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MYYNNIN HAASTEET B2B MYYNTITYOSSA

Tama opinnaytetyd selvittdd palvelusektorilla toimivien myyntihenkildiden myynninhaasteita.
Tavoitteenamme oli selvittdd erdan valtakunnallisen henkildstdpalvelualalla toimivan yhtion
myyntiorganisaation toimintaa. Halusimme selvittdd, minkalaisia myynnillisid haasteita
myyntityota tekevat henkilét kokevat jokapaivaisessd tydssaan. Pyrimme etsimaan keinoja

myyntitydssa kehittymiseen.

Tutkimuksen teoriaosiossa tutkitaan aineistoja myyntialalta, |ahinnd varsinaisesta B2B
myyntityostd. Tutkimus sisaltdaa palvelualalla toimivan yhtién myyntiorganisaatiolle suunnatun

kyselylomaketutkimuksen, jonka avulla pyrimme selvittdmaan yleisimpia myynnillisid haasteita.

Saimme paljon hyvaa aineistoa kyselylomaketutkimuksesta, tutkimustulokset kasittelimme
teemoittain. Tutkimuksemme teoriaosa osoittaa sen, ettd myyntitydssd menestyminen on hyvin
paljon myyjasta itsestaan kiinni, tata lausetta tukee myds kyselylomaketutkimuksestamme saatu

aineisto.
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CHALLENGES OF B2B SELLING

The goal for this Bachelor’s Thesis is to define the challenges among sales personnel in area of
service selling. Our goal was to find out how sales organization works in a nationwide, service
selling company. We wanted to find out what kind of sales orientated challenges sales
personnel faces in their everyday jobs and how to improve sales performance.

In theory part of this survey, we researched articles in sales business, mainly from B2B area.
This study includes questionnaire that was aimed at sales personnel working for company in
question. Our goal was to define the most common sales orientated challenges and how to
improve.

The results we get from the questionnaire were analyzed within different themes. Both theory

part and results from questionnaire indicates that success in selling is mainly up to a person in
question.
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1 JOHDANTO

Yksi Suomen yleisimmista ammateista on myyja. Yrityksen liiketoiminta on aina
riippuvainen yrityksen tekemasta myynnista, ilman kauppaa koko yrityksen

toiminta voi tyrehtya.

Rubanovitschin ja Aallon mukaan kilpailu asiakkaista kovenee toimialasta
rippumatta.  Yritykset pyrkivat tuottamaan erilaisia  asiakaslupauksia
saadakseen pitaa olemassa olevat asiakkaansa seka houkutellakseen myos
uusia asiakkaita. Yritykset itsessaan antavat ulospain asiakaslupauksia, joita
myyntitydota tekevat pyrkivat Ilunastamaan. Nykyaan yritykset lupaavat
asiakkaille parempia tuotteita, parempia palveluita yms., mutta vain harvat
yritykset pystyvat tayttamaan lupauksensa ja viela harvempi pystyy ylittamaan
asiakkaiden odotukset. Yha useammin asiakkaat haluavat palveluntuottajalta
kokonaisvaltaisia ratkaisuja, lisdarvoa tai jotain muuta, joka toteuttaa seka
ylittda asiakkaan odotukset. Myyjan tehtava on nostaa esille asiakkaan tarpeet
ja tarjota edustamansa yrityksen laakkeita juuri naihin tarpeisiin. (Rubanovitsch
& Aalto 2007, 8.)

Yleisesti ajatellaan, ettd huippumyyjaksi ei synnyta, mutta oppimalla voi tulla
hyvaksi myyjaksi. Kaikki eivat omaa huippumyyjan ominaisuuksia, mutta
jokainen meista voi opetella myyntitydnperusteet, tuotetietouden seka niihin
liittyvat lainalaisuudet. Ammattimainen myyja asettaa itselleen jatkuvasti uusia
tavoitteita seka haasteita ja voi paasta niihin jatkuvalla itsensa kehittamisella

seka itsearvioinnilla. (Pekkarinen & Vornanen 2006, 8.)

Viime vuosien aikana myyjien ammattikuva on ollut todellisen muutoksen
kourissa. Kaupallisuus nakyy jo joka alalla ja lahes kaikki ovat muuttuneet
myynniksi. Nykyisin potilaat ja opiskelijat ovat asiakkaita ja kaupallisuus
esimerkiksi naillakin aloilla on sallittua. Mieleen ei tule yhtaan ammattiryhmaa,

johon ei kuuluisi myyntityd. Ihmisilla on usein uskomus siita, etta riittdéa kun
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tuntee oman tuotteensa tai tyonsa menetelmat riittavan hyvin, niin myyntityo
hoituu ikaan kuin siina sivussa. Monet taitelijat tai vaikka urheilijat ovat Ioytaneet
itsensa uudesta tilanteesta tyonkuvan laajetessa. (Pekkarinen & Vornanen
2006, 8.)

Opinnaytetydbmme kasittelee Yhtion x myyntiorganisaatiossa toimivien
henkildiden  myynnin  haasteita B2B  myyntitydéssa.  Yhtid  toimii
henkilostopalvelualalla ja on valtakunnallinen toimija. Koemme aiheen erittain

mielenkiintoiseksi, koska me molemmat toimimme myynnin tyotehtavissa.

Tutkimme aineistoa myyntityosta seka myyntitydon asettamista haasteista.
Haluamme selvittda henkilokohtaisia myyntihenkildiden kokemia haasteita,
jossa kaytamme apuna kyselylomaketutkimusta. Tama tutkimus koostuu

teoriaosasta seka kyselylomaketutkimuksen aineiston analysoinnista.
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2 TUTKIMUKSEN TAVOITE

Tutkimuksemme tavoitteena on selvittdd myyntiorganisaatiossa toimivien
henkildiden myynnillisia haasteita, joita he kokevat jokapaivaisessa
myyntitydssaan. Lisaksi haluamme selvittaa, miten myyjat yhtiossa talla hetkella

viintyvat seka haluamme tutkia henkilokohtaisen myyntityon kehittamiskeinoja.

Tutkimuksessa etsittiin vastauksia siihen, kuinka hyvin myyntihenkilot tuntevat
myyntitavoitteitaan, kuinka hyvin he pystyvat seuraamaan myynnin tunnuslukuja
seka miten he yleensakin paasevat myyntitavoitteisiin. Taman lisaksi
tutkimuksella pyritdan selvittamaan keinoja koko yhtidon tilan parantamiseen.
Tutkimuksen avulla haluamme my0s selvittaa vaikeimmat haasteet, joita myyjat

kohtaavat jokapaivaisessa myyntityossaan.

2.1 Tutkimuskysymys

Talla tutkimuksella halusimme selvittaa, millaisia haasteita yrityksen x asiakasv
astuulliset myyjat kokevat myyntityossa. Halusimme myds selvittaa sita, kuinka
motivoituneita myyntihenkilot olivat tydhonsa. Tutkimuksen avulla pyrimme

my0s selvittdmaan keinoja paremman myynnin tekemiseen.

2.2 Tutkimusmenetelma

Valitsimme tutkimusmenetelmaksi kvantitatiivisen eli maarallisen
tutkimusmenetelman, koska tama tutkimusmenetelma sopii mielestamme
parhaiten laaja-alaisiin ja suuria ryhmia kartoittaviin tutkimuksiin. Tutkimus
toteutettiin  osittain myOs strukturoituna kyselyna. Tutkimus toteutettiin
sahkoisesti kyselylomaketutkimuksena. Kyselylomaketutkimus lahetettiin eraan

henkilostdpalvelualalla toimivan yhtion myyntiorganisaatiolle.
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Kysely toteutettiin sahkoisesti kyselylomakkeella, koska kyselyyn vastaajat
sijaitsivat ympari Suomea. Mielestamme tama oli tehokkain ja nopein
lahestymistapa vastaajiin. Sahkoiseen lomakkeeseen paasi suoraan linkista,
jonka lahetimme sahkopostitse. Tama toimintatapa kyselyn toteutuksessa

nopeutti huomattavasti tutkimustamme.

Kyselylomaketutkimuksesta saatu aineisto analysoitin  purkamalla ja
jasentamalla sita eri kokonaisuuksiin. Kyselysta saadun aineiston perusteella
tehtiin yhteenveto, jonka avulla loimme erilaisia graafisia todennuksia
vastauksista. Avoimista vastauksista pyrimme etsimaan suurimpia myynnillisia

haasteita, joita kyseisen yhtion myyntihenkildt kokevat.

2.3 Tutkimusaineiston kuvaus

Pyrimme tutkimuksessamme valttamaan virheiden syntymista, mutta silti
tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus ja validiteetti eli patevyys vaihtelevat.
Kysely lahetettiin yhteensa 50 henkildlle, joista 16 vastasi kyselylomakkeeseen.
Vastausprosentiksi saimme 32 %. Pienen otoskoon vuoksi voimme hieman
epailla  tutkimuksen luotettavuutta ja patevyyttd. Pohdimme myds
tutkimuksemme reliabiliteettia eli luotettavuutta, koska vastaajien tunnetila juuri
vastaushetkella, saattoi vaikuttaa vastauksiin. Taman vuoksi emme voi olla
varmoja siita, etta sama tutkimus antaisi tasmalleen samanlaiset vastaukset, jos
se toteutettaisiin samanlaisena myohemmin uudelleen. Pyrimme kuitenkin
suorittamaan tutkimuksemme kaikki vaiheet johdonmukaisesti ja huolellisesti, ja

nain vahvistamaan tutkimuksemme luotettavuutta.

Vastaajien ikahaarukka oli 26 — 45 vuotta ja vastaajista tasan puolet olivat
naisia ja puolet miehid. 38 %:lla vastaajista oli ammattikorkeakoulutausta, 28
%:lla vastaajista oli joko ammatillinen koulutus tai lukio tausta, 24 %:lla
vastaajista oli jokin muu ammatillinen koulutus ja 10 prosenttia vastaajista oli
kaynyt ainoastaan peruskoulun. Kaikki vastaajat myyvat tyOkseen

henkilostopalveluita.
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3 MYYJA B TO B MYYNTITYOSSA

Rubanovitsch ja Aalto muistuttaa (2007), ettd myyjaksi synnytdan. "Myy
enemman ja myy paremmin” -kirja kuitenkin osoittaa, ettd huippumyyjan
saavutuksiin voi myOs oppia. Mika D. Rubanovitsch toteaa kirjassaan, ettei
ainakaan toistaiseksi ole I0ytynyt geenia, joka muokkaisi ihmisesta
huippumyyjan. Myyntityota tekevien ei kannata jaada miettimaan, onko hanelle
menneisyydessa suotu menestyksen evaat, eika sitd, onko han syntynyt
valmiiksi myyjaksi. Myyntitekniikoita voidaan opetella ja kokemuksen karttuessa
taidot kehittyvat. Myyntityossa kannattaa panostaa tulevaan seka ottaa oppia
muilta seka aikaisemmista myyntitilanteista. Myyjan tulee olla aidosti
kiinnostunut asiakkaista seka tehda myyntityota rohkeasti uudelleen ja taas
uudelleen. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 27.)

Myynti on koko organisaation asia. Se vaatii tekniikkaa, ei voimaa. Myynnin
tulisi myOs johtaa eikd ainoastaan myyda. Systemaattinen toimintatapa auttaa
koko organisaatiota. Tuotteiden ja palveluiden katteet menevat alaspain
jatkuvasti. Tuotteita ja palveluita syntyy kuin sienia sateella ja on uusia
innovaatioita, joita kopioidaan. Jos yritys osaa myyda ratkaisuja, on niiden
kopioiminen seka myyminen huomattavasti vaikeampaa. Asiakkaat ovat tana
paivana hyvin hintatietoisia ja osaavat vaatia vastinetta rahoilleen. Uuden
palvelun myyminen ei toimi, ellei siité ole todennettavissa asiakkaalle todellista
arvoa. Tuotteita voidaan aina valmistaa varastoihin, mutta palveluita ei voi
varastoida. Tuotteita on helppo kehitella, suunnitella, jaella ja valmistella ilman,
ettd asiakas vaikuttaa niihin milldan tavalla, mutta palveluiden kohdalla tilanne
on aivan toinen. Palvelut tulisikin suunnitella, kehitella ja toteuttaa yhdessa
asiakkaan kanssa. Asiakkaat paattavat, onko palvelulle tarvetta vai ei. Taten
palvelutuotannon seka asiakaspalautteen vuorovaikutus onkin ensiarvoisen
tarkeaa. (Laine 2008, 26.)
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Myyminen vaatii osaamista koko organisaatiolta. Asiakas haluaa myos
osaamista palvelupakettien lisaksi. Myyntityon tekemiseen ei riita viela
myyntitekniikoiden hallinta, vaan tulee my6s omata oikeanlainen myyntiasenne.
Kun yrityksessa vallitsee hyva myyntikulttuuri, tarkoittaa se sita, ettd koko
organisaatiossa omaksutaan myyntitaidot aina  asiantuntijatehtavista
toimitusjohtajaan. (Laine 2008, 27.)

3.1  Myyntiprosessi

Taman paivan yrityksissa on usein erittain viimeistellyt tuotteet, tunnettuus on
saavutettu, markkinointi on toimivaa ja toimipaikat antavat hyvat edellytykset
menestyvaan liiketoimintaan seka kasvulle. Tama ei vielda riita, koska
merkittavaan rooliin nousevat myyntiprosessien lapivienti seka henkilokohtainen
myyntityd. Myyjan itse on pystyttava kaivamaan asiakkaan tarpeet esiin, pitaa
tarjota jotain enemman: mahdollisuutta menestya, ajatuksia, elamyksia. Myynti
on laji, jota me kaikki teemme ja olemme tehneet, sitd voi opetella kuka
tahansa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 8.)

Maaliin saakka viety myyntiprosessi sisaltdéd monta eri vaihetta, mutta
valitettavasti monella myyntihenkildlla prosessi jaa puolitiehen. Myyntityota
tekevan tulisi aina muistaa “noudattaa® myyntiprosessin kaikkia vaiheita,
rippumatta siita, onko asiakas katsottu tarkeaksi tai riippumatta myyjan sen
hetkisesta fiiliksesta. Myyntiprosessin aikana tulee aina edeta johdonmukaisesti
seka toimia tasalaatuisesti kaikkia asiakkuuksia kohtaan, ilman ettd myyjan
mieliala vaikuttaa kaupan tekemiseen. Myyja ei saa koskaan itse paattaa, onko
mahdollinen asiakas tuomassa vain pienta myyntia yritykselle. Myyja ei voi siis
ylenkatsoa pienintakdan asiakasta, koska lopputuloksena voi olla hyvin
hoidettuna hyvinkin iso kauppa. Kaikkien asiakkaiden tulisi saada myyjalta
kokonaisvaltaista palvelua. Myyjan tulee myds aina muistaa se seikka, etta
vaikka asiakkaalla olisi entuudestaan paljon hyvia kokemuksia yrityksesta,

myyja voi yksin romuttaa ne kaikki huolimattomalla asiakassuhteen
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hoitamisella. Asiakas usein muistaa aina vain viimeisen asiointikerran.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 33.)

Jos yritys on Kkilpailukykyinen, se pystyy tarjoamaan asiakkaalle jotakin
ainutlaatuista. Yrityksen tulisi tarjota yritykselle kokonaista prosessia.
(Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger 1999, 16.)

Useimmiten normaali myyntitapahtuma pystytdaan hoitamaan tunnin sisalla.
Jotta asiakas tuntisi kaupankaynnin sujuvan joustavasti ja tehokkaasti, kauppa
kannattaa aina pyrkia klousaamaan eli paattamaan jo ensi kohtaamisella.
Myyntiprosessin alussa valitaan asiakas, sitten valmistaudutaan Iyhyesti
ensimmaiseen puheluun, sovitaan tapaaminen ja valmistaudutaan tiiviisti itse
tapaamiseen. Parhaimmillaan hyvin tehty myyntiprosessi asiakkaan kanssa
etenee tarpeiden kautta kaupan paattamiseen. Kun myyntiprosessi itsessaan
on hyvin suunniteltu, myyjan on helppo lahtea paattamaan kaupantekoa ensi
tapaamisessa. Kaikki sopimukseen liittyvat asiat saadaan sovittua joustavasti ja
omataan myds mahdollisuus tehda lisakauppaa. Asiakkuuden ”jalkihoito”
tehdaan vasta varsinaisen myyntiprosessin jalkeen. Myyntiprosessin avuksi on
olemassa "myynnin ympyra”, jota noudattamalla myyja saa mahdollisimman
paljon tehtya jo ensimmaiselld asiakaskohtaamis- kerralla. Usein yhtididen
tahtotila on se, ettei myyjaltd mene tolkuttomasti aikaa asiakkaan asioiden
hoitamiseen muulla ty6ajalla, vaan kasvokkain asiakkaan kanssa. Jos
myyntiprosessi kokonaisuudessaan hoidetaan oikein ja tehokkaasti, se ei sido
myyjaa enaa tapaamiseen jalkeen avaamaan asioita esim. sahkopostitse.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 34.)
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Soitto ja
valmistautuminen
tapaamiseen

Lisamyynti

Tarvekartoitus

Sopimusten solmiminen

Hyotyjen esittely

"Ein" taklaaminen Kaupan
paattamiskysymys

Kuvio 1. Myynnin ympyré. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 35.)

Ylla olevassa kuviossa myynnin kaikki olennaisimmat vaiheet pelkistettyna.
Myynnin ympyra on nimenomaan tarkoitettu b to b myyntia tekeville myyjijille.
Myyjan tulisi omaksua kaikki ympyran vaiheet. Han tarvitsee naita
jokapaivaisessa tyossaan. Myyjan tulisi edeta sujuvasti myyntiprosessin
vaiheesta toiseen tehdakseen tulosta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 35.)

3.1.1  Myyntikaynnin buukkaus

Uusasiakashankinta on oleellinen osa myyjan tyon kuvaa. Myyjan tulisi
jatkuvasti haistella uusia potentiaalisia asiakkaita ja olla heihin yhteydessa.
Palveluja myydessa puhelin on usein tarkein tyokalu uusia asiakkaita

hankkiessa. Jokaiseen puheluun tulisi aina valmistua hyvin ja jo ennalta
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suunnitella vastauksia asiakkaan mahdollisiin kysymyksiin. Puhelussa tulisi
pystya herattamaan erilaisia ajatuksia asiakkaassa muuttamaan kasitystaan ja

sita kautta kuuntelemaan uusia ideoita ja ehdotuksia. (Altmann 2002, 152.)

Puheluita ottaessa tulisi tervehtimisen jalkeen pitaa muutaman sekunnin tauko,
ennen kuin lahtee esittelemaan itseaan. Tama siksi, ettd on todettu
ensimmaisten  viiden  sekunnin menevan asiakkaan kuulo- ja

ymmarryskynnyksen alle. (Sarasvuo & Jarla 1998, 109.)

Usein sanotaan, etta menestyksekkaaseen puhelintyoskentelyyn vaikuttaa
ennen kaikkea usko itseensa. Useat myyjat kokevat uskonpuutetta itseensa.
Myyja voi jo ennen ensimmaista puhelua paattda mielessaan, ettei asiakas
osta, ja luo nain itselleen negatiivisen mielikuvan tuotteesta tai palvelusta.
Uuden asian torjunta tapahtuu siis useasti jo ennen ensikontaktia. lhminen
usein uskoo itseensa, jos jokin onnistuminen elaman varrella on "ankkuroitunut”
heidan tietoisuuteensa. (Altmann 2002, 152.)

Kun suunnittelee puhelinsoittoa asiakkaalle, on tahan syyta valmistautua yhta
hyvin kuin asiakkaan tapaamiseen. Kun myyja valmistautuu hyvin, se antaa
hanelle itsevarmuutta ja taten parantaa onnistumisen mahdollisuuksia. Jos
asiakas kuulee myyjan aanesta ns. “luukuttajan”, voi asiakkaan mielenkiinto
kuunnella myyjaa loppua lyhyeen. Jos myyja on hyvin valmistautunut, asiakas
voi aistia sen ja kiinnostua asiastasi. Hyvin tehty valmistautuminen vie sinulta
vain muutaman minuutin, mutta voi poikia paljon asiakastapaamisia. Jokainen
soittokerta on ainutlaatuinen, eika myyja saisi koskaan muodostaa itselleen
ainakaan negatiivisia ennakkokasityksia siitd, miten seuraava puhelu tulee
sujumaan. Vaikka myyijalla olisikin monta ei-vastausta takana, niin seuraava

puhelu voi tuoda jo vihreaa valoa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 54.)

Lahtokohtana on se, ettda myyja uskoo asiaansa ja tekee tehokkaasti toita. Ei
kannata ottaa lukuisia puheluita sattumanvaraisesti, vaan satsata jokaiseen
puheluun sataprosenttisesti. Hyva myyja selvittaa ainakin perustiedot

asiakkaasta ja suunnittelee jo etukateen, mitd sanoo. Jos myyja antaa
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asiakkaalle kielteisen vaikutuksen itsestaan, tilannetta on lahes mahdotonta

korjata tulevaisuudessa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 8.)

Myyijalla saattaa usein olla ennakkokasityksia siita, kuinka hyvin saa buukattua
asiakaskaynteja. Usein myyja voi ajatella, ettei asiakasta saa milloinkaan kiinni
tai ei ainakaan saa puhelimeen henkil6a, joka oikeasti voi paatta asioista. Myyja
voi ajatella, etta kylla mina myisin, jos vain paasisi asiakastapaamiseen. Myyja
pitdd myos usein uudelle asiakkaalle soittamista huomattavasti vaikeampana

kuin vanhalle/tutulle asiakkaalle soittamista. (Hakala & Michelson 2009, 101.)

Olennaisinta soittaessa on myyjan aani sekd sanoma. Asiakas kuulee vain
kertomasi, eikd voi esim. fyysisesti koskettaa tuotetta tai nahda selkeasti
tarjoamaasi palvelua. Ensimmaiset sekunnit ratkaisevat. Face to face
myyntikaynti on myyjalle usein helpompaa, koska han pystyy luomaan
positiivisen vaikutelman asiakkaaseen esim. pukeutumisella, olemuksella tai
vaikkapa oman yrityksen ulkoisella ilmeella. Naitd ominaisuuksia ei pysty
tuomaan puhelimessa esille. Tapaamisessa myyja voi reagoida asiakkaan eri
iimeisiin tai liikkeisiin, mutta puhelimessa asiakkaan reaktion selvittaminen on
vain arvailua. Myyjan tulisi aina esittaa asiansa selkeasti ja rauhallisesti ja antaa
myOs asiakkaalle suunvuoro, eikd vain lukea myyntitarinaansa suoraan
paperilta. Myyjan kannattaa siis valttda erikoisia termeja seka pitkia ja
mutkikkaita lauseita, jotta asiakas pysyy kiinnostuneena. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 55.)

Myyjat eivat aina ymmarra, ettd myyntityd kuuluu palveluammatteihin.
Soittaessa asiakkaita lapi tulee ymmartaa miten kyseista asiakasta voi palvella.
Myyjat usein jattavat soittopyyntdja mahdollisille asiakkailleen ja ihmettelevat
mikseivat nama asiakkaat soita takaisin. Myyjan tulee ottaa yhteytta
asiakkaaseen itse niin kauan, kunnes saa vastauksen, on se sitten kieltava tai
myontava, myyjan tehtava on saattaa myyntikeskustelu loppuun. (Hakala &
Michelson 2009, 102.)

Myyja voi usein kokea soittamisen vaikeaksi ja turhauttavaksi. Myyja voi useasti

ajatella ettd soittaessaan asiakkaalle han hairitsee asiakasta. Han voi myds
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ajatella, etta jos asiakkaalla on tarve ostaa myyjan tuotteita, niin asiakas ottaa
kylla itse yhteytta. Asiakas kuitenkin todellisuudessa arvostaa myyjan oma-
aloitteisuutta, hanen yhteydenotto halukkuutta seka ammattilista osaamistaan.
Asiakas kiireenkin keskella toivoo saanndllista yhteydenottoa ja haluaa aika
ajoin kuulla uusista mahdollisuuksista. Jos asiakassuhde on jo aktiivinen,
asiakas voi kokea itsensa merkityksettomaksi, ellei myyja ilmoita esim. uusista
tuotteista tai palveluista. Vaikka tana paivana sahkoposti on tehokas tyokalu,
kuitenkin puhelin on yksi myyjan arvokkaimpia tyokaluja. Puhelintyoskentelylla
on mahdollista saavuttaa hyvia tuloksia nopeasti, tehokkaasti ja vielapa
edullisesti. Puhelimella buukatessa on aina muistettava yksildida asiakkaat,
samalla tavoin kuin kasvokkain tapahtuvassa myynnissakin. Optimitilanteeseen
paastaan, kun myyja sopii tapaamisen asiakkaan kanssa ja tapaamisessa
tehdaan kauppa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 56.)

Tapaamista buukatessa kannattaa puhelussa valttaa rahasta puhuminen, koska
hintahan selvidaa vasta lopullisessa tapaamisessa, jolloin asiakkaan kaikki
tarpeetkin on vasta kartoitettu. Taitava myyja ohjaakin keskustelun
maaratietoisesti pois rahasta ja keskittyy puhelussa mahdollisen tapaamisen
tuomiin hyoétyihin. Tapaamista sovittaessa kannattaa aina tarjota asiakkaalle
kahta eri tapaamisajankohtaa, joista asiakas paase valitsemaan sopivamman.
Tapaamisajankohtaa ehdottaessaan myyjan kannattaa antaa asiakkaalle
hetken hiljaisuus, jotta asiakas saa vastata rauhassa. Kun myyja tarjoaa kahta
eri tapaamisaikaa, han jo olettaa, ettd tapaaminen onnistuu, eikd kysy esim.
tavataanko vai eikd. Kun tapaamisajankohta on sovittu, kannattaa tehda viela
nopea ja lyhyt yhteenveto asiakkaan tarpeista ja huomioida ettei mitaan
unohtunut. Taman jalkeen kannattaa viela vahvistaa sovittu tapaaminen ja
kiittdd asiakasta kohteliaasti taman antamasta ajasta sinulle. (Altmann 2002,
153.)

Altmann  kiteyttdd kirjassaan  "Myyjasta  voittajaksi”  asiakaskaynnin
buukkamiseksi muutaman tarkean asian. Han kehottaa kasittelemaan
asiakkaan sanomisia ja taydentamaan tai laajentamaan niita. Hyva myyja myos

”

tunnistaa asiakkaan ” avainsanan” ja painaa sen mieleensa. Myyjan ei tulisi
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vaitella puhelimessa vaan kysya. Myyjan ei myoskaan kannata vakuutella

asiakasta omilla mielipiteillaan vaan tehda hanelle tarjous. (Altmann 2002, 153.)

3.1.2 Asiakastapaaminen

Laineen mukaan asiakasneuvotteluissa on usein kyse vallasta. Se on
paattamista ja vaikuttamista asioiden kulkuun, aikatauluun ja hinnoitteluun.
Myyija ihan niin kuin ostajakin haluaa itselleen vallan. Vallalla tarkoitetaan myos
kontrollia. Kontrollilla ei kuitenkaan missddn tapauksessa tarkoiteta
maaraamista tai kaskyttamista, vaan pikemminkin kykya pitaa aloite itsellaan.
Myyjalla on hyva olla kontrolli, mutta myyjan ei missaan tapauksessa tule
korostaa itsedan eika tuoda kontrollin omaamista esille. Myyijalle riittaa tieto
siitd, ettd hanelld on kontrolli tilanteeseen. Tulee kuitenkin muistaa, etta
kontrollilla on myds vastakohta eli tilanne, jolloin valtaa ei ole kenellakaan,
talldin puhutaan kaaoksesta. Tilanteita tulee ja asiat ajautuvat kuin itsestaan

tilanteisiin, kaaos pystyy itse hallitsemaan itseaan. (Laine 2008, 186.)

Asiakastapaamisen ensimmainen askel on myyjan itsensa myyminen. Myyjan
tulee siis myyda persoonansa. Iltseddn myydessaan, hanen tulee heijastaa
asiakkaan arvoja ja luoda ilmapiiri, josta asiakas kiinnostuu. Asiakkaan tulee siis
tuntea olonsa mukavaksi tapaamisessa. Kaupat syntyvat jo usein silla, etta
ostaja pitda myyjasta. Kun persoona on myyty, on aika myyda oma ammattitaito
ja naytettava toteen se, miksi juuri mind myyn tata tuotetta tai palvelua. Ostajat
ostavat mielellaan ihmisilta, jotka tietavat mita tekevat. Persoonan myymisen
jalkeen tulisi myyjan luoda luotettava kuva edustamastaan yrityksesta, jos
tassakin viela onnistuu, alkaa luottamus syntya. Naiden toimintojen jalkeen,
voidaan lahtea esittelemaan tuotetta tai palvelua ja tamakin asiakkaan etujen ja
hyotyjen kautta. Ensimmaisena kerrotaan asiakkaalle mitd han saa ja mita han
hyotyy, taman jalkeen mennaan vasta tuotteen tai palvelun yksityiskohtiin.
(Sarasvuo & Jarla 1998, 121.)
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Oppivassa asiakasneuvottelussa on kyse siita, ettd ostaja ja myyja rakentavat
ja syventavat yhdessa asiakassuhdetta, jotta pystyvat yhdessa loytamaan uusia
liketoiminnallisia mahdollisuuksia, joista molemmat osapuolet hyotyvat, kun

nain tapahtuu, kasvaa myds koko asiakassuhteen arvo. (Pdllanen 1999, 106.)

Asiakasneuvotteluissa myyjat usein pyrkivat sopimukseen vaikka vakisin. On
hyva kuitenkin pitda mielessaan se, ettd kauppaa ei voi paattdaa ennen kuin
asiakas on siihen valmis. Jos myyja ryhtyy vaantamaan vakisin sopimusta,
saattaa asiakas kokea hanet uhkaavana, tai myyja saattaa alentaa liikkaa hintaa
vain saadakseen sopimuksen. Ammattimyyjat usein tunnistavat tilanteen,

milloin hetki on otollisin tarjota yhteistyésopimusta. (Laine 2008, 187.)

Jos myyja lahtee klousaamaan kauppaa ennen kuin asiakas on siihen valmis,
on vaarana, ettei myyja ole enaa ostamisen fasilitoija vaan tyrkyttja. Liian
aikainen klousaus yritys saattaa myos aiheuttaa ostajalle ahdistuksen tunteen
seka altistaa ostajaa paineen alle. Pahimmassa tapauksessa potentiaalinen

kauppa peruuntuu kokonaan. (Laine 2008, 187.)

Tarkea toiminto asiakastapaamisessa on asiakkaan kuuntelu. Asiakkaan
kuuntelu on uusia mahdollisuuksia hakeva vuoropuhelu asiakkaan kanssa.
Asiakkaan kuuntelussa ei riita se, etta asiakas vain kertoo omat mielipiteensa
asioista. (Petaja 2006, 8.)

Jos myyja tuntee asiakkaansa jo entuudestaan hyvin, on hyvin vaikea l0ytaa
uusia nakokulmia ja tama edellyttdakin kuuntelijalta hyvia taitoja vieda
keskustelua uusille raiteille. On pyrittava havaitsemaan asiakkaan antamat
heikot signaalit ja pyrittava ohjaamaan keskustelua kohti uusia nakokulmia,
kuitenkaan ohjailematta asiakkaan kannanottoja. Tama on helpompaa, kun
pitaa tiettya etaisyytta liike-elaman arkipaivaan ja pyrkii padsemaan pintaa
syvemmalle asiakkaan liiketoimintaan. Asiakkaan kommentit voivat olla signaali
siita, ettd myyjan tulisi perehtya yha syvemmalle asiakasorganisaatioon. (Petaja
2006, 9.)
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3.1.3 Klousaus ja yhteistydsopimuksen synty

Hehkulampun keksija Thomas Edison koki useita epaonnistumisia, ennen kuin
hehkulamppu syntyi. Hanen uskonsa oli niin vahva ja han uskoin niin vahvasti
tuotteeseensa, etta jokainen epaonnistuminen vei hanta lahemmas menestysta.
Myyntitydssa tulisi toimia aivan samalla tavoin. Myyntikeskustelun tavoite on
saavutettu, kun myyjd saa asiakkaalta myontavan vastauksen myyjan
esittamaan ostoratkaisuun. Monelle myyjalle kaupan paattaminen on usein

tyonsa vaikein osa-alue. (Pekkarinen & Vornanen 2006, 78.)

Ostopaatoksen tekeminen tai kaupan lukitseminen on aina haastava
neuvottelutulos, joka parhaimmillaan on tasapuolinen seka pitkaan
asiakassuhteeseen pyrkiva toiminto. Myyntity6ta tekevat eivat kuitenkaan
lukitse kauppoja tiettavasti tarpeeksi usein, kauppahan tulisi lukita joka ainoa
kerta. Hyvan neuvottelun lopputuloksena on molempia osapuolia tyydyttava
kauppa. Tarkoituksena ei ole hamata kauppakumppania vaan aidosti auttaa

asiakkaan tarpeita myo0s itse niista hyétyen. (Roune & Joki-Korpela 2008, 213.)

Asiakkaan viestiessa ostohalukkuutta myyja voi ehdottaa kaupan paattamista.
Naita asiakkaan viesteja kutsutaan ostosignaaleiksi. Esimerkkeja asiakkaan
ostosignaaleista voivat olla esimerkiksi: asiakas tutkii ojentamaasi naytetta
tarkoin, asiakas alkaa selkeasti kuunnella tarkemmin, han ottaa ikdan kuin
paremman kuunteluasennon tai asiakas ottaa toistuvasti naytekappaleen
kateensa. Ylla olevat reaktiot kertovat usein asiakkaan kiinnostuksesta.
(Pekkarinen & Vornanen 2006, 8.)

Sopimusten syntyyn sinansa riittdd se, ettd molemmat osapuolet ovat samaa
mieltd asiasta. Sopimuksen syntya vaikeuttaa sopimuksen sisaltoa koskevat
erimielisyydet. Meista jokainen tekee eraanlaisia sopimuksia lahes paivittain.
Esimerkkind on kaupassa kaynti: asetamme ostoksemme kassalla hihnalle ja
tarjoamme myyjalle luottokorttiamme, talloin teemme ikaan kuin kertaluonteisen
sopimuksen kyseisen kaupan kanssa. Sopimuksen syntymista ei tule koskaan

auttaa painostuksella. Painostamalla tehty yhteistydsopimus voi olla jopa
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oikeustoimilain mukaan patematon. Molempien osapuolien tulee aina tuntea

tarkkaan sopimuksen sisalto ja sen vaikutukset. (Virtanen 2010, 217.)

Neuvotteluprosessi ei toteudu koskaan samalla kaavalla, vaan neuvottelun
sisalto riippuu monista asioista esim. ostokulttuureista. Suomessa ja yleensakin
Pohjoismaissa neuvotteluissa  korostuvat  usein  asiakaskeskeisyys,
tuloksellisuus seka tuottavuus. Neuvottelu etenee usein suoraviivaisesti ja pyrkii
tasapuoliseen ratkaisuun, jossa kaikki osapuolet ovat tyytyvaisia. Toki tulee
muistaa, etta hyvin suuressa roolissa neuvottelun sujuvuuden kannalta ovat
paatoksentekijoiden valtasuhteet, erilaiset pyrkimykset ja henkilokohtaiset
mieltymykset. (Roune & Joki-Korpela 2008, 214.)

Myyntitydn alkuvaiheissa tehdyt virheet tai laiminlyonnit on vaikea korjata
neuvottelujen edetessa. Neuvottelujen aikana myyjan tulee aistia erilaisia
signaaleja, joita asiakas viestii. Esimerkiksi kilpailijoista neuvotteluissa voi
saada arvokasta tietoa siita, mita "naapurilla” tapahtuu. Neuvotteluissa tulisi
aina valtella spekulointia seka pyrkia jattamaan mahdollisimman vahan avoimia
kysymyksia. Myyijalta tulisi aina ldytya jokin ehdotus tai argumentti, jolla
neuvottelut jatkuvat sulavasti. Jos asiakas myontyy johonkin tai toisinpain,
myyjan tulee aina esittaa jokin vastamyonnytys. (Roune & Joki-Korpela 2008,
214.)

Tuotteen tai palvelun hintakysymys tulee aina esille jokaisessa
myyntineuvottelussa. Hyva myyja osaa sijoittaa hinnan aina tuotteen tai
palvelun ominaisuuksiin, etuihin tai hyotyihin. Hinta saattaa koitua usein
myynnin esteeksi tai ainakin myynnin hidastamiseksi, ellei myyja pysty
hienovaraisesti kasittelemaan hintaa. Myyjan tulee aina tietaa selkea hinta-
alaraja seka pystyttava myos puolustamaan sita. Hieman korkeampi hinta kuin
kilpailijalla voi Iahettaa signaalin esim. tuotteen tai palvelun laadusta. Jos myyja
tarjoaa suoraan mahdollisimman paljon alennusta, menee tuotteesta tai
palvelusta helposti uskottavuus. Taman lisdksi seuraavaa kauppaa saman
asiakkaan kanssa tehdessa on turha odottaa suuri katteista kauppaa, koska
asiakas tietaa jo sinun myyvan pilkkahintaan. Usein myyja voi kokea, etta jos

myyn ensimmaisen kaupan edullisesti paastakseni "sisaan taloon”, voin ottaa
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katteet sitten seuraavissa kaupoissa. Nain ei asia kuitenkaan ole, vaan
hintataso jaa usein samalle jo alennetulle tasolle, josta asiakas saattaa viela

rokottaa vahan lisaa alennusta. (Roune & Joki-Korpela 2008, 217.)

Kun neuvottelut on kayty ja saatettu positiiviseen paatokseen, on aika tehda
yhteistydsopimus. Sopimuksia on hyvin paljon erilaisia. Niitd tehdaan kokoajan
ja kaikkialla aina maitopurkista miljardijahteihin. Tehtdvan kaupan
rahamaarainen arvo usein maarittaa sen, miten sopimus tulisi tehda ja mita sen
tulisi sisaltaa. Usein myyjan ja tilaajan riskit punnitaan ja otetaan huomioon

sopimusneuvotteluissa. (Virtanen 2010, 215.)

Milloin myyja voi sitten ehdottaa kaupan lukitsemista neuvotteluissa? Myyjalla
tulee olla koko neuvottelujen ajan hyva tuntuma tilanteeseen ja kauppaahan voi
pyytaa asiakkaalta heti, kun ensimmainen ostosignaali tulee asiakkaalta. Ajoitus
on ratkaiseva. Usein neuvottelujen edetessa kohti loppuaan osapuolille on jo
selvaa kaupan sopimukselliset asiat, tekniset tiedot seka toimitukset yms.
Myyjalla voi olla takana useiden tydpaivien takainen tyo, jolloin asiakas on ikaan
kuin “valamiehistd”, joka kertoo sinulle lopullisen paatdksen neuvotteluista.
Taman takia myyjan hyva valmistelu, tietamys seka muut myyntiprosessiin
littyvat asiat tulee olla kunnossa, jos haluaa asiakkaalta myontavan
vastauksen. Myyjan tulee siis rohkeasti kuunnella asiakkaan ostosignaaleja ja
tarttua heti kiinni ja tarjota kaupan lukitusta eli klousausta. On paatos
negatiivinen tai  positivinen, on kauppa aina lyotava Iukkoon.

(www.micromedia.fi 14.5.2010.)

Sopimus voidaan tehda kertaluontoisesti, maaraajalle tai toistaiseksi.
Pidempiaikaiset sopimukset ovat usein haasteellisempia, niissa pitaa usein olla
muutoksen mahdollisuus esim. olosuhteiden muuttuessa, ja se on voitava
irtisanoa. Pidempiaikaisissa sopimuksissa tuleekin erityisesti ottaa tulevaisuus

ja sen tuomat mahdolliset muutokset huomioon. (Virtanen 2010, 216.)

Sopimusten syntyyn sinansa riittdd se, ettd molemmat osapuolet ovat samaa
mieltd asiasta. Sopimuksen syntya vaikeuttaa sopimuksen sisaltoa koskevat

erimielisyydet. Meista jokainen tekee eraanlaisia sopimuksia lahes paivittain.
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3.1.4 Asiakassuhteen yllapitaminen ja asiakkaan kuuntelu

Asiakassuhteen yllapitamisella ja kuuntelulla pyritddn ymmartamaan asiakkaan
ajatuksia ja liiketoimintaa. Kun asiakas tunnetaan tarpeeksi hyvin, siita voi
syntya myyjan edustamalle yritykselle selkeaa Kkilpailuetua. Asiakkaan
kuuntelulla tunnustellaan uusia mahdollisuuksia vuoropuhelun muodossa.
Kuuntelussa ei sinansa ole mitaan uutta, mutta kaupanteossa molemmat
osapuolet pyrkivat aina omiin tavoitteisiin ja kuuntelemalla myyja saa paremmat
resurssit tayttda asiakkaan tarpeet. Myyjan tulee kumppaniaan kuunnellessaan
etsia uusia nakokulmia asioihin seka pyrkid viemaan keskustelua uusille
alueille. Myyjan tulee pystya tulkitsemaan asiakkaan heikkoja signaaleja ja
pyrittava ohjaamaan  keskustelua hienovaraisesti ilman  asiakkaan
kannanottojen arvostelua. Pitda toki tuntea asiakkaan liiketoiminta, mutta on
kyettava myds tutkimaan asiakasta syvemmalta ja koko asiakasorganisaation
laajuisesti. Asiakkaan jokainen kommentti voi olla merkki esimerkki jostakin
lisatarpeesta, jota asiakas ei oikein osaa itsekaan selkeasti esittaa. Tassa
tapauksessa myyja on avainasemassa. Myyjan tulee ymmartaa eri toimijoiden
valistd yhteistyota, liiketoimintaymparistda, organisaatiota, kulttuuria ja niiden
tarjoamia vaihtoehtoja. Pelkka yhteisty0 ei riitd, vaan myyjan on ymmarrettava
asiakkaan ajatusta ja tekoja. On pystyttava tulkitsemaan valtasuhteita
organisaation sisalla seka hahmotettava eri paatoksentekijoiden rooleja. Naiden
tulkintojen avulla saattaa |0ytya paljon uusia yhteistydmahdollisuuksia.
(Mattinen 2006, 6.)

Yritykset kokevat usein tuntevansa asiakkaansa hyvin. Asiakasymmarrys on
usein kuitenkin hyvin kapeaa. Useat myyjat ja jopa organisaatiot synnyttavat
erilaisia uskomuksia siita, miten on parasta tehda tehokasta asiakastyota.
Nama uskomukset pohjautuvat usein yksittaisten ihmisten julkilausumiin,
konsulttien tuomiin oppeihin tai organisaation perinteisiin. Naitd asioita ei
kovinkaan usein varsinaisesti tutkita organisaatioiden sisalla ja toimitaan niin
kuin ennenkin, vaikka asiat voitaisiin tehda paljon paremmin. Maailma muuttuu,
ja myos liike-elama sen mukana. Organisaatioissa on usein juurtuneita

ajatustapoja, joita on vaikea kitkea pois. Organisaatioiden ja myyjien tulisi siirtéda
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katse kohti tulevaa, visioida, eikd vain elaa nykyisessa. On aarimmaisen
vaikeaa kehittaa uutta, jos elaa vain nykypaivaa. Kokemus tuo toki hyotya, jos
se vie toimintaa eteenpain, mutta liiallinen kokemus voi myOs sokeuttaa
yrityksen toimintaa, tuottaa kokemusluuloa, joka taas saattaa aiheuttaa liiallista
auktorisointia ilman kehittymisen kykya. Organisaatioissa on paljon tietoa, mutta
tiedon tuoma arvo on vahainen, ellei yrityksessa pystyta sita oikein
hyodyntamaan. Parhaimmillaan organisaatiot kaivavat paljon tietoa, hiljaista
tietoa ja osaavat tulkita niitd soveltuvin osin sekd soveltaa tietoa yrityksen
menneisyyteen. Organisaatiot usein uskovat tietdvansa tarkkaan, millainen
kukin asiakas on ja miten asiakas toimii. Organisaatiolle syntyy talldin
voimakkaita yleistyksia, ja organisaation jasenet ikaan kuin "aivopestaan”
toimimaan uskomusten mukaan. Juuri rekrytoiduilta tyontekijoiltd usein otetaan
luulot pois jo heti alkumetreilld, kun he esittdvat omia nakodkulmiaan asioista
siita, miten asioita voisi tehda paremmin. Aloitteentekijat saatetaan laittaa
nopeasti ruotuun. Johdon ongelmahan on usein tunnistaa rakentava aloite
hajottavasta opportunismista, ongelman alkujuuret saattavat olla jopa johdossa
asti. (Mattinen 2006, 29 — 30.)

3.1.5 Asiakaslahtoinen yhteydenotto

Joskus kay niin, ettd mahdollinen tuleva asiakas ottaa itse yhteyttd myyjan
edustamaan yritykseen. Tassa tapauksessa myyjan on oltava erittdin
valppaana. Kun kyseinen asiakas soittaa, han osoittaa todellista aktiivisuutta ja
jopa kiinnostusta yritystasi tai sen tuotteita/palveluita kohtaan. Myyntityota tulisi
tehda hyvin monikanavaisesti, koska asiakas saattaa ottaa yhteytta esim.
Internetin  kautta, sahkdpostilla, tayttamalla jonkin kyselyn tai jattamalla
soittopyynnon. Naihin edella mainittuihin yhteydenottoihin myyjan tulee aina
reagoida mahdollisimman nopeasti. Reagoinnin tulee olla myds myyvaa,
asiantuntevaa sekd nopeaa. Ottaa asiakas mitd kanavaa kautta tahansa
yhteyttd, on siihen aina reagoitava. Jokainen yhteydenotto voi olla signaali

tulevasta kaupasta, ja yhteydenotot tulisikin aina pyrkia kaantamaan
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tapaamiseksi. Mahdollinen asiakas saattaa pyytaa esim. hinnastoa
sahkopostitse, siihenkin  tulisi reagoida aina tapaamisehdotuksella.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 61.)

Varsinkin suuriin yrityksiin on usein vaikea saada yhteytta tai ainakin saada
sieltd nopeaa vastausta yhteydenottoon. Usein toérmaa ruuhkautuneisiin
puhelinpalveluihin  tai voi joutua odottamaan sahkdpostiin vastausta
kohtuuttoman kauan. Asiakas odottaa, etta han saa nopeasti palvelua tai han
siirtyy herkasti kilpailijan “pakeille”. Asiakkaan pompottelu raivostuttaa ja
tyrehdyttdad mahdollisen kaupan syntymisen. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 61.)

3.2 Myyjatyypit

Koulutustaso kertoo varsin vahan henkilon myyntiosaamisesta, huippumyyjaksi
ei synnyta koulunpenkilla. Jos henkild ei hallitse eika ole valmis opettelemaan
erilaisia myyntitekniikoita, niin voi esimerkiksi akateemisesti koulutettu henkil®
olla kyvyton myyja. Korkeakouluissa ei juurikaan panosteta itse myyntityon
opetukseen, jolloin usein ainakin vastavalmistuneiden myyntitaidoissa voi olla
puutteita. (Rubanovitsch & Aalto 2008, 170.)

Asiakaskeskeiset, systemaattiset ja tehokkaat myyjat ovat haluttuja. Moni
myyntitydta tekeva haluaisi olla huippumyyja, mutta valitettavasti vain murto-osa
myyntityota tekevista yltda koskaan huippumyyjaksi. Kukaan ei synny
huippumyyjaksi, mutta sellaiseksi voi oppia koulutuksen, opastuksen seka tuen
avulla. Tasaisia tuloksentekijoitd on varmasti enemman kuin huippumyyjia
koskaan tulee olemaan. Ajan hukkaa on luonnonlahjakkuuksien peraan
haikaileminen. Huippumyyjijiltéa voi oppia ja heidan toimintatapojaan voi kopioida.
Yritykset pyrkivat usein erilaisilla koulutuksilla kopioimaan tehokkaita ja
systemaattisia  huippumyyjia, kuitenkaan ilman jarkevaa paamaaraa
kopioimisyritykset eivat johda haluttuun lopputulokseen. Ihmisessa itsessaan on
halu oppia, tehda asioita paremmin seka kyvysta soveltaa oppimaansa. Myyja

on itse vastuussa omasta urastaan seka tyonsa tuloksista. (Laine 2008, 41.)
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3.2.1 Myyjan ominaisuudet

Timo Rope kirjassaan “Onnistu myynnissd” tyypittelee myyjia erilaisten
perusominaisuuksien mukaan. Hanen mukaan myyjana menestyminen
edellyttaa tiettya ihmistyyppia. Harvemmin kuitenkin tiedetdan, minkalainen on
tama “oikea” ihmistyyppi. Markkinoilla on paljon persoonallisia myyjia, jotka
pystyvat tekemaan tuloksellista myyntityota kayttdessaan hyvakseen
ominaispiirteitdadn. Myyjan rooli tulee ikaan kuin heidan persoonansa kautta.
Tama tarkoittaa lahinna sita, ettd samanlaista myyntia voidaan tehda monella

eri tavalla tuloksekkaasti.

Timo Ropen mielesta oleellisin myyjan ominaisuus on se, ettd hanen tulee pitaa
myyntitydsta ja haluta tehda ehdottomasti sita tyéta. Myyntityo jo itsessaan on
henkisesti erittain raskasta ja vaativaa tyota, joten palava halu ammattiin auttaa
jaksamaan tyossa. Kukaan ei pysty vakisin tekemaan myyntityota
pidempiaikaisesti. Kunnon myyja saattaa kokea saman fiiliksen paastessaan
asiakkaalle myymaan kuin keikkamuusikko paastessaan lavalle esiintymaan.
Ropen mielesta henkildlla tulee olla tiettyja ominaisuuksia tehdakseen

menestyvaa myyntityota. (Rope 2003, 108.)

Hanen nakemyksensa myyntityosta on hieman erilainen kuin edella mainituilla
Petteri Hakalalla ja Lalle Michelssonilla. Ropen nakemyksia myyntityosta

kaydaan seuraavaksi tarkemmin 1api.

Ika on yksi seikka, joka voi vaikuttaa myyntity6ta tekevan onnistumiseen. Usein
nuoret myyjat pyrkivat nayttamaan ikaistdan vanhemmalta, jotta he olisivat
uskottavampia. Nuoruudesta voi olla hyotya myyntityossa, esimerkiksi myyja voi
omata kovaa halua nayttaa ja valtavaa intoa ilman ennakkokasityksia. Samalla
tavalla tuotteen etu voi olla nuoruus tai iakkyys. Joskus on ajateltu niin, etta
kohderyhman ja myyjan tulisi ian suhteen olla kutakuinkin samalla tasolla. Ika

voi tuoda kuitenkin kokemuksen tuomaa vakuuttavuutta. (Rope, 2003, 110.)

Sukupuolen tuomaa vaikutusta myyntitaitoihin ei olla kyetty nayttamaan toteen
sen, myykd mies vain nainen paremmin. Molempien sukupuolien edustajia

onkin kautta aikojen toiminut menestyksellisina myyjina. Se, miten sukupuoli tuo
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kuitenkin merkitysta myyjan tyohon, riippuu paljolti siitd, miten myyja kayttaa
hyddykseen edustamaansa sukupuolta. Myynti on kuitenkin aina vaikuttamista
henkilokohtaisella tasolla, joten kaikella on merkityksensa. Timo Ropen mukaan
joihinkin myyntitehtaviin toinen sukupuoli sopii paremmin kuin toisiin. (Rope
2003, 110.)

Kosmetiikka- seka kiinteistonvalitysala mielletdan usein tuloksellisemmaksi, jos
sitd tekee nainen. Se johtuu varmasti osittain siita, etta esim. kosmetiikka-alalla
asiakkaat muodostuvat enemmalti naisista, nain ollen naismyyja koetaan
uskottavammaksi. Miehet mielletddn menestyneimmaksi kun myydaan esim.
raskaita teknisia laitteita tai koneita, ndiden edella mainitsemieni valimaastossa
on paljon myyntikenttaa, jossa myyjan sukupuoli ei ole suuressa roolissa. Toki
mainituilla aloilla on poikkeuksia ja kylla miehetkin voivat myyda tuloksekkaasti
kosmetiikkatuotteita. Sukupuolikysymys kuitenkin vaikuttaa aina ihmissuhteisiin
ja itse myyntitydssahan on usein kyse ihmissuhteista. Miehet voivat helposti
kaupata tuotteita ja palveluita ns. kaveruusmallilla, kun taas naisten myydessa
miehille, naiset voivat kayttdd apunaan viehatysvoimaansa, tehdakseen
myyntineuvottelusta  mielekkdan  miesostajalle.  Summa  summarum,
sukupuolesta voi olla hydtya myyntitydssa, jos sitd osaa kayttda hyvakseen.
(Rope 2003, 110 — 111.)

Verbaalisuuden voima myyntitydssa on erityisen tarkeda. Myyntityd on
kuitenkin usein henkilokohtaista asioiden kasittelya ja esittelya, nain ollen
sujuva ulosanti auttaa myyjaa paasemaan parempiin tuloksiin. Yksi tarkea
myyjan ominaispiirre on pystya luontevasti ilmaisemaan itseaan suusanallisesti.
Verbaalisuus liittyy ihmisen tyyppiperustaan. Toiset meistd ovat matemaattisia,
toiset visuaalisia ja jotkut hahmottavat hyvin asioita. Myyja tarvitsee naista

ominaisuuksista kuitenkin eniten sanallisen ilmaisun taitoa. (Rope 2003, 111.)

Verbaalisesti lahjakas myyja ei kuitenkaan saa pitkastyttaa asiakastaan
puheen tuomalla informaatiotulvalla. Ominaisuus on parhaimmillaan silloin, kun
myyja pystyy mahdollisimman luontevasti ilmaisemaan asioita.
Vuorovaikutustaidoissa kuuntelemisen taito on vahintaankin yhta tarkea taito

kuin sanallinen viestinta, kuuntelemalla myyja saa enemman vinkkia asiakkaan
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tarpeista, eikd nukuta asiakasta myyntipalaverissa. Tassa kohtaa Kkirjoittaja
muistuttaakin, ettd ns. valmiit myyntispiikit eivat ole yleensa toimivia, ne
poistavat myyntikeskustelun luonnollisuuden. Myyja saattaa esittaa
myyntiargumentteja, jotka eivat ollenkaan sovi hanen suuhunsa, silloin asiakas
voi saada helposti myyjastd epaluotettavan kuvan. Tarkkaan valmisteltu
myyntipuhe on ikaan kuin nayttelemista, mita myyntityd ei kuitenkaan ole.
Myyjan tulee toki valmistautua myyntineuvotteluun ehdottoman hyvin, mutta
pyrittdva luontevasti ohjaamaan keskustelua kohti ostopaatosta. (Rope 2003,
110.)

Fiksuus on myyjan monipuolisin ominaisuus, joka koostuu oivaltamisesta,
nokkeluudesta, tilanneherkkyydesta seka mukautumiskyvysta.
Asiakasneuvotteluissa poydan toisella puolella voi olla mita erilaisimpia
asiakkaita ja erilaisia myyntitilanteita, talloin myyjan tulee vain soveltua erilaisiin
haastaviin tilanteisiin luontevasti. Jotta myyja pystyisi kdantamaan haasteelliset
tilanteet neuvotteluissa kotiinpain, myyjan on pystyttava kaantamaan erilaiset
tilanteet ja sattumat omaksi edukseen. Timo Rope sanoo kirjassaan ” myyjén
voikin sanoa parhaimmillaan olevan varsinainen kameleontti, joka pystyy
mukautumaan erilaisiin tilanteisiin ja toimimaan aina tilanteen vaatimalla tavalla
ja tyylilld”. Se tarkoittaa sita, ettd jotkut myyjat pystyvat toimimaan
menestyksekkaasti tietyssa myyntitehtavassa, mutta toisenlaisessa tilanteessa
myymisestd ei tule mitdan, mukautumisen taito on tarkeda. Mukautumisen
ominaisuus on toisilla henkilGilla jo luonnostaan, mutta joidenkin kohdalla taidon

opetteleminenkin on mahdotonta. (Rope 2003, 112.)

Persoonallisuus on piirre, joka on usein positiivinen asia, mutta aaripaassa
persoonallisuus voi leimata myyjan myos omituiseksi. Talldin kaupanteosta ei
tule mitdan. Myyjan tulee olla siis persoonallinen, muttei lilan persoonallinen.
(Rope 2003, 112.)
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3.2.2 Myyjan omat uskomukset

Petteri Hakala ja Lalle Michelsson jakavat rohkeasti myyjat kuuteen eri
myyjatyyppiin. He kayttivat myyjatyypityksessaan faktorianalyysia, koska
totesivat sen olevan kaikkein kayttokelpoisin menetelma tiedon tiivistamiseen.
Analyysin avulla he saivat ryhmiteltya erilaisia uskomusvaitteitd. Samankaltaista
menetelmaa kaytetddn usein esim. kun halutaan selvittda kuluttajien
mielipiteitd, asenteita sekd arvoja. Sen oletetaan olevan kayttdkelpoinen
analyysi, koska tietoa saadaan riippumattomista uskomuskokonaisuuksista. On
huomioitava se seikka, ettd kaikista myyjista saattaa I0ytya joitakin
ominaisuuksia jopa naista kaikista myyjatyypeista. Analyysin pohjalla olevat
uskomukset on siis keratty B2B myyjien ajatelmista. Tama on ensimmainen
kerta, kun Suomessa toteutetaan tamankaltaista uskomuksiin pohjautuvaa
tyypittelyteoriaa. Tulee ottaa myds huomioon se, ettd kuvaukset ovat
yleistyksia, mutta meista jokainen voi niiden avulla tuntea omia uskomuksiaan

tai parhaimmillaan jopa muuttaa niita. (Hakala & Michelsson 2009, 17.)
Hakala & Michelsson on jaotellut myyjat seuraaviin myyjatyyppeihin:

Tyyppi 1: Muissa on vika. Tulee muistaa, ettei myyntityd eroa jokapaivaisesta
elamasta juurikaan. Taman myyjatyypin taakse kytkeytyy usein uskomus ”
kyllahan mina jos yhteiskunta tukisi’, tai muita vastaavia lausahduksia, jotka
pyrkivat ajamaan vikaa pois minusta itsestdan. Taman tyypin suusta saattaa
myOs kuulua lausahdus: “asiakkaat eivat tajua omia etujaan, asiakas ei
ymmarra yrityksemme tapaa toimia tai asiakas olikin juuri leikannut budjettiaan,
joten minulla ei ole mahdollista heille myyda®. Usein myyja voi itse viela
tehdessaan seuraavan vuoden budjettiaan todeta, etta koska asiakas pienensi
omaa budjettiaan, niin eikd hanenkin pitdisi ottaa se huomioon omassa
myyntibudjetissaan. "Muissa on vika —tyypin” myyja saattaa myos ilmaista, etta ”
muilla on paremmat asiakkaat tai eipa nailla palkoilla viitsisi oikein myyda”.
Tama tyyppi siis hakee heikkoihin myyntilukuihinsa syyta kaikkialta, muttei
itsestdan, usein jopa oman yrityksen johdolta ja mikd pahinta myds
asiakkailtaan. Luontaisesti tama tyyppi ajattelee myos, ettei myyja voi tehda

aloitteita. Asiakas ottaa yhteytta, kun tarve syntyy. Talle myyjatyypille kirjoittajat

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tero Rekola, Tommi Heinonen



29

ojentavat mielellaéan peilin ja kehottavat myyjaa raakaan tyontekoon seka
vastuunkantoon. (Hakala & Michelsson 2009, 19.)

Tyyppi 2: Itkija. Kilpailijat ovat usein taman myyjatyypin pelonaiheita. Kilpailijat
omaavat heidan mielestaan aina paremmat, edullisemmat sekd uudemmat
tuotteet. Kirjoittajat tarjoavat mielellaan peilia myos taman tyypin edustajille ja
kehottavat tutkimaan Kkilpailijoiden heikkouksia seka heidan tuotteidensa
vahvuuksia. Nama myyjat l0ytyvat usein toimistolta vastaamasta erilaisiin
tarjouspyyntoihin sen sijaan, etta he olisivat aktiivisesti tekemassa kentalla
asiakastyota. ’ltkijatyypin” olisi myds hyva antaa Kkilpailijoiden eldd omaa
elamaa ja ummistaa korvat kollegoiden kitindilta, tarttua toimeen. Taman tyypin
myyjat antavat usein paljon arvoa hinnoittelulle, mita halvempi hinta sen
varmemmin syntyy myyntia. He ajattelevat jopa, etta kauppaa on mahdotonta
tehda ilman alennuksia. Itkijat nousevat usein takajaloilleen, kun Kilpailijat
tekevat nayttavia markkinointitoimenpiteitdan ja toteavat samalla, etta kylla
meillakin kauppa kavisi, jos markkinoitaisiin aktiivisemmin. ltkija on tyyppi, jota
kannattaa kouluttaa, jos asennetta myyntitydhon I6ytyy. (Hakala & Michelsson
2009, 23.)

Tyyppi 3: Kahvakammoinen. Kahvakammo vaivaa valtaosaa myyjia.
Soittaminen asiakkaalle saattaa tuntua ylivoimaiselta. Kahvakammoinen usein
soittaa myos mielellaan “pikkupomoille”, eika paattajille, joista saattaisi olla
konkreettisesti hyotya, ainakin nopeammin. Taman tyypin myyja ei halua
poistua omalta mukavuusalueeltaan, vaan han tekee mieluummin
rutiininomaisia puheluita. Kirjoittajat kehottavatkin soittamaan joka paiva ainakin
yhdelle, aivan uudelle asiakkaalle. Pienella laskuopilla se tekee yli 200 kontaktia
vuosittain taysin uusiin asiakaskenttiin. Se tuntuu ehka vahaiseltda maaralta,
mutta hyvin harva myyjaa tekee edes kerran paivassa puhelun uuteen
asiakkuuteen. Kahvakammoisilla saattaa tulla vaikeuksia myds muilla
foorumeilla, esim. messuilla tai muissa asiakastilaisuuksissa, joissa tulisi ottaa
kontaktia mahdollisiin asiakkaisiin. (Hakala & Michelsson 2009, 23.)

Keskivertomyyja ottaa usein mieluummin yhteytta olemassa oleviin asiakkaisiin

ja pelkda kohdata uusia asiakkaita, tuntemattomia henkilita tai vieraita
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yrityksia. Keskivertomyyja voikin usein todeta, etta juuri nyt ei l0ydy ketaan
potentiaalista asiakasta, jolle soittaa tai etta han odottaa itse tarkeaa puhelua,
eikd han sen takia soita itse kenellekdan. Huippumyyja toimii aivan toisin,
huippumyyja nauttii uusista potentiaalisista kohteista ja pitdd uusia kohteita
kiinnostavina. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 57.)

Myyntityd vaatii jatkuvaa harjoittelua, on kyse sitten soittamisesta tai
asiakaskaynneista. Kun myyjan myyntitekniikat eivat ole aktiiviset, saattaa
kahvakammo tulla hyvinkin nopeasti. Kahvakammoinen luo usein itselleen
ajatusmaailman, jossa asiakas ei halua ottaa hanta vastaan. Se on uskomus,
joka on itse kehitetty paahan ennen kahvaan tarttumista. Kirjoittajat kehottavat
kahvakammoisten esimiehia miettimaan, ovatko he oikeissa tyotehtavissa, onko

heista tekemaan myyntityota. (Hakala & Michelsson 2009, 23.)

Tana paivana useat yritykset kayttavat ns. buukkareita asiakastapaamisten
sopimiseen. Se on tehokas keino tayttaa myynti-ihmisten kalenterit, mutta tulee
muistaa, ettda myos itse myyntihenkilon tulee buukata puhelimella tapaamisia,
jottei kahvakammoisuus paase hiipimaan myyjan mieleen. Kayntien
buukkaamisessa kaytetaan ulkopuolista apua myos siksi, etta yrityspaattajia on
vaikea tavoittaa puhelimitse. Esimerkiksi paakaupunkiseudulla tehdyn
tutkimuksen mukaan [T-paattajalle tulee tehda keskimaarin 6-8 puhelua
tavoittaakseen hanet, taman lisaksi oikea hetki keskusteluun voi vaatia viela

muutaman puhelun lisda. (Hakala & Michelsson 2009, 24.)

Tyyppi 4: Synnynnainen myyjd on usein myyjien arkkityyppi. Naista
henkiloistd puhuvat kaikki, jotka eivat tunne myyntialaa. Kirjoittaja esittaa
humoristisen esimerkin: ” jos nuori mies on jo koulussa kova keppostelemaan
tai hopoéttamaan, niin  hanelle ennustetaan myyntimiehen wuraa ”
Tamankaltainen henkild saattaa myOs itse uskoutua siihen ajatukseen, etta
myyjaksi synnytaan — eika sita voi opetella. Taman tyypin myyja omaa usein
hyvat puhelahjat ja ajattelee esim. ettei hanen tarvitse tutustua asiakkaan
liketoimintaan ennen tapaamista. Han uskoo liikaa itseensa. Synnynnaiset
myyjat ovat usein ns. mina -mina -tyyppeja, jotka kertovat tohkeissaan vain

omista tuotteista ja palveluista, mutteivat muista kuunnella asiakkaan tarpeita.
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Tama saattaa aiheuttaa asiakkaalle kiinnostuksen lopahtamista, my0s
asiakashan haluaa kertoa itsestaan, yrityksestaan yms. Vanha toteamus kay
hyvin tdhan kohtaan: ihmisella on kaksi korvaa ja vain yksi suu ja niita tulisi
kayttaa siina suhteessa. (Hakala & Michelsson 2009, 25.)

Myyntityossa tulee olla yhteydessa aktiivisesti asiakkaisiin, mutta siindkin on
rajansa. Synnynnainen myyja kokee kontaktien maaran olevan yhteydessa
myynnin maaraan. Kontaktoinnin taustalla tulee aina olla joku relevantti syy.
Sen ei tarvitse olla mikaan ihmeellinen, mutta jokin sellainen, josta asiakas
kiinnostuu. (Hakala & Michelsson 2009, 26.)

Tyyppi 5: Vanhan kannan hoitaja. Kun luokitellaan myyja tahan tyyppiin,
puhutaan usein yrityksen kannalta positiivisesta tyontekijasta. He panevat
tyonsa painoarvon yleensa vanhojen asiakkuuksien hoitamiseen ja nakevat
olemassa olevat asiakkuudet kaikkein tuottoisimpana. Monestihan on todettu,
ettd on helpompi kasvaa ja kehittya jo olemassa olevien asiakkaiden
keskuudessa kuin taysin uusien. Kirjoittajat ovatkin samaa mielta joissakin
olosuhteissa. Tulee tietysti muistaa, mikali olemassa olevan asiakkaan ostot
vain pienenevat hintojen ollessa samat, on mahdollisuus saada enemman
katetta uusista asiakkaista. (Hakala & Michelsson 2009, 26.)

Vanhojen asiakkaiden hoitaminen voi joskus tuntua myyjasta hyvin
puuduttavalta, olisi mukavampaa lahtea uusille apaijille. Taman lisaksi olemassa
olevien asiakkuuksien hoitamisesta saattaa tulla lilankin automaattista.
Tunnetaan ehka jo lilan hyvin asiakkaan suunnitelmat, ostokayttaytyminen,
erilaiset biorytmit, pysytaan turvallisesti "valeissa” yhden paattajan kanssa eika
lahdeta yrityksen sisalta etsitdan uutta potentiaalia. Kontaktipinta saattaa jaada
siis liian suppeaksi. Tassa tapauksessa on vaarana liiallinen ystavystyminen,
jolloin kaveruus menee katetta tarkeammaksi. Tarjotaan asiakkaalle jatkuvasti
lounaita, matkoja, juhlia yms. jotka kuitenkin syovat kaupasta saatavaa
myyntikatetta.  Kuitenkin  vanhojen  asiakkuuksien hoitaja on usein

”

kannattavampi tyontekija yritykselle kuin se, joka hyppii ” kukasta kukkaan”

ilman vakituisia asiakkuuksia. (Hakala & Michelsson 2009, 27.)
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Tyyppi 6: Reipas poika, Viimeiseksi myyjatyypiksi Kirjoittajat nimeavat
humoristisesti "reippaan pojan”, kyseessa voi olla myds mies, tytto tai nainen.
Taman luokituksen alta 16ytyy usein sarma henkild, jolla on korkea koulutus,
mahdollisesti menestysta varusmiespalvelusta yms. Tama myyjatyyppi vannoo
usein koulutuksen nimeen ja uskoo, ettd valmennus on suoranainen investointi
yrityksille. Han kuuntelee ja tarttuu kaikkeen kuulemaansa, pyrkii koko ajan
tekemaan asioita uudella tavalla ja paremmin, han janoaa uutta tietoa. "Reipas
poika” osaa myOs kayttaa taskulaskinta ja ymmartda sen tosiseikan, etta
kayntien maara osoittaa lopullisen kauppojen maaran. Han muistaa myos pitaa
asiakkaisiin yhteytta saannodllisesti. Taman myyja tyypin henkilét ovat usein
myynninammattilaisia ja he ovat positiivisia ja innokkaita tekemaan myyntia. He
kokevat jopa CRM:n erittdin hyodyllisena apuvalineend myyntitydssa. Tana
paivana teknologia nayttelee suurta roolia myds  myyntity0ssa,
jarjestelmaosaaminen auttaa menestymaan myyntitydéssa. (Hakala &
Michelsson 2009, 30.)

Kirjoittajat luokittelivat myyjatyypit hyvin karrikoidusti, mutta totesivat, etta
"reippaat pojat” seka "vanhan kannan hoitajat” olivat ylivoimaisesti parhaita
myyntihenkildita yrityksissa. Muiden tyyppien suorituskyky oli jopa negatiivista.
"Reippaista pojista” saattaa tulla tulevaisuudessa myyntiryhmanpaallikoita tai
myyntijohtajia. (Hakala & Michelsson 2009, 23.)

3.3 Palvelu - osana yrityksen kilpailukykya

Pelkka kohteliaisuus ei riita siihen, ettd asiakas kokee myyjan edustaman
yrityksen myonteisend seka jattamaan pysyvan myonteisen vaikutuksen.

Huippupalvelun tuottamiseen tarvitaan paljon muutakin. (Tillman 2006, 9.)

Valvion mukaan palveluorganisaatiot ovat unohtaneet, mita on palvelu.
Palveluita luonnehditaan usein eri tavoin. Palvelut usein maaritellaan suhteessa
konkreettisiin  tuotteisiin  tai  palveluihin. Palvelut omaksutaan usein

aineettomiksi, palvelut ovat usein prosesseja tai toimintasarjoja. Palvelut
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koetaan tai kulutetaan usein samanaikaisesti, kun niita tuotetaan. Kun asiakas
kayttaa palveluja, han itse osallistuu palvelutapahtuman tuottamiseen. Palvelu
ja asiakaslahtoisyys ovat liiketoiminnan edistajia ja niiden tulisi sateilla niin, etta

asiakkaille jaa niista hyva mieli. (Valvio 2010, 45 — 46.)

Myyjan itse tulee aina ymmartaa, mita hyva asiakaspalvelu on asiakkaan
nakokulmasta. Hyvaa palvelua tulee tuottaa kerta toisensa jalkeen, jotta asiakas
pysyy tyytyvaisena. Palvelu onnistuessaan |uo asiakkaalle myoOnteisen
mielikuvan seka mieleenpainuvan kokemuksen. Asiakas on usein tyytyvainen,
kun asiat sujuvat vaivattomasti eli asiakkaan odotukset taytetdan, joskus jopa
ylitetdan. Myyjan tuleekin pyrkia ilahduttamaan asiakkuuksia aika ajoin seka
yllattamaan. Talla kokonaisuudella pystytaan pitamaan asiakas mahdollisimman
pitkaan ja kaikki kolme voittavat — asiakas, sina itse seka yrityksesi. (Tillman
2006, 9.)

Asiakkaat kokevat usein, ettd myyja itse on edustamansa yritys, eli laadukas
asiakaspalvelu on erittdin tarkeaa aina. Asiakasta ei kiinnosta eika asiakas
tieda, miten asiat hoidetaan esimerkiksi ” vain henkildkunnalle ” -kylttien takana.
Asiakkaalla ei ole kasitysta, kuinka Kkiireellinen myyja on, minkalaisia eri
vastuualueita hanella on tai minkalainen myyjan tyonkuva on. Asiakasta
kiinnostaa vain se, miten myyja heitd kohtelee. Asiakkaat pyrkivat usein
ostaessaan hyvin suorasukaisiksi, he haluavat apua jonkin asian kanssa, ja he
haluavat, etta myyja ratkaisee ongelman. He haluavat aterian ja usein naiden
tulee tapahtua viipymatta. Myyjan edustaman yrityksen asiakkaat muodostavat
yrityksestd vain sen mielikuvan, joka heille tarjoillaan. Jokainen
asiakastapahtuma on yksi lenkki vuorovaikutustilanteiden kokemusketjussa.
Vaikka asiakkuus olisi aina hoidettu hyvin, yksikin riittamattomyyden tunne
asiakkaalla saattaa katkaista koko yhteistyon. Negatiivinen mielikuva ” hakkaa ”
aina positiivisen mielikuvan, tai ainakin jaa mieleen pidemmaksi aikaa. Asia on
myOs toisin pain, eli myyjan onnistuttua han saattaa poistaa asiakkaan

hampaankolosta aiemmin saamat negatiiviset vaikutukset. (Tillman 2006, 11.)
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3.3.1 Mita on huippupalvelu?

Tarkein elementti palvelutilanteessa on asiakkaan kokema luottamus yritysta
kohtaan. Yrityksen maine ja sen laatu syntyy puhtaasti yrityksen tekemisista.
Myyja on avainasemassa ja pystyy vaikuttamaan yrityksen luotettavuuskuvaan.
Jos myyja kykenee herattdmaan asiakkaan luottamuksen, siirtyy luottamus
koko yritystd kohtaan. Luotettavuus syntyy puhtaasti myyjan kaytannon
toimista. Olennaisimpia elementteja on asennoituminen seka ammattitaito.
Myyja onnistuu asiakastyossaan, kun han kykenee esiintymaan varmana
asiantuntemuksellaan ja omaa aitoa palveluasennetta, johon sisaltyy
kunnioitusta, ystavallisyytta, empatiaa seka vaivannakdéa asiakkaan puolesta.

Al3 siis tee mita asiakas pyytaa, vaan tee enemman. (Aarnikoivu 2005, 82.)

Asiakkailla on taysi oikeus olla vaativia. Kilpailutilanne liike-elamassa on
antanut asiakkaille mahdollisuuden valita kumppaninsa useiden lukuisten
vaihtoehtojen joukosta. Tana paivana asiakkailla on vahemman aikaa kuin
koskaan ennen, mutta myds enemman vaihtoehtoja. Jos asiakas ei koe myyjan
ja heidan keskinaista vuorovaikutusta tyydyttavana, tai jos myyjan edustama
yritys ei pysty vastaamaan asiakkaan tarpeisiin, asiakas voi nopeasti kaantya
kilpailijan puoleen. Jokaisen myyjan tulisikin iskostaa mieleensa Tom Petersin

sanat: ” Jos ei asiakkaita, ei tyopaikkaa”. (Tillman 2006, 13.)

On tutkittu, ettd houkutellakseen uuden yrityksen asiakkaakseen, se maksaa
yritykselle viisi kertaa enemman kuin olemassa olevan asiakkuuden kanssa
jatkaminen. Yritykset kuitenkin yhd enemman tarkastelevat pelkastaan
myyntilukuja, vaikka aikaa tulisi kayttdad enemman olemassa olevien
asiakassuhteiden vaalimiseen. Tulee viela muistaa myos se, ettd keskimaarin
yksi neljasta asiakkaasta on paasaantdisesti tyytymatdon ja samalla harkitsee
kilpailijalle siirtymista. Se on paljon, jopa 25 asiakasta sadasta asiakkaasta.
Taman lisaksi vain noin yksi asiakas naista 25:sta ilmoittaa myyjalle

tyytymattomyytensa. Asiakkaat usein olettavat, ettd myyja tietdd heidan
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tarpeensa ja pettyvat kerta toisensa jalkeen, kun nain olekaan. (Tillman 2006,
13)

Koska tyytymatonta asiakasta ei tunnisteta, yritykset joutuvat panostamaan
paljon erilaisiin asiakkuuksien seurantaan, asiakaskyselyihin,
puhelinkeskusteluihin seka face to face keskusteluihin, ja tama toiminta sitoo

yrityksen resursseja. (Tillman 2006, 14.)

Leonard Berry kollegoineen on kehittanyt Texas A & M -yliopistolla

jarjestelmallisyysmallin, jolla paastaan ainakin lahemmas asiakastyytyvaisyytta.

1. Luotettavuus, yrityksen tulisi aina tarjota asiakkaalleen juuri sita, mita on

luvannut luotettavasti ja tasmallisesti.

2. Vakuuttavuus, yrityksen tulee pyrkia osoittamaan uskottavuutta,

luotettavuutta, patevyytta seka oltava huomaavainen.

3. Konkreettinen ymparistd, yrityksen henkilostosta tulee valittya
positiivinen vaikutelma asiakkaisiin, niin laitteiden, toimitilojen kuin

henkilostonedustajien toimesta.

4. Empaattisuus, jokainen asiakas tulee hoitaa yksilOllisesti, asiakkaan

tulee tuntea itsensa tarkeaksi.

5. Reagointialttius, oikeassa paikassa oikeaan aikaan, on palvelua, jota on

tarjottava viipymatta. (Tillman 2006, 11.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tero Rekola, Tommi Heinonen



36

4 TUTKIMUS MYYNTIHENKILOSTOLLE

Tutkimus on kohdistettu eraan valtakunnallisen yhtion myyntiorganisaatiolle.
Yhtid6 harjoittaa B2B palveluiden myyntia henkildstépalvelualalla ja
myyntitehtavissa toimivia tyontekijoita yhtidlla on noin 50. Kasittelemme

tutkimuksemme tuloksia teemoittain.

4.1 Kyselytutkimus

Kyselylomaketutkimus Iahetettin  50:lle  myyntiorganisaatiossa toimivalla
myyjalle sahkoisesti ympari valtakuntaa. Kyselylomakkeen tekemisessa
kaytimme apuna sivustoa www.kyselykone.fi. Taman sivuston avulla saimme
kyselylomakkeen nayttamaan tarkoitusta vastaavalta, ja se oli helppo levittaa
vastaajille sahkopostijakelun kautta. Porkkanaksi asetimme 50 euron
lahjakortin, jonka arvoimme vastaajien kesken. Vastauksia saimme kerattya 16

henkilolta.

4.1.1 Tutkimuksen tavoite ja hyodyt organisaatiolle

Kyselylomaketutkimuksen avulla pyrimme selvittamaan myyntiorganisaatiossa
toimivien  henkildiden haasteita, joita he kokevat jokapaivaisessa
myyntitydssaan. Taman lisaksi tutkimus selvittaa, miten myyjat yhtiéssa talla
hetkella viihtyvat seka pyrkii selvittamaan henkilokohtaisen myyntityon
kehittamiskeinoja. Kyselylomaketutkimus hakee myds vastauksia viihtyvyyden

seka parempien tuloksien saavuttamiseksi.

Tutkimuksessa etsittiin vastauksia siihen, kuinka hyvin myyntihenkilot tuntevat
myyntitavoitteitaan, kuinka hyvin he pystyvat seuraamaan myynnin tunnuslukuja

sekd miten he yleensakin paasevat myyntitavoitteisiin. Tutkimuksella pyritaan
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myos selvittamaan keinoja koko yhtion tilan parantamiseen, selvitetaan

vaikeimpia haasteita, joita myyjat kohtaavat jokapaivaisessa myyntitydossaan.

Tutkimustulokset olemme luvanneet toimittaa kyseisen yhtion myynninjohdolle
sellaisenaan. Vastaukset toimitetaan kaikki anonyymeina, eika yksittaisia
vastauksia voida yhdistaa henkildihin. Yhtio saa tasta arvokasta "viimekaden”

tietoa myyntiorganisaationsa tilasta.

4.1.2 Tutkimuksen ajankohta ja kohderyhma

Sahkdpostin kautta lahetetty kyselylomake lahetettiin vastaajille tammikuussa
2011. Vastaus aikaa annettiin aluksi viikko, viikon jalkeen lahetimme viela
muistutusviestin sahkopostitse lahettamastamme kyselysta, jonka jalkeen

saimme vastauksia yhteensa 16 kappaletta.

Kyselyyn vastanneilla on kaikilla myyntibudjettivastuu. Vastaajat toimivat

seuraavilla titteleilla: avainasiakaspaallikko, palvelupaallikké seka aluejohtaja.

4.1.3 Kyselylomakkeen laadinta

Lomakkeemme sisalsi monivalintakysymyksia seka vapaakenttia. Kaikkiin
monivalintakysymyksiin oli pakko vastata, vapaakenttd kysymykset olivat
vapaaehtoisia. Tama siita syysta, ettei se nosta vastaajan kynnysta suorittaa

kysymyslomaketta.

Pyrimme tekemaan kyselylomakkeesta mahdollisimman selkean ja nopean
vastata. Riippuen osallistumisesta vapaiden kenttien tayttamiseen, arvioitu
vastaamiseen kuluva aika oli 15 minuuttia. Kyselylomakkeesta pyrittiin
tekemaan mahdollisimman lyhyt, mutta kuitenkin niin kattava, ettd saimme siita
paljon vastauksia myynninhaasteita koskien. Kysymyksia lomakkeessa oli

yhteensa 30 kappaletta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tero Rekola, Tommi Heinonen



38

Lahdimme rakentamaan  kysymyksia miettimalla, miten  saisimme
mahdollisimman paljon tietoa myyntityohon liittyvista haasteista niin buukatessa
tapaamista kuin asiakastapaamisessakin. Kysyimme my0ds yhtiosta sita,
minkalaisia asioita he haluaisivat selvittdd tutkimuksessamme. Ennen Kkuin
lahetimme kyselyn vastaaijille, hyvaksytimme kyselylomakkeen yhtidon johdolta.
Yhtiotasolta  haluttin  selvittaa myynnillisia  haasteita, joita heidan
myyntiorganisaationsa kenttatyossaan kokee ja sita, miten yhtio voisi tassa
asiassa olla avuksi. Toinen asia, jonka yhtio halusi selvittda oli se, miten myyjat

itse voivat omasta mielestaan parantaa omia tuloksiaan.

Kysymykset koostuivat eri aihe alueista. Kysymykset muodostuivat vastaajien
taustatiedoista, tyon motivaatiotekijoista, esimiehen osuudesta myyntityohon,
CRM-jarjestelmien kayton osaamisesta, hinnoittelustrategioista seka myynnin
yleiskysymyksista. Kyselylomake kavi lapi usean vaiheen itse asiakastydssa,

aina kaynnin buukkaamisesta asiakastapaamiseen.

4.1.4 Tiedonkeruu ja analyysi

Vastaukset kerasimme sahkoisella kyselylomakkeella tietokantaan, josta niita
oli selkea kasitella. Teimme jokaisesta vastauksesta myds graafisen esityksen,
joka kuvaa selkeasti prosentuaalisia jakaumia. Tutkimuksen tuloksissa
avaamme meidan mielestd merkittavimpia kysymyksia kohta kohdalta

sanallisesti seka graafisesti.

4.1.5 Kyselyn toteutus

Kysely toteutettiin sahkoisesti kyselylomakkeella, koska kyselyyn vastaajat
sijaitsivat ympari Suomea, tama oli helpoin ja nopein lahestymistapa vastaajiin.
Sahkdiseen lomakkeeseen paasi suoraan linkistd, jonka Iahetimme
sahkopostitse. Tama toimintatapa kyselyn toteutuksessa nopeutti huomattavasti

tutkimustamme. Vastaajan painaessa "lahetd” painiketta, tallentuivat vastaukset
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valittomasti tietokantaan, josta naimme ketka sahkopostin saaneista olivat
vastanneet ja ketka eivat. Tama oli hyodyllinen tieto, jotta tiesimme mille

kohderyhmalle 1ahetamme muistutusviestin kyselyn tiimoilta.

4.2 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitelladn kyselylomaketutkimuksesta saatuja tuloksia.
Kyselyssa pyrittiin selvittdmaan myynnin haasteita B2B myyntitydssa. Kysely
lahetettiin yhteensd 50 henkildlle, joista 16 vastasi kyselylomakkeeseen.
Vastaus prosentiksi jai 32 %. Koimme tdman tyydyttavaksi vastausprosentiksi
vaikka tavoitteemme oli saada 25 vastausta eli puolet vastaajista olisi

vastannut.

Vastaajat olivat ialtaan 26 — 45 vuotta ja vastaajista puolet olivat naisia ja puolet
miehia. 38 %:lla vastaajista oli ammattikorkeakoulutausta, 28 %:lla vastaajista
oli joko ammatillinen koulutus tai lukio tausta, 24 %:lla vastaajista oli jokin muu
ammatillinen koulutus ja 10 prosenttia vastaajista oli kaynyt ainoastaan
peruskoulun. Kaikki vastaajat myyvat tyokseen henkilostopalveluita.
Esittelemme tassa luvussa mielestdmme olennaisimmat osat

kyselylomaketutkimuksen vastauksista.

4.2.1 Motivaatio

Kysymyksessa 4 selvitettiin, kuinka motivoituneita myyntiorganisaation
tydntekijat olivat tydhdonsa vastaamishetkelld. Vastaus vaihtoehdot olivat 5-1 (5=
erittain motivoitunut, 4= jokseenkin motivoitunut, 3= motivoitunut, 2= vahemman

motivoitunut, 1= en ollenkaan motivoitunut).
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4. Kuinka motivoitunut olet tydhosi tilld hetkelld asteikolla?

En ollenkaan
motivaitunut (5%

Erittdin motivaitunut
(38%)

Wahemmadn
mativoitunut (0%
Mativoitunut (62

Jokseenkin
motivoitunut (50%)

@ Erittain motivoitunut (& kpl) & Jokseenkin motivoitunut (8 kpl)y @ Motivoitunut (1 lgpl)

Yahemman motivoitunut (0 kpl) @ En ollenlkkaan motivoitunut (1 lgpl)

Kuvio 2. Motivaatiotilanne.

Vastaukset osoittavat, ettd tasan puolet kokee olevansa jokseenkin
motivoituneita tyohonsa. Erittdin motivoituneita on yli kolmannes eli 38%
vastaajista. Kuusi prosenttia vastanneista kokevat, etteivat ole ollenkaan
motivoituneita tyohonsa. Tama kysymys kuitenkin osoittaa sen, etta valtaosa

vastanneista ovat motivoituneita vastaushetkella tyohonsa.

4.2.2 Motivaatiotekijat

Kysymyksessa viisi selvitettiin tarkeimpia motivaatiotekijoita vastaajien tydssa.
Tassa kysymyksessa oli 13 eri vastaus vaihtoehtoa ja vastaajaa pyydettiin
valitsemaan niistda  kolme  tarkeintd. Vastaus vaihtoehdot tassa
motivaatiotekijoitda  selvittavassa  kysymyksessa  olivat  monipuolinen
tentavakentta, palkka, vastuun kasvaminen, wuralla kehittyminen, tyon

itsenaisyys, yrityksen maine, kannustava palkkaus, myyntikilpailut, joustavat
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tyoajat, tyon haasteellisuus, esimiehen palaute, kollegoiden palaute seka

asiakkaan palaute.

5. Mitkd seuraavista ovat tirkeimmait motivaatiotekijat
tyossasi, valitse kolme tarkeinti!:

[asiakkaan palaute (824 |

%

kollegoiden palaute
(0%

[esimiehen palaute (253 |

monipualinen
tehtdvdkenttd (21%)

[tydn haasteellisuus (8%

[ioustavat tydajat (&% |

myyntikilpailut (028
kannustava palkkaus
(82

[writylsen maine (2% |

palkka (17%)

vastuun kasvaminen

uralla kehittyminen
(13%

[tyiin itsendisyys (11%3]

@ monipuolinen tehtavalkentta (11 kpl) & palklka (2 kpl) @ vastuun kasvaminen (2 kpl)
uralla lkehittyminen {7 kpl) @ tyan itsenaisyys (& kpl) writylesen maine (1 lcpl)
kannustava palklkaus (4 kgl & rmyyntikilpailut (O kply & joustawvat tydajat (4 kply

@ tywin haasteellisuus (4 kpl) @ esimiehen palaute (1 kpl) @ kollegoiden palaute (O kpl)

® asiaklcaan palaute (4 lkkpl)

Kuvio 3. Motivaatiotekijat

Vastaukset osoittavat, ettad selkeasti tarkein motivaatiotekija I0ytyi monipuolisen
tehtdvakentan kautta (21%), monipuolisuuden jalkeen vastaajat arvostivat

palkkaa (17%) seka kehittymisen mahdollisuuksia urallaan (13%).

Kukaan vastaajista ei kokenut myyntikilpailuja eika kollegoiden palautetta
tarkeimpana motivaatiotekijana. Yrityksen maine seka esimiehen palaute sai

kannatusta vain kaksi prosenttia (2%).

Mielestamme oli yllattavaa, ettei esimiehen palaute vaihtoehto saanut enempaa
kannatusta, koska yleisesti ihmiset haluavat palautetta tyostdan ja varsinkin
positiivisen palautteen vaikutus on usein hyva. Yrityksen mainekaan ei ollut
suosittu vastausvaihtoehto, vaikka usein kuuleekin, etta olisi helpompi myyda,

jos yrityksemme tunnettaisiin paremmin.
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Tana paivana ilmeisesti tyontekijat arvostavat vapautta tydossaan ja haluavat,
etta tyd on mahdollisimman monipuolista ja palkitsevaa seka tyopaivat ovat
erilaisia. Palkka ja uramahdollisuudet vaikuttavat my0s vahvasti

motivaatiotilaan.

4.2.3 Myyntikilpailut

Kysymyksessa kuusi selvitettin sitd, kuinka wusein yrityksessa on
myyntikilpailuja. Vastaus vaihtoehtoina olivat ei koskaan, kerran vuodessa,

kaksi kertaa vuodessa, kvartaaleittain seka useammin.

6. Kuinka usein yrityksessidnne jarjestetiin myyntikilpailuja?

{ Ei koskaan (0%

‘\'1kerran vuodessa i1 2% |

useammin (12%) ﬁ

lvarttaaleittain (31%)

e laksi kertaa vuodessa
442

@ Ei koslkaan (0 kpl) @ kerran vuodessa (2 kpl) @ kaksi kertaa vuodessa (7 kpl)
lvarttaaleittain (5 kpl) @ useammin (2 kpl)

Kuvio 4. Myyntikilpailut.

Halusimme nostaa taman kysymyksen esille, koska vastaukset yllattivat meidat.
Kyseisessa valtakunnallisessa yhtidssd ovat myods myyntikilpailut aina
valtakunnallisia ja niihin osallistuu kaikki myyntiorganisaatiossa toimivat
henkilot. Periaatteessa tahan kysymykseen olisi kaikkien vastaajien pitanyt

vastata samalla tavoin. Nain ei kuitenkaan tapahtunut, vaan lahes puolet
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vastanneista (44%) olivat sitd mielta, ettd myyntikilpailuja jarjestetdan yhtidssa
kaksi kertaa vuodessa. Noin kolmannes (31%) vastaajista kdy myyntikilpailuja
kvartaaleittain ja kaksi (12%) henkiloa kokevat, etta myyntikilpailuja on
useammin kuin nelja kertaa vuodessa. Uskomme, ettd tdhan kysymykseen
vastatessa tulokseen on vaikuttanut vastaajaan tunnetila, jolloin osa vastaajista
kokee myyntikilpailuja olevan lilan usein tai vastaavasti osa kokee, etta
myyntikilpailuja jarjestetaan liilan harvoin. Tulokset tdssa kysymyksessa ovat
hieman ristiriitaisia, koska tata edellinen kysymys osoittaa sen, etteivat

myyntikilpailut herata vastaajissa motivaation tunteita.

4.2.4 Esimiehen rooli motivoinnissa

Kysymyksessa seitseman halusimme selvittaa, onnistuvatko
myyntiorganisaatiossa toimivat esimiehet motivoimaan myyntiorganisaatiossa
toimivia myyjia myyntitydssaan. Vastaus vaihtoehtoina oli, ettd esimiehet
onnistuvat motivoimaan erittain usein, onnistuvat usein, onnistuvat silloin talloin,

onnistuvat harvoin seka onnistuvat erittain harvoin.
7. Onnistuvatko esimiehesi motivoimaan sinua myyntitydossa?

annistuvat erittdin Onnistuvat erittdin
harvain (6% ] 1|I usein (63
Onnistuvat harvoin X
(192 s

Onnistuvat usein (315

Onnistuvat sillain Fi
talldin (38%)

@ Onnistuvat erittdin usein (1 kpl) & Onnistuvat usein (S kpl) @ Onnistuvat silloin talldin (& kpl)

Onnistuvat harvoin (3 kpl) @ Onnistuvat erittdin harvoin (1 kpl)

Kuvio 5. Motivoiva esimies.
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Noin kolmannes (31%) vastaajista oli sitd mieltd, ettd esimiehet onnistuvat
usein motivoimaan heitd. Vahan yli kolmannes (38%) mielsi asian niin, etta
esimiehet onnistuvat motivoimaan heita silloin talldin. Kuusi (6%) prosenttia
vastaajista oli sitd mieltd, ettd esimies onnistuu motivoimaan heita

myyntitydssaan vain erittain harvoin.

Pohdiskelimme sita, ettd mikd on se tapa, jolla esimiehet motivoivat
tyontekijoitaan, koska valtaosa vastaajista kuitenkin kokivat esimiestensa heita
motivoivan vahintaankin silloin talloin ja kysymyksen viisi vastaukset kuitenkin
osoittavat, ettei esimiehen antama palaute ole ainakaan tarkeimpia

motivaatiotekijoita.

4.2.5 Esimiehen rooli myyntitydossa

Kysymyksessa kahdeksan halusimme selvittdd, tarjoavatko esimiehet
riittdvasti apua ja ohjausta myyntityon tekemiseen. Vastaus vaihtoehtoina olivat
se, etta vastaajat kokivat saavansa esimiehelta apua erittain hyvin, hyvin, saa

joskus apua, saa harvoin apua seka saa erittain harvoin apua.
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8. Saatko riittdvasti myyntityohosi apua sekd ohjausta
esimieheltisi?

Saan erittain hyvin
apua (0%

Saan hyvin apua (25%) |

Saan erittain harvain

apua (12%) —\"\
[Saan harvoin apua (0% |— .

[Saan joskus apua |:E2BEI|—1""

@ Saan erittdin hywin apua (0 kpl)y & 5aan hvywin apua (4 kpl) @ Saan joskus apua (10 kpl)

5aan harvoin apua (0 kpl) @ 3aan erittain harvoin apua (2 kplh

Kuvio 6. Apua myyntitydhon esimiehelta.

Kysymys kahdeksan vastaukset osoittavat, ettd reilusti yli puolet (62%)
vastaajista kokivat saavansa joskus apua esimieheltdan myyntitydhonsa.
Kukaan vastaajista ei kokenut saavansa apua erittain hyvin, mutta kaksi (12%)

henkil6a koki saavansa apua erittain harvoin.

Vastaukset kuitenkin osoittavat, etta ilmeisesti apu olisi useammin tarpeen.
Pohdimme, minkalaista apua esimies sitten voisi tarjota alaisilleen
myyntitydssa. Kokemuksemme mukaan ainakin varsinaiseen myyntitydhon
esimiehet tarjoavat seuraansa esimerkiksi asiakastapaamisiin, jotta voivat antaa
sitten vinkkeja myyntihenkildlle. Tama yhteiskayntien tekeminen saatetaan
kuitenkin myyntikentassa kokea epamiellyttdvana ja useasti saatetaan kokea,
etta esimies tulee "kyttddmaan” miten toimin asiakkaassa. Taman yhteiskaynnin
perimmainen tarkoitus on kuitenkin mielestamme auttaa ja kehittaa

myyntikaynteja tekevaa myyntihenkiloa.

Mielestamme kokenut myyja saattaa toimia asiakkaissa aina samoin tavoin,
eikd osaa kehittdad toimintaansa ilman, ettd joku antaa hanelle toisenlaisia

nakemyksia toimintatavoista. Esimiehelld ja myyntihenkiléllda on kuitenkin
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yhteinen paamaara, tulos. Kehotammekin myyntihenkilditda ottamaan
yhteiskayntiehdotuksen positiivisena signaalina. Se tarkoittaa, ettd esimiehella

on halu auttaa.

4.3 Myynnin tunnusluvut

Kysymyksessa yhdeksan halusimme selvittaa, tunteeko myyntiorganisaatio
myyntitavoitteensa vuosi- ja kuukausi tasolla. Vastaus vaihtoehtoina olivat kylla

jaei.

9. Tunnetko tarkasti myyntitavoitteesi kuukausi - ja
vuositasolla?

|. fodld (14 kpl; @ En (2 kpl)

Kuvio 7. Myyntitavoitteet.

Taman kysymyksen vastaukset osoittavat sen, ettd valtaosa (88%)
myyntiorganisaatiossa toimivista tuntevat tarkalleen omat myyntitavoitteensa
niin vuosi kuin kuukausitasollakin. On hammastyttavaa, etta vastaajien joukosta
lI6ytyy myo6s kaksi (12%) henkil6a, jotka eivat tieda omia myyntitavoitteitaan.
Mielestamme vyksi perusedellytys onnistuneelle myyntitydlle on se, etta

tiedetdan paljonko pitdd myyda. Pohdintamme jalkeen totesimme, etta
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parhaimmillaan selkeasti luotu ja mahdolliseksi tehty myyntitavoite ohjaa

myyjaa hyviin tuloksiin.

4.3.1 Myynnin seuranta

Kysymyksessa 10 halusimme selvittaa, onko yhtiolla olemassa tyokalu, jonka
avulla myyja voi itsenaisesti tutkia omia myynnin tunnuslukuja. Vastaus

vaihtoehtoina tassa kysymyksessa oli kylla ja ei.

10. Onko yrityksellisi tyodkalu, jonka avulla voit itsendisesti
seurata myyntilukujasi?

Ei (6%

® kla (15 kply @ Ei (1 kpl)

Kuvio 8. Myynnin seurantajarjestelma.

Taman kysymyksen vaihtoehdot osoittavat Iahes yksimielisesti (94%) sen, etta
kyseisella yhtidlla on toimiva tyokalu, jolla myyjat voivat halutessaan itsenaisesti

tutkia omia myyntilukujaan.
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4.3.2 Myyntitavoitteet

Kysymyksessa 11 pyrimme selvittamaan sita, miten hyvin myyjat paasevat

myyntitavoitteisiinsa vuositasolla.

11. Saavutatko usein sinulle asetetut myynnintavoitteet
vuositasolla?

|. Kadla (13 kpl) @ En (3 kpl)

Kuvio 9. Myyntitavoitteiden saavuttaminen.

Vastaajista valtaosa (82%) kokevat saavuttavansa myyntitavoitteensa
vuositasolla usein. Liki viidennes (19%) vastaajista koki, ettei he saavuta heille

asetettuja myyntitavoitteita vuositasolla.

Myyntitavoitteethan usein laaditaan yhteistydssa myynnin seka johdon kesken,
myynti ehdottaa ja johto hyvaksyy tai hylkaa. Myyntibudjettia tehdessa kaikilla
tulisi olla suuntaa antava kasitys siita, miten kauppa tulee kdymaan seuraavalla
myyntijaksolla. Usein kuulee sanottavan, etta jos saavuttaa myyntitavoitteensa,
on se asetettu liilan alhaalle tai jos ei saavuta sita, niin toita on tehty liian vahan.
Mielestamme kuitenkin myyntitavoitteet tulisi asettaa aina niin, etta niihin on
mahdollista paasta. Jos joku myyntihenkildista on heikompi tekemaan tulosta,

tulisi hanelle asettaa sellainen tavoite, jonka han varmasti saavuttaa.
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Saavuttaessaan tavoitteen myyja voi innostua ja innostuksen kautta voi tulla

himo tehda lisaa tulosta ja tuloksen kautta lisata myynnin tavoite maaria.

Tavoitteen asettaminen on tana paivana erittain haasteellista, koska maailman
talous muuttuu nopeasti, ja on vaikeaa ennustaa tulevaa. Taman takia
mielestdmme vuositavoitteiden lisaksi tulisi asettaa myynnille eraanlaisia lyhyen
ajan tavoitteita, jaksotavoitteita. Tama siksi, ettd voidaan reagoida ajoissa

markkinoiden nopeisiin muutoksiin.

4.3.3 Keinot tavoitteiden saavuttamiseksi

Kysymyksessa 12 pyrimme selvittdmaan sita, mitkd ovat ne syyt, joilla
myyntityota tekeva saavuttaa tavoitteensa. Tahan kysymykseen emme
antaneet valmiita vastaus vaihtoehtoja, vaan kehotimme vastaajia kertomaan
lyhyesti paallimmaisia ajatuksia siita, mitkd ovat ne avain tekijat tavoitteisiin
paasemiseksi. Vastausprosentti tassa kysymyksessa oli hyva, vaikka kysymys

oli vapaaehtoinen. 75 % vastaajista vastasi tdhan kysymykseen.

Vastauksista kay ilmi, kun asiakkaalla itsellaan menee hyvin, niin on paljon
helpompi paasta itsekin hyviin myyntituloksiin. Jos asiakkaalla lahtee myynti
nousuun, on aarimmaisen tarkeaa reagoida siihen nopeasti ja lahdettava
tarjoamaan palveluja. Hyva tyOyhteisd seka jarjestelmallinen tekeminen auttaa
myo0s vastanneiden mielesta myyntitavoitteisiin paasemista. Myyntitavoitteisiin
paasy vaati kykya kuunnella asiakkaita, tulee olla kiinnostunut siita, mita
asiakkaalle kuuluu. Hyva myyntihenkild pyrkii oma-aloitteisesti ratkomaan

asiakkaan ongelmia, vaikkei siina aina onnistuisikaan.

Taustatekijoina onnistuneelle myyntitydlle auttaa onnistuneet myyntikampanjat,
esimiehen seka asiakkaan palaute, tehokkaat seurantajarjestelmat seka

laadukas pitkajanteinen myyntityo.

Osa vastaajista pitda myds erittain tarkeana sita, ettd tunnetaan asiakas hyvin

seka tunnistetaan asiakkaan tarpeet. Taman lisaksi pyritaan tarjoamaan aina
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asiakkaalle sita mita han tarvitsee. Asiakkaan odotuksien ylittaminen auttaa

lisamyynnin tekemisessa.

4.3.4 Syyt, miksi myyja ei saavuta myyntitavoitteitaan

Kysymyksessa 13 halusimme selvittaa syita siihen, miksi myyntitavoitteet eivat
tayty. Tassa mielenkiintoisessa kysymyksessa vastaajat kertoivat tarkeimpia
syita siihen, miksi he eivat saavuta myyntitavoitteita. Valtaosa (84%) vastaajista
olivat vastanneet tdhan vapaaehtoiseen kysymykseen ja (16%) jattivat taman

kohdan tyhjaksi.

Vastaajat kokivat myyjan ja asiakkaan valisen kommunikointi katkoksen
vaikuttavan myyntituloksiin. Ei valttamatta aina ymmarreta asiakkaan tarpeita
eika selviteta niita riittavilla yhteydenotoilla. Vastaajat tormaavat myos usein
tilanteeseen, ettd asiakas ilmoittaa, ettei ole oikea hetki ostaa johtuen
taloudellisesta tilanteesta. Joskus paadytaan myds tilanteeseen, jossa myyjan
tarjoama palvelu ei kohtaa asiakkaan tarvitseman palvelun kanssa. Osa
vastaajista vetoaa hektiseen aikatauluun, joka vaikuttaa suoraan

toimitusvarmuuteen, asiakas haluaa siis ostaa, muttei ole mitaan mita myyda.

Osa vastaajista syyttaa myOs omaa laiskuutta, ei selviteta asiakkaiden
ostovoimaa tarpeeksi ennen myyntibudjettien laatimista, talldin meillda on
rittamaton tieto asiakkaista. Pahimmassa tapauksessa ennakoidaan tulevaa ns.

"hatusta”, jolloin myyntibudjetti ei toimi.

Joskus toimeksiannot ovat liilan haasteellisia, eika niita yksinkertaisesti pystyta

tayttamaan.
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4.4 Uusasiakashankinta

Kysymyksessa 14 halusimme selvittda, paljonko myyjat kayttavat aikaansa
puhtaaseen uusasiakashankintaan. Vastausvaihtoehdot olivat kuukausittain,

viikoittain, paivittain ja harvemmin.

14. Kuinka usein teet tydssadsi uusasiakashankintaa?

Piivittdin (6%)

Harvemmin i22%) ﬁ

Fuukausittain (11%) —-I\:-'

[

Wiilcottain (61%)

|¢ Paivittdin (1 kplh @ Viikottain (11 kpl) @ Kuukausittain (2 kpl © Harvemmin (4 kpl)

Kuvio 10. Uusasiakashankinta.

Yli puolet (61%) vastanneista tekevat uusasiakashankintaa viikoittain. Noin
kymmenes (11%) vastaajista tekee uusasiakashankintaa kuukausittain.
Harvemmin kuin kerran kuukaudessa tekee noin viidennes (22%) vastaajista ja

paivittain uusasiakashankintaa tekee vain yksi (6%) henkild.

Pohdimme, miksi uusasiakashankintaa tehdaan kyseisessa yhtidssa nain
vahan. Mielestamme uusasiakashankintaa pitaisi talla alalla tehda ehdottomasti
paivittain, jos nain ei tehda, saattaa myyjalle syntyd “kahvakammo”, josta
aiemmin tassa tutkimuksessamme mainittiin. Olemassa olevien asiakkuuksien

hoitaminen on toki darimmaisen tarkeaa, mutta mielestamme olisi tarkeaa myos
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etsia kokoajan uusia potentiaalisia asiakkaita. Toki voi olla, ettei aika riita
uusasiakashankintaan, johtuen olemassa olevien asiakkuuksien

tyollistamisvaikutuksesta.

4.4.1 Asiakastapaamisen hankintaan liittyvat haasteet

Kysymyksessa 15 pyrimme selvittdmaan niitéa asiakkaan vastavaitteita, joita he
kertovat puhelimessa, kun myyja pyrkii sopimaan itselleen tapaamista.
Vastausvaihtoehtoina tassa kysymyksessa olivat seuraavat vastausvaihtoehdot:
Ei ole aikaa, ei ole tarvetta, laita esite sahkopostiini, ei kiitos, ei mahdu
budjettiin, soittele myohemmin uudestaan seka joku muu syy. Kysymyksessa

16 kaydaan lapi myyjan toimintatapoja, kun asiakas esittaa vastavaitteen.

15. Mitka ovat usein kuulemasi vastaviitteet buukatessasi

asiakastapaamista puhelimessa? Valitse kaksi allaolevista:
100% -

90% 1
B0% 1
70% 4
60% 1
50% 4
40% 1
30% 4
20% 1
0% -

W Ei ole aikaa m Ei ole tarvetta = Laita esite sdhkdpostiini (1 Ei kiitos m Ei mahdu budljettiin

Soittele mydhemmin uudestaan 0 Joku muu

Kuvio 11. Asiakkaan vastavaitteet tapaamista sovittaessa.
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Lahes puolet (48%) vastaajista kertoo térmaavansa asiakkaan vastavaitteeseen
ei ole tarvetta, seuraavassa kysymyksessa onkin mielenkiintoista katsoa, miten
myyjat vastaavat tahan asiakkaan yleisimmin esittamaan vastavaitteeseen. Yli
vidennes (26%) vastaajista kertoo, ettd asiakas pyytdaa soittelemaan
mySdhemmin uudestaan. Noin kymmenes (11%) vastaajista sanoo, ettei

asiakkaalla ole aikaa tai asiakas kehottaa laittamaan esitteen sahkopostiin.

4 4.2 Asiakkaan vastavaitteen kumoaminen

Kysymyksessa 16 selvitetaan, miten myyjat "kumoavat” asiakkaan kertoman
vastavaitteen buukatessaan tapaamista. Edellisessa kysymyksessa vastaajat
saivat valita kaksi yleisinta asiakkaalta kuulemaansa vastavaitetta, joihin he
tormaavat buukatessaan uutta tapaamista mahdollisen asiakkaan kanssa.
Yleisimmat vastavaitteet siis olivat: Ei ole tarvetta ja soittele mydhemmin

uudestaan.

Jos asiakas kertoo, ettei hanella ole tarvetta juuri nyt, myyja voi ehdottaa
ennakoimista ja vedota siihen, etta jos tarve joskus syntyy, niin myyjan
edustama yhtid voi palvella nopeasti asiakasta. Tehdaan siis sopimusasiat
(jotka eivat viela velvoita asiakasta mihinkaan) jo valmiiksi kuntoon. Asiakkaalle
voi kertoa etta, vaikkei tarvetta ole juuri nyt, voisin kuitenkin tulevaisuutta varten
kertoa jo valmiiksi yhteistyomahdollisuuksistamme. Asiakas on saatava
ymmartamaan, ettei tapaamisessa ole valttamatta kyse tamanhetkisesta
tilanteesta, vaan nimenomaan tulevaisuudesta, voidaan siis puhua myos
"huomisen paivan ajattelusta”. Joskus voi saada myods tapaamisen, jos pystyy
puhelimessa kartoittamaan asiakkaan arkea ja pystyy kuulemalla poimimaan

mahdollisia ratkaisuja.

Toinen yleinen vastavaite kyselyn mukaan oli se, ettd asiakas kehotti
soittamaan mydhemmin uudestaan ja talla tavoin pelaa itsensa pois puhelusta.
Asiakkaalle kannattaa taman vastavaitteen kohdalla ainakin sopia asiakkaan

kanssa uusi soittoaika, tata asiakas ei pysty ainakaan helposti kumoamaan ja
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on valmis antamaan sinulle uuden mahdollisuuden toisena ajankohtana. TallGin

seuraava puhelu kyseiselle asiakkaalle onkin jo helpompi toteuttaa.

Asiakkaalle voi myos sanoa, etta parhaat kaupat tehdaan juuri talla hetkella ja
ajoissa liikkeella olevat asiakkaat ovat etulyontiasemassa. Tama saattaa avata

asiakkaan korvat.

4.4.3 Onnistumisprosentti tapaamisten buukkaamisessa

Kysymyksessa 17 halusimme tutkia, montako puhelua kyseisessa yhtiossa
toimivan myyntihenkilon tulee ottaa uusiin asiakkaisiin, jotta saa sovittua
tapaamisen. Kysymyksessa kuvitellaan, ettd myyja ottaa 10 puhelua uusiin
potentiaalisiin asiakkaisiin. Vastaajat arvioivat, montako tapaamista he saavat
keskimaarin sovittua soitettuaan 10 puhelua. Vastausvaihtoehtoina olivat viisi

tai enemman, nelja, kolme, kaksi, yksi tai ei valttamatta yhtaan.

17. Milld onnistumisprosentilla buukkaat uusia
asiakaskiynteja. Kuvitellaan, ettd otat 10 puhelua uusiin
potentiaalisiin asiakkaisiin, montako niistid keskimdairin

paattyy tapaamiseen?

Ei valttdmittd yhtddn
6%) i\

5tai enemmadn (35%)

gy S

@5 tai enemman (6 kph @4 2 kpl) @3 4 kpl) &2 2 kph & 12 kph
Ei valttamatta vhtdan (1 kpl)

Kuvio 12. Onnistumisprosentti tapaamisia buukatessa.
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Vastaajista yli kolmannes (35%) oli sitd mielta, ettd he saavat buukattua
myyntikaynteja enemman kuin viisi kappaletta, jos ottavat 10 puhelua uusiin
potentiaalisiin asiakkaisiin. 36 % vastanneista uskoi saavansa yhden, kaksi tai
nelja tapaamista tehtyaan 10 puhelua uusiin potentiaalisiin asiakkaisiin. 24%
taas uskoi saavansa kolme tapaamista 10 puhelusta. Vain yksi (6%) henkild oli
sita mielta, ettei kymmenellda puhelulla saa valttamatta yhtaan tapaamista

sovittua.

Pohdimme vastauksia ja tulimme siihen tulokseen, etta valtaosan mielesta joka
toisella puhelulla saa tapaamisen sovittua. Tama kuulostaa mielestamme
huippusuoritukselta, mutta ilmeisesti kyselyyn vastaajat osaavat sanoa oikeita
asioita asiakaspuheluissaan. Tamahan tarkoittaa sita, etta jos myyja ottaa 100
puhelua, han saa sadalla puhelulla aikaan 50 uutta asiakastapaamista. Jos
paivassa pystyisi tekemaan 10 kappaletta uusasiakaspuheluita, niin myyja

pystyisi sopimaan tapaamisia viikossa 25 kappaletta.

Kysymyksessa 19 Kkysyimme, montako asiakaskayntia myyja tarvitsee
saadakseen kaupan (avaamme tata kysymystd myohemmin). Vastausten
perusteella kauppaa syntyisi keskimaarin joka kolmannessa
asiakastapaamisessa. 100 puhelulla ja naistd saaduilla 50
asiakastapaamisella, myyja pystyisi tekemaan noin 16 uutta kauppaa. Lukemat
vaikuttavat mielestamme erittain hyvilta, mutta vastaukset perustuvat vastaajien
arviointiin.  Haluamme kyseenalaistaa taman Kkysymyksen vastausten
oikeellisuuden, koska toinen meista tutkielman tekijoista on tyoskennellyt
kyseisessa yhtidssa ja oma arviomme on, ettd uusasiakaspuheluista noin 1-2

paatyy tapaamiseen, kun otetaan 10 puhelua.

4.4.4 Myyntikaynnit

Kysymyksessa 18 halusimme selvittaa, montako myyntikayntia myyntihenkilot

tekevat keskimaarin viikossa. Taman kysymysten vastauksista ei selvia
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olemassa olevien asiakkaiden tai uusasiakkaiden osuutta kaynneista. Tassa
kysymyksessa valmiit vastausvaihtomme olivat 0-2 kayntia, 3-4 kayntia, 5-6

kayntia, 7-8 kayntia seka enemman kuin 8 kayntia.

18. Montako myyntikayntii teet keskimaairin viikossa?

enemman kuin & (0% |

e amal” \
[seammal——&

|¢ 0-2 (7 kpl) @ 3-4 (5 kpl) @ 5-6 (3 kpl) © 7-8 (2 kpl) ® enemman kuin 8 (0 kpl)

Kuvio 13. Myyntikentan tekemat asiakaskaynnit viikossa.
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Vastauksista selvida, ettd yli kolmannes (39%) vastaajista tekevat viikossa

keskimaarin 0-2 kayntia. Kolmannes (33%) vastaajista kayvat asiakkaissa 3-4

kertaa viikossa. 17%:a vastanneista tekevat 5-6 asiakaskayntia viikossa ja noin

kymmenes (11%) vastaajista kayvat asiakkaissa 7-8 kertaa viikossa. Kukaan

vastaajista ei tee yli kahdeksaa asiakaskayntia viikossa. Kaikkien vastanneiden

keskiarvo on 2.61 kayntid viikossa. Tama tarkoittaa vuositasolla sita, etta

kyseisen yhtion myyntiorganisaatio tekee vuodessa keskimaarin noin 6100

asiakaskayntia. Mielestamme asiakaskayntimaara vaikuttaa suurelta.
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4.5 Myyntikaynnin osumatarkkuus

Kysymyksessa 19 halusimme selvittda, montako asiakastapaamista myyjat
tarvitsevat keskimaarin, jotta saavat kaupan Kkotiin. Tassa kysymyksessa
vastaus vaihtoehdot olivat 1-2 kayntia, 3-4 kayntia, 5-6 kayntia, 7-8 kayntia, 9-

10 kayntia tai enemman kuin 10 kayntia.

19. Montako tapaamista keskimadarin tarvitset asiakkaan

kanssa, jotta saat kaupan?
100% -

95% -
90% -
B5% -
B0% -
75% -
703 -
B5% -
60% 1
55% 1
50% 1
45% 1
40% 1
35% 1
30% 4
25% 1
20% 1
15% 1
10% 4

5% 1

0% -

5-6 [ 7-8 m9-10 11 10 tai enemman

Kuvio 14. Myyntikayntien osumatarkkuus.

Tasan puolet (50%) vastaajista arvioivat, ettd tarvitsevat keskimaarin 1-2
asiakaskayntia, saadakseen kaupan. Noin kolmannes (31%) vastaajista olivat
sitd mielta, etta he tarvitsevat tapaamisia asiakkaiden kanssa keskimaarin 3-4,
jotta saavat kaupan kotiin. Kaksi (13%) vastaajista olivat sitd mielta, etta
tarvitsevat keskimaarin 5-6 asiakaskayntia, jotta saavat kaupan aikaiseksi. Yksi

(6%) vastaajista kertoi tarvitsevansa yli 10 tapaamista kaupan syntymiseksi.

Vastaukset ovat mielenkiintoisia ja herattivat meilld keskustelua vastausten
eroista. Pohdimme sita, ettd miksi puolet vastaajista saa kaupan kotiin
vahintaan joka toisessa asiakastapaamisessa ja toinen puoli saattaa tarvita 3-6

asiakaskayntia. Mielestamme on mahdollista, ettd 1-2 asiakastapaamisella jo
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kauppaa tekevat myyjat selvittavat jo tapaamista buukatessa enemman
asiakkaasta, eivatka lahde tapaamaan asiakasta vain tapaamisen ilosta, vaan
lahtevat tapaamiseen vasta kun asiakas vaikuttaa todella potentiaaliselta.

Toisaalta voihan tuon eron selittdd yksinkertaisesti myyntitaidon erot.

Kahden edellisen kysymyksen vastauksia tutkiessamme, totesimme kuitenkin
kyseisen yhtion saavan uusia asiakkaita yli tuhat vuodessa. Jos siis tama kaava

kulkee lapi kalenterivuoden.

4.5.1 Myyjan keinot kaupan klousaamiseen

Kysymyksessa 21 halusimme selvittdd myyjan mielesta tarkeimpia tekijoita,
joilla kauppa saadaan kotiin asiakaskaynnilla. Tahan kysymykseen emme
antanut valmiita vaihtoehtoja, eika kysymykseen ollut myoskaan pakko vastata.
Vastaajat kuitenkin kertoivat aktiivisesti heidan mielestaan tarkeimpia seikkoja

kaupan paattamiseen asiakaskaynneilla.

Naita olivat:

Asiakkaan kuuntelun lisaksi hyva tuotetuntemus seka rohkeus klousata

kauppa

- kun asiakas ei osaa paattaa, tulee myyjan paattda hanen puolestaan

- myyjan tulisi olla néyra, mutta myyjan ei tule "ndyristelld”

- yksi vastaajista kehottaa aina etsimaan ratkaisua asiakkaan ongelmaan,

aina se ei onnistu, mutta jos teet parhaasi, niin asiakas kylla muistaa sen

- aito kiinnostus asiakasta kohtaan, nopeus ja tarkkuus kurantin tavaran

toimittamisessa.
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- arvosta asiakasta, kuuntele ja johdattele

- asiakkaan tarpeiden kartoittaminen — tarpeiden ennakoiminen ja
asiakkaan edustaman alan tuntemus. Pyri ottamaan hyvissa ajoin tarpeet

huomioon, esim. sesonkivaihtelut

Yllda muutamia esimerkkeja vastaajien ajatuksista liittyen kaupan kotiin
saamiseen. Yleisesti vastaajat pitivat tarkeimpana asiakkaan kuuntelua,
asiakkaan liiketoiminnan ymmartamista, asiakkaan tuntemista seka asiakkaan

tarpeiden kartoittamista.

4.6 Suurimmat haasteet myyntityossa

Kysymyksessa 28 halusimme selvittaa sen, mika kyseisen yhtion myyjille tuntuu
kaikkein haastavimmalta tekemassaan myyntitydssa. Tahan kysymykseen
emme antaneet valmiita vastausvaihtoehtoja, vaan halusimme kuulla vastaajien
ajatuksia suoraan omista kokemuksistaan. Moni vastaajista kertoi
asiakastapaamisen sopimisen seka kaupan klousaamisen olevan kaikkein
haastavinta tydssaan. Varsinkin vastaajien mielesta lahes jokaisella yrityksella
on jo yhteistybkumppani vastaajien alalta, jolloin asiakkaalle tulee eteen
yhteistyokumppanin vaihtamisesta tuleva vaiva, vaihtamisen perustelu
asiakkaalle tekee siita kovin haastavaa (esimerkiksi, mika meidan palveluissa

on parempaa kuin jo olemassa olevalla yhteistydokumppanilla, miksi vaihtaa).

Osa vastaajista kokee esiintymisen ja kokemuksen puutteen alalta
haastavimmaksi osa-alueeksi myyntitydssaan. Asiakaslupauksen lunastaminen
on jonkun mielesta kaikkein haastavinta, koska vastaaja kokee, ettei itse pysty
riittdvasti vaikuttamaan asiakastyytyvaisyyteen, koska palvelukokonaisuudessa

on monta eri lenkkia.
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Mielestamme tarkeimpana ajatuksena tuli esille se, etta myyjan tulisi uskaltaa
tehda “paatdksia® enemman asiakkaan puolesta ja auttaa asiakasta

paatoksessaan.

5 JOHTOPAATOKSET

Halusimme tutkia opinnaytetydssamme B2B myyntitydn suurimpia haasteita,
joita erdaan henkildstopalvelualan myyntiorganisaatioon kuuluvat henkil6t
kokevat tyossaan. Tutkimuksemme tulokset olivat erittain mielenkiintoisia ja
niiden perusteella saimme kattavan kuvan siita, minkalaisia haasteita B2B

myyntitydssa koetaan. Otoskoko oli 50.

Tutkimuksemme mukaan B2B myyntitydssa myyntihenkilon henkilokohtaiset
myyntitaidot merkitsevat paljon enemman kuin myytava tuote tai palvelu.
Tutkimuksemme mukaan tarkeimpana motivaatiotekijana onnistuneessa
myyntitydssa on mahdollisuus toimia monipuolisten tyotehtavien parissa. Myos
palkkaus ja uralla kehittymisen mahdollisuudet kannustavat myyntityota tekevia

parempiin suorituksiin.

Tutkimuksemme perusteella yrityksen maineella ei ole suurta merkitysta siihen,
paljonko saadaan aikaiseksi myyntia. Taman tutkimustuloksen vuoksi
pohdimme, antavatko esimerkiksi mittavat tv-mainos kampanjat yrityksille
likevaihtoa enemman kuin se, etta panostettaisiin entistd enemman myyntityota
tekevien resurssointiin seka kouluttamiseen. Tulosten mukaan myyntikilpailut
eivatkd esimiesten antamat palautteet antaneet lisdvoimaa myyntiin. Me
kuitenkin henkilokohtaisesti koemme tarkedksi sen, ettd esimies antaa
palautetta tyostamme saannodllisesti, siksi pohdiskelimme tutkimuksestamme
saamaamme tietoa esimiehen palautetta koskien ja uskallamme olla asiasta eri

mielta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tero Rekola, Tommi Heinonen



61

Yrityksilla tulee olla toimivat asiakkuudenhallinta jarjestelmat (CRM) seka
selkeat henkilokohtaiset myynnilliset tavoitteet, jotta myyntityota tekevat henkilot
paasevat myyntitavoitteisiinsa. Tutkimuksemme tulokset osoittavat myyjien
kokevan kommunikointiongelmia asiakkaiden kanssa, jotka vaikuttavat myods
suoraan myyntituloksiin. Kommunikointiongelmat tarkoittavat esimerkiksi sita,
etta asiakas ja myyja eivat aina puhu valttamatta "samaa kielta”, jolloin voi tulla
sekaannuksia vaikka toimintatavoista. Asiakas ei valttamatta ilmaise tarpeitaan
niin, ettd myyja ymmartaisi ne. Asiakkaan oikeita tarpeita on vaikea tunnistaa,
eivatkd kaikki myyjat ole riittdvan usein yhteydessa asiakkaisiinsa
selvittaakseen naita tarpeita. Yksi merkittava haaste B2B myyntitydssa myyjien
mielesta on myos se, ettei myyjan tarjoama palvelu kohtaa asiakkaan tarpeita.
Hektinen aikataulu asiakkaan tilauskayttaytymisessa asettaa myods osittain

haasteita asiakkaan tarpeiden tyydyttamiseen.

Taman paivan taloudellinen tilanne tekee tutkimuksemme mukaan myyntitydsta
haasteellista, mutta pohdiskelimme sita, kuinka paljon myyja itse luo itselleen
ajatusta siita, ettei asiakas talla hetkella voi ostaa, koska asiakkaan oma myynti
ei veda. Jos asiakas perustelee ostohaluttomuuttaan vaikealla taloudellisella
tilanteella, on mielestamme talldin tarkeaa nostaa esiin myytavana olevan
palvelun hyodyt yritykselle, jolloin asiakas saa mahdolliseti myos taloudellista

hyotya.

Tutkimuksemme vahvistaa, etta uuden asiakastapaamisen sopiminen
puhelimitse on yksi kovimpia haasteita B2B myyntity0ssa, taman lisaksi kaupan
klousaaminen on vaikeaa. Pohdimme tassa kohtaa sita, olisiko yritysten syyta
erottaa asiakaskaynnin buukkaajat ja asiakaskaynneilld kayvat henkil6t
toisistaan. Mietimme, miten yritykset kokevat sen, etta eri henkilo sopii heidan
kanssaan tapaamisen kuin se joka saapuu asiakastapaamiseen. Mielestamme
on helpompaa menna asiakastapaamiseen, jos ensikosketus asiakkaaseen on
saatu jo puhelimessa. Tapaamista sovittaessa on myos mahdollisuus selvittaa
asiakkaan tarpeita, jotta tapaamisessa osataan tarjota asiakkaalle valmiita

ratkaisuja.
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Tutkimuksemme mukaan myyjat kokevat esiintymisen ja kokemuksen puutteen
asiakkaan alalta haastavimmaksi osa-alueeksi myyntitydossaan. Jotkut
myyntityota tekevat kokevat, etteivat itse pysty riittdvasti vaikuttamaan siihen,
lunastetaanko asiakaslupaus, koska palvelukokonaisuudessa on usein monta
eri vaihetta ja eri vaiheet sisaltavat tietyn maaran ihmisia. Taman vuoksi on
ensiarvoisen tarkeaa, ettd myyja pitaa aktiivisesti yhteytta asiakkaaseen ja

kertoo missa mennaan.

Kaikkiaan koimme tutkimuksen erittain mielenkiintoiseksi, koska molemmat
tydskentelemme B2B myyntialalla. Tormaamme myds paivittain erilaisiin
myyntityon asettamiin haasteisiin ja saimme selvittaa, miten muut myyntityota
tekevat kokevat nama haasteet. Tutkimuksen avulla I16ysimme myos keinoja
itsellemme, joilla voimme parantaa omaa myyntitydtamme. Saimme siis

vastauksen tutkimuskysymykseemme suurimmat haasteet B2B myyntityossa.
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LITTEET

Liite 1. kyselylomake

Perustiedot

1. Ika

 18-25

[ 26-35

[~ 36-45

[~ 46-55

[~ 56-

2. Sukupuoli

[ N

[ M

3. Koulutus

[ Peruskoulu

I Ammatillinen koulutus
[ Lukio

[ Ammattikorkeakoulu
[ Yliopisto

[ Muu ammatillinen koulutus

4. Kuinka motivoitunut olet tyéhdsi talla hetkella?

-

Erittain motivoitunut
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Jokseenkin motivoitunut

Motivoitunut

Vahemman motivoitunut

11 1T

En ollenkaan motivoitunut

5. Mitka seuraavista ovat tarkeimmat motivaatiotekijat tyossasi, valitse kolme

tarkeinta.

monipuolinen tehtavakentta
palkka

vastuun kasvaminen
uralla kehittyminen
tyon itsenaisyys
yrityksen maine
kannustava palkkaus
myyntikilpailut
joustavat tyodajat
tydén haasteellisuus
esimiehen palaute

kollegoiden palaute

a1 1 71 71 71T 71 1 71 71T 71T 1 1 ™

asiakkaan palaute

6. Kuinka usein yrityksessanne jarjestetaan myyntikilpailuja?
- ei koskaan

- kerran vuodessa

- kaksi kertaa vuodessa

- kvarttaaleittain

- useammin
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7. Onnistuvatko esimiehesi motivoimaan sinua tyossasi?
[ Onnistuvat erittdin usein

Onnistuvat usein

Onnistuvat silloin tallgin

Onnistuvat harvoin

11 1T

Onnistuvat erittdin harvoin

8. Saatko riittavasti myyntitydhosi apua seka ohjausta esimieheltasi?
[ Saan erittdin hyvin apua

Saan hyvin apua

Saan joskus apua

Saan harvoin apua

11 1T

Saan erittain harvoin apua

9. Tunnetko tarkasti myyntitavoitteesi kuukausi — ja vuositasolla?
Kylla - En

10. Onko yrityksellasi tyokalu, jonka avulla voit itsenaisesti seurata
myyntilukujasi?

Kylla — Ej

11. Saavutatko usein sinulle asetetut myynnintavoitteet vuositasolla?
Kylla — En

12. Kerro lyhyesti, mista se useimmiten johtuu kun saavutat
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myyntitavoitteeseesi tai et saavuta?

13. Kerro lyhyesti, mista se useimmiten johtuu kun saavutat myyntitavoitteesi?

14. Kuinka usein teet tydssasi uusasiakashankintaa?

Paivittain
Viikottain

Kuukausittain

1 1 17

Harvemmin

15. Mitka ovat usein kuulemasi vastavaitteet buukatessasi asiakastapaamista

puhelimessa? Valitse kaksi allaolevista:

Ei ole aikaa

Ei ole tarvetta

Laita esite sahkdpostiini
Ei kiitos

Ei mahdu budjettiin

Soittele myéhemmin uudestaan

11 1 1 1 71 T

Joku muu
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16. Valitsit kaksi ylla olevista, kerro miten kumoat asiakkaan kertoman

vastavaitteen valitsemistasi kohdista. Kerro lyhyesti.

17. Milla onnistumisprosentilla buukkaat uusia asiakaskaynteja. Kuvitellaan, etta
otat 10 puhelua uusiin potentiaalisiin asiakkaisiin, montako niista keskimaarin

paattyy tapaamiseen?

5 tai enemman

4

-
r
[ 3
2
1
-

Ei valttamatta yhtaan

18. Montako myyntikayntia teet keskimaarin viikossa?

0-2
3-4
5-6

7-8

11 1 1T

enemman kuin 8

19. Montako tapaamista keskimaarin tarvitset asiakkaan kanssa, jotta saat

kaupan?
r 1-2
34
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5-6
7-8

9-10

11 1T

10 tai enemman

20. Mika on myyjan tarkein toiminto asiakaskaynnilla?

- Asiakkaan kuuntelu

- Neuvottelun ohjaaminen
- Tuotetuntemus

- Asiakkaan tunteminen

- Joku muu

21. Kerro tahan vapaasti, mika on tarkein tekija, jotta myyja saa kaupan kotiin

asiakaskaynnilla?

22. Kerro kaksi yleisinta vastavaitetta, joihin tormaat asiakaskaynneillasi, miten

ratkaiset ne? Kerro lyhyesti.

23. Kumpi on yleisempaa tyopaivasi aikana?

- Asiakas soittaa ja haluaa ostaa

- Soitat asiakkaalle ja myyt
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24. Kumpi alla olevista johtaa useammin kauppaan?

- Asiakas soittaa ja haluaa ostaa

- Soitat asiakkaalle ja myyt

25. Alennatko usein hintaa, paastaksesi yhteistydsopimukseen?

- Kylla
-En

26. Hinnoitteletko yleensa hintahaitarin alimmissa sallimissa puitteissa vai

pyritkd tarjoamaan alussa vahan kallimpaa hintaa?

myyn mahdollisimman halvalla
hinnoittelen kaikille samoin
pieni asiakas/suuri hinta

iso asiakas/pieni hinta

a1 71 1 17

hinnoittelen fiiliksen mukaan

27. Myyntityosi haastavimmat osa-alueet?

Liidien hankkiminen
Tapaamisen buukkaaminen
Asiakastapaaminen
Asiakkaan vastavaitteet
Hinnan perustelu

Kaupan klousaus

a1 1 71 1 1 1 "

Asiakaslupauksen lunastaminen
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28. Mika asia on sinulle itsellesi kaikkein haastavinta myyntitydssa? Mita voit

tehda asian eteen, jotta suoriutuisit siitd paremmin? Kerro lyhyesti.

29. Jotta henkilékohtainen myynti kasvaisi nykyisesta tuntuvasti, kuinka

tarkeana pidat seuraavia keinoja myyntisi tukena?

1 = Taysin eri mieltd 5 = Taysin samaa mielta

- Yrityksemme tulisi lisata markkinointia

- Yrityksemme tuli jarjestaa enemman asiakastilaisuuksia

- Enemman viestintaa asiakkaille, lehti, sahkoposti yms.

- Myyntimme voisi itse paattaa, miten markkinoidaan yritystamme

- Olisin itse tehokkaampi myyntiprosessin eri osa-alueilla

- Oppisin paremmin kasittelemaan asiakkaan vastavaitteita

- Enemman erilaisia myyntikoulutuksia

- Kokenut myyja sparrasi minua yhteiskaynnein

- Minulla olisi "sihteeri”, joka hoitaisi rutiiniasiat, jotta saisin enemman aikaa

myyntityohon

- Hinnastomme tarkistettaisiin

- Saisimme tasokkaampia myyntimateriaaleja
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- Saisin enemman vapauksia omaan tyohoni

- Crm-jarjestelmaamme tehostettaisiin

- Meilla olisi vahemman raportointia ja tydajan seurantaa

- Yrityksemme nakyisi nykyistd enemman mediassa

- Yrityksemme osallistuisi enemman tapahtumiin, esim. messuihin

- Myyntijohto tukisi enemman myyntityotamme

- Myyjat saisivat enemman arvostusta yritykselta

- Saisimme enemman tietoa kilpailijoistamme

- Saisin enemman aikaa itse myyntityon tekemiseen

- Asiakastapaamisten sopimisen hoitaisi viela enemman joku muu

- Myynnin seuranta olisi tarkempaa

- Saisin enemman liideja itselleni

- Asiakkaiden tulisi saada meista enemman tietoa

- Osaisin paremmin hyodyntaa tietojarjestelmiamme

- Yrityksemme nettisivut olisivat paremmat

- Osaisin paremmin ajanhallinnan
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- Jos olisin paremmassa kunnossa henkisesti

- Jos olisin paremmassa kunnossa fyysisesti

- Myyntitimimme puhaltaisi paremmin yhteenhiileen

- Saisin enemman apua kollegoiltani

30. Kerro viela lopuksi tarkein asia, milla saisit parannettua omaa

henkilokohtaista myyntiasi?

75
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