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The objective of the thesis was to find out how a successful outcome to a sales meet-
ing is developed. The focus of the study was merely on the salesperson; so the research
problem was to discover which of the attributes, actions and deeds of the salesperson
lead to a successful result in a business-to-business sales meeting.

The thesis consists of three parts: theory, empirical study and discussion. The theoreti-
cal framework was developed by exploring literature about selling and personal interac-
tion, and it created the basis for analysing the study material.

The study was conducted by the means of qualitative research using structural observa-
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1 Johdanto

Mika tekee myyjasta hyvan? Aihetta on tutkittu lukemattomissa tutkimuksissa kautta
aikojen, ja sama kiinnostus ymmartiad myyntid syvallisemmin jatkuu varmasti vahvana
tulevaisuudessakin. Myynnin merkitys yrityksien olemassaololle on helppo tunnustaa,
mutta erinomaisten myyjien 16ytiminen on jo vaikeampaa. Hyvin myyjian ominaisuuk-
sia 16ytyy joistakin ihmistd luonnostaan, mutta suurimmaksi osaksi menestyvaan myyn-
tity6hon tarvittavat tekijat ovat kokemuksen ja koulutuksen myo6td opittavia asioita ja

tekniikoita.

Mitd myyntitaidolla sitten tarkoitetaan? Myyntitaito on opittua ammattimaisuutta myyn-
tisuorituksessa, jossa tekninen osaaminen, termiston hallinta ja yrityksen ja sen kaytin-
tojen sisdistiminen sekd myyntiprosessin tehokas toteuttaminen yhdistyvit (Johlke,
20006, 311-319). Myyntiprosessi puolestaan mairittad alusta loppuun ne vaiheet, jotka
johtavat parempaan myynnin tuottavuuteen. Hyvi myyntiprosessi taipuu asiakkaan
ostomotiivin mukaan, ja mahdollistaa prosessin etenemisen edellyttivien tekijoiden
analysoinnin, valinnan ja mittauksen. (Eades, 2003, 31) Myyntitekniikka taas tarkoittaa
mekanismia, jonka avulla myyja voi vaikuttaa asiakkaaseen tyydyttimalla timéin osto-

tarpeen ja mukauttaa myyntitaktiikkaa asiakkaiden eroavaisuuksien mukaan. (Kidwell,

McFarland & Avila, 2007, 121)

Se, minka myyja kokee myyntineuvottelussa onnistumiseksi, vaihtelee myyjan, yrityksen
ja tilanteen mukaan. Joku kokee ettd ainoastaan sopimus kaupasta on onnistunut lop-
putulos, toinen taas jo sen, etti asiakkaalle jad myyntineuvottelusta hyva mieli ja yrityk-
sestd positiivinen mielikuva. Tassd opinnaytetyossia onnistuneeksi lopputulokseksi
myyntineuvottelussa katsotaan joko lukkoon ly6ty kauppa tai sopimus jatkoneuvotte-

luista.

Myyntityon arvostus kasvaa koko ajan, kun sen monipuolisuus ja merkitys yrityksen
tuloksenmuodostuksessa tulevat yleisolle tutummiksi. Myyjid koulutetaan nykyisin pal-

jon ja sen opetus korkeakouluissa yleistyy kovaa vauhtia. Nykyaikainen myyntikoulutus



on yhi ratkaisukeskeisempai, ja yksittiisten kauppojen sijaan opetuksen tavoitteena on

usein tahtadminen strategiseen kumppanuuteen

Teknologian huima kehitys, talouden rajut vaihtelut ja ty6elimin tiukkenevat vaati-
mukset ohjaavat myynnin opetusta ja koulutusta. Yhteisty6 ty6elimin edustajien ja
korkeakoulujen valilla tiivistyy, mika luo uudenlaisia mahdollisuuksia myynnin koulu-
tusohjelmien suunnittelussa ja toteutuksessa. Yksi esimerkki tdstd yhteistyosta on erilai-
set myyntikilpailut, joissa opiskelijat padsevit harjoittelemaan ajankohtaisia myyntitek-
niikoita todentuntuisessa yritysmyyntitilanteessa. Ty6elaman edustajille myyntikilpailut
ovat nakoalapaikkoja myynnin tulevaisuudesta ja mahdollisuuksia paisti vaikuttamaan
myyntikoulutuksen kehittimiseen. Myyntikilpailut tarjoavatkin tuoreita nakemyksid
myynnin nykyisiltd ja tulevilta huippuammattilaisilta ja vildhdyksia siitd, mitd onnistu-
neessa myyntisuorituksessa tini paivana tavoitellaan. Siksi myyntikilpailusuoritusten

tutkiminen antaa kiinnostavaa, tuoretta tietoa hyvin myyntisuorituksen vaatimuksista.

1.1 Opinniytetyon tausta ja tavoite

HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun myyntityon opiskelijoita koulutetaan haasta-
viin yritysmyyntitilanteisiin ja ratkaisumyyntiin. Ratkaisumyynnissi asiakas ostaa tuot-
teen lisaksi my6s asiantuntijapalveluita, huoltoa tai tukea liiketoiminnassaan olevan on-
gelman ratkaisuun, eli kokonaisvaltaisen ratkaisun (Kaario, Pennanen, Storbacka &
Mikinen 2004, 34.). Ratkaisumyynnissa tavoitteena on rakentaa tiivis asiakassuhde ja
auttaa asiakasta menestymain, minka vuoksi myyjan on todella ymmarrettiva asiakkaan

litketoiminta (Roune, Bristow & Terho, 2011, 26.).

Osa koulutusohjelman opiskelijoista on jo muutamana vuonna paissyt kokeilemaan
myyntitaitojaan kaytinnossa Best Seller Competition myyntikilpailussa. Siind myynnin
ammattikorkeakouluopiskelijat kilpailevat keskenain yhteistyoyritysten osaavien am-

mattilaisten avustuksella.

Best Seller Competition on suomalainen versio yhdysvaltalaisesta National Collegiate

Sales Competitionista, josta kerrotaan lisad kappaleessa 1.4. Suunnitelmissa on, ettad



vuonna 2014 HAAGA-HELIAn oppilaat ottavat osaa eurooppalaiseen myyntiopiskeli-
joiden kilpailuun. Suomalaisia myyntikilpailusuorituksia oli jo tutkittu Jaatisen ja Zabe-
linin opinndytety6ssi, mutta koulu toivoi tutkimustietoa my6s yhdysvaltalaiskilpailijoi-

den myyntisuorituksista.

Opiskelija halusi paistd syventimain jo oppimaansa teoriaa, joten myyntitaitojen ja
myyntiprosessin tutkiminen kilpailusuoritusten avulla soveltui aiheeksi hyvin. Opiskelija

toivoi atheen olevan myos sellainen, etta siita olisi hyotyé tulevaisuuden ty6uralla.

1.2 Tutkimusongelma

Tutkimusongelma maarittyi tekijan oman teoriaosaamisen ja kiinnostuksen seki

HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun myyntityén koulutusohjelman tarpeiden pe-
rusteella. Opinndytetyon tavoitteena on selvittdd, mitkd ovat myyjan keinot vaikuttaa
myyntineuvottelun lopputulokseen. Myynnin ja viestinnin teorioiden avulla tutkitaan
yhdysvaltalaisen myyntikilpailun suorituksia tavoitteena saavuttaa vastaus seuraavaan

tutkimusongelmaan:

Miti keinoja myyjalld on onnistuneen lopputuloksen aikaansaamiseksi myyntineuvotte-

lussa?

Opiskelijaa kiinnosti lisdksi, mita vaikutuksia tunneilylld ja henkilokohtaisella vuorovai-
kutuksella on myyntitulokseen. My6s mahdollisten kulttuuristen tekijoiden nikyminen
myyjien toiminnassa haluttiin selvittda, minka vuoksi opiskelija asetti tutkimukselle seu-

raavat alaongelmat:

- Miten tunneilykkyys ja vuorovaikutustaidot nakyivit hyvien myyjien kilpailu-
suorituksissa?

- Mitd yhdysvaltalaiselle kulttuurille tyypillisid piirteitd myyjien suorituksissa oli
nahtavissa?



1.3 Tyo6n rakenne ja rajaus

Opinndytety6 rakentuu kolmesta osasta. Aluksi luvuissa kaksi, kolme ja nelja esitelliin
myyntiin ja henkilokohtaiseen viestintdin tutkivaa teoriaa. Teoria kootaan luvussa viisi
yhteen ja esitetdin viitekehyksena, jonka pohjalta empiirinen tutkimusaineisto analysoi-
daan. Luvut kuusi ja seitsemin esittelevat kdytettivia tutkimusmenetelmii, tutkimuksen
toteutusta seki tutkimustuloksia. Luvussa kahdeksan opiskelija esittelee johtopaatok-
sensa tutkimustuloksista, seké arvio tyon jatkokayttomahdollisuuksia ja luotettavuutta.
Opiskelija arvioi lopussa my6s oman oppimisensa ja kehityksensa opinnaytetyoproses-

sin aikana.

Koska tutkimusaineistossa eli videoissa padstain tarkkailemaan myyjien toimintaa aino-
astaan myyntineuvotteluvaiheessa, on opiskelija paittinyt rajata tyon koskemaan pel-
kastain myyjan toimintaa myyntineuvottelun eri vaiheissa. Opinnaytetyon ulkopuolelle
on kokonaan jatetty myyntiprosessin alkupaistd asiakkaiden etsiminen eli prospektointi
sekd mahdollinen ensikontakti esim. puhelimen tai sahkopostin vilitykselld. Myyntipro-
sessin loppuvaiheeseen usein sisillytetty jalkihoito (kdytinnon asioista sopiminen, yh-
teistyon kdynnistiminen ja palautteen kysyminen) on my®os jétetty tutkimuksen ulko-
puolelle, koska sitd osaa myyntiprosessista ei videoista voi havainnoida ja tutkimustu-

lokset pysyisivat perusteltuina.

Se, seuraako myyntineuvotteluista myyjan kannalta onnistunut myyntitulos vai ei, riip-
puu myyjan lisaksi yritykseen liittyvistd tekijoistd, kuten organisaatiosta ja tuotteista,
seki ulkoisista tekijoistd, kuten ymparisto, asiakkaat ja kilpailu. (Alanen, Milkid & Sell
2005, 17). Tassd opinnaytetyossa suljetaan muut tekijat ulkopuolelle ja keskitytdan aino-
astaan asioihin, joihin myyja voi vaikuttaa. Myyjin oma olemus ja kaytos, asiantunte-
mus, valmistautuminen myyntineuvotteluun, oikean myyntitekniikan valinta, myynti-
prosessi ja vuorovaikutustaidot, ovat kaikki asioita, jotka ovat myyjasta riippuvaisia ja
merkittavid myyntituloksen kannalta. Edelld kuvatut asiat ovat my6s opittavissa ja kou-

lutettavissa olevia asioita, jonka vuoksi niitd on mielekastd tutkia.



Myyntijohtajien mukaan menestyva myyja hallitsee seuraavat taidot (listattuna tirkeys-
jarjestyksessd): kuuntelu, joustava myynti, vastaviitteiden ja vastalauseiden kisittely,

kaupan péattiminen, neuvottelu ja uusien myyntimahdollisuuksien etsiminen (Johlke,
20006, 313). Tdssa opinndytetyossa kasitelladn kaikkia edelld mainittuja taitoja viimeista

lukuun ottamatta, silld sitd ei voida myyntineuvottelua havainnoimalla tutkia.

1.4 The National Collegiate Sales Competition

The National Collegiate Sales Competition (NCSC) on Yhdysvalloissa vuonna 1999
perustettu myyntikilpailu korkeakouluissa myyntid opiskeleville opiskelijoille seka kor-
keakouluista jo valmistuneille. Kilpailun tavoitteena on vahvistaa myynnin ammat-
tiosaamisen arvostusta ja tarjota opintojensa loppuvaiheessa oleville opiskelijoille tai
uraansa aloitteleville myynnin ammattilaisille mahdollisuus kokeilla myyntitaitojaan to-
dentuntuisessa, haastavassa myyntitilanteessa. Kilpailun tarkoituksena on niyttda myos
yrityksille myyntiopetuksen korkea taso, seka auttaa yhteistyoOyrityksid, vastavalmistu-
neita ja opiskelijoita verkostoitumaan. Kilpailun kautta yritykset paasevat myos osallis-

tumaan korkeakoulujen myynnin opetuksen kehittimiseen. (NCSC)

NCSC kilpailussa osallistujat ndyttavit myyntitaitonsa kuvitteellisessa ratkaisumyyntiti-
lanteessa, jossa he myyvit vuosittain vaihtuvan yrityssponsorin ratkaisua kuvitteelliselle
asiakkaalle. Kilpailu jakaantuu kahteen eri sarjaan; opintojensa loppuvaiheessa olevien
opiskelijoiden kilpailussa kilpaillaan yhdelld kierroksella, vastavalmistuneiden kilpailussa
puolestaan kolmella kierroksella. Molempien sarjojen kilpailijoilla on tavoitteena saada
sovittua jatkoneuvottelut tai kaupat. Opiskelijat ovat etukiteen tutustuneet myytivaian
tuotteeseen tai palveluun sekd myyja- ja asiakasyrityksiin. He ovat my6s harjoitelleet
myyntitilanteessa arvioitavia tekniikoita ja myyntiprosessia. Kaikkien kilpailijoiden

myyntisuoritukset videoidaan ja arvioidaan samoin kriteerein. (NCSC)



Opiskelijakilpailijoita arvostellaan NCSC kilpailussa seuraavin perustein:

1.

Léahestyminen: esittaytyminen, huomion hankkiminen, yhteisymmar-
ryksen luominen. (5% mahdollisista pisteista)

Tarvekartoitus: paiatoksentekoprosessin selvittiminen, relevanttien tie-
tojen kysyminen, tarpeiden ja tavoitteiden paljastaminen, ongelmien
jatkumisesta atheutuvien seuraamusten selvittiminen, suostumus oman
ratkaisun esittimiseen. (25% pisteistd)

Tuote-esittely: tarjooman eli tuotteiden ja/tai palveluiden tuomien
hy6tyjen vastaavuus asiakkaan tarpeeseen, looginen ja vakuuttava esit-
tely, asianmukainen materiaali, asiakkaan osallistaminen esittelyyn, os-
tohalukkuuden testaaminen. (25% pisteistd)

Vastaviitteiden kasittely: asiakkaiden huolenaiheiden selvittiminen ja
poistaminen. (15% pisteista)

Kaupan péattiminen: vallitsevan neuvottelutilanteen tiedostaminen,
ostosignaaleihin reagoiminen, kaupan pyytiminen. (10% pisteistd)
Viestintitaidot: kommunikointi, kieli, sanaton ja sanallinen viestinta
(15% pisteista)

Yleisvaikutelma: asenne, vakuuttavuus, perehtyneisyys (5% pisteista)

(NCSC)

Kevailla 2013 viidettitoista kertaa jarjestettavin kilpailun kilpailijat tulevat korkeakou-

luista eri puolilta USA:ta, Kanadaa, Belgiaa ja Meksikoa. Vanhin ja suurin roolipelimal-

lilla toteutettu myyntikilpailu on levinnyt ympari maailmaa. Suomeen kilpailu rantautui

vuonna 2010 nimelld Best Seller Competition. Suomessa kilpailussa on tilld hetkelld

mukana kolme ammattikorkeakoulua Helsingista, Turusta ja Jyviskylistd. Kilpailun

jarjestimisestd vastaa joku mukana olevista kouluista vuorotellen. INCSC; Best Seller

Competition)



2 Myyjan olemus ja valmistautuminen

Asiakkaan mielesti ei ole yhdentekevad, miltd myyja nayttdd ja miten hin hoitaa tyonsa,
vaan ne vaikuttavat kriittisesti ostopaatoksen tekoon. Myyjin siisti ja asiallinen olemus
ja kdytos, huolellinen valmistautuminen neuvotteluun, asiantuntevuus ja luotettavuus,
ovat kaikki olennaisia asioita asiakkaan vakuuttamisessa. Kun myyja lisiksi valitsee oi-
kean myyntitekniikan neuvotteluun, kasvavat mahdollisuudet sopimuksen syntymiseen
merkittavasti. Toisessa luvussa kisitellddn myyjan olemuksen, kaytoksen, valmistautu-
misen ja asiantuntemuksen vaikutusta myyntitulokseen. Luvun lopussa kerrotaan lisak-

si, miksi on tirkead valita myyntitekniikka tapauskohtaisesti.

2.1 Myyjan olemus ja kiytos

Myyjin ulkoinen olemus vaikuttaa suuresti sithen mielikuvaan, jonka asiakas hinesta
luo, silld se on ensimmadinen asia, jonka asiakas myyjastd huomaa. Mahdollisten aikai-
sempien, negatiivisten myyjikokemusten perusteella, saattaa asiakas suhtautua myyjaan
varauksellisesti. Asiallisella ja siistilld pukeutumisellaan myyja voi kuitenkin vahvistaa
asiantuntevaa ja luotettavaa vaikutelmaa itsestdin, epasiistilld tai liian rennolla asulla
taas menettid arvostusta ja heikentdd sanallisen viestintdnsa vaikutuksia. Myyjan pukeu-
tumisen kaksi tirkeinti tavoitetta on saada asiakas nikemiin myyja positiivisessa valos-
sa ja herattad luottamusta asiakkaassa. Asianmukaisesti valittu vaatetus on sopiva sdati-
laan ja voimassa oleviin normeihin nihden, ottaa huomioon asiakkaan ulkoisen ole-
muksen, ei riitele myyjan yrityskulttuurin kanssa, sopii myyjan urasuunnitelmiin eika

piilota kokonaan myyjin omaa persoonallista tyylid. (Weitz, Castleberry & Tanner,

2009, 137-138; Chitwood, 2005, 311)

Asiallinen olemus syntyy perusasioista. Myyjan on oltava siisti, raikas ja virked. Vaattei-
den tulee olla siledt ja ehyjit, hiukset puhtaat ja kammatut. Myyja ei saa haista pahalta,
joten hien ja tupakanhajua tulee pyrkid valttimain. Savuton asiakas voi kokea tupakan-
hajun jopa loukkaavana. Chitwood (2005, 315) kieltiisi myyjélta my6s kahvin juonnin

ennen myyntineuvottelua tai sen aikana, mutta asiakkaan kanssa jaettu kahvi tai muu



virvoke saattaa olla hyvi keino luoda rentoa ilmapiirid neuvotteluun. (Chitwood, 2005,

312-315)

Niin itsestadn selvyydeltd kuin se kuulostaakin, on myyjan innostuneisuus tirkein
myyntisuostuttelun keino monien huippumyyjien mukaan. Hyvd myyjd on aidosti in-
nostunut oman yrityksensa tuotteesta tai palvelusta, ja uskoo vilpittomasti, ettd myytava
ratkaisu olisi asiakkaan tarpeeseen sopiva. Innostuneisuutta ei pidd kuitenkaan sekoittaa
kithtymykseen tai jannittyneisyyteen, silli ne vihentivat myyjan uskottavuutta ja va-
kuuttavuutta. (Dawson, 2004, 31) Innostunut myyja ei myoskdan lannistu ensimmaises-

td saamastaan kielteisestd vastauksesta, mikd on myyjin tyossa erittdin tarkeda.

Myyjin tulee liitkeneuvottelussa noudattaa sosiaalisesti hyviksyttivien kaytosmallien
lisaksi myos yhteiskunnallisia saantGja, saddoksid ja lakeja. Omassa kulttuurissaan myy-
jan on helppo vetda raja asianmukaisen ja asiattoman kaytoksen vilille. Kun myyja ja
asiakas tulevat samasta kulttuurista, on heilld opitut, yhteiset normistot, joita noudattaa.
Asiakas erottaa myyjan kdytoksesta, mikéli myyja on epirehellinen tai liioittelee tarkoi-
tuksenmukaisesti, tai milloin myyja on vain innostunut ja ajattelee aidosti asiakkaan

parasta. (Carté & Fox, 2004, 49)

2.2 Asiantuntemus

Yhteniinen, johdonmukainen ja asiantunteva kuva yrityksestd herittia asiakkaassa ja
muissa sidosryhmissé luottamusta. Myyjankin tulee viestittda asiakkaalle titd ammatti-
maista, yrityksen imagoon sopivaa vaikutelmaa, jotta ensivaikutelma yrityksesta ja myy-
jastd olisi yhtendinen, uskottava ja mielenkiintoinen. (Carté & Fox, 2004, 5) Luotetta-
van ja asiantuntevan kuvan luomiseksi on myyjin todella tunnettava edustamansa yri-
tys, sen tuotteet ja palvelut eli tarjooma, seka asiakasyrityksen toimiala ja asema mark-

kinoilla.

Jotta myyja osaa tarjota asiakkaalleen juuri timin tarpeisiin vastaavaa vaihtoehtoa, on
hinen tunnettava edustamansa yrityksen tuote- ja palveluvalikoima hyvin. Tarjooma

tulee tuntea ja ymmartaa kaikilta ominaisuuksiltaan niin syvillisesti, ettd sen asiakkaalle



tuomat edut ja hyodyt on helppo havaita ja viestittid eteenpiin asiakkaallekin. Ainoas-
taan tuotteen tai palvelun tekniset tiedot ja tilastot hallitseva myyja ei tuo yritykselleen
juurikaan lisdarvoa. Yrityksensi tarjooman tiydellisesti hallitsevan myyjan on helppo
vertailla tuotetta kilpailevien tai korvaavien tuotteiden/palveluiden kesken. (Pekkarinen,

Pekkarinen & Vornanen, 2006, 11)

2.3 Valmistautuminen

Kuten ylli jo todettiin, on seki ulkoisesta olemuksesta huolehtiminen, ettd omaan tuot-
teeseen tai palveluun seka asiakkaaseen ennalta perehtyminen darimmadisen tirkeitd osia
myyntineuvotteluun valmistautuessa. Lisdksi myyjian on huolehdittava omasta tervey-
dentilastaan ja vireystasostaan, jotta vuorovaikutus asiakkaan kanssa toimisi mahdolli-
simman hyvin. Riittdva uni, lepo, liikunta ja ravinto vaikuttavat ihmisen fyysiseen kun-

toon, mutta myos henkiselld tasolla valmistautuminen on tarkea.

Myyntitilanteeseen liittyvien tunteiden, kuten pelkojen, kisitteleminen etukiteen kan-
nattaa. Mahdollista jainnitystd saattavat helpottaa harjoittelu, aiempien onnistumisien
muistelu, armollinen suhtautuminen omiin epavarmuuden tunteisiin, hyva taustatyo
seki toimivat ja asianmukaiset apuvilineet. Myyjan ei kannata piiloutua roolien taakse,
vaan pysya omana itsenddn ja imed voimaa asiakkaan antamista positiivisista signaaleis-
ta, kuten hymystd. Kun on ottanut selvai asiakkaasta ja tietdd, mistd haluaa puhua, voi
myyntineuvotteluun valmistautua rauhallisin mielin. (Weitz & Castleberry & Tanner,

2009, 269-270)

Myyntitilanteen koittaessa myyjalld taytyy olla kaikki esitteet, laitteet, ndytteet ynna
muut tukivilineet valmiina neuvottelua varten. Kun kiytinnon asiat toimivat ja etene-
vit sujuvasti, asiakas voi keskittyd rauhassa myytiviin ratkaisuun ja luottaa myyjan ky-
kyyn selvittdd ongelmat ammattimaisesti. Myyjin tulee selvittid omat tavoitteensa ta-
paamiselle ja tehdé paapiirteittidinen aikataulu myyntiprosessin eri vaiheille. (Rummu-

kainen, 2008, 60)



Ihmiset kayttavit viidesta aististaan eniten niko- ja kuuloaistiaan. Useille lukemalla ja
katsomalla omaksuttu asia jad parhaiten mieleen. Siksi myyjian kannattaa harkitun sanal-
lisen viestinnan tueksi varata myyntineuvotteluun myos painettua materiaalia. Vaikka
maailma muuttuukin kovaa vauhtia, on painetulla sanalla edelleen vahva merkitys mie-
lipiteiden muodostamisessa. Oikein ja sopivassa mairin hyédynnettyna visuaalinen,

huolellisesti laadittu myyntimateriaali antaa myyijalle asiantuntemusta ja uskottavuutta

asiakkaan silmissd. (Dawson, 2004, 50-51)

2.4 Myyntitekniikan valinta

Eris tuloksellisen myynnin edellytyksistd on oikein valittu myyntitekniikka. Myyntitek-
niikan valintaan vaikuttavia tekij6itd on koottu kuvioon 1. Myyntitapa tai -tekniikka
riippuu aina myytivisti tuotteesta tai palvelusta ja siitd, kenelle sitd ollaan myymassa.
Useimpiin myyntitilanteisiin ei ole olemassa vain yhti toimivaa tapaa, vaan myyja voi
valita tekniikkansa tilanteesta riippuen ja harkintakykyain kadyttien. (Allen & Wootten,

2000, 119)

Ostajan

motivit

KAUPAN ARVO
JA RATKAISUN
MONIMUTKAISUUS

MITAMYYDAAN? |(KENELLE MYYDAAN?

TUOTE / PALVELU ASTAKAS

Kuvio 1. Myyntitekniikan valintaan vaikuttavia tekijoitd. (Mukaillen Allen & Wootten,

2000, 119; Rackham, 2009, 6-7; Dawson, 2004, 157-158; Chitwood, 2005, 79)
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Rackham (2009, 6-7) painottaa, ettd myyntitekniikan valintaan vaikuttavat kaupan mo-
nimutkaisuus ja koko. Kysymys- ja tarvekartoitusmallit eroavat pienten ja isojen kaup-
pojen kohdalla suuresti. Kun kaupan arvo on pieni, kelpaavat perinteiset avoimet ja
suljetut kysymykset, mutta kun kyseessa on arvokas investointi, tulisi myyjan hyodyntia
SPIN-mallia, joka esitellidn myohemmin kappaleessa 3.2. Yksinkertaista tuotetta tai
palvelua myytiessa esitellidn asiakkaan saama hyoty aivan erilailla kuin monimutkai-
sempaa ratkaisua etsiville asiakkaalle. Vastaviitteitd tulee arvokkaissa kaupoissa osata
ennakoida ja torjua ne jo ennalta sen sijaan, ettd keskittyy tyrmaamaéan asiakkaan esit-
tamid viitteitd. My6s kaupan pédattimistekniikat vaihtelevat asiakkaan koon ja tirkeyden

mukaan.

Valitakseen sopivan strategian myyntineuvotteluun, on myyjan my6s ymmarrettiva
erilaisia ostoprosesseja ja ostokayttaytymistyyppeja. Myyntitekniikka kannattaa mukaut-
taa sopimaan niihin asioihin, jotka motivoivat ostajaa. Ostopaatosta voi motivoida esi-
merkiksi hyva myyntipuhe ja sen my6ta syntyneet mahdollisuudet etuihin ja hy6tyihin,
tai yksinkertaisesti ilmennyt tarve tai ongelma. Ostaja saattaa ajatella hankintapaatostd
omista laht6kohdistaan, tai nostaa muiden tarpeet etusijalle. Ostaja voi my6s olla
enemman joko nautinnon tavoittelija tai hankaluuksien vilttelija. Joillekin ihmisille tois-
ten mielipide ja hyvaksyntd merkitsevit enemman kuin toisille, minké voi my6s huomi-
oida myyntineuvottelussa. Muiden asiakkaiden suositukset ovat joillekin ostajille erittiin

tarkeitd, kun taas toiset nauttivat saadessaan olla “ensimmadinen’ tai ”rohkea’ valin-

noissaan. (Dawson, 2004, 157-158)

Chitwood (2005, 79) puolestaan tunnistaa ostajissa kuusi eri ostomotiivia. Nama kuusi
ostomotiivia ovat halu tehda voittoa, pelko tehdi tappiota, lohtu ja mukavuus, turva ja
suoja, omistamisen ylpeys ja tunteiden tyydytys. Myyjan tulisi tunnistaa asiakkaassa vi-
hintddn yksi edellisistd motiiveista, minka perusteella ostopadtos syntyy, ja keskittya
myyntityossa vetoamaan tihin kyseiseen tai kyseisiin motiiviin. Chitwood neuvoo, etti
varmin onnistuminen seuraa silloin, kun myyja pystyy vetoamaan vihintdin kahteen

edella mainituista motiiveista.
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3 Myyntiprosessi myyntineuvottelussa

Myyntiprosessi kuvaa myyntitapahtuman eri vaiheita yleensia myyjin nakokulmasta.
Toisinaan myyntiprosessi voidaan esittad my6s asiakkaan myyntiprosessin aikaisten
kokemusten kautta. Erilaisia myyntiprosesseja 10ytyy valtava maira. Prosessi on usein
riippuvainen myyntitilanteesta, ja prosessi onkin monesti melko erilainen riippuen siitd,
myydaanko litkkeessd, puhelimessa, myyntipisteelld vai myyntineuvottelussa. Myynti-
prosessiin kriittisesti vaikuttavia tekijoitd ovat myyjayritys ja etenkin sen myynnin toi-
mintamalli, asiakas, tuote tai palvelu sekd myyja itse. Myyntiprosessin méarittelyyn vai-
kuttaa olennaisesti se, mistd prosessin katsotaan alkavan. Hyvin usein myyntiprosessin
katsotaan sisiltdvin seuraavat vaiheet: Keskustelun avaus ja ensivaikutelman luominen,
tarvekartoitus, tuote-esittely, vastaviitteiden kasittely, kaupan paittiminen ja jilkihoito.
Jos myyntiprosessin katsotaan alkavan jo asiakkaan hankintavaiheesta, lisitidn myynti-
prosessin alkuun vield asiakkaiden etsiminen eli prospektointi. (Allen & Wootten, 2000,

122; Pekkarinen, U. & Pekkarinen, E. & Vornanen, J. 2000, 49)

Laine (2009, 2) kuvaa myyntiprosessia yksinkertaisesti tapahtumasarjaksi ostajan ja
myyjan vililla, jonka pituus voi vaihdella paivista useisiin vuosiin. Keller ja Kotler
(2006, 626) puolestaan jaottelevat myyntiprosessin markkinointildhtoisesti kuuteen vai-
heeseen: Asiakkaiden etsimiseen, lahestymiseen, mielenkiinnon herattimiseen, vasta-
viitteiden kumoamiseen, kaupan paittimiseen seki toimitukseen ja seurantaan. Tassid
luvussa keskitytdan kuvaamaan kuvion 2 osoittamia myyntiprosessin vaiheita, jotka
ovat todistettavissa myyntineuvottelun aikana: Avaus, tarvekartoitus, tuote-esittely, vas-

tavaitteiden kisittely sekd kaupan paittiminen.

Vastaviitteiden Kaupan
kasittely paattaminen

Tarvekartoitus Tuote-esittely

Kuvio 2. Myyntineuvotteluprosessin viisi vaihetta. (Mukaillen mm. Allen & Wootten,

2000, 122)
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Opinndytetyon myyntiprosessia kuvaavassa osiossa kiytetdin pohjana Allenin ja Woot-
tenin (2000, 122) mallia hieman mukailtuna. Heiddn kuusiosaisessa mallissaan myynti-
prosessin ensimmaisend vaiheena on tervehdys ja aloitussanat, toisena asiakkaan tarpei-
den selvittiminen, kolmantena tuotteen tai palvelun yksil6ity esittiminen, neljantena
vastaviitteiden kasittely, viidentend kaupan paittiminen ja kuudentena ”goodwillin” eli
hyvin ilmapiirin vahvistaminen kaupan jilkeen. Tdhin opinnaytetychon valittua viisi-
kohtaista myyntineuvotteluprosessin mallia (kuvio 2) voidaan havaita seurattavan myos

National Collegiate Sales Competitionin (NCSC) myyntikilpailun myyntineuvotteluissa.

Myyja voi noudattaa erilaisia myyntitekniikoita tai malleja myyntiprosessin aikana joh-
datellakseen asiakasta kohti ostopditosta. AIDA on varmasti maailman tunnetuimpia
malleja, mutta hyvien kauppojen ja pysyvien asiakassuhteiden vuoksi malliin voi lisitd
vield yhden S-kirjaimen. Tall6in kirjaimet muodostuvat seuraavista sanoista: huomio
(attention), kiinnostus (interest), mielihalu (desire), toiminta (action) ja tyydytys (satis-
faction). Noudattaessaan AIDAS-mallia (kuvio 3) myyntiprosessissaan, myyja herattaa
ensin asiakkaan huomion, jonka jilkeen han yrittdd saada asiakkaan kiinnostumaan
tuotteesta. Seuraavaksi myyjd yrittda saada asiakkaan haluamaan tuotetta, jolloin on aika
toimia eli pyytda asiakkaalta ostopditosta. Taman jialkeen kauppa hoidetaan huolellisesti
loppuun siten, etta lopputulokseen ovat tyytyviisid niin asiakas kuin myyjéikin. (Vuorio,

2008, 14)

Kuvio 3. AIDAS-malli. (Vuorio, 2008, 14)



Yksi ohjenuora toimivalle myyntiprosessille on DABA-malli. Nimensa malli on saanut
seuraavista vaiheista: kartoitus (definiera behovet), osahyviksynnit (accept frin kunden
pa behovet), argumentointi (beviset att behovet uppfylls) ja paatos (accept fran kund-
et). Mallia voi kédyttda myyntitapaamisen lisiksi myos myyntipuheessa. Malli on pelkis-

tetty, mutta joskus, etenkin pienemmissd kaupoissa, yksinkertainen vaihtoehto toimii

hyvin. (Vuorio, 2008, 16)

3.1 Avaus

Myyntiprosessin ensimmaiinen vaihe on avaus. Sen aikana myyja esittelee itsensa ja
asiansa, sekd luo yhteisymmarryksen itsensi ja asiakkaan vilille ja yrittad saada asiak-
kaan pitimaan itsestddan. Ensimmdiset minuutit kohtaamisessa ovat erittdin tirkeat, silla
psykologien mukaan juuri niiden aikana ihminen luo kasityksensa toisesta. Myyntipro-
sessin avausvaiheessa myyjan on olennaista luoda limminhenkinen ilmapiiri, jossa asia-
kas haluaa jakaa tietoa, avautua tavoitteistaan, haasteistaan ja paljastaa jopa arkaluontoi-
set ongelmansa. Vilittoémassa tunnelmassa asiakas antaa myos herkemmin palautetta,

josta myyja tietdd, onko neuvottelu menossa oikeaan suuntaan vai ei. (Chitwood, 2005,

111-115; Johlke, 20006, 313)

Tavatessaan asiakkaan ensimmaistd kertaa, on aina syyta kitelld, silld se on ystivillinen,
neutraali ele jolla on hyvi aloittaa vuorovaikutus. Esittaytymisen yhteydessa on tarkeda
kertoa oma nimensi, painaa mieleen asiakkaan nimi seki kertoa oman yrityksensa nimi,
jota on neuvottelussa edustamassa. Hyvin tunnelman luomisessa auttaa, jos saa heti
alkuun kysyttyd avoimen, kevyen kysymyksen jutustelun kaynnistamiseksi. Kayntikortti
on paras tarjota myos heti alussa, jotta se ei unohtuisi myyntineuvottelun lopussa ja
asiakas voi tarkistaa siitd halutessaan myyjan nimen tai tittelin. Poistaakseen mahdolli-
sen alkujaykkyyden, on keskustelun oltava alussa kepeia, ellei asiakas erikseen pyyda
siirtymain heti asiaan. Jos myyja keksii jonkun luonnollisen tavan tuoda keskusteluun
henkilokohtaisen persoonansa, kannattaa se tehda, silld se usein rentouttaa asiakastakin

ja tuo myyjin ldhemmas asiakasta. (Chitwood, 2005, 111-115)
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Taulukko 1. Ratkaisumyyntineuvottelun avaus

* Aseta tapaamiselle tavoitteet

* Esitd asemointiviite

* Tarjoa lyhyt esitys itsestasi ja yrityksesta
* Kerro suositustarina

* Siirry tarpeen tunnistamisvaiheeseen

(Eades, Touchstone & Sullivan, 2005, 75)

Taulukossa 1 esitetddn ratkaisumyyntineuvottelun avauksen vaiheet. Myyntineuvottelun
avauksessa on hyvi kirkastaa tavoitteet, miksi neuvottelua kidydain. Esiteltydan itsensa
ja vaihdettuaan muutaman sanan ostajan kanssa, myyjan on hyvi kertoa tavoitteensa ja
tuoda esiin tapaamiselle suunniteltu asialista seka aikataulu. Myyjé voi sen jalkeen vield
varmistaa asiakkaalta, tuleeko timin mielestd keskustella vield jostain muusta asiasta.
Voidakseen suunnitella ajankayttéaian neuvottelun aikana, myyjan kannattaa kysya, on-
ko aikataulu asiakkaalle sopiva. Téssi vaiheessa myyja voi vield varmistaa, ettd keskuste-
lee oikean paittijin kanssa, jolloin kummankaan osapuolen aikaa ei haaskata. Etenkin
kun kyseessd on ratkaisumyyntineuvottelu (katso kuvio 4), kannattaa myyjan painottaa,

ettd tapaamisessa ei edetd pidemmiille, ellei havaita molempia hyédyttavin ratkaisun

edellytyksia. (Fades, Touchstone & Sullivan, 2005, 75-76)

Esittelyn, agendan ja tavoitteiden asettamisen jalkeen myyja esittda asemointiviitteen,
joka on rdatalGity juuri asiakkaan tilannetta ja tarvetta vastaavaksi. Viitteen voi esittdd
esimerkiksi ”Me autamme yrityksid...” muodossa. Seuraavaksi myyjan kannattaa kertoa
lyhyesti edustamastaan yrityksestd ja omasta tyostadn yrityksessd. Asiakkaan kiinnostus-
ta kasvattaa tdssi vaiheessa kerrottu suositustarina onnistuneesta yhteistyosta jonkun
tunnetun tai vastaavien haasteiden kanssa painivan yrityksen kanssa. Asiakkaan tulisi
parhaassa tapauksessa nyt jo kokea, ettd myyja haluaa aidosti kehittda timin tilannetta.
Tadssd vaiheessa myyjd on antanut niin itsestain, yrityksestdan kuin sen tarjoomasta ky-
vykkian vaikutelman, jolloin luonnollinen siirtyminen tarvekartoitusvaiheeseen on

mahdollinen. (Eades, Touchstone & Sullivan, 2005, 76—78)
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3.2 Tarvekartoitus

Myyntijohtajien mielestd hyvin myyjin tirkein taito on kuunteleminen (Johlke, 2000,
313). Taitavat myyjat kyselevat myyntitapaamisessa paljon ja antavat asiakkaan hoitaa
suurimman osan puhumisesta. Tarvekartoitus antaa myyjille loistavan tilaisuuden sel-
vittdd asiakkaan ongelmat, mielenkiinnon kohteet ja tulevaisuuden toiveet. Tarvekartoi-
tuksessa on tirkedd kuunnella asiakasta aidosti ja viestittdd se myo6s asiakkaalle eleitd

myoten.

Myyjin tiytyy kuunnella asiakasta keskittyneesti tarvekartoituksen aikana ja analysoida
saamaansa tietoa koko ajan. Muistiinpanojen tekeminen on suotavaa, jotta olennaiset
tiedot eivat unohdu. Turhaa keskeyttimisté tulee vilttida, mutta asiakkaan puheeseen
kannattaa silti reagoida. Vastaanottavaisena kuuntelijana myyjd saa asiakkaan helpom-
min puolelleen. Jos myyja kysyy ainoastaan etukiteen valitsemiaan kysymyksia, saattaa
tarvekartoituksen perimmaiinen paamaira jaadd saavuttamatta, eikd asiakkaan tarve pal-
jastu. Tarvekartoitus tulee suorittaa hienovaraisesti; ahdistelematta mutta my6skaan
noyristelematta. Tarvetta selvitettdessa myyjan sosiaaliset taidot ja tunneily korostuvat.

(Rummukainen, 2008, 62. Johlke, 2006, 313)

3.2.1 Kysymystyypit

Kysymyksilld on kuitenkin oltava joku suunta, eiké asiakkaan ole tarkoitus jutella mita
mieleen juolahtaa. Myyjin tulee pitdd keskustelun ohjaksia kisissidn koko ajan. Kysy-
mystyypit vaihtelevat keskustelun edetessi. Alussa myyja kysyy todennakoisesti faktaky-
symyksié selvittdakseen olennaiset tosiasiat. Seuraavaksi han kysyy asiakkaalta mielipi-
dekysymyksia, joihin asiakas ei voi vastata lyhyesti kylld tai ei — vastauksin, vaan paljas-
taa itsestdin ja tarpeestaan jo enemman. Tdman jilkeen myyja padsee johdatteleviin

kysymyksiin. (Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen, 2006, 55)

Tarvekartoitus antaa myyjalle mahdollisuuden paitsi l6ytdd, my6s auttaa asiakasta huo-
maamaan tarve, joskus jopa luomaan tarve. Muita kysymystyyppeja ovat kokeilukysy-
mykset, provosoivat kysymykset, lukitsemiskysymykset ja vaihtoehtokysymykset. Vaik-

ka tarvekartoitusvaihe kysymyksineen ei valttimatta ole helppo, on se kaupan saannin
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kannalta aivan oleellinen vaihe myyntiprosessia. Tuote on paljon helpompi myyda asi-
akkaalle, jolla on aito tarve ja joka myGs tiedostaa tarpeen olemassaolon. (Pekkarinen,

Pekkarinen & Vornanen, 2000, 55)

Ratkaisumyyntineuvottelussa selvitetiin ensin asiakasyrityksen haaste tai ongelmakohta
mahdollisen esimerkkitapauksen avulla. Asiakas paljastaa tilannekysymysten lomassa
asian, johon myyja tarttuu ja syventyy. Tarvekartoitusta jatketaan 9-laatikkomallin mu-
kaisesti (kuvio 4). Asiakkaalta kysytadn avoimia, suljettuja ja vahvistuskysymyksia on-
gelman syyn selvittdmiseksi, ongelmasta aiheutuvien vaikutusten tutkimiseksi ja ongel-
man ratkaisuun johtavien edellytysten ja mahdollisuuksien paljastamiseksi. (Eades,

2003, 105)

Ongelma Selviti syyt Tutki vaikutukset Havainnollista

\ mahdollisuudet

Avoimet kysymykset

Suljetut kysymykset

Vahvistuskysymykset

Mielikuva ostosta

Kuvio 4. Ratkaisumyynnin 9-laatikkomalli. (Eades, 2004, 105)
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3.2.2 SPIN

Neil Rackham (2009, 1,73) kehitti tiimeineen vuonna 1987 kymmenien tuhansien myy-
jien suorituksiin perustuvan tutkimuksen pohjalta SPIN-mallin, joka paljasti, miksi jot-
kut myyjit onnistuvat myynnissa paremmin kuin toiset. Huomattiin, etta taitavat myyjat
saivat oikeanlaisia kysymyksid kyselemilld asiakkaat itse oivaltamaan, ettd heilld oli on-

gelma, johon myyji voisi tarjota ratkaisun.

Rackham johti tutkimustuloksista SPIN -kysymysmallin. Tilannekysymyksien (situ-
ational questions) avulla myyja saa arvokasta taustatietoa asiakkaan tilanteesta. Ongel-
makysymykset (problem questions) auttavat myyjaa nakemain, mitd ongelmia, hanka-
luuksia tai pettymyksid asiakkaalla mahdollisesti on. Ongelmakysymyksid seuraavat vai-
kutuskysymykset (implication questions), jotka tuovat esiin asiakkaalle ongelmista ai-
heutuvat seuraukset. Vaikutuskysymykset paljastavat siis mahdollisten seurausten mer-
kityksen ja kuinka tirkedd ongelma olisi korjata. Tarve- ja hyotykysymykset (need-
payoff questions) paljastavat ongelman ratkaisusta aitheutuvat hyédyt. Kysymykset saa-
vat ostajan arvostamaan ratkaisun tuomia hyotyja merkittivimpind kuin kustannukset,

joita sen hankinnasta aiheutuu. (Rackham, 2009, 192—-193)

Myynnin neli6juuri-malli (Syvinen 20.9.2011) pohjautuu pitkalti SPIN-tekniikkaan,
mutta kuvaa vield selvemmin asiakkaan kokemaa tunnematkaa myyntitilanteessa. Mal-
lissa esitetddn asiakkaan tunneprosessi, jonka alussa myyja kysyy tarvekartoituksessa
asiakkaan nykytilanteesta. Seuraavaksi myyja saa kysymyksillddn asiakkaan avautumaan
nykyisistd ongelmistaan ja paljastaa niin piilotetut tarpeet. Myyjian kysymykset ongelmi-
en seurauksista ja potentiaalisten seurausten vakavuudesta saavat asiakkaan mielikuvan
omasta tilanteestaan ensin laskemaan. Taman jilkeen myyja piristaa asiakasta kertomal-
la oman tuotteensa tai palvelunsa tarjoamasta ratkaisusta ongelmaan. Onnistuessaan
prosessi saa asiakkaan loppuvaiheessa kokemaan, ettd myyjan ratkaisu on sopiva ja tér-

kea haasteiden ja ongelmien voittamisessa.
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3.3 Tuote-esittely

Onnistuneen tarvekartoituksen jilkeen on tuote- (tai palvelu-)esittelyn aika. My6s yri-
tyksestd voi tissd myyntiprosessin vaiheessa kertoa enemmin. Jos myyja on saanut asi-
akkaan paljastamaan tarpeensa, voi tuote-esittelyn kohdentaa hyvinkin yksil6llisesti ko-
rostamaan myyjan tarjoamaa ratkaisua asiakkaan ongelmaan. Tuote-esittely on erittdin
merkittiva osa myyntiprosessia, ja sithen kannattaakin panostaa. Hyvi esittely pitaa ylla
asiakkaan huomion, osallistaa asiakasta eri aistien avulla, parantaa asiakkaan ymmarrystd
tarjottavasta ratkaisusta, tarjoaa todistusaineistoa myyjin vaittamille, ja ennen kaikkea
kirkastaa ratkaisun tuoman arvon asiakkaalle. (Weitz, Castleberry & Tanner, 2009, 252-

254)

Esitys jad paremmin asiakkaan mieleen, mikali myyja kdyttda erilaisia keinoja puhettaan
tukemaan. Sanalliset keinot, kuten tarinan kertominen tai huumorin kdyttiminen esi-
tyksessi, ovat hyvia tapoja tehda esityksesta eldviinen. Visuaaliset apuvilineet, kuten
kuvat, grafiikat, mallit, esitteet, eri mediat jne. toimivat joillekin asiakkaille hyvina kiin-
nostuksen herittdjind ja tuovat vakuuttavuutta esitykseen, minka lisiksi ne voivat auttaa
lievittimaan myyjan mahdollista hermostuneisuutta. Jos vain mahdollista, myyjin kan-
nattaa esittda tuote tai palvelu kdytinnossa. Tuote tai palvelu, jota asiakas ei paise itse
kokeilemaan, jdd todennikoisemmin asiakkaan silmissa hankalaksi, kaukaiseksi tai epai-

Iyttavaksi. (Weitz, Castleberry & Tanner, 2009, 254-262)

Esittelyn tirkein tavoite on saada asiakas nakemain tuotteen tai palvelun potentiaalinen
arvo. Myyja voi kayttdd arvon esittimisessa mm. kustannushyo6tyanalyysia, joka kertoo
helposti, kuinka suuri investointi on ja kuinka suuren tuoton investoinnilla saa. Inves-
toinnin takaisinmaksuajan laskeminen taas auttaa asiakasta ymmartimaan, kuinka no-
peasti sijoitetut varat alkavat tuottaa voittoa. Vaihtoehtoiskustannuksia vertaamalla
asiakas voi tarkastella, mitd hyotyd vaihtoehtoiset investoinnit toisivat verrattuna myy-

jan tarjoamaan vaihtoehtoon. (Weitz, Castleberry & Tanner, 2009, 264-268)

Kaikilla tuotteilla ja palveluilla on konkreettisia ominaisuuksia. Myyjan tulisi kuitenkin

myyda asiakkaalle niiden sijasta aina aineettomia hyo6tyjé, jotka tima saa ominaisuuden
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tuomien etujen kautta. Kun tarvekartoitus on paljastanut asiakkaan tarpeet, voi tuot-
teen myyda melko helposti OEH-analyysin avulla (kuvio 5). OEH-analyysi tulee sa-
noista ominaisuus, etu, hyoty (englanniksi sanoista feature, advantage, benefit). OEH-
analyysin mukaan myyjin tulee tuote-esittelyssd vain nopeasti mainia tuotteen ominai-
suudet, ja keskittya sen sijaan etujen tuomien hy6tyjen kuvailemiseen. Myyjan on saata-
va asiakas todella nikeméin hyodyt, jotta tekniikka toimii tarkoituksenmukaisella taval-
la. Kuvion 6 sininen nuoli kuvaa, kuinka asiakkaan ostohalu kasvaa hinen nahdessidin
tuotteessa ominaisuuksien sijasta edut ja lopulta hyodyt. OEH-analyysin avulla asiak-
kaan mahdolliset hintaa koskevat huolet on helpompi kasitelld. (Chitwood, 2005, 193-
200. Bergstrom & Leppinen, 2003, 365)

. Hyoty
o Etu

] . .
Ominaisuus

Kuvio 5. OEH-analyysi. (Chitwood, 2005, 193-200. Bergstrom & Leppinen, 2003,
365)

3.4 Vastaviitteiden kisittely

Vastaviitteitd on kuvailtu toteamuksiksi, joilla asiakas ilmentadd vastustusta, skeptisyytta

tai valinpitimattomyyttd. Kaikki myyjit kohtaavat tyossdan seka oikeita, aitoja vastaviit-
teitd, ettd keksittyja, kaupan vilttimiseksi ilmaistuja vastavaitteitd. Hyva myyja kisittelee
huolellisesti kaikki asiakkaan vastaviitteet, silld jos niihin jattda reagoimatta, ei kauppa

useinkaan toteudu. (Johlke, 2006, 313)
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Vastaviitteitd esiintyy oikeastaan kaikissa myyntineuvotteluissa, onnistuipa myyja tarve-
kartoituksessa ja tuote-esittelyssa kuinka hyvin tahansa. Vastaviitteet esitetddn usein
kysymyksini, jotka on muotoiltu viitteiksi. Myyjd voi vastata viitteisiin selvitettydin
ensin, ovatko vastaviitteet todellisia, oikeisiin syihin perustuvia viitteita, vai eiko asia-

kas pida tuotteen tai palvelun tuomia etuja kustannuksen arvoisina. (Alanen, Malkid &

Sell, 2005, 96-100)

Vastaviitteet voidaan sanoa kumpuavan kolmesta perussyysta: jarkisyyt, tunnesyyt tai
taktiset syyt ovat lihes kaikkien olemassa olevien vastavaitteiden taustalla. Myyjin kan-
nattaa suhtautua vastaviitteisiin positiivisesti, silld ne kertovat asiakkaan kuunnelleen ja
olevan kiinnostunut tilanteesta. Ne tarjoavat myos mahdollisuuden selvittai asiakkaan
mahdollisia epavarmuuksia kaupan suhteen. Ne saattavat olla my0s tapa pyytaa lisétie-
toa, tai tietoinen tai tiedostamaton ostohalukkuuden osoitus. (Alanen, Milkid & Sell,

2005, 96-100)

Kaikkein tyypillisimmat vastaviitteet liittyvit hintaan tai tarpeeseen. Jos asiakas sanoo,
ettei tarvitse tuotetta tai palvelua, ei han valttimatta ole ymmartinyt kaikkia sen etuja ja
hy6tyja. Samasta asiasta on luultavasti kyse, jos asiakas taas pitda tuotetta tai palvelua
liian kalliina. Taloudelliseen tilanteeseen vedotaan usein: ”Tuohon ei juuri nyt ole va-
raa”. Tuote-esittely ei ehké ole sujunut parhaalla mahdollisella tavalla, mikali asiakas
sanoo, ettei pidi tuotteesta tai palvelusta, tai ettei ymmarra sitd. Vastaviitteet, jotka liit-
tyvit tuotteen/palvelun tarjoajaan, ovat hankalia kisitelld, silld silloin asiakas ei pidd
myyjasta tal myyjan edustamasta yrityksestd. Aikaan liittyvid vastavaitteitd kdytetdan
my0s usein, ja ne kertovat usein siitd, ettd asiakas ei ole kovin kiinnostunut tekemain

kauppoja. (Weitz, Castleberry & Tanner, 2009, 280-284)

Vastaviitteisiin reagoiminen on taitolaji. Asiakasta ei saa nolata, joten vastavaitetta ei

voi tdysin teilata tai mitatoidd. Vastaviitteet tuleekin lihes aina huomioida, ellei vasta-
viite ole taysin epaolennainen. Joskus asiakkaalle riittaa tunne, ettd hianta kuunnellaan.
Vastaviitteisiin ei pida juuttua, vaan viittelyn sijaan asiakkaan kanssa tulisi neuvotella.

Vuorio (2008, 119-125) tarjoaa seuraavia keinoja vastaviitteiden kasittelyyn:
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1. Palataan my6hemmin asiaan. Asiakkaalle voi ehdottaa, ettd vastaviitteeseen pa-
lata hetken padsta. Myyjan kertoessa lisid hyodyistd, vastavaite voi heiketa tai
jopa unohtua.

2. Uudelleenmuotoilu. Esimerkiksi hinnan kauhistelun voi kadntaa tilaisuudeksi
kertoa tuotteen hyodyt ja edut uudella tavalla.

3. 7Kylla, mutta..” — reagointi. Myyjd viestii ymmartivinsa asiakasta, mutta kertoo
heti perddn oman viittimansa.

4. Aiempien myontymisten hyédyntiminen. Asiakasta muistutetaan hanen aikai-
semmista hyviksynnoistain.

5. Vetoaminen kolmannen osapuolen positiiviseen kokemukseen tai suhtautumi-
seen.

6. Vastakysymys. Vastaviitteeseen voi ystavillisesti esittdd vastakysymyksen, joka

tarjoaa myyjalle samalla lisdaikaa vastata.

(Vuorio, 2008, 119-125)

3.5 Kaupan paittiminen

Kaupan paattimisessd on yksinkertaisimmillaan kyse siitd, ettd myyjd pyytaa asiakasta
ostamaan. (Johlke, 2006, 314) Kaupan paittiminen kysyy myyjalté taitoa lukea ostosig-
naaleja ja uskallusta kysya rohkeasti kauppaa. Kauppaa on pyydettivi heti ensimmaisel-
14 mahdollisella hetkelld, jottei ostopditos karkaa myyjan uskalluksen puutteen seurauk-
sena. Asiakas kertoo valmiudestaan ostaa lihettimalld ostosignaalin, joka voi olla vaik-
kapa hintaa tai toimitustapaa koskeva kysymys. Myyjin tehtiva on tuolloin tarttua sig-
naaliin ja kysyd kauppaa. Usein myyjan kannattaa yrittad kaupan pdittimista monta ker-

taa myyntiprosessin aikana, kunhan asiakas ei koe sita liian paallekayvaltd. (Rummukai-

nen, 2008, 115)

3.5.1 Kaupan piittimisen oikea ajankohta

Kaupan paittimiselle on olemassa oikea kohta, ja myyjan on osattava tunnistaa, koska
se hetki koittaa. Myyjan on odotettava, kunnes asiakas on valmis tekemain ostopaatok-
sen. Asiakas viestittdd sen antamalla ostosignaaleja (esim. ostokysymyksia, vaatimuksia,

hy6dyn toteamisia). Jos myyja ryhtyy paattimain kauppaa liian aikaisin, tulee hinesta
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helposti tyrkyttdja. Myyjd rupeaa argumentoimaan ja murtamaan asiakkaan suojamuu-
ria, minké seurauksesta ostaja ahdistuu ja kokee olonsa painostetuksi. T4ll6in mahdolli-
nen ja jopa todennikéinen kauppa voi tyssita tdysin. Toinen valitettava seuraus liian
aikaiselle kaupan pyytimiselle on, ettd myyja joutuu antamaan asiakkaalle alennusta
hinnasta. Useimmiten asiakas on kuitenkin ollut valmis tekemain ostopaitdksen jo
kauan ennen kuin myyja uskaltaa pyytda kauppaa. (Weitz, Castleberry & Tanner, 2009,
314-315; Laine, 2008, 186; Rummukainen, 2008, 117)

3.5.2 Tekniikoita kaupan paittimiseen

Myyjin on oltava positiivinen ja jamakka, muttei aggressiivinen pyytdessian asiakasta
ostamaan. Tapoja pyytid kauppaa on lihes yhta paljon kuin on myyjidkin, jokainen 16y-
tad itselleen parhaiten sopivat tekniikat. Hyvd myyjé valitsee kaupan paittimistavan
aina tilanteen ja asiakkaan mukaan. Mahdollista on my6s kayttaa useampaa kuin yhta
taktiikkaa neuvottelun aikana. Weitz, Castleberry ja Tanner (2009, 319-322) esittelevit
muutamia tekniikoita kaupan paittimiseen:
* Suora pyynt6. Tehokas, mutta joistakin aggressiiviselta tuntuva tekniikka.
* Hyo6tyjen kertaus. Myyja muistuttaa asiakasta hyodyistd, jotka myyntiprosessin
aikana on esitelty.
* Tasemenetelmi (Ben Franklin metodi). Auttaa epavarmaa asiakasta listaamaan
ostopaatoksen edut ja haitat.
* Luotausmenetelmi. Myyjé saa asiakkaalta lukuisten osahyviksyntojen kautta lo-

pullisen ostopaitoksen.
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4 Vuorovaikutus

Vaikka kaupankaynnin lopputulokseen vaikuttaa usein merkittivisti myyjin tunneily-
osaaminen, on tunnealyn hyédyntiminen myyntiprosessissa kaikessa potentiaalissaan
vield pientd ja osin tuntematontakin. Tunneilyn mahdollisuuksia myyntityossa tarkastel-
laankin tieteellisissd tutkimuksissa koko ajan enemmain. (Kidwell, McFarland & Avila

2007, 119).

4.1 Tunneily

Weitz, Castleberry ja Tanner (2009, 17) nimeavit tunneilyn myyjan tirkeédksi tyovali-
neeksi ja mairittelevit sen seuraavasti: ”Tunneily on kykya ymmairtad ja hyodyntia
omia ja kanssaithmisten tunteita tehokkaalla tavalla.” Tunneilykds ihminen tunnistaa ja
erottelee tunteensa kokiessaan niita, seka kykenee kontrolloimaan tunteitaan siten, ettd
voi vilttaa hatikoityja, tunteiden varassa tehtyji ratkaisuja. Tunneilykis henkil6 tunnis-
taa asiakkaan tunteet ja osaa samaistua niihin, seki soveltaa naita taitoja toimivan vuo-

rovaikutussuhteen luomisessa.

Tunnedlyn merkitystd hyviin myyntituloksiin on tutkittu useissa tieteellisissa tutkimuk-
sissa. Mayer ja Salovey mairittelivit tunnedlyn vuonna 1993 sosiaalisen alykkyyden
muodoksi, joka sisdltad kyvyn tarkkailla omia ja muiden tunteita, erottaa ne toisistaan, ja
kayttdad saatua tietoa ohjaamaan omia ajatuksia ja toimintaa. (Mayer & Salovey, 1993,
p.-443). Tunneilyn ja myyntitulosten vilistd yhteytta kasittelevissa tutkimuksessa tun-
nedlyyn sisallytettiin seuraavia ulottuvuuksia: empatia, muiden tunteiden tiedostaminen,
itsetietoisuus, itsesaddtely seka itsemotivointi (kuvio 6). Tutkimustulokset osoittivat, ettd
menestyviltd myyjiltd 10ytyi paljon tunneilyksi luokiteltavia ominaisuuksia, ja etta he
kokivat hyodyntivinsa nditd ominaisuuksia tyossaan. Tutkijoiden mukaan tunneily on

opittavissa oleva taito. (Deeter-Scmelz & Sojka, 2003, 211-217)
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Muiden tun-

Itsetietoisuus teiden tie-

dostaminen

Itsesditely Itsemoti-

vointi

Kuvio 6. Tunneily (mukaillen Deeter-Scmelz & Sojka, 2003, 213)

Ostajan huomioivaa tai joustavaa myyntia harjoittavat myyjit uskovat voivansa vaikut-
taa asiakkaisiinsa ja ndiden tunteisiin, ja saavatkin siten parempia myyntituloksia. Jous-
tavalla myynnilla tarkoitetaan tissd yhteydessa myyntitapaa, jossa myyja voi mukauttaa
myyntitekniikkaansa myyntitilanteen ja asiakkaan tunnereaktioiden perusteella. Ostajan
huomioivalla tai ostajaldhtoiselld myynnilld viitataan puolestaan myyntitapaan, jossa
myyja esittdd markkinoinnin konseptit ihmislaheisesti, keskittyy tunnistamaan ja vas-
taamaan asiakkaan tarpeisiin, valttda aggressiivista tuputtamista ja tekee ostoprosessista

mahdollisimman miellyttavan. (Kidwell, McFarland & Avila, 2007, 121, 128)

Myyjin kyvyilld tunnistaa asiakkaan tunteita on tieteellisesti osoitettu olevan positiivista
vaikutusta asiakasldht6iseen ja joustavaan myyntisuoritukseen. Heikommin tunneilya
hy6dyntavat myyjat kayttavat puolestaan harvemmin ostajan huomioivaa tai joustavaa
myyntitekniikkaa. Tutkimukset osoittavat, ettd kaikki tunnedlyyn pohjautuva myynti ei
kuitenkaan ole hyvai. Mikili myyjan vahvuuksiin ei luonnostaan kuulu omien ja mui-

den tunteiden tunnistaminen ja hyédyntiminen, ei hianen ole silloin jiarkevaa ottaa kayt-
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toon ostajaldhtoista tai joustavaa myyntitekniikkaa, vaan pitdytya muissa vaihtoehdois-
sa. Sen lisaksi, ettd tunneilya voi hyodyntad myyntityossd, madrittda se siis myos myyjan

myyntitekniikan valintaa. (Kidwell, McFarland & Avila, 2007, 121, 128)

4.2 Henkilokohtainen viestinti ja ihmissuhdetaidot

Henkilokohtainen vuorovaikutus ja hyvat ihmissuhdetaidot antavat myyjalle monia
keinoja ohjata myyntineuvottelua kulkemaan toivomaansa suuntaan. Kommunikointi
henkil6kohtaisesti onkin vaikuttavin muoto viestinnin eri lajien joukossa. Henkil6koh-
tainen kommunikointi auttaa myyjaa mm. hyodyntimain eri vuorovaikutuksen keinoja
sopeuttamalla toimintaansa asiakkaan eleiden ja kayttaytymisen mukaiseksi. Olemalla
myyntineuvottelussa ldsni ja avoin, voi myyja saada asiakkaan luottamaan itseensi ja

pédsee niin vaikuttamaan paatoksentekoprosessiin mahdollisimman varhaisessa vai-

heessa. (Alanen, Milkid & Sell 2005, 15-16).

Vaikka myyja olisi kuinka innostunut yrityksestddn tai tuotteestaan, on myyjan aina
muistettava edetd myyntiprosessissa asiakkaan ehdoilla. Oli ala mika hyvinsd, myynti-
neuvottelun tirkein tekija on ihminen. Chitwood (2005, 53) kiteyttda asian seuraavasti:
“Thmiset ostavat sinulta, koska he pitavit sinusta”. Myyjan pitiisi siis saada asiakas pi-
timain itsestain. Useimmiten ithmiset pitavat siitd, kun heitd kuunnellaan, joten myyjin
on osattava antaa asiakkaan puhua. "Niink6? Thanko totta? Kerro lisdd.” ovat erinomai-
sia lauseita, joita myyjin kannattaa toistaa myyntineuvottelussa usein. Hyva, aktiivinen
kuuntelija saa paitsi asiakkaan pitimain itsestdan, myos todennakoisesti tirkedd tietoa

asiakkaan tarpeista ja tilanteesta. (Chitwood, 2005, 56-58)

Myyjin on kiinnitettdva huomiota my6s sanattomaan viestintdan; sithen mita viesteja
itse valittda, kuin myos asiakkaan lahettamiin hiljaisiin signaaleihin. Vartalon asento ja
litkehdinta kertovat siitd, millaiseksi ihminen kokee tilanteen. Kasvojen lukuisten pien-
ten lihasten luomat ilmeet puolestaan viestivait mm. kiinnostusta, huolia, hyviksyntaa ja
odotuksia. Viestinnin kannalta tirkein osa kasvoissa on silmit, joista on useimmiten
luettavissa hyvin paljon informaatiota. Kisien ja kisivarsien avoin tai sulkeutunut asen-

to ja erityisesti tiedostamattomat eleet viestivait monesti todellisista tunteista, kuten in-
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nostuneisuudesta tai suuttumuksesta. Sama patee jalkojen asentoon; tiukasti ristityt jalat
eivit anna vaikutelmaa avoimesta ja positiivisesta asenteesta. Kuviossa 7 on esitelty
positiivisia ja negatiivisia sanattoman viestinnan reaktioita, jotka myyjin tiytyy tunnis-

taa, itsessadn ja asiakkaassa. (Weitz, Castleberry & Tanner, 2009, 131-133)

Positiiviset signaalit Negatiiviset signaalit

e Ristimattomat kadet ja jalat * Ristityt kadet tai jalat

* Nojaaminen eteenpdin tai * Nojaaminen taaksepdin tai
myyjaan pdin poispdin myyjasta

e Hymy tai muu positiivinen ilme * Kurtistetut kulmat, yhteen

o Nyokyttely puristetut huulet, otsan rypistys

* Mietiskeleva asento e Paan pyorittely

o Silmakontakti o Satkyily, hermostuneisuus

* limeikkait, innostuneet reaktiot * Ei silmdkontaktia

* [Imeettémyys, apaattisuus

Kuvio 7. Positiivisia ja negatiivisia nonverbaalisia reaktoita. (Weitz, Castleberry & Tan-

ner, 2009, 133)

Ihmissuhdetaitojen hyédyntimiseen on tarjolla lukuisia ilmaisia ja maksullisia tyokaluja
ja malleja, joista myyja saattaa hy6tyad myyntitulostensa parantamisessa. Eris suosittu
tyokalu erilaisten thmisten kanssa tyoskentelyyn on yhdysvaltalaisen psykologin William
Marstonin 1928 kehittima DiSC kayttaytymismalli, jonka avulla voidaan arvioida omaa
ja toisten persoonaa ja kayttaytymistd. DiSC mallissa ihmiset jaetaan neljain kayttayty-
mismalliin; hallitsevaan (Dominance), vaikuttajaan (Inducement), vakaaseen (Submissi-
on) ja tunnontarkkaan (Compliance). Tunnistamalla oman ja tuntemalla muutkin kayt-
taytymismallien pdaluokat, myyja ymmartad paremmin omaa suhtautumistaan erilaisiin
thmisiin ja vol muuttaa tai sopeuttaa omaa kaytostaan siten, ettd tulee paremmin toi-
meen ja ymmarretyksi asiakkaan kanssa. DiSC mallia voidaan hyodyntaa kiytinnon

myyntitilanteen lisaksi mm. myyjien koulutuksessa tai toimivien tiimien muodostukses-

sa. (DiSC Profile, Pitkdpaasi 12.2.2010)

Chitwoodin (2005, 320-321) mukaan ihmissuhdetaitojaan voi kohentaa seitsemilld hel-

polla keinolla (kuvio 8). Hymyilemilld enemmin, olemalla aidon kiinnostunut asiak-
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kaasta, kdyttaimalld asiakkaan kiinnostuksen kohteita keskustelussa ja kehumalla asiakas-
ta (jos on oikeasti aithetta kehuun), saavuttaa todennikoisesti miellyttidvin ja keskustele-
van suhteen asiakkaaseen. Kaupan tekoa helpottavat myos asiakkaan nimen kayttami-
nen, mairitietoinen kuunteleminen ja asiakkaan kohteleminen siten, ettd tima on tar-
ked. Asiakas ostaa mieluummin ihmiselta, kenesti pitdd. Noudattamalla naitd vinkkeja,

asiakas todennakoisesti pitdd myyjasta.

Hymyile paljon

Nosta esiin
asiakkaan
kiinnostuk-sen
kohteet

Kiinnostu
aidosti
asiakkaasta

TAPOJA
KOHENTAA
VUOROVAI-KUTUS-
SUHDETTA
Kohtele
asiakasta
arvostavasti

Kehu, jos sithen
on aihetta

Kuuntele Kayta asiakkaan
aktiivisesti etunimea

Kuvio 8. Keinoja kohentaa vuorovaikutussuhdetta asiakkaaseen. (Chitwood, 2005, 320-

321)

4.3 Kulttuurilliset tekijat

Kuten ihmisten kanssakdyminen ja keskindinen kommunikointi kaikissa muodoissaan
vaihtelevat eri kulttuurien kesken, niin my6s kanssakdyminen ja kommunikointi myyn-
tineuvotteluissa. Kisitykset eri kulttuurien eroista ovat usein korostettuja ja karrikatyy-
rimaisid, mutta usein ne sisaltivat myos aidosti tyypillisid asioita erilaisista tavoista ja
kaytinnoistd. Esimerkiksi eri viestintimuotojen merkitys, sanallisen ja sanattoman vies-

tinnan keinot, paittimisen ja myymisen prosessit sekd tavat kuunnella saattavat vaih-
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della merkittavistikin eri maissa. Tama on hyva muistaa tulkittaessa myyjin tai ostajan

kaytosta, etenkin jos myyntineuvottelussa on edustettuna eri kansallisuuksia.

Isoviidan ja Lahtisen (2001, 2) mukaan eri viestintimuotojen tirkeys vaihtelee Suomen
ja USA:n vililld jonkin verran. Molemmille kansalaisuuksille eleviestintd on tirkein vies-
tintimuoto, mutta suomalaisille 2dnenkaytto (ddnen voimakkuus, painotus, rytmi, sel-
keys jne.) ja sanat ovat hieman tirkeimpia kuin yhdysvaltalaisille. Yhdysvaltalaisille ele-
viestintd, kuten ilmeet, katsekontakti, ulkoinen olemus jne., on ehdottomasti merkitta-
vin viestintimuoto, ja sanat ja adnenkéyttd saavat selvisti pienemmain painoarvon vies-

tinnassa.

Silmiin katsomisen merkitys vaihtelee eri kulttuureissa paljonkin. Useimmat kulttuurit
pitivit suoraa katsekontaktia liikkeneuvotteluissa kohteliaana ja positiivisena eleend,
mutta on olemassa maita, kuten Japani tai jotkut muslimimaat, joissa suoraa katsekon-
taktia tulee vilttda. Koreassa silmiin katsominen on suorastaan epakohteliasta, kun taas
Brasiliassa keskustelukumppani saattaa pitda tiukan katsekontaktin muiden kansalli-
suuksien mielestéd jopa kiusaannuttavan kauan. (Weitz, Castleberry & Tanner, 2009,

132)

Lewisin (2008, 14) kokemus suomalaisista neuvotteluista eroaa melko paljon Isoviidan
ja Lahtisen aiemmin mainituista nikemyksistd. Lewisin mukaan suomalaiset muistutta-
vat tapaamisissa aasialaisia, silli puheen maara pidetain pienena ja asia selkednd. Suo-
malaiset eivat mielellidn keskeyta keskustelukumppaniaan eivitka ahdistu hiljaisista
hetkistd, vaan osoittavat siten kunnioittavansa toista osapuolta. Adneen lausutut asiat
tulkitaan faktoina ja lupauksina, joten puhetta harkitaan ja siini ei ronsyilld. Liioitellut

eleet ja tunteet koetaan sopimattomina.

Yhdysvaltalaiset ovat Lewisin (2008, 50) mukaan taas avoimia ja aggressiivisia kommu-
nikoijia myyntineuvottelussa. Neuvottelukumppania painostetaan valilli melko vahvas-
tikin, jonka jilkeen keskustelu muutetaan hetkeksi sovittelevaksi sopimuksen varmis-

tamiseksi. Viittely saattaa dityd voimakkaaksikin, mita ei kuitenkaan pidetd USA:ssa
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epanormaalina vaan asiaankuuluvana kommunikointina. Asiat tuodaan esiin heti alussa,

eikd omista nikemyksistd jousteta helposti.

Kun suomalaiset arvostetaan maailman parhaimpien kuuntelijoiden joukkoon, ovat
yhdysvaltalaiset puolestaan vaativampia ja aktiivisempia kuuntelijoita. Suomalainen ei
keskeyti toista kuin pakon edessd, kuuntelee keskittyneesti eiki tee paljon vilihuomau-
tuksia tai muutenkaan kommentoi paljon myyntiesittelyn aikana. Yhdysvaltalaiset sen
sijaan reagoivat sanallisen ja sanattoman viestinnin keinoin puheeseen, ja osoittavat
herkasti myos kiinnostuksensa tai sen puutteen. He odottavat puhujan olevan viihdyt-

tava, vakuuttava, karismaattinen ja myyva, muuten kiinnostus saattaa loppua lyhyeen.

(Lewis, 2008,72, 108)

Yhdysvaltalaiset odottavat myyntiesittelypuheen olevan sisilloltian modernin, tarttu-
van, selkedsti myyvin, vauhdikkaasti etenevin, osin humoristisen ja mahdollisesti avo-
katisen. He pitavit siitd, kun Yhdysvaltoja kehutaan. My6s suomalaiset arvostavat
myyntiesittelyssa nykyaikaisuutta, mutta my0s laatua, teknisté tietoutta, vaatimatto-
muutta, ja designia, eivatka pidd imartelusta, turhanpéivaisesta jaarittelusta tai maarayk-

sisti. (Lewis, 2008, 121, 130)
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5 Teoreettinen viitekehys

Tassa luvussa kerrataan kisiteltya teoriaa, seka tiivistetddn se tyon teoreettiseksi viiteke-
hykseksi kuvioon 9. Kirjallisuuden perusteella myyjien toiminta onnistuneessa myynti-
neuvottelussa on huolellisesti valmisteltua ja suunniteltua, mutta silti asiakkaan ja tilan-
teen mukaan joustavaa. Oman yrityksen ja sen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden
lipikotaisen tuntemisen lisiksi myyjan on ymmarrettiva myos asiakkaan liiketoiminta-
malli. Myyntitaktiikkaa valitessa on huomioitava mm. kaupan koko ja luonne seka asi-

akkaan ja myyjayrityksen tilanteet.

Erilaisia myyntiprosesseja esitelldan kirjallisuudessa lukuisia. Ne vaihtelevat riippuen
mm. siitd, mistd myyntiprosessin katsotaan alkavan, ja kuinka monimutkaisesta tuot-
teesta tai palvelusta kaupassa on kyse. Useimpien myyntiprosessien myyntineuvottelus-
sa tapahtuvat vaiheet ovat kuitenkin melko samanlaisia. Tutkimuksen perustaksi valit-
tiin malli, joka sisdltdd avauksen, tarvekartoituksen, esittelyn, vastaviitteiden kasittelyn
sekd kaupan paittamisen. Useissa prosessimalleissa mainittuja vaiheita edeltad prospek-
tointi eli uusien myyntimahdollisuuksien etsiminen. Myyntineuvottelun jilkeen myynti-
prosessin paittaa monissa malleissa jalkihoito, joka saattaa sisiltdd esim. toimitusseu-

rannan, kayttoonotto-opastuksen, tai asiakkaan tyytyviisyyden varmistamisen.

Useat myynnin asiantuntijat korostivat, ettd asiakas ostaa helpommin myyjilta, josta
pitdd ja jonka kanssa myyntineuvottelu sujuu miellyttivisti. Taman vuoksi tunneily,
vuorovaikutustaidot sekd ymmarrys kulttuurin ominaispiirteistd, tavoista ja normeista,

ovat tirkeitd tekijoitda myyntineuvottelun onnistumisessa.

Teoria on koottu yhteen alla olevaan kuvioon. Se jakaa myyjan onnistumiseen johtavat
tekijat kolmeen padtekijain; olemukseen ja valmistautumiseen, myyntiprosessiin seka
vuorovaikutukseen. Kuvio esittdd ne asiat, joiden avulla myyja voi vaikuttaa positiivises-
ti myyntitulokseen. Teoreettista viitekehystd kiytetddn pohjana tutkimusaineiston ana-

lysoinnissa.
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Mitka tekijat takaavat onnistuneen lopputuloksen

myyntineuvottelussa?

Myyjan olemus ja
valmistautuminen

Myyntiprosessin

tehokas lapivienti

Vuorovaikutus

* Asianmukainen olemus ja kaytos
* Huolellinen valmistautuminen

* Asiantuntemus

* Myyntitekniikat

* Avaus

* Tarvekartoitus

* Tuote-esittely

* Vastavaitteiden kasittely
* Kaupan paattamien

* Tunnedly
* |hmissuhdetaidot
o Kulttuurilliset tekijat

Kuvio 9. Myyjin rooli onnistuneessa myyntineuvottelussa.
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6 Tutkimus

Opinndytetyon tutkimus tehtiin laadullisen tutkimuksen menetelmin. Kuudennessa
luvussa kerrotaan kiytetyistd tutkimusmenetelmista ja tiedonkeruusta seka kuvataan,

kuinka tutkimus toteutettiin.

6.1 Tutkimus - ja tiedonkeruumenetelmit

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus koostuu usein tutkittavaan aiheeseen liittyvasta
teoriasta ja tai aihetta tutkivista aiemmista tutkimuksista, empiirisestd aineistosta ja tut-
kijan omista paitelmistd. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006, 1.2.2) Myos tima
opinndytetyé koostuu tutkimusongelmaan liittyvistd teorioista sekd aiemman, samankal-
taisen tutkimusongelman sisiltivin opinnaytetyon tutkimustuloksista, empiirisesta ai-

neistosta eli myyntikilpailuvideoista seka tutkijan omista ajatuksista ja paitelmista.

Kvalitatiivisen tutkimuksen empiria eli tutkimusaineisto hankitaan usein tutkimuson-
gelmalihtoisesti. Joskus asetelma on toisinpiin, ja tutkimus ldhtee valmiista aineistosta,
johon keksitadn tuore tutkimusongelma. Tamai opinnaytety6 alkoi valmiin aineiston
ymparille rakennetusta tutkimusongelmasta. Tyypillisesti kvalitatiivisen tutkimuksen
aineisto keritidn haastattelulla tai havainnoinnilla. My6s erilaiset valmiit aineistot kas-
vattavat suosiotaan laadullisten tutkimusten kohteena. (Saaranen-Kauppinen & Puus-

niekka, 2006, 6)

Kivalitatiivisen aineiston jirjestiminen ja luokittelu ovat tulkinnan kannalta valttimat-
tomid. Tulkinnan tarkoitus ei ole aina luoda uutta tietoa, mika liitetddn usein kvantatii-
viseen eli mairilliseen tutkimukseen, vaan tavoitteena on antaa tutkijalle syvempi ym-
mirrys todellisuuden ilmidista. (Jeronen, 2003, 10.2.) Tamin opinnaytetyon tavoitteena
on tuottaa syvallisempai tietoa siitd, miksi myyjd onnistuu myyntineuvottelussa paise-

miéin sopimukseen asiakkaan kanssa.

Mason (1996, 5-6) on listannut laadullisen tutkimuksen tavoitteita alla olevan kuvion

mukaisesti (kuvio 10). Tutkimuksen tulisi olla tarkasti ja jirjestelmallisesti toteutettu.
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Vaikka laadullisessa tutkimuksessa kannattaa vilttad jaykkyytta tai jasentyneisyyttd, on
tutkijan hyva vieda tutkimusprosessi harkitusti, suunnitelmallisesti ja systemaattisesti
lapi. Tutkijan pitdisi my6s huomioida laadullisen tutkimuksen herkkyys ja mahdolliset
muutokset olemalla joustava ja hallitsemalla kokonaisuudet tiukkojen yksityiskohtien
sijaan. Tutkijan pitdisi ymmartda oma puolueellisuutensa tutkimuksessa ja suorittaa jat-
kuvasti my6s itsetutkiskelua, jotta timidn oma rooli tutkimuksessa ja tutkimustuloksissa
olisi helpommin havaittavissa. Laadullisen tutkimuksen tuloksista pitiisi 16ytya yhteis-
kunnallinen ratkaisu alylliseen ongelmaan, sen sijaan ettd tutkimus vain kuvailisi tai ko-
keilisi jotain tapahtumaa tai asiaa. Tulokset tulisi olla jollain tasolla yleistettivissa tai ne
tulisi olla johdettavissa suurempaan kokonaisuuteen, seka yhdistettivissa joskus myos

maarillisiin tutkimusmenetelmiin. Laadullinen tutkimus pitiisi aina toteuttaa eettisesti.

1. Tutkimus on tarkasti ja jarjestelmillisesti toteutettu.
2. Tutkimus on strategisesti suunniteltu, mutta joustava ja tilannesidonnainen.

3. Tutkija ymmartad olevansa osa tutkimusta ja ottaa sen huomioon ana-

lysoidessaan tuloksia.
4. Tutkimus tuottaa sosiaalisen ratkaisun alylliseen ongelmaan.

5. Tutkimuksen tulokset ovat jollain tasolla yleistettavia tai johdettavissa suu-

rempaan kokonaisuuteen.

6. Tutkimusmetodit ovat harkittuja ja niitd voidaan tapauskohtaisesti my6s yh-
distdd maarillisen tutkimuksen metodeihin.

7. Tutkimus suoritetaan eettisesti ja poliittisesti sitoutumattomasti.

Kuvio 10. Laadullisen tutkimuksen tavoitteet. (Mason, 1996, 5-06)

Opinndytetyon tutkimusmenetelma oli havainnointi, silld se sopii hyvin videoaineiston
kasittelyyn ja myyjien olemuksen ja toiminnan kokonaisvaltaiseen tutkimiseen. Havain-
nointi eli observointi on systemaattista tarkkailua, jonka avulla voidaan saada tietoa

thmisten toiminnasta. Havainnoimalla saadaan suoraa tietoa thmisen, ryhmien tai orga-

nisaatioiden kayttiaytymisestd ja toiminnasta, ilman kenenkain muun tulkintaa tai suo-
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dattamista. "Havainnointi sopii menetelmana hyvin laadullisen tutkimuksen menetel-
miksi ja erinomaisesti esimerkiksi vuorovaikutuksen tutkimiseen.” Havainnoinnissa
saadaan tietoa seka sanallisesta ettd sanattomasta kommunikoinnista. Se voi olla joko
taysin osallistuvaa tai tdysin ei-osallistuvaa, riippuen siitd, kuinka aktiivinen rooli tutki-

jalla tutkittavassa tilanteessa tai kiytoksessa on. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka,

2000, 6.4)

Havainnointia on niin systemaattista ja yksityiskohtaisesti jasenneltyd kuin my6s jousta-
vaa ja valjadkin. Mikali tutkija kdyttdd strukturoitua havainnointia, on tutkimusongelma
jasenneltivi ja luokiteltava huolellisesti etukateen. Tutkittavasta alueesta tiytyy talloin
olla jo valmiiksi paljon tietoa. Riippumatta havainnointitekniikan luonteesta, tulee sen
tavoitteet ja havaintojen tarkkuus méaritelld selvasti. Havaintojen ymmartimiseksi tut-
kijalla tulee olla paljon taustatietoa, joka jad havainnon ulkopuolelle. Esimerkiksi ha-
vaintojen edustavuus ilmi66n nihden on olennainen tieto. Havainnointia kritisoidaan
valilld siitéd, ettd tutkijan ldsndolo saattaa hiiritd tai muuttaa havainnoitavaa tilannetta,
mutta kun havainnoidaan videoitua tilannetta, ei titd ongelmaa ole. Videointi antaa tut-
kijalle my6s mahdollisuuden palata tilanteeseen yhi uudelleen ja havainnoida pienim-
mitkin yksityiskohdat ja eleet, jotka muuten saattaisivat menna ohi. (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka, 20006, 6.4)

Aineistolidhtéisen sisillonanalyysin avulla dokumentteja voidaan havainnoida syste-
maattisesti analysoiden. Tutkimusaineiston samanlaisuuksien ja erilaisuuksien erottelu
on analyysin olennainen osa. Aineistoldhtéisen sisiallonanalyysi alkaa analyysiyksikon
valinnalla, jota seuraa tutustuminen aineistoon. Seuraavaksi aineisto pelkistetdan, luoki-

tellaan ja tulkitaan, minka jalkeen analyysin luotettavuus vield arvioidaan. (Jeronen,

2003, 10.2.1)

Aineiston analysoinnissa hyodynnettiin teorialdhtoistd teemoittelua. Siind viitekehyksen
pohjalta valittujen teemojen mukaisia yhdistavid (tai erottavia) asioita etsitddn aineistos-
ta, minka jalkeen ne yhdistetdidn. Teemojen alta voidaan poimia naytteitd aineistosta,

esim. sitaatteja. Naytteitd tulisi kuitenkin kédyttda harkitusti ainoastaan silloin, kun se tuo

tyolle jotain lisdaarvoa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 20006, 7.3.4)
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6.2 Tutkimuksen kuvaus ja toteutus

Tamin opinndytetyon tutkimus aloitettiin tutustumalla myynnin ja viestinnin teoriaan.
Teoria pyrittiin kokoamaan tuoreista, luotettavista ja asiantuntevista lihteistd. Teoria on
péddasiassa suomalaisten ja yhdysvaltalaisten asiantuntijoiden julkaisuista. Teoriasta han-
kittu tieto kiteytettiin tyon teoreettiseksi viitekehykseksi, joka esitellidn luvussa 5. Em-
piriaa eli myyntikilpailusuoritusten videotallenteita tutkittiin laadullisen tutkimuksen
menetelmin strukturoidulla havainnoinnilla seki aineistolahtoista sisillonanalyysia ja

teemoittelua hyodyntamalla.

TUTKIMUSONGELMA: Mitd keinoja myTjalld on onnistuneen lopputuloksen
aikaansaamiseksi myrntineuvottelussa?

| | | |

Mryvjdn olemus ja Myyatiprosessin Vuorovaikutus Aahdoll-
valmistautuminen tehokas asiakkaan kanssa sia muita
lapivieminen asioita?

. } I } I

T ¢ f 1 ( i I 1 .T
e — [ R T
I 1 ! 1
o=
D I o L

Kuvio 11. Matriisimalli strukturoidun havainnoinnin pohjaksi.

Viitekehyksen pohjalta laadittiin matriisi (kuvio 11, liite 1), jossa tutkimusongelma on
jaettu teemoihin. Videoita havainnoitiin poimien tietoa myyntikilpailijoiden olemukses-
ta, viestinnésté ja toiminnasta keskittyen kuvion 11 mukaisiin paateemoihin. Aineisto-
lihtoisen sisallonanalyysin mukaisesti teemat jaettiin vield tarkemmin viitekehyksen
mukaisiin alakohtiin, jolloin kaikkiin olennaisiin asioihin kiinnitettiin jirjestelmallisesti
huomiota. Videoita katsottiin monta kertaa, aluksi suurpiirteisemmin (katso liitteet 3-6),
myShemmin keskittyen aina tarkempien aihealueiden havainnointiin. Havainnot kirjat-
tiin teemoittain ylos, ja lopuksi kaikkien kilpailijoiden tulokset kustakin teemasta liitet-

tiin yhteen. Niin videot havainnoitiin jirjestelmallisesti ja tasapuolisesti.
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Teemoittain tiivistetyt havainnot antoivat hyviéd tuloksia varsinaiseen tutkimusongel-
maan. Aineistosta I0ytyi vastauksia my6s alaongelmiin. Toimivan vuorovaikutuksen ja
tunnealyn ominaisuuksien havaitseminen hyvien myyjien suorituksista oli melko help-
poa. Erityisia yhdysvaltalaisille tyypillisid kulttuurisia piirteita etsittiin my6s. Havainnot
yhdysvaltalaisvideoista tukivat teorian nakemyksii siitd, miten yhdysvaltalaiset kayttay-

tyvat myyntineuvotteluissa.
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7 Analyysi

Videoitujen kilpailusuoritusten asetelma oli kaikilla kilpailijoilla sama. Myyjat edustivat
henkilstohallinta-alan yritysta, jonka yksi keskeisimmista tuotteista oli palkanmaksuoh-
jelma. Asiakasyritys oli hiljattain toimintansa aloittanut pienehko kuntosali. Myyja koh-
tasi kuntosalin omistajapariskunnan yhdessi ja erikseen. Asiakkaat suhtautuivat kaikkiin
myyjiin tasapuolisesti. Pariskunnasta vaimo oli hyvintuulinen ja helposti lihestyttiva,
mies taas esitti vihin jurompaa asiakasta. Myyjien suoritusta hairittiin muutamaan ot-
teeseen keskeyttimilld heidat mm. yllattavilla muutoksilla neuvottelun aikana. Myynti-
neuvottelun olosuhteet olivat my6s hieman poikkeavat, silli neuvottelu kaytiin varas-

tomaisessa huoneessa pahvilaatikoiden keskella.

Videoituihin myyntisuorituksiin vaikuttivat kilpailijoiden ominaisuudet, henkil6kohtai-
nen kokemus ja taidot, sekd valmennus. Koska myyjit oli valmennettu tietynlaiseen
myyntiprosessiin, ei johtopaatoksia voinut vetda siitd, ettd myyja noudatti myyntipro-
sessia. Huomionarvoista oli sen sijaan tapa, jolla myyja toteutti myyntiprosessia. Tutki-

musaineistoa analysoitiin kuvion 12 mukaisten teemojen perusteella (suurempana katso

liite 2).

Ongelma: Miti eri keinoja myyjalld on myyntineuvotteluissa?

/ ‘, N .

TEEMAL1L TEEMA 2. Teema 3. Teema 4.

Myyjd Prosessi Vuorovaikutus Muut tekijit

Olemus ja kiytds

Ajankiyttd

Tunneily

Avaus

Valmistautuminen Muuta

. T Kk . Viestinti huomioitavaa?
Asiantuntemus arvekartoitus

Poikkeavia

asioita?

Kulttuurilliset
tekijit

. .. Tuote-esittely
Myyntitekniikan Y

valinta Vastaviitteet

Klousaus

’ Myyntineuvottelun lopputulos

Kuvio 12. Teoriapohjainen teemoittelu
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7.1 Teema 1. Myyja

Kilpailun myyjat olivat olemukseltaan kaikki erittdin siisteja ja asianmukaisesti pukeutu-
neita. He loivat itsestddn asiantuntevan ja vakuuttavan mielikuvan huolellisen valmis-
tautumisen avulla. Kaikki olivat perehtyneet tuotteeseen ja palveluun erittdin hyvin,
jolloin asiakkaat kokivat myyjin asiantuntevana ja patevana. Kilpailijat olivat perehty-
neet myos asiakasyritykseen etukiteen, jolloin osuvan tarvekartoituksen ja myyntiesitte-

lyn tekeminen néytti helpolta.

Kaikki kayttaytyivat asiakkaita kohtaan rauhallisesti mutta reippaasti ja ystavallisesti.
Yksi myyjistd tuntui ottavan hyvin rennon ja tuttavallisen asenteen asiakkaita kohtaan,
kun taas muut olivat muodollisempia. Kaikki kilpailijat olivat kuitenkin vapautuneita ja
itsevarmoja asiakkaiden seurassa. Kaikilla kilpailijoilla oli mukanaan myyntimateriaalia
seki tablettitietokone tuotteen esittelya varten. Osa kilpailijoista tukeutui hyvin voi-
makkaasti apumateriaaleihin, kun taas jotkut puhuivat melko paljon ulkomuistista ja
tarvekartoituksen johdattamilla aiheilla. Kaikki nelja myyjaa nayttiviat ymmartiavin
oman tuotteensa ominaisuudet ja kiyttotavat hyvin. Olikin mielenkiintoista, ettd riippu-
en tarvekartoituksessa paljastuneista vastauksista ja tarpeista, esitti jokainen myyja tuot-

teen hieman erilaisena asiakkaille.

Kaikkien kilpailijoiden lahestymistapa ja myyntitekniikka sopivat hienosti kiytettavissa
olevaan aikaan ja kaupan suuruuteen nihden. Myyjien tyylit olivat melko yhtenevaisia,
eikd kukaan yrittinyt myyntia milldan erikoisella tekniikalla. Yksi myyjista eteni myyn-
nissidn vahvasti tuotteen etuja ja hyotyja korostaen, kun taas eras kilpailijoista keskittyi

etenkin asiakkaan ongelmien havaitsemiseen ja niiden ratkomiseen.

7.2 Teema 2. Myyntiprosessi

Kaikki nelja myyntikilpailijaa aloittivat myyntineuvottelun esittdytymalld ja sanomalla
heti perain jotain mukavaa. "Miten aamusi on alkanut?” "Teilld néyttéd olevan mukavan kii-
reistd tadlla!”. Asiakkaan kanssa vaihdettiin muutama sana, ja neuvottelulle luotiin hy-

vantuulinen ilmapiiri. Myyjat tarjosivat kdyntikorttinsa ja pyysivat korttia asiakkaaltakin.
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Jokainen kiitti asiakasta timin suomasta ajasta. Seuraavaksi myyjit kertoivat jotain hen-
kilokohtaista, miksi olivat halunneet tulla kiymain kuntosalilla. Useimmat viittasivat
ystavainsi, joka oli suositellut paikkaa. Kaikki tarkistivat aluksi aikataulun, seki sen,
ettd juttelivat oikean paattijan kanssa. He kertoivat suunnittelemansa agendan eli asia-

listan, ja hyviksyttivit sen asiakkaalla.

Avauksen jalkeen seurasi tarvekartoitusvaihe, johon jokainen myyja kiinnitti erityis-
huomiota my0s ajallisesti. Asiakkailta pyydettiin lupa muistiinpanojen tekemiselle, ja
vastauksia kirjattiinkin ylos. Kolme myyjista aloitti tarvekartoituksen selvittimalld mitka
tekijat vaikuttavat paatosta tehdessi, jolloin he saivat vihid ostomotiiveista. Kaikki myy-
jat kuuntelivat asiakkaiden vastauksia tarkkaavaisesti ja muokkasivat kysymyksidin asi-
akkaan vastausten mukaisesti. Avoimia kysymyksia kaytettiin paljon. Asiakkaiden vas-
tauksiin suhtauduttiin padosin hyvin positiivisesti. "No mutta hienoa! Hyvd! Y mmdrrin.

Kunlostaa jérkevélta. Onneksi olkoon siitd!” toistuivat kaikki usein tarvekartoituksen aikana.

Myyjit kertasivat asiakkaan vastauksia melko paljon, ja varmistivat useaan otteeseen
ymmairtineensa vastauksen oikein. Pitkin tarvekartoitusta asiakkailta pyydettiin osa-
hyviksyntid ja heitd valmisteltiin tuote-esittelya varten etuja vilauttamalla: "Olisitteko
kiinnostuneita kunlemaan tillaisesta vaibtoehdosta, joka ratkaisisi tamdén ongelmanne?” Kaikki
myyjat kartoittivat tarkasti asiakkaan nykytilanteen avoimilla - ja tilannekysymyksilla.
Etenkin kaksi myyjaa sai kysymyksilld hienosti asiakkaan ongelmat esiin. SPIN-
kysymyksid kayttivat kaikki. Jokainen kilpailijoista kysyi tarvekartoituksen kysymykset
madritietoisesti, karsivillisesti ja rauhallisesti. Kuviossa 13 esitellddn tyypillisia tarvekar-

toituskysymyksia.
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* Kuinkamontahenkeatybllistatte?
» e * Mista pidatte yrittajyydessa?
TI I a N ne kysy myks l a *Kerrotteko, miten hoidatte palkanmaksuntalld hetkella?

o Mikanykyisessajarjestelmassianne on hyvaa?

* Mikanykyisessajarjestelmassanne on huonoa?
* Puuttuuko siitdjotain ominaisuuksia?

0 ngE| Ma kysymy kS ia * Kuinka paljon aikaa siihen kuluu?

* Tuntuuko, ettette taysin osaakaikkia verotukseenliittyvia asioita?

*Eliteilld menee lisdarvoatuottamattomaantoimintaan melkein 150 tuntia vuodessa?
* Mita seurauksia verojen maksamattajattamisesta olisiyrityksellenne?

VaikUtUSkysymykSié o Miten se valkuttasilikevaihdon kehitykseen?

*Rasittaako kerran vuodessa laskutettava ohjelmakassaanne merkittavasti?

* Mihin kayttaisitte ne saastyvat 150 tuntia?
* Olisiko huojentavaa saastya verotusmurheifta?

H yOty kysymy ks Ia * Hyotyisittekd valmiista henkilostomallista?

*Helpottaisiko jatkuvastipaivittyva henkilostokululaskuriteita?

Kuvio 13. Tarvekartoituskysymyksia.

Tarvekartoituksen lopuksi kaikki nelja myyjaa kertasivat tai tiivistivit saamansa vastauk-
set, jonka jalkeen he aloittivat tuote-esittelyn. Jokainen aloitti esittelyn kertomalla fakto-
ja yrityksestd, sekd mainitsemalla referensseja ja saatuja palkintoja. Ominaisuus-etu-
hy6ty-analyysi korostui kaikkien esityksissa (taulukko 2). Ldhes aina ominaisuuden jal-
keen sanottiin vilittémasi ainakin etu, usein myos hyoty. Pitkin esitysta asiakkailta pyy-

dettiin vahvistusta esitetyille viitteille: "Huomaatte, ettd tésti olisi teille hydytyd, eikd vaan?”
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Taulukko 2. Ominaisuus-etu-hy6ty esimerkkeja.

Ominaisuus Etu Hyoty
Nopea Saastynyt aika Lisdaika esim. markkinointiin
palkanmaksuohjelma
Sdhkoéinen Luotettavat tiedot pal- | Tyytyviiset tyontekijat
tuntikirjaus kanmaksua varten
Veroapu Ei virheitd verotuksessa | Ei huolta kalliista seurauksista
Mahdollisuus Vapaus toimistosta Vapaampi ja joustavampi arki
etakiytt66n

Asiakkaan tarvetta sekd muita tarvekartoituksessa esiin tulleita asioita kerrattiin esittelyn
aikana useaan otteeseen. Esittely eteni melkein kaikilla ratkaisukeskeisesti ja vaihtoeh-
toiskustannuksista muistuttaen. Asiakkaiden annettiin itse kokeilla tuotetta apuvilinei-
den avulla, jonka jalkeen jilleen korostettiin etuja pyytamélld asiakkaalta vahvistusta
saman tien. ”Eikd ollutkin helppoa?” Materiaaleja hyoédynnettiin muuten melko harkitusti.
Tuotteen perinpohjainen tuntemus loisti jokaisen esityksessd, ja tutusta tuotteesta oli

erittdin helppoa kertoa sopivia ominaisuuksia ja etuja painottaen.

Asiakkaat antoivat kaikille myyjille melkein samat vastaviitteet. He viittivit olevansa
huonoja tekniikassa, jolloin osa tuotteen hyodyista jéisi kayttamatta. Myyjit onnistuivat
kuitenkin vakuuttamaan asiakkaan tuotteen helppoudesta. Nykyisen, kilpailevan ohjel-
man toimivuuden myyjat kiersivit kertaamalla myymansa tuotteen edut. “"Teidin kannat-
taa ottaa heti kayttion ndmd ominaisundet, niin saisitte heti edut ja hyodyt kdyttionne myis.” Asia-
kasta my6s muistutettiin siitd, ettd tuotteessa on enemman ominaisuuksia verrattuna

asiakkaan nykyiseen ohjelmaan.

Kun asiakkaat pitivat tuotetta kalliina, myyjat kertasivat sen tuomia etuja ja hyotyja,
sekd muistuttivat jalleen vaihtoehtoiskustannuksista. Kilpailun voittaja reagoi ”se on
varmaan tosi kallis” viitteeseen olevansa erittdin ylped omasta tuotteestaan, ja etti se

on kylld ehdottomasti hintansa arvoinen ja kilpailukykyinen.
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Vastaviitteiden kasittelyn jalkeen myyjat siirtyivat yrittiméaan kaupan paittdmistd. ”Us-
kon, ettd olen nyt ndyttényt miten yrityksemme voisi ratkaista ongelmanne, ja vield tarkednmpaind,
myds mabdollisuudet, joten eikohdn laiteta teille ja tyontekijoillenne heti tamd tuote ja voitte alkaa
sddstdd atkaa ja rahaa.” Asiakkaat eivit suostuneet tekemiin kauppaa kenenkdin myyjin
kanssa, vaan ehdottivat kaikille uutta tapaamista muutaman viikon paihin. Kaksi myy-
jistd kelpuutti asiakkaan vastauksen lihes ilman vastaviitteitd, mutta toiset kaksi yritti-
vit sitkedsti saada kauppaa.” Ymmdrrin taysin, ettd teilld nyt on vihdn kiiretta! Hei, haluaisin
kuitenkin nayttid, mitd meiddn tuotteemme hyodyistd on kirjoitettu tihdn artikkeliin - ettd kannat-

taa alvittaa heti, niin saatte ndmd hyodyt saman tien kdyttion.”

Myyntiprosessin eri vaiheisiin kéytetty aika vaihteli myyjien kesken, mutta lihes kaikilla

tarvekartoitus ja tuote-esittely veivit suuren osan heille varatusta 20 minuutista.

7.3 Teema 3. Vuorovaikutus

Tunneilyn hyédyntimisessa etenkin ensimmaiseksi ja toiseksi sijoittuneet kilpailijat
suoriutuivat erittdin hyvin. Kaikki kilpailijat kdyttivit tunneilya taitavasti. Asiakkaiden
kanssa hakeuduttiin hyvian vuorovaikutussuhteeseen tuomalla mukaan omaa persoo-
naa, kehumalla asiakasta, olemalla empaattinen ja ymmirtiviinen. "A/kdd yhtiin huoleh-
tiko tdstd sotkusta (munttolaatikoiden tayttimaissa huoneessa), olen nibnyt paljon pabempaakin.

Pirteloreseptinne ovat ihan loistavia!”

Etenkin naispuoliset kilpailijat lukivat asiakkaiden kayttidytymista taitavasti, ja muokka-
sivat omaa kéytostddn sen mukaisesti. Iloisen ja avoimen naisasiakkaan kanssa vitsailtiin
ja naurettiin enemman, kun taas vakavamman miesasiakkaan kanssa pysyttiin tiukem-

min asiassa eikd puhe rénsyillyt lainkaan.

Sanaton ja sanallinen viestintd toimi hyvin kaikilla. Kilpailijat katsoivat asiakkaita sil-
miin, huomioivat heidit ja hymyilivit lihes koko ajan. Myyjien ruumiinkieli oli aktiivista
ja avointa, he nyokyttelivit paljon, ja reagoivat innostuneesti ja ilmeikkaésti asiakkaan

sanoihin. Silloin till6in he sanoivat vitsin tai hauskan jutun, joka kevensi tunnelmaa.
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Myyjit hallitsivat omat tunteensa hyvin silloin, kun asiakkaat keskeyttivit myyjin, vai-
kuttivat tylsistyneiltd tai pyysivat toistamaan saman asian useaan kertaan. Edes henkil6-
vaihdos kesken myyntineuvottelua ei saanut ketdan neljasta kilpailijasta hitkdhtimaan.
Lihes kaikki kilpailijat pysyivat iloisina my6s silloin, kun sopimusta ei syntynytkain

onnistuneesta tarvekartoituksesta ja myyntiesittelystd huolimatta.

Yhdysvaltalaisille tyypillisia piirteitd 16ytyi myyjien ja asiakkaiden vuorovaikutuksesta
paljon. Kaikki myyjat olivat hyvin puheliaita ja reippaita. Jutustelu eli small talk sujui
kaikilta, ja he hymyilivit ehkd enemmain kuin esim. Suomessa hymyiltaisiin. Hiljaisia
hetkia ei juuri ollut, vaan ne tdytettiin tiytesanoilla tai asiakkaan sanat toistettiin. Asiak-
kaita kehuttiin runsaasti. “Olen niin vaikuttunnt siitd, kuinka bienosti teidén yrityksenne on
kaynnistynyt!” Asiakkaita kuunneltiin aktiivisesti, ja kuultua kommentoitiin jatkuvasti
pienin kannustesanoin: “Selvd, mabtavaa! Tno onkin loistava kysymys. Y mmirran taydellisestr.

)

Sehan on hienoa.’

Toisin kuin kirjallisuudessa suositeltiin, asiakkaiden nimia ei toistettu juuri ollenkaan
alkuesittaytymisen lisaksi. Asiakkaita uskallettiin haastaa melko paljonkin kysymalla
my6s hankalia kysymyksid. Myyntiesittelyssa kaytettiin paljon ylistavia ilmauksia, eika

suomalaisille tutusta vaatimattomuudesta nakynyt jalkedkaan.
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8 Pohdinta

Tissa luvussa esitelldian tutkimuksen keskeiset tulokset, seka tarkastellaan tutkimuksen
validiteettia ja reliabiliteettia, eli tutkimuksen luotettavuutta ja patevyyttd. Opiskelija
esittdd myos mahdolliset jatkotutkimusehdotukset seka tutkimustulosten soveltamis-
vaihtoehdot. Luvun lopuksi opiskelija arvio omaa oppimistaan ja suoriutumistaan

opinndytetyOprosessin aikana.

8.1 Tutkimuksen keskeiset tulokset

Analyysi paljasti odotettuja tuloksia tutkimusongelmaan myyjien keinoista vaikuttaa
myyntineuvottelun lopputulokseen. Tutkimustulokset tukivat vahvasti teoriaa hyvin
myyjan ominaisuuksista ja kaytannoista. Tutkimus ei tuottanut suuria yllatyksia, mutta

antol syvempad ymmarrystd aiheesta ja vahvisti muodostuneita oletuksia.

Myyjin valmistautuminen ja asiantuntijuus ovat erittiin tirkeitd onnistuneen lopputu-
loksen saavuttamisessa myyntineuvottelussa. Etenkin myytivin tuotteen ja palvelun
lipikotainen tunteminen tekevit tuote-esittelysta helpon ja vakuuttavan. Asiakkaan on-
gelman ratkaiseminen ja tarpeen tayttiminen on helppoa, kun sopivat ominaisuudet voi

luetella eparoimatta.

Tuloksissa korostui voimakkaasti tiettyjen asioiden suorittaminen neuvottelun alussa.
Asialistan esittiminen, aikataulun tarkistaminen seki oikeiden paittdjien varmistaminen
huolehtivat siitd, ettd myyjan tai asiakkaan aika ei mene hukkaan. Asiakkaalle tulee ar-
vostettu olo, kun tapaaminen on ennalta suunniteltu ja hinet huomioidaan. Lyhyt ju-
tustelu rentouttaa asiakasta, jolloin tarvekartoitus tuottaa laadukkaampia ja avoimempia

vastauksia.
Vaikka kaikki myyntiprosessin vaiheet ovat tarkeitd, tarvekartoitus ja tuote-esittely

muodostavat myyntineuvottelun tirkeimmat osiot. Midritietoinen ja huolellinen tarve-

kartoitus antaa myyjille tarvittavat tiedot tehokkaan myyntiesittelyn pitoon. Myyjin on
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uskallettava kysyd myos asiakasta haastavia kysymyksia, jotta piilossakin olevat tarpeet

paljastuvat.

Onnistuneen tarvekartoituksen jilkeen myyja voi esittda tismallisen, asiakkaan tarpeen
perusteella rakennetun tuote-esittelyn. Ominaisuus-etu-hy6ty-analyysin kéytto esittelys-
sd auttaa asiakasta nikemaédn tuotteesta tai palvelusta saamansa arvon, jolloin mm. hin-

nan perusteleminen helpottuu huomattavasti.

Tutkimus tuotti alaongelmiinkin vastauksia. Tunneilykkyys ja vuorovaikutustaidot ovat
tarkedssa roolissa myyjin ja asiakkaan vilisen suhteen rakentamisessa. Myyntikilpailun
voittaja erosi kilpakumppaneistaan etenkin tunneilykkyydessa. Asiakkaan ymmartami-
nen, empaattisuus, omien ja asiakkaan tunteiden tunnistaminen seka aktiivinen vuoro-
vaikutus synnyttivat neuvotteluun vapautuneen ilmapiirin, jossa kaupan teko helpot-

tuu.

Aktiivinen kuuntelu on paitsi osa taitavaa tarvekartoitusta, myos vuorovaikutusta ja
tyypillinen piirre yhdysvaltalaisessa kommunikoinnissa. Kuuntelija ei ole hiljaa paikoil-
laan, vaan elehtii ja reagoi aktiivisesti kuulemaansa. Tarkentavat kysymykset, varmistuk-
set, nyokkaykset ja positiivinen kommentointi ovat esimerkkeja aktiivisesta kuuntelusta,

jota kannattaa myyntineuvottelussa hyédyntaa.

Kevyen jutustelun, vitsailun ja runsaan hymyilyn kaytté myyntineuvottelussa ovat toi-
mivia, yhdysvaltalaisiin usein yhdistettivid piirteita, jotka auttavat onnistuneen lopputu-
loksen saavuttamisessa. Toisaalta USA:laiseen kulttuuriin kuuluu my6s rohkeus ja tie-

tynlainen reilu myyntihenkisyys, jota suorastaan odotetaan myyjalta.

8.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Masonin (1996, 24) ja Hiltusen (2009) mukaan tutkimus on validi eli pateva, mikali tut-
kimuksen teoria ja analyysi avaavat aidosti sitd ongelmaa, mita tutkimuksen on tarkoitus
mitata. Kaytettivien menetelmien on sovittava asetettujen tutkimusongelmien tutkimi-

seen. Tutkimus on pitevi, jos tutkittava kohde ja tutkimukselle asetetut kysymykset
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sopivat tutkimusongelmaan, eli tutkimuksen strategia on validi. Tutkimistulosten validi-
teetti riippuu puolestaan siitd, onko tutkimuksessa kéytetyt teoria ja empiria, tutkimus-
menetelmit ja tulokset voineet perustella esitetyt viitteet.

"Ontko joku tietty mittari tai menetelmd hyvd junri sen halutun ilmion mittaamiseen

tai tutkimiseen; mittaako se juuri haluttua ilmiotd vai jotain munta?

Mitd tuloksista oikeasti voidaan pddtella? Onfko aineisto riittavd, jotta siitd voidaan

vetdd toivottuja jobtopddtiksia?” (Hiltunen, 2009)

Reliabiliteetti kertoo tutkimusmetodeiden tuottaman tiedon tarkkuudesta ja luotetta-
vuudesta, seka sen, kuinka toistettavissa tutkimustulokset ovat. Laadullisessa tutkimuk-
sessa myoOs ajallinen reliaabelius (tulosten siilyvyys ajan kuluessa) ja tulosten johdon-
mubkaisuus liittyvit reliabiliteettiin. (Mason, 1996, 24; Hiltunen, 2009; Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka, 20006, 3.3.2.)

Tassa tutkimuksessa haluttiin selvittaa yhdysvaltalaisia myyntikilpailuvideoita analysoi-
malla, mitkd ovat myyjan keinoja onnistuneen lopputuloksen aikaan saamiseksi myynti-
neuvottelussa. Onko tutkittava kohde sopiva haluttujen paatelmien tekoon? Koska
myyntikilpailun osallistujat ovat myyntid korkeakoulutasolla opiskelevia opintojensa
loppuvaiheessa olevia opiskelijoita ja he ovat saaneet koulutusta nimenomaan haasta-
van yritysmyyntineuvottelun lipiviemiseen, voidaan heilld olettaa olevan teorian tasolla

hyvit mahdollisuudet suoriutua myynnista hyvin.

Jotta tutkimustulos olisi validi, pidetdin usein tavoitteena, ettd analysoitavaa materiaalia
olisi paljon. T4dssa tutkimuksessa analysoitiin nelja myyntisuoritusta. Myyntivideoiden
vihiinen maird on perusteltavissa, silld kyseessa olivat myyntikilpailun nelja parasta
suoritusta useiden satojen suoritusten joukosta. Voidaan niin ollen olettaa kilpailijoiden
olevan erityisen hyvid myyjia, ja tutkimuksessa nimenomaan tutkittiin hyvien, myynti-
tyossdan onnistuneiden myyjien tekniikoita ja ominaisuuksia. Aineiston maird on riitta-
vi silloin, kun tuloksissa rupeaa esiintymain saturaatiota, eli tulokset alkavat toistaa
itsedan. Tutkimuksen kohteena olevista videoista 16ytyi saturaatiota. Myyntiprosessin

noudatus, tehokas valmistautuminen ja hyvit vuorovaikutustaidot yhdistivit kaikkia

myyjia.
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Myyntikilpailuvideoiden analysointi antaa mielenkiintoisia tuloksia onnistuneista myyn-
tisuorituksista, mutta kilpailutilanne on aina keinotekoinen eika vastaa taysin todellisia
yritysmyyntineuvotteluita. Myyntikilpailun osallistujat arvioidaan kuitenkin myynnin
ammattilaisten toimesta, ja kilpailijoita valmennetaan niiden oppien mukaisesti, joita
vallitsevan nikemyksen mukaan pidetdin tehokkaina myyntitekniikoina ja —taktiikoina.
Niin voidaan olettaa, ettd myyntikilpailijoiden videoista poimitut tulokset ovat ainakin

jossain madrin yleistettdvissa tosielimaan.

Kaytetyt tutkimusmenetelmat sopivat aineistoldhtoiseen tutkimukseen hienosti. Ha-
vainnointi, teemoittelu ja aineistolahtéinen sisillonanalyysi antoivat tutkittavista vide-
oista olennaista ja merkittivai tietoa. Myyjien olemus, sanallinen ja sanaton viestinta
sekd myyjien valmistautuminen ja myyntiprosessin seuraaminen olivat hyvin todettavis-

sa ja analysoitavissa kyseisin laadullisen tutkimuksen menetelmin.

Tutkimus voitaisiin toistaa melkein samanlaisena siten, ettd saadut tulokset olisivat to-
dennikoisesti hyvin yhtenevaisia timan opinnaytetyon tutkimuksen kanssa. Kaytetyt
tutkimusmenetelmi sekd myyntikilpailuvideoiden analysointi tuottaisi luultavasti melko

samanlaista tietoa muidenkin tutkijoiden kasittelyssa.

8.3 Jatkotutkimusehdotukset ja tutkimustulosten soveltaminen

Myyntikilpailusuoritusten analysointia olisi kiinnostavaa tehda laajemminkin, jos tutki-
jalla olisi mahdollisuus saada kaytto6nsa enemmin videoita eri kilpailijoista ja eri kilpai-
luista. Olisi mielenkiintoista tietad, muuttuvatko tulokset jotenkin jos videoita vertailtai-
siin esim. eri vuosilta. Muuttuvatko hyvian myyjin ominaisuudet ja tekniikat vuosien tai
trendien mukaan, vai pysyvitké hyviksi havaitut myyntikeinot samoina vuodesta toi-

seen?
Myyntikilpailusuoritusten vertailu useamman maan kesken antaisi mielenkiintoista tie-

toa siitd, mitd missakin maassa pidetdan hyvand myyntityona. Edellytyksenai télle olisi

vastaavien kilpailujen jarjestiminen eri maissa. Eri maiden kilpailijoita vertaamalla saa-
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taisiin my0s tietoa siitd, kuinka paljon kulttuuriset tekijit vaikuttavat hyvin myyjan
ominaisuuksiin ja toimintaan. Onko hyva myyja universaali kisite, vai vaihteleeko se

maittain tai alueittain?

Tassa tutkimuksessa analysoitiin neljan parhaan kilpailijan myyntisuorituksia videotal-
lenteilta. Jos vertailtaisiin esim. neljan parhaan ja neljan huonoimman kilpailijan suori-

tuksia, korostuisivatko asiat, joita hyva myyja tekee tai ei tee?

Tutkimustuloksia voidaan soveltaa esimerkiksi myynnin kouluttamisessa tai myyntikil-
pailuun valmistautuessa. Yritysmyyjit voivat saada tyOstd apua myyntityohonsa ja esi-
miehet puolestaan ideoita myynnin kehittimiseen. Kansainvalisiin myyntikilpailuihin

osallistuville kilpailijoille ty0 antaa tietoa yhdysvaltalaisten kilpailijoiden erityispiirteista.

8.4 Opinniytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinndytety6 toteutettiin melko nopealla aikataululla. Prosessi oli opiskelijasta johtuen
tiivis, mutta onnistui lopulta odotusten mukaisesti. Ohjaaja auttoi tarvittaessa, mutta

tyoskentely oli todella itsendista.

Opiskelija oppi opinnaytetyoprosessin atkana projektinhallintaa, kun kiireinen atkataulu
piti sovittaa yhteen muuttuvien taustatekijéiden kanssa. Suunnitelmallisuus, kurinalai-
suus ja priorisointi kehittyivit opinnéytetyoprosessin aikana paljon. Opiskelija on opin-
tojaan suorittaessa kirjoittanut raportteja, tutkielmia, esseitd ja muita kirjallisia tuotoksia,
mutta ei opinnaytetyon laajuista ja tasoista tyotd. Laajan kokonaisuuden jakaminen

osiin ja selkedssa toimintasuunnitelmassa pysyminen helpottivat prosessin hallintaa.

Opiskelija joutui opinnaytetyoprosessin aikana etsimain laajasti tietoa mm. myynnista,
tunneilystd, viestinnasta ja kulttuurien valisista eroista, seka laadullisen tutkimuksen
keinoista. Teorialdhteet olivat suurimmaksi osaksi yhdysvaltalaisia, suomalaisia ja eng-
lantilaisia, ja ne pyrittiin padasiassa valitsemaan aiheen, tuoreuden ja laadukkuuden pe-
rusteella. Opiskelija valitsi tietoisesti lihteitdan niin Suomesta kuin USA:stakin, silld

tutkittavat kilpailusuoritukset olivat yhdysvaltalaisia. Lahteet olivat suurimmaksi osaksi
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painettuja tietokirjoja, mutta joukossa oli my6s verkkojulkaisuja seka tieteellisia artikke-

leita, mika opetti erilaisten lihteiden hallintaa, seulomista ja kritiikkia.

Myynnin teoriasta nousi opinnaytetyoprosessin edetessi vuosien opintojenkin jilkeen
vield opiskelijalle uusia asioita. Moni tutkinnon aikana opittu asia myynnistd muistui
uudelleen mieleen, ja osa aiemmin opituista asioista kirkastui opinnéytetyoprosessin

aikana uudella tavalla.

Laadullisen tutkimuksen teko havainnoinnin ja videoanalyysin menetelmin oli my6s
tdysin uusi asia opiskelijalle. Laadullisesta tutkimuksesta ja havainnoinnista l6ytyi tietoa
monipuolisesti eri ldhteisti ja se oli helposti siséistettavissa. Opiskelija koki kuitenkin
videoanalyysid koskevan tiedon hieman hankalaksi I6ytdd, mutta suoriutui siitd lopulta
ithan hyvin. Videoiden katsominen melko tiukan teoreettisen seulan lipi oli yllattavian
erilaista niin sanottuun tavalliseen videotallenteen katseluun nihden. Toisaalta teemoit-
telu ja matriisimallin hyédyntiminen videoita analysoitaessa teki empirian jirjestelmalli-

sestd tutkimisesta helppoa ja kurinalaista, jolloin tulokset sai helposti purettua.
Opinndytety6 saavutti tavoitteensa ja antoi vastuksia tutkimusongelmaan ja alaongel-

miin. Alkuperiistd tutkimussuunnitelmaa piti tosin hieman muuttaa, sillad kaytossa oleva

aineisto ei olisi tarjonnut riittdvid vastauksia ensin asetettuihin tutkimuskysymyksiin.
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