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Tiivistelma

Tutkinto koostuu johdannosta, kahdesta paikappaleesta ja yhteenvedosta. Johdannossa kerron
tyon motiiveista, miksi juuri valitsin aiheen ja mika tutkielman tarkoitus on. Seuraavassa
kappaleessa esittelen kaytantoteoriaa ja mitd silld voidaan tutkia myyntikontekstissa.
Kaytantoteoria tutkii niitd asioita, esineitd, tuntemuksia ja kaytdntojd, joita ihmisilld on
muodostunut kiytantoa harjoittaessa. Se muodostuu Shoven, Pantzarin ja Watsonin mallin mukaan
neljasta padteemasta: kompetenssista, materiaalista, tarkoituksista ja muutoksesta. Tutkin naita
neljad muuttujaa ja mitd ne tarkoittavat myyntikontekstissa. Seuraavassa kappaleessa 2.2,, tuon
esille Shoven, Pantzarin ja Watsonin mallia tdydentdvan Geigerin ja Kellyn mallin, jossa ndiden
neljan paakohdan lisdksi tutkimiseen otetaan nelja teemaa: tyon tekeminen, tyon muodostuminen,
tyon koostuminen, seki t6issa oleminen. Perustelen ndiden késitteiden avulla mitd myyntityossa
tehdddn, mistd se muodostuu ja koostuu. Kolmannessa kappaleessa tuon esille myynnin
valmistelutyon prosessin, mista se on koostunut ja mitd se on. Tassa kiytan Lewickin, Mintonin ja
Saundersin mallia myynnin valmistelutyon kulusta, jossa ensimmaéisend vaiheena on tiedon
hankkiminen, toisena suunnitelman laatiminen, kolmantena strategian laatiminen ja viimeisena
harjoittelu. Keskityin Lewickin jne. mallista, tavoitteiden asettamiseen jonka he nakivat
suunnitelman laatimisen osana.

Tiedon hankkiminen sisidltda nimensa mukaan asiakkaasta tarvittavan tiedon hankkimisesta seka
sen hyodyntamisestd. Tahan kdytetdan usein erilaisia vélineitd ja tietojarjestelmid, kuten CRM —
tietoa ja internetistd loytyvaa tietoa. Tiedon hankkimiseen kuuluu myos asiakkaiden tarpeen
tunnistaminen, vastaviitteiden ennakoiminen ja niihin valmistautuminen. Seuraavassa
kappaleessa kasittelen tavoitteiden asettamista, sen tarkeytta ja vaikutusta myyntityolle. Tavoitteita
mitatessa kaytin kolmea eri aspektia: annettuja tavoitteita, itse asetettuja tavoitteita sekd
mindpystyvyyttd. Ndiden kolmen avulla esitin, miten tavoitteet tulee asettaa oikein, seka riskit
mikali tavoitteet ovat asetettu vaarin. Kappaleessa 3.3 kasittelen neuvottelustrategian laatimista. Se
koostuu asiakkaan ongelmanratkaisusta ja myyntipresentaatioon valmistautumisesta. Viimeisena
Lewickin, Mintonin ja Saundersin mallista kdyn ldpi harjoittelemisen ja mitd vaikutusia silld on
tyontekijan onnistumiseen, sekid mista se koostuu.

Neljannessd kappaleessa kiayn lapi tutkimuksen johtopaatokset, mitd asioita ilmeni myynnin
valmistelutyosta ja prosessista ennen neuvottelutilannetta, seka mita kaytantoteorian pohjalta voin
sanoa aiheesta. Kappaleesta viisi 10ytyy ldhteet.

Avainsanat myynnin valmistelutyo, valmistelutyo, kaytantoteoria




1 JOHDANTO

Sain idean tahén tutkimukseen tyomatkalla Kéépenhaminan lentokentélld, kun pohdimme
esimieheni kanssa myyntityota kasitteend, ja mikda saa myyjan onnistumaan tygssaan. Totesin
omakohtaisten kokemusten kautta huolellisen valmistelun vaikuttavan positiiviseen
lopputulokseen eniten. Kandidaatin tutkielman aihetta miettiessani tama keskustelu palasi
mieleeni ja mietin, ettd aihe voisi olla mielenkiintoinen tukia. Olen tehnyt myyntity6ta noin
kuusi  vuotta neljassd eri  organisaatiossa, niin  yritysasiakasmyynnin,  kuin
henkildasiakasmyynnin puolella ja olen ollut I&hes poikkeuksetta organisaatiosta riippumatta
parhaiden myyjien joukossa. Olen pitkaan pohtinut miksi minulle luonnollinen tapa toimia,
saattaa olla muille pitkdn opetteluprosessin tulos? Myyntiorganisaatioissa usein kuulee
virheellisen viitteen "myyjaksi synnytdin, sitd ei opita”, olen kuitenkin sitd mieltd, ettd kukaan
ei ole valmiiksi myyja. Tietyt ominaisuudet kuten ekstroverttiys ja neuvottelutaidot (Deeter-
Schmelz, Kennedy & Goebel 2008) auttavat alussa paljon, mutta itse myyntid, kuten kaikkia
ammatteja, tulee opetella, jotta tydssa menestyisi. Myyntityd on &darettéman tarkeda
organisaatioille, sill& ilman myynti& organisaatiossa ei luonnollisesti ole liikevaihtoa lainkaan.
Myyja usein onkin linkki asiakasorganisaation ja yrityksen valilla, ollen vastuussa paljon

suuremmasta osa-alueesta, kuin itse myyntitransaktiosta (Krishnan, Netemeyer & Boles, 2002).

Myyntity6n arvostus on Suomessa pitkaan ollut heikkoa, mutta tietoisuus myynnin tarkeydesta
ja sen monimuotoisuudesta on kasvussa (Parvinen, 2016). Futrell (2008) taas
kirjassaan ”Fundamentals of selling” listaa Yhdysvalloissa kolmen véhiten luotetun ammatin
olevan vakuutusmyyjé, automyyjé ja markkinointimies. Futrell kuitenkin tdsmentaé, ettd vaikka
myynnilla on perinteisesti ollut negatiivinen stigma, tulisi yleistyksiin suuntautua varauksella.
Olen samaa mieltd, silla on epérelevanttia kuvata yhtd ammatinharjoittajaryhmaa muutaman
méadan omenan perusteella, aivan kuin uskontoja demonisoidaan yksildiden tekemien
kauheuksien takia. Tutkielmassani keskityn kuitenkin business to business —myyntiin, jossa
asiakassuhdetta pyritdan vaalimaan, eika sitd perinteisesti ole n&hty niin negatiivissavytteisena
(Futrell, 2008). Tasta eteenpdin myynnisté puhuttaessa puhun yritysten vélisestd myynnisté.



Myyntityd vaihtelee eri toimialoilla, mutta yleisesti myyntiprosessin on katsottu koostuvan
seitsemastd askelmasta, joita se noudattaa. Namé seitseman askelmaa ovat: 1) prospektointi 2)
valmistelu 3) kontaktointi 4) presentointi 5) esteiden ylittdminen 6) kaupan paattdminen 7)
kaupan varmentaminen (Dubinsky, 1981; Moncrief & Marshall, 2005; Futrell, 2008). Tassa
tutkielmassa keskityn itse valmistelutyohon, silla kokemuksieni mukaan myyntitydssa
tapaamisen lisdksi huolellinen valmistautuminen vaikuttavat eniten onnistuneeseen

myyntitapahtumaan. Pyrin tutkielmallani vastaamaan kysymykseen:

Mita myynnin valmistelutyd on?

Tarkoituksenani on siis antaa yleiskuva siitd, mitd myynnin valmisteluty® pitaa siséllaan ja
lukija voi saada hyvdn ymmarryksen siitd, mita paivittaisessa tyossdadn myyja kaytannossa
tekee, tuntematta business-to-business -myyntid. Tutkin myynnin valmistelutyota

kaytantoteorian ndkokulmasta ja kaytan sité valineend myyntitydon ymmartamiseen.

Kéytantdteoria on teoria, joka pyrkii tulkitsemaan sitd, mitd vaaditaan jokapaivéisten
askareiden suorittamiseen, jotta ty¢ saadaan tehdyksi (Reckwitz, 2002). Kéytantoteoriassa on
useita malleja, joilla tulkitaan kayttaytymistd ja etenkin kéytdntojd, joita ihmiset ovat
omaksuneet selviytydkseen arjesta. Kaytantoteoriassa naita tutkitaan useilla eri
ldhestymistavoilla, joita on muun muassa tydn tekeminen, tydn organisointi, tydhon

suhtautuminen ja t0issa oleminen (Shove et. al 2012, Geiger & Kelly 2014).

Molemmista késitteistd, niin  myynnistd kaytdntond (Geiger & Kelly, 2014), kuin
myyntineuvottelun valmistautumistyostd (Peterson & Lucas, 2001) on tehty tutkimusta
verrattain vahan ja tastd johtuen aineistoa on kerétty niin johtamisen, markkinoinnin,
psykologian kuin filosofiankin julkaisuista. Tama tyd etenee ensin myynnin tutkimisella
kaytantond, jossa keskityn siihen, mitd myyntity6ssa tehdéan ja mita se oikeastaan on. Td&mén
jalkeen tutkin myynnin valmisteluty6td, sen osia ja sen vaikutusta. Tutkimuksen lopussa

késittelen tutkimuksen johtopaatokset.

Loysin tutkimuksessani myynnin valmistelutyon koostuvan neljasta eri osa-alueesta: tiedon
hankkimisesta, tavoitteiden asettamisesta, strategian laatimisesta ja harjoittelusta. Nama osa-

alueet eivéat ole universaaleja kaikille business to business —myynnin valmistelutyon



prosesseille. Tyo perustuu alalla vaikuttavien tutkijoiden né&kemyksiin, sek& omiin

kokemuksiini niisté valmistelutyon vaiheista, jotka ovat tarkeimpid valmistautumisessa.

2 MYYNTITYO JA KAYTANTOTEORIA

2.1 Kaytantoteoria

Kéytantoteoria (practice theory), esitetddn osana sosiaali- ja kulttuuriteorioita (Reckwitz,
2002). Se esittad, miten jokapéivaiset askareet ja kdytdannot muodostuvat eri elementeistd, kuten
tyossa kaytettdvistd materiaaleista ja toimintatavoista (Feldman & Orlikowski, 2011).
Historiassa kaytantdteorian nyansseja oli nahtavissa monissa teksteissa ja se on kehittynyt
useiden eri vaiheiden ja tutkijoiden omien tulkintojen pohjalta. Reckwitz toteaa seuraavien
julkaisujen vaikuttaneen teorian syntyyn merkittavasti. Ensimmisend, Pierre Bordieun Outline
of a Theory of Practice (1972), josta kaytantdteoria kehittyi monien henkiléiden, kuten
Anthony Giddensin ja Ludwig Wittgenstein t0iden kautta, lopulta Theodore Schatzkin teokseen
Social Practices, A Wittgensteinian Approach to Human Acitivity and the Social (1996). Nama
julkaisut ovat vaikuttaneet laajalti kaytantoteoriaan ja sitd tulkitaan eri tutkijoiden toimesta

edelleen eri tavoin.

Teoksessaan ”The Dynamics of Social Practice: Everyday life and how it changes” Shove,
Pantzar, & Watson (2012) listaavat kdytdnnon muodostuvan kolmesta osa-alueesta, joiden
avulla tutkitaan mit4 kaytantoja tyontekijat ovat omaksuneet. Nama kolme peruspilaria ovat:
kompetenssi, tarkoitukset ja materiaalit. Ndiden lisaksi tutkijat nakevét, ettd kaytantdteoriassa
muutos on alati jatkuvaa (Shove et. al 2012). Naiden peruspilarien avulla pystytdén tutkimaan
niita toimintatapoja, joita myyntitydssé kaytetddn, miksi niin tehdaéan, milla valineilld ja miten
néilla elementeilld luodaan jatkuvasti muutosta. Nain Shoven, Pantzarin ja Watsonin mallin
luonnolliseksi ja neljd kohtaa hyviksi mittareiksi kuvaamaan sitd, mita myyntityon tekeminen
kaytannodssa on ja luomaan pohjaa myohemmin esittdmalleni Geigerin ja Kellyn mallille. Se

pohjautuu Shoven jne. malliin, kdyttden samaa jaottelua materiaaleihin, tarkoituksiin,



kompetenssiin ja muutokseen. On tutkimuksen kannalta oleellista, ettd mallit tukevat toisiaan.
Seuraavaksi késittelen lyhyesti Shoven jne. nelja kohtaa, johdattamaan tietd kaytéantoteoriaan

josta siirryn myynnin valmistelutyohon.

Kompetenssi:

Ensimmaisend peruspilareista kompetenssi muodostuu oppimisesta ja Reckwitz (2002, 252),
kuvaileekin sen rutinoiduksi mentaaliseksi ja emotionaaliseksi aktiviteetiksi”, jolla ihmiset
suoriutuvat kaytdnnon asioista, arkikielella tyéilmapiirissd kompetenssi nahdaén usein kykyna
suoriutua annetuista tehtdvistd. Wellmon (1988) kuvailee kompetenssia tehokkaaksi tavaksi
toteuttaa annettuja tehtdvid, joka on ammatille kuin ammatille tarkedd. Kompetenssilla on
myyntitydssa suurempi fokus, kuin muissa ammateissa, silla myyntitydssa tulokset ovat
helposti mitattavissa ja myyjid mitataan usein heidan suoritustensa mukaan (Anderson &
Oliver, 1987). Myyntityossd kyvykkyys on helposti mitattavissa puhtaasti myyntilukujen
perusteella, kun taas monissa muissa ammateissa mittareita saatetaan tarvita eri osa-alueille

useita.

Kompetenssi on vield jaettu kolmeen alalajiin: sosiaaliseen kompetenssiin (omien pdamaéarien
saavuttamista,  sdilyttden  myodnteiset  vuorovaikutsussuhteet),  interpersonaaliseen
kompetenssiin (taito valita sopivin kommunikointimenetelmd) ja kommunikatiiviseen
kompetenssiin (taito valita esimerkiksi sopiva dantamistapa tai kielimuoto) (Spitzberg &
Cupachi, 1984; Wellmon, 1988) Kompetenssin alalajeja ei késitelld t&ssd tutkimuksessa

pidemmaélti.

Tarkoitukset:

Kuten yll& todettiin, kdytantoteoria tutkii myos fyysisten objektien liséksi ihmisten henkisia
ominaisuksia, kuten tarkoituksia ja tuntemuksia. Geiger ja Kelly (2014) kuvailevat tarkoitusten
muodostuvan tavoitteista, haluista ja tuntemuksista joita tydpaikalla ilmenee. Myyntitydssa
tavoitteet ovat selkeasti asetetut (Anderson & Oliver, 1987), ja niihin p&iseminen tai
padseméttdmyys vaikuttavat tydmotivaatioon radikaalisti. Myyjat keskustelevatkin keskenaan
sekd onnistuneista, ettd epdonnistuneista asiakastapaamisista (Vachhani, 2007). Vachhanin
mukaan antavat ’osan itsestddn’ myyntipuheeseen ja heille on tarked& puhua myynnista

tyopaikalla. Olen samaa mieltd Vachhanin kanssa siitd, ettd myyntityd on erittain



henkildsidonnaista ja ei ole ’kahta samanlaista myyjda’. MyyntityOossd on my0s tarkeas, etta
tavoitteiden saavuttamisesta annetaan kehuja, silla myyntiprosessin tuloksellisesti loppuun
saattaminen saatetaan katsoa ty6ssa onnistumisen sijaan tyon tekemiseksi. Mikali tavoitteita ei
onnistu saavuttamaan, voi myyja kokea epéonnistuneensa tydssaén ja tdma taas asettaa paineita.
Epé&onnistumisista ja onnistumisista puhuminen auttaa kuitenkin myyjad kehittymaéan ja
luomaan tarkoitusta tulevalle. Myyjat ovat usein myos kilpailuhenkisig, heidan halunsa tehda
tulosta on kova (Brown, Cron & Slocum, 1998) ja tédhan yritykset pyrkivat kannustamaan
provisio- ja kommisiopalkkauksilla. Provisio ei kuitenkaan saa muodostua itsetarkoitukseksi.
Vaikka on tutkittu, ettd mitd suurempi rahallinen insentiivi, sitd nopeammin henkild oppii
(Locke & Latham, 2002).

Materiaalit:

Kolmantena materiaalit, joka nimensd mukaisesti kasittdd mitd valineitd, objekteja tai
artefakteja tyoyhteisossa kéaytetdan tyotehtavien toteuttamiseksi (Reckwitz, 2002). Tietokoneet
ovat oleellinen osa myyntityotd, silld suuri osa kommunikaatiosta ja yhteydesta
asiakasorganisaatioon tapahtuu juuri tietokoneilla. Tietotekniikka on mahdollistanut paljon,
silld tietoa asiakkaista on entistd helpompi hakea informaatioteknologian kehityksen takia ja
yritysten asiakkuuden hallinta onkin siirretty customer relationship management —
ohjelmistoon, eli CRM:&&n. CRM -ohjelmistoon merkataan asiakkaiden kanssa kaydyt
keskustelut, avainhenkil6t, neuvotteluprosessi ja kaikki oleellinen informaatio organisaatiosta.
Tama vaikuttaa etenkin myynnin valmisteluprosessiin, jossa informaatio ja etenkin valmiiksi

l6ytyva CRM -informaatio sadstaa aikaa ja nain ollen kustannuksia.

Toinen paljon kaytetty tyokalu myyntityossd on Microsoftin PowerPoint, jonka avulla
yrityksille voidaan helposti presentoida idea tai tarjous (Yates & Orlikowski, 2007).
PowerPointin kayttod ei rajoitu vain yrityksen ulkoisiin presentaatioihin ja myyntiin itsessaan,
vaan sitd kaytetddn myds laajalti tulosten mittaamiseen, vuosikatsausten esittdmiseen ja
informaation vélittdmiseen (Yates & Orlikowski, 2007). Né&in ollen PowerPoint on yksi
tarkeimmistd tyokaluista, sen ollessa pdivittainen instrumentti myyntityossad. Materiaaleista
myos yksinkertaiset asiat, kuten puhelin ja vaatetus ovat oleellinen osa myyntity6ta. Kaikkien
materiaalien listaaminen tdhan ei palvelisi kuitenkaan tutkimuksen luonnetta, joten keskityn
omasta mielestdni olennaisimpiin, kuten juuri edelld mainitut PowerPoint —esitykset,

tietokoneet jne. Kiistaméttd teknologia on vaikuttanut myyntityon kulkuun paljon ja niihin



kaytantoihin, joita myyjilla jokapéivaisessa tydssddn on. Vuonna 1996 Rolph Andersonin
tekstissa listaamat kolme myyntitydhén vaikuttavaa teknologista tekijaa olivat: myynnin
verkkoymparistot, videokonferenssikeskustelut ja myynnin automatisointi (Anderson, 1996).
Nyt 20 vuotta my6hemmin ndma teknologiat ovat vahvasti kaytossa ja digitalisoitumisen myota
myyntid voidaan toteuttaa valimatkoista riippumatta konfferenssikeskustelulla, nahden
asiakkaan kasvot ja heidan n&hdessé reaaliajassa myyjan esittdma presentaatio, tdma vaikuttaa
radikaalisti myyntiorganisaation maantieteelliseen rajoittumiseen. Vaikka materiaalit ovat
vaikuttaneet vahvasti myyntitydn luonteeseen ja etenkin sen harjoittamisen helpottamiseen,
Rekwitz (2002, 252-253), toteaa, etta vaikka materiaalisia tyokaluja on paljon, ’jalkapallopelin
pelaamiseksi tarvitaan maali, kenttd ja pallo, mutta yksin ne eivat vield tee jalkapallopelid’.

Kuten jalkapallopelissa, esineet ja asiat eivat myyntityotakéaan itsessaan vield tee.

Viimeisend vaiheena Shove jne. kasittelevdt muutokset ajan kuluessa. He kuvailevatkin
muutoksen  tapahtuvan kompetenssin, tarkoitusten ja materiaalien hallitsemisen
yhteisvaikutuksesta. Koska ammatin harjoittaminen tapahtuu yksiléiden toimiessa, on
luonnollista, ettd muutos tapahtuu yksiléiden muuttaessa toimintatapojaan: kompetenssin
parantuessa yksilo oppii tekemddn samat asiat entistd tehokkaammin, myyntitavoitteiden
uudelleenjéarjestelylld entista realistisemmiksi muutetaan myyjan motivaatiota tyoskennella.
Erilaiset materiaalit ja jarjestelmat helpottavat kommunikaatiota ja tuotteen esittelyd, tuoden
uusia mahdollisuuksia. Muutos on alati l&asnd tyGilmapiirin jatkuvasti muuttuessa ja
toimintatapoja kehittidessa. Geiger ja Kelly (2014) huomatuttavatkin, ettd tyontekijoiden ollessa
ihmisi& ja ihmisten improvisoidessa ja muuttaessa tietoisesti toimintatapojaan, saattaa itse tyon

tekeminen kaytantond muuttua.



Tekeminen

I Muodostuminen

Myynti
kaytantona
Koostuminen Oleminen

Kuva 1, Mukaillen Geigerin ja Kellyn (2014) mallia

Tarkoi-
tukset

2.2 Myyntity6 kaytantona

Edelld mainittu Shoven, Pantzarin ja Watsonin (2012) menetelmd tutki kaytantoja
kompetenssin, tarkoitusten ja materiaalien alati jatkuvan muutoksen avulla. Seuraavaksi tutkin
myyntityotd tekemisend, olemisena ja millaisia ihmisida myyjat oikein ovat? Geiger ja Kelly
(2014) lisdavat nelja teemaa Shoven jne. malliin vastaamaan tarkemmin myynnin
kaytantokysymyksiin, jotka kuvaavat mitd ty0 itsessédan on ja miten kaytantoteorialla niita
voidaan tutkia. Ndma teemat kysymyksiksi muotoiltuna ovat, mitd on myyjana oleminen, mit&
tyon tekeminen on, mistd myyntityé koostuu ja miten tyon kaytantéyhteis6 on muodostunut?
Ensimmaisend, myyjana olemista VVachhani (2007) kuvailee sill4, miten valmiita myyjat ovat
panostamaan tyohonsd henkilokohtaisesti. Myyjat ovatkin poikkeuksellisen l&heisesti
sidoksissa tyohonsa, silld he voivat rinnastaa merkittdvan asiakkaan menettdmisen jopa
avioeroon tai tyon menettdmiseen (Goodwin, Mayo & Hill, 1997). Henkilokohtaisesti
panostaminen myyntitydssa nakyy myos tuloksissa, Goodwin jne. tutkimuksessa kéaykin ilmi,
ettd myyjéa panostaa usein tyohonsa henkilokohtaisella tasolla ja asiakassuhteen kehittyminen
potentiaalisesta asiakkaasta asiakkaaksi on verrattavissa ystdvan saamiseen. Ystdvan saaminen,
l&heisen kuolema tai avioero ovat vahvoja vertauksia ja osoittavat, kuinka vahvasti myyja on

myos tunteella mukana tydsséan. Tunteet ja sosiaalinen kanssakdyminen ovat myyntitydn osia,
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joita perinteisessé seitsemén askelman mallissa ei oteta huomioon, sen kuvatessa enemman itse
myyntiprosessia. Itse olen traditionaalinen “tunteella myyva” myyjé, ja huomaan erittain usein
esimerkiksi arjen stressin ja muiden asioiden vaikuttavan suurestikin tavoitteiden

saavuttamiseen.

Badovick, Hadaway ja Faminski (1992) esittdvat tekstissddn juuri myyjien tunne-eroja
onnistuneen ja epdonnistuneen myyntikuukauden vélilla&. Myyjat motivoituvat saavuttaessaan
tavoitteet, mutta he kuvailevat muutosta motivaatiossa suurempana juuri epaonnistuneen
myyntikuukauden jélkeen. Tavoitteiden tayttamatta jattamisestd Covington ja Omelich (1984)
jarjestivat tutkimuksen, jossa opiskelijoilta kysyttiin kurssin tenttien jalkeen, miten he olivat
mielestddn onnistuneet suhteessa odotuksiin. He kuvailivat opiskelijoiden tuntevan
epaonnistuneen kokeen jélkeen, joko nolostuneisuutta tai syyllisyytta. Nolostuneisuudella oli
negatiivinen vaikutus oppimisprosessiin myéhemmaéssa vaiheessa, mutta syyllisyydelld oli
painvastoin positiivinen. N&in ollen siis myds myyjat voivat potea joko syyllisyytta tai
nolostuneisuutta siitd, etteivat he ole padsseet tavoitteisiin. Tamd avaa mahdollisuuden
keskustelulle siitd, miten itse asettamat tavoitteet ja annetut tavoitteet, sekd niiden erot
vaikuttavat myyjdn motivaatioon. Mikali myyjélle asetetut tavoitteet ovat myyjdn omasta
mielesté realistiset, on tuntemuskin lahtokohtaisesti syyllinen, jos tavoitteisiin ei paasta. Mikali
taas asetetut tavoitteet eivat myyjan mielestd ole realistiset, tuntee hédn ensisijaisesti

nolostuneisuutta, mikéli tavoitteita ei saavuteta.

Toisena pureudutaan siithen mitd myyntityon tekeminen on? Myyntiprosessi on olennainen osa
myyntity6td (Moncrief & Marshall, 2005), mutta tekemistd voidaan kuvata niilla kaytannoilla,
joita tyontekijalla on jokapéivaisessa tyossaan kaytossddn (Reckwitz, 2002), kuten ylla
mainituilla PowerPoint -presentaatioiden valmistelulla, tavoitteilla tai kompetenssilla. Koska
myyja on myos itse aktiivisesti muutoksen luoja, on muutoksen luonti osa tyontekoa. Myyntityo
yksinkertaistettuna kuitenkin on asiakkaan tarpeen tyydyttamistd myytavalla tuotteella tai
palvelulla (Futrell, 2008). Tahén kuuluu l&heisesti edellda mainittu seitsemén askelman malli,
joka kuvaa myyntityon prosessia alkaen asiakkaan prospektoinnista ja pééttyen seurantaan
(Dubinsky, 1981; Moncrief & Marshall, 2005; Futrell, 2008).

Kolmantena myyntityon koostumisella tarkoitetaan sosiaalisia suhteita, joita tyontekijoilla on

esimiehiinsd, kollegoihinsa ja asiakkaisiinsa, sekd valineitd, joita ty0ssd paivittain kaytetaan
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(Geiger & Kelly, 2014). Paivittdisessa kaytossa yhd enemman olevat tietotekniset laitteet
muovaavat sitd todellisuutta, jota tyopaikoilla luodaan. Teknologia vaikuttaa siithen milla
valineella kommunikoidaan, mutta myos siihen miten valinettd kéytetddn kommunikaatioon
(Orlikowski, 2000). Ennen séhkdpostia kommunikoitiin sahkein, kasvotusten tai puhelimitse,
nykyéén teknologia on mahdollistanut useita eri medioita, joilla tydssa voi viestid. Orlikowski
toteaa, ettd mediaa valitessa, jossa viestintd tapahtuu, muovaa myoOs viestid itsedan.
Myyntiorganisaatiossa asiakkaan kanssa ollaan usein yhteydesséd joko sahkopostitse tai
puhelimen valityksella, mutta uudet mediat kuten videokeskustelut ja pikaviestipalvelut ovat
muovanneet tapaa kommunikoida niin asiakkaan kuin kollegojen ja esimiestenkin kanssa.
Tarke&d informaatiota kuten tarjouksen jattdmistd tai muutosta tilaukseen tuskin kannattaa
lahettdd esimerkiksi tekstiviestilla. Nain myos vélineet vaikuttavat siihen, millainen viesti
ldhetetdédn, sillda on muodostunut yleinen kaytantd siitd, missd mediassa lahetetty viesti

katsotaan asialliseksi ja missa epaammattimaiseksi.

Viimeisena kaytantoyhteisolla tarkoitetaan sitd yhteisod, jonka jasenilla ovat yhteiset intressit
tehdd omaa asiaansa paremmin kuin ennen. Tastd esimerkkeind bandi, jolla on yhteinen
ilmaisunhalu tai kouluopiskelijat jotka etsivat kouluporukassa identiteettiadn (Wenger, 2016).
Wenger esittdékin, ettd kaytdntoyhteiso ei ole pelkkd ryhma ystdvid, vaan sen jasenilla on
yhteinen paamaard, jota he yhteisesti tavoittelevat. Yhteisossd jaetaan aktiivisesti omia
kokemuksia ja kaytantdja jasenelté toiselle, tavoitteena kehittyd. Myyntityodssa yhteista kaikille
on p&amaard, usein yhteiset ja henkildkohtaiset tavoitteet saavat kannustamaan kollegaa
padsemaan tavoitteisiin. Asiakastapaamisten jalkeen usein yhteison jésenet kysyvat miten
tapaaminen on mennyt, jolloin palautekeskustelusta hyotyy niin sen tekija kuin kohdekin. Olen
itse usein huomannut myyjien olevan erityisen innokkaita tietdm&&n onnistuneista ja
epdonnistuneista myyntiprosesseista, sen helpottavan mahdollisesti omaa tulevaa tyota. On
tarked huomata, ettd Wenger tekstissadn esittelee kaytdntdyhteison usein avun saamiseksi tai
kysymiseksi, mutta myyntiorganisaatiossa palautteen antaminen ja kysyminen ovat jatkuvaa

dialogia tyontekijoiden kesken, eika valttamatta pelkdstadn avun saamista tai kysymista.

Myyntityd  kéytantona pitdd sisallddn  kompetenssin, materiaalien, tarkoitusten,
kaytantoyhteison muodostumisen, tekemisen ja myyntitydn koostumisen, joiden avulla luodaan
jatkuvasti muutosta. Seuraavaksi kasittelen kdytantoteorian pohjalta myynnin valmistelutyon

prosessia, sen eri vaiheita ja vaikutusta myyntityohon.
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3 MYYNNIN VALMISTELUTYON PROSESSI

Myynnin valmistelutyd n&hddan tarke&dnd onnistuneen myyntitapahtuman saavuttamiseksi.
(Simons & Tripp, 1997, Lewicki et. al, 1997, Fisher & Ury, 1991, Futrell, 2008). On todettu,
ettd myyjat, jotka valmistautuvat myyntitapahtumaan huolellisesti menestyvét lahes
poikkeuksetta paremmin, kuin ne, jotka eivét valmistautuneet neuvottelutilanteeseen (Sujan,
Weitz & Kumar, 1994). Koska myyntiprosessiin valmistautuminen vaikuttaa itse
myyntitapahtumaan, on tarkedd my6s ymmartad mitd myynnin valmistelutyo pitéa sisallaan.
Ennen neuvottelutilannetta myynnin valmistelutyd koostuu eri vaiheista, jotka saattavat
vaihdella toimialasta, yrityksestd ja nakokulmasta riippuen. Simons ja Tripp (1997) esittavat
valmisteluprosessille kohta kohdalta kaytévan listan, jossa valmisteluprosessi tulee tehdyksi.
Listassa on kaikkiaan 25 kohtaa, jotka myyja tayttaa edetessaan. Tassa tutkimuksessa valitsen
kuitenkin yksinkertaissmman Lewckin, Mintonin ja Saundersin mallin valmisteluprosessin
kulusta, joka kuvaa mielestdni vahvemmin itse tekemistd ja on ndin ollen tutkimuksen

kaytantonakokulman takia oleellisempi.

Myynnin valmistelun vaiheet koostuvat tiedonhankinnasta, tavoitteiden asettamisesta,
neuvottelustrategian laatimisesta ja harjoittelusta (Lewicki et al., 1997), joiden huolellisella
suorittamisella pyritddn valmistautumaan mahdollisimman hyvin itse myyntineuvotteluun.
Tiedonhankinnassa asiakkaasta yritetddn etsid oleellista informaatiota myyntitilanteen
kannalta, esimerkiksi asiakkaan aikaisempia kokemuksia vastaavasta tuotteesta, tai kenties
komplementoivan palvelun olemassaolon etsimistd. Tamén jalkeen seuraa suunnitelman
laatiminen, jossa asetetaan selkeédt tavoitteet, jota neuvottelulta odotetaan. Kolmantena
vaiheena esitetddn strategian laatimista, jolla pyritddn luomaan mahdollisimman hyva kuva
asiakasorganisaatiosta ja ymmartaméaan miksi juuri asiakkaan pitdisi ostaa tuote. Viimeinen
vaihe on harjoittelemista, joka voi nimensd mukaisesti koostua konkreettisista
asiakastapaamissimulaatioista, vastavditeharjoittelusta (Lewicki, Minton ja Saunders, 1997),
aina PowerPoint —presentaation ulkoa opetteluun ja sujuvaan esittdmiseen (Yates &
Orlikowski, 2007).
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3.1 Tiedon hankkiminen

Tiedon hankkiminen koostuu useasta eri elementistd, eika siitd vallitse yhtendista ymmarrysta.
Ristiriitaa aiheuttavat termit prospektointi, suspektointi ja asiakkaan ymmartaminen.
Prospektoinnilla tarkoitetaan karkeasti asiakasta, joka ei ole vield ostanut organisaatiolta
mitéan, suspektilla taas prospektin esiastetta, jossa asiakas on olemassa, muttei ole vield
ilmaissut kiinnostusta yritysta kohtaan. Eri tutkijat ovat tulkinneet tietyn kohdan olevan osa
suurempaa kokonaisuutta (kuten suspektointi osana prospektointia) (Anzulis, Panagopoulos &
Rapp. 2012; Jolson & Wortruba, 1992; Johlke, 2006; Futrell, 2008), mutta mielesténi kaikissa
vallitseva teema on tiedonhankinta, jossa pyritdan etsimaan ja kdyttdmaan tata tietoa hyvaksi
ennen asiakkaaseen kohdistuvaa ensikontaktia. Jolson ja Wortruba kuvailevat prospektoinnin
olevan toinen osa myyntiprosessia, suspektoinnin jalkeen, jossa asiakasorganisaatiosta
tiedetdan vain rajallinen maéara. Johlke kuvaa prospektointia yleisesti katsotuksi ensimmaiseksi
myyntiprosessin vaiheeksi, kun taas Panagopoulos ja Rapp selittavat prospektoinnin olevan osa
laajempaa asiakkaan ymmartdmisprosessia, jonka he kéasittavat olevan vaiheista ensimmaéinen.
Futrell (2008) taas toteaa kirjassaan prospektoinnin olevan ennen valmistelua ja kontaktointia
tapahtuva vaihe, jossa etsitddn henkild, jolla on rahaa, valtuudet ja tarve ostaa tuote, tima
voidaan myds toteuttaa joko etsien henkildita tai yrityksid. Koska kaikissa esitetyissa teorioissa
on kuitenkin kyse tiedonhankinnasta, kasittelenkin asiakkaan ymmartamista ja prospektointia
tiedonhankintana, vaikka ne myynnin seitseman askelman mallissa asetetaankin omiksi

vaiheikseen.

Tiedonhankintaan voidaan kéytt&a lukuisia eri lahteitd, kuten: markkinoilla olevaa tietoa (Plott,
1999), CRM tietoa (Pass, Evans & Schlacter, 2004), sosiaalisia verkostoja (Anderson, 2008)
tai Internetistd 16ytyvaa dataa (Futrell, 2008). Yha useammin kuitenkin tiedonhankinta tapahtuu
tietojérjestelmien avulla (Jones, Brown, Zoltners & Weitz. 2005) ja yh& enenevassid maarin
sosiaalisen median avulla (Andzulis et. al. 2012). Tiedonhankinnassa asiakasorganisaatiosta
etsitdan liideja (leads), eli henkil6itd joita kontaktoida organisaatiosta jotka myyja nakee
myyntiprosessille oleellisina henkil6in& (Jolson & Wortruba, 1992; Futrell, 2008), oleellisten
henkiloiden lisdksi on tarked tiedostaa, onko henkil6ll& valtuuksia tehdd paatoksia asiasta, tai

onko henkilé valmis ottamaan vastaan myyjdd. Esimerkiksi myydessd uutta rahoitusta
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yritykselle, on syytda hankkia lisdinformaatiota esimerkiksi rahoitusjohtajasta, tai
markkinointitilaa myydessd markkinointijohtajasta. Tam& vaikuttaa oleellisesti siihen,
millaisen kuvan yrityksesta antaa: soittaessa asiakasyritykselle taysin valmistautumatta ja
taustatietoa etsiméttd, antaa helposti yrityksesta huolimattoman kuvan (Plank & Dempsey,
1980). Teknologia ja sosiaalinen media ovat erittdin katevia tyokaluja tiedonhankinnan
helpottamiseksi. Sosiaaliset mediat kuten LinkedIn ja Facebook, ovat helpottaneet
tiedonhakuprosessia huomattavasti (Andzulis et al. 2012) ja niistd saa usein arvokasta tietoa
paattavistd henkildistd, jonka jalkeen heidat voidaan Kkartoittaa organisaatiokaavioon.
Organisaatiokaavioon listdan vastuualueiden johtajat ja heiddn alaisensa, synnyttden
reaaliaikaisen kokonaiskuvan yrityksen padttavista henkiloistd ja heidédn vastuualueistaan.
Sosiaalisen median reaaliaikaisen tiedon hyédyntdminen voi olla myos tarkempaa, silla CRM
—data paivitetdan usein yrityksen omien tyontekijoiden toimesta ja nain ollen pohjaa helposti
vanhaan tietoon, antaen prospektoijalle vaaran kuvan yrityksesté (Jolson & Wortruba, 1992).
Vaikka tiedonhankinta on oleellista myyntiprosessin onnistumiselle, eivat useimmat myyjéat
tieda miten prospektoida, he eivat pida prospektoinnista, eikd suurin osa yrityksistd osaa
kouluttaa tyodntekijoita prospektoimaan (Jolson & Wortruba,1992), joten kouluttamalla
tyontekijat ensin hakemaan tietoa, prospektoimaan ja laatimaan organisaatiokaavioita voidaan
odottaa olevan suoraan myonteinen vaikutus myyntiprosessin lopputulokselle.

Tiedonhankintaan kuuluu myds asiakkaiden tarpeen tunnistaminen, vastavaitteiden
ennakoiminen ja niihin valmistautuminen (Peterson & Lucas, 2001; Plank & Dempsey, 1980).
Ennen ensimmadista kontaktia on luonnollista miettid, miksi asiakasorganisaation tulisi valita
tuotteemme muiden joukosta? Mité tarpeita asiakkaalla on, joita tuotteellamme voidaan tayttaa?
Asiakkaan tarpeen tunnistaminen ei ké&sita pelkastdan tuotetta tai palvelua, vaan ratkaisun.
Esimerkiksi asiakkaan tarve ei ole tietokoneen naytto, vaikka se sité olisikin ostamassa, vaan
tarve on néhda asioita tietokoneen néaytolta (Griffin & Hauser, 1993). Tdma on tarked muistaa
asiakasta kontaktoidessa, silla miké&li tarve ei ole mielessd, ei oikeaa ratkaisuakaan voi tarjota.
Fisher ja Ury (1981) teoksessaan Getting to Yes, toteavat, ettd neuvottelutilanteessa tulisi aina
yrittdd ratkaista ongelmat ennen kuin ne syntyvat ja, ettd neuvotteluvoima on maksimoitu
silloin, kun pystyy kuvailemaan vastavéitteen paremmin, kuin vastapuoli itse, jonka jélkeen sen
voi kumota. Futrellin (2008) mukaan vastavéitteitd ei myoskaan koskaan tulisi pelatd, silla jos
vastavaitteitd pelkad, vastaus jaa usein vajavaiseksi ja usein johtaa epdonnistumiseen. On myos
tarked huomata, ettd vaikka asiakas haluaisikin ostaa tuotteen, kukaan ei halua tulla

hyvaksikaytetyksi, joten on elintarkedd, miten kysymyksiin ja vastavaitteisiin vastataan.
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Huolellinen valmistautuminen auttaa varmuuteen ja pelon ylitsepadsemiseen ja néin ollen,

kauppojen solmimiseen.

3.2 Tavoitteiden asettaminen

Tavoitteiden asettaminen on térked osa myyntityota (Cron, Brown & Slocum, 1998).
Tarkastelen tavoitteiden asettamista Edwin Locken ja Gary Lathamin (2002) mallin mukaan,
joka jakaa tavoitteiden asettamisen kolmeen osaan, annettuihin tavoitteisiin, itse asetettuihin
tavoitteisiin, sekd mindpystyvyyteen. Locke ja Latham ovat oman alansa pioneereja ja
artikkelissaan “Building a Practically Useful Theory of Goal Setting and Task Motivation” he
kokoavat datan 35 vuoden ajalta, esittden mitd tuona aikana tavoitteiden asettamisen

tieteenalalla on tapahtunut.

Tavoitteiden asettaminen voidaan jakaa siis annettuihin tavoitteisiin, itse asetettuihin
tavoitteisiin, sekd mindpystyvyyteen. Tavoitteiden asettaminen vaikuttaa suoraan siihen, miten
tehtdvaan asennoidutaan, miten siitd suoriudutaan ja myyntitydssa se vaikuttaa myyntiprosessin
onnistumiseen. Annetut tavoitteet nahdaan itsensé ulkopuolelta tuleviksi tavoitteiksi, kuten
esimerkiksi esimiehen asettamiksi tavoitteiksi tai vuositavoitteiksi, jotka vaikuttavat
epésuorasti itse asetettujen tavoitteiden ja mindpystyvyyden kautta lopputulemaan.
Minadpystyvyydelld (self-effiacy) tarkoitetaan ihmisen omia arvioita omista kyvyistaan
suoriutua tehtdvistd. Annetut tavoitteet vaikuttavat siis siihen, miten itse asettaa omat
tavoitteensa ja miten itse kokee pystyvansa tavoitteet saavuttamaan. Vahva minapystyvyys taas
vaikuttaa itse asetettuihin tavoitteisiin vélillisesti siten, kun minapystyvyyden taso on korkealla,
on itse asetetut tavoitteet myos korkeammat ja mahdollisuudet saavuttaa tavoitteet paranevat.
(Locke & Latham, 2002) (Brown, Jones & Leigh, 2005) (Fu, Richards & Jones, 2009).
Myyntityossa tavoitteiden saavuttamisen palkkiona usein on provisio tai komissio, jolloin
puhutaan rahallisesta insentiivistd. Locke ja Latham esittavat, ettd rahallisen insentiivin ollessa
suuri, on sitoutuminen myos parempaa. Kuitenkin mikali komissio tai provisio maksetaan vain
onnistuneista suorituksista, voi se laskea sitoutumisen tasoa, silla kun myyja huomaa, etta
provisio tai komissio ei ole saavutettavissa, voi myyja laskea omaa tavoitettaan ja tuntea
mindpystyvyytensa laskevan. Luvussa 2.1 kuvaillessani tarkoituksia, esitin, miksi rahallisen

insentiivin kasvaessa, suoritus ei valttamatta aina parane. Se liittyy juuri edell& mainittuun,
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jossa tyontekijdn mindpystyvyys laskee, mikéli provisio tai komissio menetetddn. Aiemmin
tutkimuksessa verrattiin suuren asiakkaan menettamisté avioeroon tai l&heisen menettdmiseen.
Voidaan siis olettaa, ettd mitd suurempi asiakas, sitd suurempi henkinen menetys’ on. Né&in
ollen myds myyntitilanteessa rahallisen insentiivin ollessa korkea, sen jdédessa toteutumatta

voi myyjan minapystyvyys romahtaa.

Myos liian haastavat tehtavét vaikuttavat mindpystyvyyteen ja itse asetettuihin tavoitteisiin ja
nain ollen tulisi annettuja tavoitteita sovittaa, mikali tavoitteiden saavuttaminen alkaa nédyttaa
epatodennakdiselta. Itseasetetuttujen tavoitteiden lilan matalalla asettamisella huomattiin
olevan laskeva vaikutus suorituskyvylle, mutta silti korkeampi, kuin jos tavoitteet olivat liian
korkeat (Fu, Richards & Jones, 2009), néin ollen totean, ettd myyntiprosessin vaatimustasoa
tulee arvioida tarkasti, seka omien ettd annettujen tavoitteiden osalta. Mielenkiintoinen ero
tavoitteiden ulkoisessa asettamisessa ja omien tavoitteiden asettelussa on se, ettd Menton,
Locken ja Kleinin (1992) tutkimuksessa opiskelijat suoriutuivat paremmin asettaessaan omat
tavoitteensa matalemmiksi, kuin ne jotka asettivat tavoitteensa korkeiksi (kokeessa testattiin
opiskelijoiden kykyé keksia arjen objekteille uusia kayttotarkoituksia) ja samoin Fu:n jne.
tutkimuksessa myyntiyhteisdssa tydntekijat suoriutuivat paremmin asettaessa omat tavoitteet
matalammiksi ja kuitenkin molemmissa tutkimuksissa huomattiin, ettd annettujen tavoitteiden
ollessa korkeammat, suorituskyky oli parempaa, kuin matalalle asetetuissa tavoitteissa. Tdma
johtuu Locken ja Lathamin mukaan siitd, ettd tavoitteiden ollessa haastavat, muttei
mahdottomat, tyontekijat nostavat omaa mindpystyvyyttadn ja omia henkilokohtaisia
tavoitteitaan vastaamaan annettuja tavoitteita. Ideaali tilanne siis olisi tilanne, jossa omat
tavoitteet ovat hieman alle normaalin tason ja annetut tavoitteet hieman yli normaalin.
Kuitenkin tutkimuksissa todetaan positiivisen vaikuttavuuden olevan henkilokohtaista,
joten “normaalitaso” tulisi madrittdd jokaiselle henkilokohtaisesti, sitd vélttaméttd pystymétté
edes tekeméan. Locke ja Latham my®s esittidvit ’do your best” —menetelman ja sen vaikutuksen
tavoitteiden saavuttamiseen. Tutkimuksissa, joissa kohteelle annettiin  tehtdvaksi
suoriutua “parhaasi mukaan”, kohde suoriutui huomattavasti huonommin, kuin jos
koehenkil6lle asetettiin tavoite. Mielenkiintoista oli se, ettd vaikka tavoite oli l&hes
mahdottoman vaikea, suoriutui kohde silti paremmin tehtdvidstd, kuin “tee parhaasi” —
koehenkild. Olen huomannut juuri haastavat tavoitteet monesti motivoiviksi ja tydssd huomaa
pystyvansd nostamaan itsenséd uudelle tasolle, mutta tavoitteiden ollessa liian vaativat,

motivaatio laskee hyvinkin nopeasti, joten edell& esittdma tarkka tavoitteiden maarittdminen on
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tarkedd. Koska tavoitteet vaikuttavat suoraan myyntiprosessin onnistumiseen, on tavoitteiden

asettelu yksi olennaisimpia osia myynnin valmistelutyota.

3.3 Neuvottelustrategian laatiminen

Strategia -sana pohjaa antiikin Kreikkaan sanaan strategos jolla kuvattiin kenraalin
sodanjohtotaitoja (Puusa, Reijonen, Juuti & Luoma, 2014), joiden tarkoituksena oli voittaa sota.
Sun Tzu:n teos “Sodankéynnin taito” kuvailee vastustajan aikeita, auttaa ennakoimaan niit4,
helpottaa omien heikkouksien ja vahvuuksien tunnistamista, sekd ympdriston huomioon
ottamista. Ei siis ihme, etta liike-eldma on ottanut sodankdynnin teoksesta vahvasti vaikutteita,
kaikkien edell& mainittujen asioiden helpottaessa valmistautumaan alati muuttuvaan business-
pelikenttddn (Lee, Roberts, Lau, 1998). Samoin kuin sodassa taitavin strategi,
neuvottelutilanteessa taitavin neuvottelija on etulyontiasemassa. Vaikka vastapuoli olisi
taitavampi neuvottelija, voi hyvin valmistautumalla tuon etulyéntiaseman kaantaa itselleen

eduksi ja juuri tasté on kyse strategian laatimisessa.

Strategian yksi olennaisimmista tarkoituksista (myyntikontekstissa) on ratkaista asiakkaan
ongelma, jota Futrell (2008) kuvailee taitavien myyjien huomioivan ldhes automaattisesti.
Taitava myyja huomaa asiakkaan strategiset tarpeet ymmartdmalla  heidan
organisaatiorakenteensa, tdmé tapahtuu ylla mainitun huolellisen suunnitelman laatimisella ja
tutustumalla asiakasorganisaatioon. Myds erilaisten vaihtoehtojen kehittdminen on térkeda
(Futrell, 2008), silla mikali asiakas onkin esimerkiksi ratkaissut jo ongelman, johon tuotetta
yritettiin alun perin tarjota, on vaihtoehtoiset strategiat elintérkeitd myyntiprosessin
onnistumisen kannalta. On siis riski tarjota suoranaisesti tuotetta ratkaisuksi asiakkaan
ongelmaan, silld mik&li yll& mainittu skenaario toteutuu, voi asiakas kokea tuotteen
tarpeettomaksi. Nykyéaéan ollaankin paljolti siirrytty malliin, jossa asiakkaalle ei tarjota vain
tuotetta tai palvelua, vaan ratkaisuja. On tosin kritisoitu, ettd vaikka yritykset usein ilmoittavat
myyvansé ratkaisuja, se usein voi olla vain tuotteiden sitomista palveluihin (Sharma, 2011).
Muutos tuoteperéisesta tai palvelumyynnisté ratkaisumyyntiin ngdhdaankin enemman jo myyjan
aseman muutoksena kohti asiakasorganisaation konsulttia, silld asiakasorganisaatiossa myyjan
palveluista aidosti hyodytaan, kun myyja etsii ratkaisuja asiakkaan sen hetkisiin ongelmiin

(Sheth & Sharma, 2008). Sheth ja Sharma myos lisadvat, ettd ratkaisumyynti on tuomassa
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loppua perinteiseen seitsenaskelmaiseen myyntiin, silla myyjan tehtavé on muuttunut tuotteen
myymisestd asiakkaalle asiakkaan ongelman ratkaisijaksi, jolloin luottamus ja suhteet

asiakkaisiin korostuvat.

Strategian laatimiseen liittyy l&heisesti my0s valmistautuminen itse myyntipresentaatioon.
Kuten aiemmin totesin, tapahtuu myyntipresentaatioiden tekeminen valtaosin Microsoftin
PowerPoint —ohjelmalla. Ennen PowerPoint —esityksid myyntitydssa kaytettiin aluksi
numeerisia graafeja ja taulukoita, mutta myéhemmin ne alkoivat painottua enemman
lilketoiminnan vertaamiseen ja taltioimiseen (Yates, 1993). 2000-luvun alussa PowerPoint
presentaatioita tehtiin jo yli 35 miljoonaa pdivéssa, yhteensa yli 250 miljoonalla tietokoneella
(Laporte, Linkow & Sauer, 2002). Miten PowerPoint on muuttanut siis myyntipresentaatiota?
Yates ja Orlikowski (2007) toteavat PowerPointin tarkoituksen olevan informoida, suostutella
tai motivoida ulkoista tai siséistd audienssia. Myyntiorganisaatioissa kaytetadnkin sité juuri
naihin tarkoituksiin, yrityksen sisalla presentaatioita jarjestetadn esimerkiksi uuden ohjelmiston
kayttoonottoon (koulutus), osavuosikatsauksiin (informointi) ja tavoitteiden lapikdymiseen
(motivointi), kun taas sitd ulkoisesti hyddynnetddn presentaatioiden pitdmiseen
neuvottelutilanteessa (suostuttelu). Lewicki, Minton ja Saunders (1997) esittavat, ettd
kokeneimmat myyjat ymmartavét sen arvon, jotka huolellisesti valmistellut muistiinpanot
asiakastapaamiselle tuovat. Usein kéytetty tapa onkin tulostaa PowerPoint presentaation sivut,
jotta muistaa presentoidessa, mité asiaa on esittdmassa seuraavaksi (Yates & Orlikowski, 2007).

Presentaatioita ja muistiinpanoja myos harjoitellaan aktiivisesti ennen asiakastapaamista.

3.4 Harjoitteleminen

Harjoitteleminen on olennainen osa myynnin valmistelutyotd, sen vahvistaessa kaikkia
aikaisemmin esitettyja kohtia. On selvaa, ettd mitd enemman uutta aktiviteettia harjoittelee, sitd
paremmin se jokaisen toiston jalkeen suoriutuu. Stutman ja Newell (1990) huomasivat kolme
asiaa, jotka toteutuivat aktiivisen harjoittelun toimesta ennen kokousta. Ensimmaéisend
huomiona oli, ettd kokonaisvaltainen suoriutuminen itse kokouksesta parani. Toisena se, ettd
tutkittavat osasivat pitdd paremmin tunteensa kurissa, hallitsivat jannittyneisyytta paremmin ja
olivat varmempia itsestddn. Viimeisena tutkittavien huomattiin takeltelevan puheessaan

vahemman, sekd valitsevan sanansa tarkemmin ja jarjestellymmin. Meistd jokainen varmasti
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on harjoitellut esiintymistd varten ja huomannut muutaman harjoittelukerran jalkeen sen
sujuvan aina paremmin. Tdma johtuu siita, etta oppimistyyleja on perinteisesti kolmenlaista:
Kinesteettistd, auditiivista ja visuaalista. Kinesteettisesti oppivat tekemalld asioita, auditiiviset
kuuntelemalla ja visuaalisesti oppivat muistavat asioita niitd nakemalld. Harjoitellessa
esiintymistd, tulee tehdyksi nditd kaikkia kolmea samaan aikaan, lukiessa muistiinpanoja tai
PowerPoint -slideja, puhuessa niitd &aneen yleisolle, sekd elehtiessda ja esiintyessa.
Harjoitteluun kaytetddn myos videoita (Younger, 1992), silla niiden avulla tulee myds kuulluksi
oman &anen ja se helpottaa ymmartdmaan mita ja miten asiat tulisi sanoa. Myyntity6ssa juuri
oman sanomisen kuuleminen on oppimisen kannalta tarkea, silla varsinkin uutena myyjana
oman sanomisen ymmartdminen tuo varmuutta, joka taas heijastuu ulospdin aina asiakkaalle

saakka.

Ideoiden jakaminen kuuluu my6s osaksi harjoittelua (Lewicki et. al 1997). Usein kaytettyja
metodeja ovat muun muassa presentaatioiden harjoittelu tai niin sanotut “kokoussimulaatiot”,
joissa valmistaudutaan asiakastapaamiseen kenties esimiehen tai kollegan esittdessa
neuvottelun vastapuolta. Kokoussimulaatioista tulisi luoda mahdollisimman todentuntuiset
(Georges, 1996), silla kokoustilaan mentdessd huolettomasti ”harjoittelemaan” jaa tdysi hyoty
simulaatiosta saamatta. Mitd korkeampiarvoinen arvioija simulaatiossa on sité parempi, silla
auktoriteetti helpottaa suhtautumista asiaan vakavasti. Kokoussimulaatiot ovat myds kateva
tapa vahvistaa argumentteja ja antaa kollegan tai esimiehen ajatella vasta-argumentteja, jolloin
tulee myo6s harjoitelluksi itse neuvottelua, ei pelkastddn asian presentoimista. Naiden
kommenttien ja vastavaitteiden pohjalta myyjé voi muuttaa PowerPoint -presentaatiotaan viela
ennen varsinaista asiakastapaamista (Kellogg et al., 2002). Keskustelu ja dialogin harjoittelu
ovat Borgesin, Pinon, Fullerin ja Salgadon (1999) mukaan yksi tarkeimmistd kokouksen

valmistelun vaiheista, silla tyontekijalla on aikaa juuri valmistautua vasta-argumentteihin.

Myyntipresentaation harjoittelu voidaan ndhda myo6s ndyttelemisend, siind kaikkien sopiessa
roolit ennakkoon (myyja, paattaja, ostaja jne.). Nayttelemisen kautta oppiminen, Randal Fordin
artikkelin ’From situated practice to informed theory (2008)” mukaan tapahtuu viiden vaiheen
avulla. Ensimmaisena vaiheena on itse naytteleminen, toinen on observointi, jota seuraa oman
suorituksen reflektointi, neljantend virheiden oikaisu ja viidentena toisto. Kokoussimulaation
naytteleminen aivan Kkuten teatterindyttelyn harjoitteleminen toimii kokeilemisen ja
epdonnistumisen kautta, jolloin ndyttelijd ensin néyttelee suorituksen, jota joku on

observoimassa. Tamén jalkeen observoija (kokoussimulaatiossa tdima voi myos olla kollega tai
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esimies), antaa palautetta suoriutumisesta. Myyja voi kehittdd itsedén saadusta palautteesta
reflektoimalla, mité siin& meni hyvin tai huonosti ja mit4 simulaatiosta oppi.

4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Shoven, Pantzarin ja Watsonin (2014) malli kompetenssin, tarkoitusten, materiaalien ja
muutoksen tarkoitus kdytantokontekstin ja myyntitydn ymmartamiseksi auttoi tuomaan esille,
mitd ottaa mydhemmin tutkimuksessa huomioon, kuten myyjien tuloksen seurannan ja
tyomotivaation tarkeyttad. LOysin, ettd myyntitydssa kompetenssi on suuremmassa asemassa,
kuin kenties muissa ammateissa, silla tyota on erittdin helppo mitata tulostavoitteiden avulla.
Kompetenssi esiintyy myyntitydssa tarkedssa roolissa juuri mittareiden ja tulosseurannan
lasndolon takia; myyja ei voi tehda ty6tdén lainkaan ilman hyvén kompetenssin omaamista.
My0s erilaiset tarkoitukset, kuten tavoitteet, halut ja tuntemukset ilmenivat myyntity6lle
tarkeiksi. Tavoitteiden asettamisen ohella ja Vachhanin (2007) tutkimuksessa kévi ilmi, ettd on
tarkedd, ettd tyontekija saa myos kehuja tehdysta tyostaan. Materiaalien tarkeys myyntityossa
on korostunut digitalisaation mahdollistaessa uusia menetelmid, kuten edelld mainitut
PowerPoint -presentaatiot ja videokonfferenssikeskustelut. Vélineet joita myyja kayttaa

tyohonsa mahdollistavat muun muassa yritysten maantieteellisen rajoittumisen poistumisen.

Myynnin valmistelutyd alkaa tiedonhankinnasta ja asiakkaan ymmartamisestd. Tiedon
hankkimisessa kompetenssi muodostuu asiakkaan ymmartdmisesta ja siité tarvittavan oleellisen
tiedon etsimisestd. Myyja tarvitsee laajaa ymmarrysta siitd, mitd tietoa kannattaa hakea ja juuri
mik& on oleellista tulevan asiakastapaamisen kannalta. Tiedon hankkimisen tarkoituksena on
saada paras mahdollinen kuva asiakasorganisaatiosta ja sen avainhenkilOistd. Tavoite on
ymmartdd miksi organisaatio tarvitsee tuotetta ja ennakoida jo mahdollisia vastavéitteita.
Tiedon hankkimiseen kaytetddn teknologiaa enenevésséd maarin, tietojenhallintajarjestelmien
pitéessa siséllaan valtavat maarat dataa organisaatioista ja niiden paattavista henkildistd. Koska
huolellisella tiedonhankinnalla on myénteinen vaikutus myyntitapahtumaan, joten sitd ei pitaisi
aliarvioida. Liiallisuuksiin ei kannata menna, sill liikaa aikaa kuluttaneena voi helposti tuhlata
aikaa my0s organisaatioihin, joissa kaupan saaminen on epatodennékaistd. Tiedonhankinnan

lisaksi tulee seka myyjén ettd esimiehen asettaa selkeét tavoitteet. Tavoitteiden asettamisessa
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on tarkedd pitdd annetut tavoitteet, itse asetetut tavoitteet, sekd mindpystyvyys tasapainossa
(Locke & Latham, 2002). Mikali asetettuja tavoitteita ei saavuteta voi myyjan motivaatio
heiketéd ja mindpystyvyys laskea. Kompetenssi tavoitteiden asettamisessa muodostuu myyjan
nakokulmasta siitd, ettd osaa asettaa omat tavoitteensa oikein ja pitda huolen niihin péasysta.
Tama onkin myyntityon kulmakivi: pystyd tuottamaan tulosta. Tavoitteiden asettamisen
tarkoitus on téasta johtuen juuri tuloksen ja myynnin maksimoiminen. Rahallisen insentiivin
kyseessa myods myyjé itse hyotyy téstd. Tavoitteiden asettamiseen kaytetaan tietojarjestelmia,
kuten CRM -tietoa (Pass, Evans & Schlacter, 2004) seka laskentataulukoita.

Seuraavana valmistelutydon vaiheena on neuvottelustrategian laatiminen. Se on
asiakasorganisaation rakenteen ja tarpeen ymmartamista. Siihen kuuluu myds presentaatiotavan
valitseminen seka presentaatioiden laatiminen. Kompetenssi neuvottelustrategian laatimisessa
muodostuu  kyvykkyydestd juuri ymmartdd asiakasta, sen tarpeita sekd presentaation
valmistelusta, sivuten myos sen tarkoitusta - mitd paremmin strategian on laatinut, sitd
paremmin neuvottelutilanteesta selviytyy. Materiaalit muodostuvat eri eri tietojarjeselmista,
kuten CRM:std, Sosiaaliset verkostot ja Internetista 16ytyvaa tietoa (Pass, Evans & Schlacter,
2004, Anderson, 2008, Futrell, 2008) seka presentaatioihin PowerPoint -jarjestelmaa (Yates &
Orlikowski, 2007). Viimeisend vaiheena on neuvottelutilanteen harjoitteleminen.
Harjoitteleminen vahvistaa kaikkia myynnin valmistelutydn prosessin kohtia. Sen térkeys
muodostuu osaltaan juuri siksi, etté ei ole valia millé tavalla oppii (kinesteettinen, auditiivinen
tai visuaalinen), kun jokaista oppimisen metodia tulee k&ytettya. Aktiivisella harjoittelulla on
myonteisid vaikutuksia suoritukseen (Stutman & Newell, 1990). Kompetenssi harjoittelussa
muodostuu harjoittelussa nayttelemisesté ja taidoista mukautua tilanteeseen. Tayden hyddyn
harjoittelusta saa, mik&li simulaatioon asennoituu kuin se olisi varsinainen tapaaminen
(Georges, 1996) ja simulaatioiden harjoittelun tarkoituksena onkin parhaan mahdollisen
valmistautumisen luominen asiakastapaamiseen. Harjoitteluun voidaan kayttdd kaikkia
materiaaleja kuin neuvottelustrategian laatimiseenkin, sen toimiessa "kertauksena™ kaikille
aikaisemmille myynnin valmistelutydon prosessin vaiheille. Simulaatioita voidaan myos
harjoitella videoin (Younger, 1992), mahdollistaen riippumattomuuden valimatkasta ja auttaen
ymmartdmadn muun muassa mitd sanajarjestyksid neuvottelutilanteessa tulisi kéayttaa tai

valttaa.

Kéytantoteorioita on kritisoitu siitd, ettd keskittymalla kaikkiin asioihin samaan aikaan,
tutkimus saattaa jaadda vajavaiseksi eri osa-alueilla, ja ja& kuvailemaan vaan mita

myyjét ‘tekevit’ (Geiger & Kelly, 2014). Tutkielma antaa yleiskuvan siitd, mitd myyjé oikeasti
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tekee ja mitd kaytantoja myyjalla paivittaisessa tyossaan on, mutta kuten edelléd mainittu, jaa
huomattava maara asioita kasittelematta tutkielman pituuden vuoksi. Tutkimuksissa ilmenneet
kaytanteet, kuten harjoittelu, ovat kauppatieteellisessa kontekstissa vield varsin vahén

tutkittuja. Kannustan tulevia kéytantonakokulmaa kayttavia tutkimuksia tarttumaan tahan.

Myynnin valmistelutyd voi olla tiedon hankkimista, strategian valintaa, informaation ja
tietojenhallintajérjestelmien hyddyntamistd. Se voi olla kokoussimulaatioiden harjoittelua ja
nayttelemista esimiehen kanssa. Se voi olla teknologian hyddyntamistd tai tavoitteiden
asettelua. Valmistelutyd riippuu aina tyontekijasta ja jokaiselle muodostuu omat rutiinit ajan

kuluessa siitd, miten asiakastapaamiseen valmistautuu.
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