelle myynnissa on se, ettd jos se on nuorelle myyijalle
ensimmainen myyntityo tai jopa ensimmainen tyo ylipaataan, ja tyon haastavuus seka
vaativuus tulevat monelle todella isona yllatyksena, voi monella nuorella myyjalla menna
taysin halu tehda mitdan myyntityota enaa jatkossa, jos esimerkiksi ihmisten ilkeat asenteet
ja kommentit menevat tunteisiin. Ovelta ovelle myyntimuoto on kuitenkin myynnin

muodoista se rankin ja haastavin.

Myynnin rakenteista keskustellessa huomasi, kuinka tarkeaa on, ettda myyjalla on
jonkinlainen myynnin rakenne kaytossaan. Hyvin pitkalti haastateltavien mainitsemat kohdat
rakenteessa olivat samoja mita Vuorio (2008) on kirjassaan esittanyt. Ensimmaisena kohtana
oli aloitus, joka sisaltdaa small talkia, eli rupattelua, josta Niemi ja Vuori (2021) mainitsivat.
Toisena oli tarvekartoitus, joita haastateltavat erityisesti korostivat ja jonka hyddyistda myds
Leicher (2002) kirjoitti. Seuraavana vaiheena oli tuote-esittely, jossa tuodaan esille
tarkeimmat asiat mita asiakkaan tarvitsee tietda ja mita asiakas haluaa kuulla, josta myds
Rummukainen, (2015); Hakala & Michelsson, (2009) puhuivat. Neljantena vaiheena oli
puolestaan tarjous- ja kaupanpaatdsvaihe. Viimeisena vaiheena oli kaupan kertaus ja kaupan
varmistaminen, joilla varmistetaan, ettei asiakkaalle tule Vuorion (2008, s. 56) mainitsemaa

ostokrapulaa.

Vastavaitteista ja vastavaitteiden syntymisen syista haastateltavat nostivat tdysin samoja
asioita esille, mita Altmann (2002) ja Vuorio (2008, 2011) kirjoissaan korostivat.

Vastavaitteiden kasittelyssa haastateltavien nostot olivat myos linjassa (Leicherin (2002) ja
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Vuorion (2008) esittdminen tapojen kanssa. Tarkeimpana, taytyy kuunnella oikeasti asiakasta
ja pitaa ymmartaa, etta onko vastavaite oleellinen vai voiko sen aluksi sivuuttaa.
Vastavaitteiden kasittelyssa on tarkeaa pysya rauhallisena, eikd saa missaan nimessa lahtea
vaittelemaan asiakkaan kanssa, seka taytyy pyrkia muuttamaan asiakkaan kasitys aiheesta,
johon asiakas on vastavaitteen esittanyt. Vastavaitteen syntymista voi yrittaa kumota jo

ennalta, mainitsemalla itse asiasta jo myyntipuheen aikana.

Loppujen lopuksi tutkimustulokset olivat laajoja ja tarkoituksenmukaisia, seka ne olivat
sopivasti yhteyksissa my0s tietoperustaan. Oli erittdin hienoa huomata, etta
tutkimustuloksissa saatiin my0s sellaisia tuloksia, mita ei kirjallisuuslahteista, eikd muista
tutkimuksista [6ytynyt, ja tama vastasi hyvin opinnaytetyon lahtdkohtiin ja syihin tutkia
ovelta ovelle myynnin hyotyja. Tuloksissa ilmeni paljon asioita, mita oletin etukateenkin jo
niistd ilmenevan, mutta vastaukset olivat todella laajoja ja monipuolisia, seka kaikilta
haastateltavilta saatiin erilaisia vastauksia. Jalkeenpain voi sanoa, etta haastateltavien
valinta onnistui erinomaisesti, ja mielestani tutkimustulokset ovat mielenkiintoiset ja erittain

hyvin onnistuneet.

7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuus eli reliabiliteetti tarkoittaa sitd, miten luotettavasti kaytetty
tutkimusmenetelma mittaa haluttua ilmiota ja mittaustulosten toistettavuutta, eli tulokset
eivat ole sattumanvaraisia. Tutkimuksen luotettavuutta pidetdaan hyvana, jos tutkimus

uusittaisiin samoissa olosuhteissa ja tutkimustulokset olisivat samat. (Hiltunen, 2009, s. 9)

Haastattelututkimus, joka on valittu tutkimusmenetelmaksi, rajaa haastateltavat vain
henkildihin, jotka tyoskentelevat ovelta ovelle myynnissd, ja ovat tydskennelleet ovelta
ovelle myynnin parissa pidempaan, tama minimoi vadarinymmarrysten mahdollisuuden
haastattelukysymyksissa erittdin pieneksi. Tutkimukseen osallistuminen oli haastateltaville
vapaaehtoista ja he pystyivat sahkdpostihaastattelun ansiosta vastaamaan heille sopivana
ajankohtana. Vastaajilta toivottiin vastauksissa erityisesti heiddan omia mielipiteitaan,
ajatuksiaan ja kokemuksiaan. Ndiden edelld mainittujen seikkojen takia voidaan mainita, etta

haastateltavat ovat olleet tutkimuksen aiheesta erityisen kiinnostuneita, seka ovat olleet
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vastauksissaan rehellisid, ja jos haastattelut toistettaisiin uudelleen, vastaukset olisivat

samoja. Nadin ollen tutkimustuloksia voidaan pitaa luotettavana.

7.3 Tutkimuksen validiteetti

Validiteetilla tarkoitetaan sita, ettd mitataan juuri sitd mita on tarkoitus mitata ja, etta
tutkitaan sita ilmiota tai osaa mita on tarkoitus tutkia, eika jotakin muuta osaa. Validiteetti
on yleensa hyva silloin, kun tutkimuksen kysymykset ja kohderyhma ovat sopivat.
Validiteetin kokonaan puuttuminen tekee tutkimuksesta arvottoman, kun on tutkittu jotakin

muuta ilmiota tai osaa, kuin sitd, mitad on ollut tarkoitus tutkia. (Hiltunen, 2009, s. 3)

Tutkimukseen valittiin vain henkil6ita, joilla oli jo useamman vuoden kokemus ovelta ovelle
myynnistd, ja vastaajat olivat kyseisen kokemuksen avulla edenneet vastuullisempiin
rooleihin tydssaan. Tutkimuksen ulkopuolelle jatettiin henkilét, joilla oli vain vahan
kokemusta ovelta ovelle myynnista, seka henkil6t, jotka eivat ole vield edenneet ovelta
ovelle myyntiedustajan roolista vastuullisimpiin rooleihin. Valinnat tehtiin
tutkimustavoitteiden ndkokulmasta, koska tutkimuksessa tutkittiin ovelta ovelle
myyntikokemuksen tuomia hyotyja. Nadin ollen tutkimuksella saatiin tarkoituksenmukaista ja
validia tietoa ennalta maariteltyihin tutkimuskysymyksiin, ja ndin tutkimusta voidaan pitaa

validina.
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Liite 1: Haastattelukysymysrunko

Taustaa

Loytyyko aikaisempaa tyokokemusta? (muu kuin myyntityd)

Oliko sinulla aikaisempaa myyntityokokemusta?

Mika on roolisi talla hetkella?

Kuinka kauan olet tydskennellyt ovelta ovelle myynnin parissa? (Voi mainita eri rooleista, missa

olet ollut)

Kokemus

Mika sai sinut hakemaan ovelta ovelle myynnin tehtavaan?

Mita ovat parhaat opit, jota ovelta ovelle myyntityo on antanut sinulle?

Mita hyotya koet ovelta ovelle myynnin kokemuksen antavan sinulle ammatillisesti?

Miten koet, etta ovelta ovelle myynnin kokemusta arvostetaan muissa myyntiorganisaatioissa?

Mita hyotya koet ovelta ovelle myynnin kokemuksen antavan sinulle henkilokohtaisessa elamassa?

Millaisia ominaisuuksia mielestési hyvalta myyjalta tulee 10ytya?

Suosittelisitko ovelta ovelle myyntia muille, jos kylla niin:

Miksi?

Kenelle?

Millaisia vinkkeja antaisit aloitteleville myyjille?



Millaisia ovat mielestasi yleisimmat virheet, joita uudet myyjat tekevat?

Myynnin rakenne

Onko sinulla jokin tietty myynnin rakenne, jota noudatat? Mista se on syntynyt?

Mita hyotya on mielestasi myynnin rakenteesta?

Mika myynnin rakenteessa on haastavinta mielestasi?

Vastaviitteet ja niiden kasittely

Mista syista asiakkaat esittavat mielestdsi vastavaitteita?

Miten mielestdsi vastavaitteita tulisi kasitella?



