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Tydskentelemme yritysmyynnin parissa ja halusimme selvittaa mita asioita B2B-myyjan kannattaa
tehda kaupan jalkeen. Tyon toimeksiantajana toimi Oulun ammattikorkeakoulu, joka tekee yhteis-
tyota alueen yritysten kanssa. Tyon toimeksiantaja esitti toiveen tyokalusta, jota korkeakoulun yh-
teyshenkilot pystyvat hyddyntamaan yhteistydkumppanuuksien jalkihoidossa. Tyon tavoitteena oli
tehda B2B-myyjalle muistilista kaupan jalkeisista toimenpiteista.

Opinnaytetyon tietoperusta kerattiin tutkimalla aiheen kirjallisuutta, verkkolahteita ja tutkimuksia.
Tutkimusmenetelmina olivat laadullinen ja maarallinen tutkimus. Laadullinen tutkimus toimi maa-
rallisen tutkimuksen esikokeena ja se toteutettiin lumipallo-otannalla haastattelemalla B2B-myyn-
nin alan ammattilaisia. Maarallinen tutkimus toteutettiin oululaisen ZEF Oy:n uudenlaisella ja alyk-
kaalla kyselytyokalulla, joka kohdennettiin B2B-myynnin ja B2B-ostojen parissa tyoskenteleville yri-
tysten paattajille. Kehittamistyon tuloksena rakensimme B2B-myyjan muistilistan toimenpiteista
kaupan jalkeen. Muistilista auttaa B2B-myyjaa tekemaan kaupan jalkeen oikeita toimenpiteita, jotta
asiakas kokee saavansa parempaa palvelua.

Tutkimuksissa selvisi, etta asiakkaan tyytyvaisyyden varmistaminen ja saannollinen yhteydenpito
ovat myyjan tarkeimmat toimenpiteet kaupan jalkeen. Sdanndllinen yhteydenpito asiakkaisiin kau-
pan jalkeen nostaa asiakastyytyvaisyytta ja mahdollistaa lisamyynnin, sillé ostajat ovat valmiita os-
tamaan hyodyllisia lisapalveluita/-tuotteita heille tarjottaessa tuotteen/palvelun kayttdonoton jal-
keen. Tutkimuksen mukaan myyjan saannollinen yhteydenpito vaikuttaa siihen, etta asiakkaat os-
tavat samalta myyjalta jatkossa uudestaan.

Jalkihoidolla on suuri merkitys myyjille seka ostajille. Myyjan valinpitamattomyys voi olla suurin syy
yhteistyon loppumiseen. Myyijista noin puolet eivat ole ajanpuutteen takia aina yhteydessa asiak-
kaaseen kaupan jalkeen. Tutkimustuloksista pystytaan tekemaan johtopaatds, etté useissa yrityk-
sissa ei ole kaytossa selkeaa jalkihoitoprosessia, jolle B2B-myyjien vastausten mukaan olisi ehdot-
tomasti tarve.

Tyon tuloksia voivat hyddyntaa myos yrityksen myynnin kanssa yhteistyossa toimivat henkilot ja
tahot. Tahan kuuluu esimerkiksi yrityksen markkinointi- ja johtohenkilot, seka koulutusorganisaa-
tioiden yhteyshenkilét, jotka ovat yritysten kanssa tekemisissa.

Asiasanat: myynti, yritysmyynti, jalkihoito, asiakastyytyvaisyys, tarvekartoitus
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The authors of this thesis are working on corporate sales and therefore, hoped to find out what a
B2B seller should do after the sales. The work is commissioned by Oulu University of Applied
Sciences (OUAS). OUAS collaborates with companies in the Oulu area, so they expressed a wish
for a tool that their contact persons could utilize in the aftercare of the partnerships. The aim of this
work was to develop a checklist for a B2B seller of post-trade measures.

Theoretical part of the thesis was collected by researching the literature, online sources and re-
searches in the field of aftercare in sales. The research methods were qualitative and quantitative
in nature. The qualitative research was a pre-test for the quantitative research, it carried out by
interviewing B2B sales professionals. The quantitative research was made with a new kind of in-
telligent survey tool by Oulu-based ZEF Oy, and it was targeted for a business decision-makers
who work with B2B sales and B2B purchases. As a result of the development work a B2B seller's
checklist of post-trade measures was built. The checklist helps a B2B seller to do the right
measures after the deal to make customer feel that they are getting better service from the seller.

Conducted studies indicated that ensuring customer satisfaction and regular contact are the seller’s
most important measures after a sale. Regular contact with customers after the sales increases
customer satisfaction and enables additional sales, as buyers are willing to purchase useful addi-
tional services/products when they are offered a product/service after the sales. According to the
studies, regular contact with the seller has the effect that customers will buy from the same seller
again in the future.

Aftercare is of great importance to sellers as well as to buyers. The seller's indifference may be the
main reason for the termination of the cooperation. About half of the sellers are not always in con-
tact with the customer after the sales due to lack of time. From the results of the studies, it can be
concluded that many companies do not have a clear aftercare process, which according to the
answers of B2B sellers would be essential.

The result of the development work can also be used by people and parties who work with the
company's sales. These include for example the people in the companies’ marketing and manage-
ment, as well as those contact persons in training organizations who are in contact with the com-
panies.

Keywords: B2B, business sales, aftercare, regular contact, ensuring satisfaction, needs assess-
ment, additional sales
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on B2B-myyjan jalkihoito. Tassa osiossa kaydaan lapi muun mu-
assa tutkimuksen tavoitteet, tutkimuskysymykset ja opinnaytetyon rakenne. Tyon toimeksiantajana
toimi Oulun Ammattikorkeakoulu. Oamk tekee yhteisty6ta monipuolisesti alueen eri yritysten
kanssa ja he esittivat toiveen tyokalusta, jota korkeakoulun yhteyshenkilot pystyvat hyodyntamaan
yhteistyokumppanuuksien jalkihoidossa. Paatimme yhdessa toimeksiantajan kanssa, etta toimen-
pidelista tehdaan suoraan yritysmyynnin nakokulmasta, koska yritysyhteistyd toimii korkeakoulu-
yhteis6ssa pitkalti samalla tavalla kuin yrityselamassa. Talla tavalla Oamk saa parhaiten tietoa,
miten yritysmyynnin parissa toimitaan ja tarvittaessa he pystyvéat soveltamaan ja kehittamaan omaa
toimintaansa sen avulla. Tama on erityisen tarkeaa, koska tutkimusten mukaan vanhojen ja ole-
massa olevien asiakkaiden sailyttamiseen kannattaa panostaa, silla uusien asiakkaiden hankkimi-
nen voi olla jopa kymmenen kertaa kallimpaa. Kertaalleen menetettyjen asiakkaiden takaisinsaanti

voi olla jopa kaksikymmentaseitseman kertaa kallimpaa. (Helin 2011, 72.)

Tama toimeksianto sopi meille erityisen hyvin, silla tydskentelemme molemmat yritysmyynnin pa-
rissa ja sitd kautta motivaatio tyon tekemiselle syntyi luonnostaan. Olemme huomanneet, etta yri-
tysmyyjilla ensimmaisen kaupan tekeminen vaatii jo luottamuksen rakentamista asiakkaaseen.
Tasta huolimatta kaupanteon jalkeen monet myyjat kuitenkin usein eivat pida yhteytta tai kayta
tarpeeksi aikaa asiakkuussuhteen hoitoon. Kurvisen ja Sepan (2016, 200) mukaan usein B2B-yri-
tyksisséa unohdetaan ostanut asiakas kaupanteon jalkeen, jonka seurauksena asiakas ei kuule
myyjasta muuten kuin laskun muodossa. Jalkihoidolla tarkoitetaan asiakkaan tyytyvaisyyden var-
mistamista tuotteeseen tai palveluun, luottamuksen vahvistamista seka tulevien tarpeiden kartoit-

tamista.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet, rajaus ja tutkimuskysymykset

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tehdad Oamkille yritysmyyjan nakdkulmasta selkea toimenpi-
delista, mita yhteistyon aloittamisen jalkeen Oamkin yhteyshenkilon kannattaa tehda. Toimenpide-
lista sisaltaa lisaksi ehdotuksen yhteydenpidon rytmiikasta ja yhteydenpidon kanavista. Muistilistan
tieto kerattiin tutkimusten avulla selvittamalla, mita yritysmyyjan kannattaa tehda kaupan jalkeen,



mika on sopiva yhteydenpitorytmi ja mita yhteydenpitokanavia myyjan kannattaa kayttaa. Lisaksi

muistilistan tekemisessa kaytettiin alan kirjallisuutta ja tutkimusartikkeleita hyodyksi.

Tyo rajataan koskemaan myyntiprosessin viimeista vaihetta, jalkihoitoa. Muistilistan sisalto raja-
taan koskemaan yritysmyyjan toimenpiteité kaupan jalkeen. Opinnaytetydssa ei kasitella yritysmyy-
jan tyota tukevaa yrityksen markkinointia seka muita sidosryhmia, vaan keskitytaan myyjan ja os-

tajan valilla olennaisimpiin ja tarkeimpiin toimenpiteisiin.

Opinnaytetydssamme oli kaksi tutkimuskysymysta. Ensimmaisena tutkimuskysymyksena oli, mita
yritysmyyjan kannattaa tehda ensimmaisen kaupan jalkeen, jotta asiakas ostaa myohemmin sa-
malta myyjalta uudestaan. Toisena tutkimuskysymyksena oli, mik& on sopiva yhteydenpitorytmi ja

mita yhteydenpitokanavia myyjan kannattaa kayttaa asiakkaan kanssa jatkossa kaupan jalkeen.

1.2 Tutkimuksen ja opinnaytetyon rakenne

Yritysmyyntiin, eli B2B-myyntiin liittyvat termit voivat olla haasteellisia, joten tavoitteenamme on
kayttaa helposti ymmarrettavaa kielta. B2B-myynnista on saatavilla monenlaista tietoa ja oikean
tiedon I6ytaminen ja hyodyntaminen voi vaatia pitempiaikaista kaytannon kokemusta yritysmyyn-
nista. Ensiksi kappaleessa 2 kasitellaan teoriatietoa myynnin ja myyntiprosessien nakokulmasta.
Kappaleessa 3 keskitytaan myyntiprosessin viimeiseen vaiheeseen eli jalkihoitoon. Taman jalkeen
kappaleissa 4 ja 5 kaydaan lapi tutkimuksen toteutusta ja tutkimuksen tuloksia. Opinnaytetyon vii-
meisessa kappaleessa 6 tehdaan yhteenveto ja johtopaatokset tutkimuksen tuloksista seka pohdi-

taan opinnaytetyon aikana karttunutta oppia ja hyodyllisia jatkotutkimusaiheita.

Opinnaytety0ssa tehtiin kaksi tutkimusta, joista toinen oli maarallisen tutkimuksen esikoe. Maaral-
lisen tutkimuksen esikoe toteutettiin huhtikuussa 2020 puhelinhaastatteluiden avulla, jossa haas-
tateltiin ynteensé 18:aa B2B-alan huippumyyjaa eri toimialoilta. Puhelinhaastattelun tutkimusme-
netelmaksi valittiin laadullinen tutkimus, jossa haastattelukysymysten vastausvaihtoehdot olivat
avoimia. Talla tavalla saimme varmistuksen siita, mita oikeasti B2B-myynnin ammattilaiset tekevat
kaupan jalkeen. Laadullisten haastatteluiden tulosten analysoinnin ja yhteenvedon jalkeen muok-
kasimme maarallisen tutkimuksen kysymykset. Taman lisaksi paatimme kasitelld maarallisen tut-

kimuksen kahdesta nakdkulmasta, toinen B2B-myyjan ja toinen B2B-ostajan nakdkulmasta. Talla



tavalla pystyimme vertaamaan tutkimustuloksia keskenaan. Opinnaytetyd saatiin valmiiksi touko-
kuussa 2020. Kuviossa 1 on kuvattuna opinnaytetydprosessin ensimmainen kuva jalkihoidosta
tekijoiden nakokulmasta ennen tutkimusten tekemista. Yhteenvedossa on paivitetty kuva, minka-

laiseksi se muodostui.

—=
—

ASIAKKUUDEN
ARVO NOUSEE

i

ASIAKKUUDEN TEHOSTAMINEN JALKIHOIDON AVULLA

KUVIO 1 Jélkihoitoprosessi (Harju & Linna 2020).



2 MYYNTI

Myynti on vuorovaikutusta, jonka tavoitteena on luoda arvoa tuottava lopputulos asiakkaalle, seka
myyjalle. Myyntitilanteessa myyja auttaa asiakasta ratkaisemaan taman haasteen tai ongelman,
jonka kautta syntyy taloudellista vaihdantaa osapuolten kesken. Vuorovaikutuksella tarkoitetaan
perinteisesti henkilokohtaista kontaktia myyjan ja ostajan valilla. Asiakkaaseen voidaan olla yhtey-
dessa nykyisin monipuolisemmin monilla eri tavoilla perinteisesta puhelimesta sahkaisiin sovelluk-
siin. Myyntitilanteessa on nykyisin entista tarkeampaa myyjan toimia asiakkaan valmentajana ja

apuna, seka tarvittaessa osata haastaa asiakasta. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 12.)

Taman hetken taloudessa verkostot vaikuttavat yritysten menestymiseen ja on entista tarkeampaa
osata rakentaa, huolehtia ja hyodyntaa niita. Myyntityon tarkeys korostuu naiden yritysten valisten
kumppanuuksien ja yhteistydverkostojen rakentamisessa. Yhteistydverkostojen ja kumppanuuk-
sien rakentaminen, seka yllapitaminen edellyttaa toimivaa vuorovaikutusta, joka lisaa luottamusta
osapuolten valillda. Kumppanuuden tavoitteena on myos luoda ja lisata molempien osapuolten va-

lista arvoa, minkd molemmat tunnistavat ja hyvaksyvat. (Hanti ym. 2016, 13.)

Bergstromin ja Leppasen (2018, 319) mukaan myyntityd on prosessi, jossa myyja tuottaa omalla
toiminnallaan ja asiantuntemuksellaan lisaarvoa asiakkaalle. Myyjan tehtavana on huolehtia asiak-
kaan tyytyvaisyydesta koko myyntiprosessin ajan niin, etta asiakassuhde jatkuu ja yrityksen myyn-
titavoitteet tayttyvat. Hantin (2016, 58) mukaan onnistuneessa myyntiprosessissa edetaan asiak-
kaan ehdoilla. Asiakkaan signaaleista paatellaén, missa vaiheessa milloinkin ollaan. Myyja voi
omalla toiminnallaan vaikuttaa siihen, miten asiakas etenee omassa ostoprosessissaan. Asiakkaan
ostopaatokseen vaikuttavat myyjan lisaksi monet muut seikat, kuten omat aikaisemmat kokemuk-

set, mainonta, lehtiartikkelit, tuotteen/palvelun arvostelut ja muiden kokemukset.

21 Yritys- ja kuluttajamyynti

Myyijia on seka B2B-myynnissa, ettd kuluttajamyynnissa. B2B-myynnin eli yritykselté yritykselle ta-
pahtuvan myynnin ja kuluttajamyynnin selkeimmat erot ovat, etta yritysmyynnissa tuotteiden tai
palveluiden myyjana ja ostajana toimivat yritykset. B2B-myynnissa yritykset ostavat myads tuotteita



tai palveluita yrityksiltd myydakseen niita eteenpéin muille yrityksille tai kuluttaja-asiakkaille. Kulut-
tajamyynnissa asiakkaana toimii kuluttaja. B2B-myynnissa myyja pyrkii luomaan henkilokohtaisen
ja pitkakestoisen suhteen ostajan kanssa, kun taas kuluttajapuolen myyjan ja asiakkaan henkilo-

kohtainen suhde on yleensé lyhytaikainen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24-26.)

B2B-myyjan tydssa korostuu arvon myynti asiakkaalle. Monissa yrityksissa B2B-myyjan tavoit-
teena on solmia pitkakestoinen kumppanuussuhde, jossa asiakkaan liiketoimintaa kehitetdan yh-
teisty0ssa asiakkaan kanssa. B2B myyntitydssa pyritaan I6ytamaan ja kehittamaan asiakkaan
kanssa yhteinen savel yhteistyolle. Tavoitteena on, ettd molemmat osapuolet hyotyvat yhteistyosta
mahdollisimman pitkén ajanjakson ajan, joten myynnin luonne tulee olemaan syntyneen asiakas-

suhteen hoitamista. (Bergstrom & Leppanen 2018, 323.)
2.2 Myyntiprosessi

Myyntiprosessi on tyypillinen ennalta maariteltyjen tapahtumien tai vaiheiden sarja, jota yritykset ja
myyjat hyodyntavat tuotteiden tai palvelujen myynnissa. Myyntiprosessi voi vaihdella paljon riip-
puen organisaatiosta ja myytavasta tuotteesta. Huolellisesti maaritellyn myyntiprosessin avulla
myyjien tekemat kaupat ovat suurempia seka myyntiin kaytetty aika vahenee eli myynti tehostuu.
(Nilsson 2019, viitattu 20.4.2020.)

MYYNTIPROSESSIN SEITSEMAN VAIHETTA

1. PROSPEKTOINTI

2. ESILAHESTYMINEN

KUVIO 2 Myyntiprosessin seitseman vaihetta (Moncrief & Marshall 2005, 13-22).
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Kuviossa 2 avataan Alan Dubinskyn maaritteleman myyntiprosessin seitseman vaihetta (The se-
ven steps of selling), jotka ovat olleet myynnin ja myyntiprosessin perusta vuosikymmenten ajan.
Viela tanakin paivana monet myynnin kirjoista pohjautuvat naihin kohtiin ja niita kaytetaan hyodyksi
yrityksissa ja myyjien koulutuksissa. (Moncrief & Marshall 2005, 13-22.) Alla on esitelty edella mai-

nitut myyntiprosessin seitseman kohtaa Dubinskyn mukaan:

1. Prospektointi: Myyntiprosessin ensimmainen vaihe, jossa pyritaan laajentamaan asia-
kaskuntaa etsimalla uusia tai potentiaalisia ostavia asiakkaita. Prospektoinnissa myyjaor-
ganisaatio valitsee tarkat kriteerit mitka asiakkaat ovat heidan tuotteilleen tai palveluilleen
sopivia ostajia, jolloin myynti osataan kohdentaa juuri heille. (Moncrief & Marshall 2005,
13-22.)

2. Esilahestyminen: Sisaltaa prospektoinnin jalkeiset tapahtumat ja toiminnan. Myyja pereh-
tyy potentiaalisen asiakkaan taustaan, tdman tarpeisiin seka keraa tietoa myyntitapaami-
sen tueksi. (Moncrief & Marshall 2005, 13-22.)

3. Lahestyminen: Lahestyminen ké&sittad myyntitilanteen ensimmaiset minuutit, joiden ta-
voitteena on tehda hyva ensivaikutelma asiakkaaseen. Alkuun sisaltyy muun muassa pieni
keskustelu, kadenpuristus ja katsekontakti. (Moncrief & Marshall 2005, 13-22.)

4. Myyntiesittely: Myyja rakentaa myyntiesittelyn asiakkaan tarpeiden mukaan ja esittaa lo-
puksi ratkaisua. Ostajan on tarkea saada tarpeeksi asiaan kuuluvaa tietoa hyddyista, jotka

rakennetaan myyntiesittelyn ympérille. (Moncrief & Marshall 2005, 13-22.)

5. Vastavaitteiden voittaminen: Vastavaitteitd ovat asiakkaan esittdmat kysymykset ja
epailykset tuotteesta tai yrityksesta. Myyjan tulee valmistautua niin etta vastavaitteita esiin-
tyy jokaisessa myyntiesittelyssa. Vastavaitteet tulee ottaa aina positiivisesti ja hyddyllisina,
koska niiden avulla voidaan 16ytaa asiakkaan tarpeisiin oikea ratkaisu. (Moncrief & Mar-
shall 2005, 13-22.)

6. Kaupan paattaminen: Kaupan paattaminen on onnistuneen myyntiesittelyn lopputulema,
jossa asiakas ostaa tuotteen tai palvelun. Kun vastavaitteet on saatu onnistuneesti kasi-
teltya, myyjan tulee kysya kauppaa ja pyrkia saamaan kaupan paatosprosessi paatokseen.
(Moncrief & Marshall 2005, 13-22.)
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1.

Seuranta: Seuranta on myyntiprosessin viimeinen vaihe, jossa myyja varmistaa kaupan
jalkeen asiakkaan tyytyvaisyyden, vastasiko tuote tai palvelu odotuksia seka onko kaikki,
mita on luvattu toimittaa myos toimitettu. Kaupan jalkeen on mahdollisuus lisamyyntiin.
Seurannan voi tehdé esimerkiksi kiitoskirjeella tai seurantasoitolla. (Moncrief & Marshall
2005, 13-22.)

1.
PROSPEKTOINTI

7. TOIMENPITEET 2.
OSTON JALKEEN ENNAKKOVALMISTELUT
6. KAUPAN 3. KOHTAAMINEN
PAATTAMINEN
5,
VASTAVAITTEIDEN 4.
HOITAMINEN MYYNTIESITTELY

KUVIO 3 Myyntiprosessi (Parviainen 2013, 248-254).

Kuvion 3 mukaan Parviaisen seitseman portaisen myyntiprossesin vaiheet koostuvat prospektoin-

nista, asiakkaan kohtaamista edeltavista ennakkovalmisteluista, asiakkaan kohtaamisesta, myyn-

tiesittelysta, vastavaitteiden hoitamisesta, kaupan paattamisesta ja toimenpiteista oston jalkeen.

Alla on esitetty edelld mainitut seitseman kohtaa seuraavasti:

1.

Prospektointi: Potentiaalisten asiakkaiden maarittaminen, jossa myyva taho kartoittaa
potentiaaliset ostajat ketda myyjan kannattaa lahestya. Tavoitteena on karsia vahemman
potentiaaliset ostajat pois jo alkuvaiheessa. Myynti tehostuu, kun kontaktoidaan vain kaik-

kein potentiaalisimpia prospekteja. Nykyisin prospektointi ei ole pelkastaan myyjan tehta-
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vana, vaan se on yleensa delegoitu siihen erikoistuneille osastoille tai se ostetaan kolman-
silta osapuolilta. Sosiaalisen median teknologiat mahdollistavat uudenlaisia keinoja kartoit-
taa potentiaaliset ostajat, kuten esimerkiksi virtuaalisten yhteisojen kartoittaminen johon
ostajat ovat oma-aloitteisesti jarjestaytyneet. Tama mahdollistaa valmiin joukon potentiaa-
lisia ostavia asiakkaita. (Parviainen 2013, 248-254.)

. Asiakkaan kohtaamista edeltavat ennakkovalmistelut: B2B-kaupankaynnissa myyja
keraa ennen kohtaamista potentiaalisesta asiakkaasta taustatietoa, jonka avulla han ym-
martaa paremmin asiakkaan tarpeita ja ostohaluja. Tuoreiden tutkimusten mukaan myyja
voi parantaa palaveriin valmistautumista kdymalld tutustumassa asiakkaan LinkedIn- ja
Facebook- profiileihin, ja selvittaa sita kautta mitka ovat ostajan syvallisemmat mielihalut
ja kiinnostuksen kohteet. Hyvan kartoituksen ja taustatietojen avulla myyja pystyy raken-
tamaan raataldidyn ja toimivan lahestymistavan eri asiakkaille. Tata kutsutaan nimella so-
cial selling, jossa digitaalisia ja sosiaalisia alustoja hyddynnetdan myyntitydssa. (Parviai-
nen 2013, 248-254.)

. Asiakkaan kohtaaminen: Sahkoisissa kanavissa perinteiset lahestymistavat eivat ole
suoraan sovellettavissa, vaan myyjan tulee soveltaa erilaisia lahestymistapoja kanavan ja
tilanteen mukaan. Sosiaalisen median kanavissa myyjan on toimittava erityisen harkiten ja
omaksuttava vierailijan rooli, mikali ostaja ei ole tehnyt selvaa aloitetta myyjan suuntaan.
Tahan kuuluu myds toimiminen kanavan kayttaytymissaantéjen mukaisesti. (Parviainen
2013, 248-254.)

Myyntiesittely: Myyntiesittely on myyntiprosessin ydin. Myyja selvittaa ja rakentaa myyn-
tiesityksen ostajan tarpeiden ja toiveiden mukaan. Myyja perustelee hyddyt milla tavalla
asiakas hyotyy myyjan esittamasta ratkaisusta. Ostajat ovat entista valveutuneempia so-
siaalisen median tulon myota, joten myyjien kannattaa kayttaa esimerkkind muiden osta-
jien aikaisempia kokemuksia hyodyksi. Talla tavalla myyja helpottaa asiakkaan paatoksen-

tekoa vaivaavaa hammennysta. (Parviainen 2013, 248-254.)
. Vastavaitteiden hoitaminen: Myyja pyrkii kasittelemaan ja ylittmaan potentiaalisen os-
tajan esittdmat vastavaitteet ja huolet, jotka ovat kaupan esteena. (Parviainen 2013, 248-

254.)
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6. Kaupan paattaminen: Kaupan paattdminen on aikaisempien onnistuneesti hoidettujen
myyntiprosessin vaiheiden seurausta. Ostajat ovat nykyisin valmiita tekemaan kauppaa
my0s sosiaalisen median kanavissa, joten myyjien ja yritysten tulee jatkossa kayttaa niita
kanavia, missa ostajat viettavat aikaansa. B2B-maailmassa ostajat kertovat yha laajemmin
muille tekemistaan ostoksista, joten myyjien kannattaa pyytaa aktiivisemmin asiakkaitaan

kertomaan ostoistaan myds muille. (Parviainen 2013, 248-254.)

7. Toimenpiteet oston jalkeen: Asiakas saattaa kokea oston jalkeista katumusta ja miettia
tekikd han oikean ostopaatoksen. Myyjan tulee olla asiakkaan tukena proaktiivisesti, jotta
oston jalkeinen katumuksen vaihe menee ohi ja asiakas kokee tehneensa oikean ratkai-
sun. Tutkimusten mukaan asiakkaan kaupan jalkeista ahdistusta helpottaa Internetista 16y-
tyvat tiedot. Yrityksen kannattaa siis lisatéa referenssit verkkoon, koska verkon my6ta suo-
sittelujen merkitys on kasvanut entisestaan. Myyjan kannattaa pyytaa asiakkaalta refe-
rensseja, koska ne helpottavat tulevien potentiaalisten asiakkaiden ostopaatosta jatkossa.
(Parviainen 2013, 248-254.)

3. RATKAISUN
ESITTAMINEN

2. TARVEKARTOITUS

4. ASIAKKAAN 6. KAUPAN

PAATTAMINEN

HUOLENAIHEIDEN 5. HINNAN PERUSTELU
KASITTELY

7. ASIAKKAIDEN JALKIHOITO JA LISAMYYNTI

KUVIO 4 Myyntineuvottelu (Hénti ym. 2016, 133-160).

Kuviossa 4 kdydaan l&pi myyntineuvottelun vaiheet. Hantin (2016, 133-160) mukaan myyntipro-
sessi lahtee liikkeelle tunnistamalla potentiaaliset ostavat asiakkaat ja heidan kohtaamisestaan
myyntineuvotteluissa. Naita vaiheita seuraavat mahdollisesti sopimukset, seka muodostuneiden

asiakkuuksien jalkihoito. Myyntineuvottelun vaiheet ovat seuraavat:
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. Avaus: Tavoitteena luoda hyva ensivaikutelma ja luottamusta herattava positiivinen ilma-
piiri. Kaupan paatos syntyy yleensa vain tilanteissa, joissa myyja on ansainnut luottamuk-
sen asiakkaalta. Hyvan avauksen tunnuspiirteet ovat muun muassa myyjan tasmallisyys,

vakuuttava sisaantulo ja ulkoinen olemus. (Hanti ym. 2016, 133-160.)

. Tarvekartoitus: Myyja pyrkii oikeanlaisilla kysymyksilla kartoittamaan asiakkaan tarpeet,

eli selvittamaan tietoa asiakkaan nykytilanteesta, seka saamaan kasityksen olemassa ole-
vista haasteista seka ongelmista. Myyjan on kuunneltava asiakasta ja vastausten pohjalta
ymmarrettava minkalaisesta tarpeesta tai tilanteesta on kyse. Hyvin tehdylla tarvekartoi-
tuksella myyja voi pystya ldytdmaan myds asiakkaan tiedostamattomia tarpeita, jotka aut-

tavat tatd menestymaan liiketoiminnassa paremmin. (Hanti ym. 2016, 133-160.)

Ratkaisun esittaminen: Myyja esittaa ratkaisun ja hyodyt asiakkaalle houkuttelevasti ja
selkeasti tarvekartoituksen aikana selvinneiden tarpeiden pohjalta. Ratkaisun esittdmisen
tavoitteena on synnyttaa asiakkaalle tunne, etta ehdotus on juuri sopiva hanen tarpeisiinsa.
(Hanti ym. 2016, 133-160.)

. Asiakkaan huolenaiheiden kasittely: Perusteelliset huolenaiheiden kasittelyt ja vastaa-

misella niihin pyritaan tekemaan ostaminen asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. Huolen-
aiheita ovat muun muassa asiakkaan epailyt, vastavaitteet ja kysymykset. Myyjan kannat-
taa suhtautua vastavaitteisiin aina mahdollisuutena kertoa myytavan ratkaisun hyodyista
lisaa, silla usein vastavaite voi olla merkki asiakkaan kiinnostuksesta ostaa ratkaisu. Huo-
lenaiheet tulee aina kasitella korostaen asiakkaan kokemaa hyoétya ratkaisuun. (Hanti ym.
2016, 133-160.)

Hinnan perustelu: Myyjan tehtava on paketoida hinta ja perustella se asiakkaan kokemiin
hyotyihin lisdarvoa tuottavien tekijéiden avulla. Hinta kerrotaan vasta myyntineuvottelun
lopulla, kun ratkaisun arvo ja asiakkaan kokema hyoty on kayty lapi. Hinta ilmoitetaan asi-
akkaalle kokonaishintana, jossa on eritelty, mista hyddyista se koostuu. Myyjan tulee var-
mistaa, etta asiakas ymmartaa kaikki hyodyt ja lisdarvon mita hinta pitaa sisallaan. (Hanti
ym. 2016, 133-160.)
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6. Kaupan paattaminen: Myyja pyrkii ohjaamaan kaupantekoa kohti kaupan paatosta selvit-
tamalla, mita mielta asiakas on myyjan tarjoamasta ratkaisusta. Kaupan paatoksessa myy-
jan tehtava on vakuuttaa asiakas tekemaan oikea ratkaisu, joka ratkaisee asiakkaan on-
gelmat. (Hanti ym. 2016, 133-160.)

7. Asiakkaiden jalkihoito ja lisamyynti: Kaupan jalkeen myyja siirtyy asiakkaan edustajaksi
omassa organisaatiossaan. Myyjan tehtdvana on saada vahvistettua asiakkaan tunnetta
siita, ettd han on tehnyt onnistuneen ratkaisun ostaessaan. Myyjan tulee olla tietoinen asi-
akkaan tyytyvaisyydesta ja seurata toimituksen onnistumista. Myyja ei voi olettaa, etta

asiat etenevat aina oletetulla tavalla. (Hanti ym. 2016, 133-160.)
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3 JALKIHOITO

Jalkihoidolla tarkoitetaan myyntiprosessin viimeistd, seitsematta vaihetta. Kaupan jalkeisilla toi-
menpiteilla varmistetaan asiakkaan tyytyvaisyys ja tuetaan asiakasta ostopaatoksessa. Jalkihoi-
dolla pohjustetaan my6s mahdollisia tulevia uusia kauppoja, seka luodaan myonteista kuvaa yri-
tyksesta. Valittomasti kaupan teon jalkeen myyjan on huolehdittava, etta asiakkaan kanssa sovitus

asiat tulevat tehdyksi. (Bergstrom & Leppanen 2018, 337.)

Asiakkaan ostoprosessi ei paaty ostamiseen, vaan jatkuu palvelun kuluttamisella tai tuotteen kay-
tolla. Kaupan jalkeen ostaja miettii, tekikd oikean paatoksen ja etsii tietoa paatoksensa tueksi. Tyy-
tyvaisyys ja tyytymattomyys vaikuttavat ostajan myohempaan ostokayttaytymiseen. Henkilo, joka
on tyytyvainen, antaa todennakoisemmin yrityksesta myonteista palautetta, suosittelee palvelua tai
tuotetta myds muille ja tekee uusintaoston. Jos ostaja on tyytymaton tuotteeseen tai palveluun, han
saattaa palauttaa tuotteen, antaa negatiivista tai kehitettavaa palautetta yritykselle ja kertoo huo-
nosta kokemuksestaan myds muille. Myyjan kannattaa pyrkia saamaan asiakassuhde jatkumaan,
koska se on pitemman paalle yritykselle kannattavaa. Myyjan tehtava on varmistaa ja seurata asi-

akkaan tyytyvaisyytta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 124-125.)

Asiakas siirtyy kaupan paattamisen jalkeen tilanteeseen, jossa asiakas alkaa tiedostetusti tai tie-
dostamattaan etsimaan vahvistusta tekemalleen ratkaisulle. On tarkeaa, ettd myyja on tassa vai-
heessa yhteydessa asiakkaaseen ja erilaisin keinoin pyrkii tukemaan ja vahvistamaan asiakkaan
tunnetta siita, etta ratkaisu on ollut paras mahdollinen siin tilanteessa. Myyjan kannattaa huolehtia
jalkihoidosta ja pyrkia syventamaan asiakassuhdetta niin, ettd han voi myéhemmin mahdollisesti

kysya asiakasta suosittelijaksi. (Hanti ym. 2016, 158-159.)

Kognitiivinen dissonanssi eli tiedollinen ristiriita voi olla myds seurausta asiakkaan tyytyméattomyy-
teen. Oston jalkeen kuluttaja voi katua ostopaatdstaan esimerkiksi hinnan vuoksi ja nain ollen voi
olla halukas valitsemaan toisen vaihtoehdon. Vertailemalla eri mahdollisuuksia ja vaihtoehtoja os-
taja pyrkii valttdmaan tiedollista ristiriitaa jo ennen ostopaatdstaan. Ostaja voi haluta vahvistusta
ostopaatokseen etsimalla tietoa tuotteesta tai palvelusta Internetista ja tuttaviltaan. Tassa vai-
heessa astuu esiin myyjan rooli. Myyjan tehtava on tukea asiakkaan ostopaatosta oikealla tavalla
niin, etta asiakas tuntee tehneensa oikean paatoksen. Jalkikateen vertailua tapahtuu varsinkin suu-
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remmissa ja tarkeimmissé ostoissa. Kaupan jalkeen pyritaan viela varmistamaan asiakkaan tyyty-
vaisyys ottamalla haneen yhteytta tai l1&hettdmalla palaute- tai tyytyvaisyyskysely (Bergstrom &
Leppanen 2015, 125, 170).

Pitkakestoisilla asiakassuhteilla on pitkakestoisia hyotyja myyjayritykselle, joita ovat muun muassa
kannattavuuden kasvu, lisaantyneet ostot, pienentyneet kustannukset, vahentynyt hintaherkkyys,
lisd@ntynyt ennustettavuus ja pienentyneet riskit, lisdéantynyt markkinatietous, asiakkaan verkosto-
jen hyodyntaminen, referenssit seka myos yrityksen tyontekijoiden sitoutuminen. Tyontekijat ha-
luavat tydskennelld mieluummin yrityksessa, jossa he voivat tyoaikana vahvistaa asiakassuhteita
jatkuvan uusien asiakkaiden hankkimisen sijaan. Kun tyontekijat viintyvat yrityksessa pitkaan ja
tydymparistd on mieluisa, he tekevat myos laadukkaammin t6ité. Tama parantaa yrityksen kannat-
tavuutta ja yritys saa tuotettua parempaa laatua pienemmilla kustannuksilla. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 126-131.)

3.1 Saannollinen yhteydenpito ja seuranta

Saanndllisen yhteydenpidon tarkoituksena on herattdd kiinnostus asiakkaassa ja muistuttaa
omasta olemassaolostaan, jotta ostotarpeen esiintyessa saatavuudesta on olemassa tieto. Totta
on, etta asiakas mahdollisesti unohtaa varsin nopeasti henkilot ja yritykset, joiden kanssa ei ole
ollut tekemisissa. Tietyssa rytmissa asiakasta tulee muistutella yrityksen ratkaisuista ja olemassa-
olostaan, jotta asiakas ei unohtaisi yritysta ja yhteyshenkiloa, kun han on seuraavan kerran osta-
massa. (Rope & Pyykkd 2003, 341.)

Seuranta ja asiakkaiden séilyttaminen ovat valttdmattémia liiketoiminnan jatkumisen kannalta. Va-
littomasti kaupan jalkeen myyjan tulee ilmoittaa asiakkaalle tarvittavat tiedot toimitusajoista, oston
ehdoista seka muistuttaa asiakasta kaikista tarkeista asioista. Myyjan tulee varata aikaa kalente-
rista seurantapuhelulle heti toimituksen jalkeen. Seurantapuhelussa myyja varmistaa, etta tuotteen
tai palvelun kayttdonotto on tapahtunut asianmukaisesti ja hén on saanut tarvittavan ohjeistuksen
tuotteen tai palvelun kéyttoon liittyen. Téassa vaiheessa myyjalla on mahdollista havaita mahdolliset
ongelmat, jotka saattaisivat vaikuttaa ostajan kiinnostukseen ostaa tulevaisuudessa ja auttaa os-
tajaa vahentdamaan kognitiivista dissonanssia eli ostokrapulaa. Myyjan pitaisi suunnitella kasvu- ja

hoitosuunnitelma asiakkaiden mukaan. (Kotler & Keller 2016, 674.) Ensimmainen kauppa ei auto-
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maattisesti tarkoita, etté asiakas ostaa uudestaan. Asiakas saattaa ostaa ensin kokeilu- ja vertai-
lumielessa tai turvautua esimerkiksi vakituisen toimittajan tilapdisen viiveen vuoksi ostamaan eri
yritykselta. Jos asiakkuus alkaa vaaralla jalalla, jaa yhteinen taival usein lyhyeksi. (Mattila & Rauti-
ainen 2010, 212.)

Myyjan kannattaa tavoitella ja pyrkia syventdmaan asiakasuskollisuutta, koska uusasiakashankinta
menettaa merkityksensa, mikali myyja laiminlyd saannallisen ja jarjestelmallisen seurannan kau-
pan jalkeen. Monet myyjat laiminlyovat aivan liian usein yhteydenpidon nykyisiin asiakkaisiin, jonka
seurauksena nykyisia asiakkaita ei onnistuta palvelemaan ja sailyttamaan. Myyjan kannattaa olla
asiakkaaseen yhteydessa heti kaupan jalkeen, koska aktiivisuus ja palveleva ote johtaa todenna-
kéisimmin myohemmin tulevaisuudessa kauppaan. Myyjan aktiivisuuden ansiosta asiakkaalle jaa
myonteinen kuva myyjasta, jonka ansiosta se saattaa parantaa myos yrityksen mainetta. Seuran-
tasoiton tavoitteena on varmistaa, etta asiakas on tyytyvainen ostamaansa palveluun tai tuottee-
seen. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 157-160.)

Esittele itsesi ja Varmista, ettd asiakas Selvitd, jdiko jotain auki
kerro soiton tarkoitus pystyy puhumaan viime kerralla
Varmista, ettd asiakas on e
Tee yhteenveto aikaisemmasta o . v
tyytyvdinen ostamaansa Palauta asiakkaan mielenkiinto
; keskustelusta
tuotteeseen tai palveluun
Pyydz-! §S|§ka_sta ke.rtoma.an Kertaa tarpeet, tavoitteet, e e
nykyisistd ajatuksistaan ja haaveet ja hybdyt Siirry paatoskeskusteluun
mahdollisista muutoksista Jahy
Pyri aktiivisesti lisdkauppaan Pida ovet auki jatkoa ajatellen Tee muistiinpanoja koko ajan

KUVIO 5 Seurantasoitto (Rubanovitsch & Aalto 2012, 159-160).

Kuviossa 5 kaydaan lapi seurantasoiton rakenne. Rubanovitschin ja Aallon (2012, 159-160) mu-
kaan seurantasoitossa tulee ensiksi esitella itsensé ja kertoa soiton tarkoitus seka varmistaa, etta
asiakas pystyy puhumaan. Puhelun alussa tulee varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys, selvittaa jaiko
edellisella kerralla jotain kesken ja tehda yhteenveto aikaisemmasta keskustelusta. Taman jalkeen
myyjan tulee pyrkia palauttamaan asiakkaan mielenkiinto ja saada asiakas kertomaan nykyisista
ajatuksistaan ja mahdollisista muutoksista. Kun myyjalla on tieto nykytilanteesta ja tulevista muu-
toksista, on hyva kerrata asiakkaan kanssa tarpeet, tavoitteet ja tarjottavat hyddyt. Sen jalkeen
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siirrytdan puhelun paatoskeskusteluun, jossa on tavoitteena pyrkia aktiivisesti lisdkauppaan seka
pitdd ovet auki jatkoa ajatellen. Seurantasoiton aikana myyjan on tarkeaa tehda muistiinpanoja

koko ajan.

Seurantasoiton voi tehda my6s asiakkaalle entuudestaan tuntematon henkil6. Talla tavalla asiak-
kaalla on helpompi kertoa mahdolliset epakohdat ja antaa rehellisempaa palautetta myyjan toimin-
nasta ja palvelusta. Tiedonkulku pitaa kuitenkin varmistaa, etta tieto valittyy myyjalle, jotta han pys-
tyy tarvittaessa puuttumaan mahdollisiin epakohtiin ja korjata asiakkaan huomautukset mahdolli-
simman nopeasti. Myyjan tehtdva on myo6s huolehtia tilauksen kulusta ja ilmoittaa asiakkaalle mah-
dollisista viivastyksista seka kertoa valiaikatietoja. Myyjan kannattaa pitaa yhteytta asiakkaaseen

mieluummin liian paljon, kuin liian vahan. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 157-160.)

Yhteydenottoa voidaan tehdd myds muistamalla asiakasta muutenkin kuin pelkastaan kaupalli-
sessa mielessa. Yrityksen tehtava on herattaa kiinnostus asiakkaassa ja muistuttaa omasta ole-
massaolostaan, jotta tarpeen esiintyessa saatavuudesta on tieto olemassa. Asiakkaan muistamista
voidaan tehda tervehdysmarkkinoinnin keinoin. Tervehdysmarkkinointi pitaa sisallaan yleiset ter-
vehdykset ja henkilokohtaiset tervehdykset. Yleiset tervehdykset tarkoittavat onnitteluja, joita lahe-
tetaan niin sukulaisille, tutuille kuin ystaville muun muassa jouluna, ystavanpaivana, naistenpai-
vana ja syntyméapaivana. Persoonallinen tapa tuo tehoa tervehdykseen. (Rope & Pyykkd 2003,
341-342))

Henkilokohtaisilla tervehdyksilla erotutaan massasta ja pyritaan luomaan asiakkaalle aidosti tunne,
etta juuri hanelle halutaan viestia ja luoda lisaarvoa. Todellisuudessa ihminen on kiinnostunut it-
sestaan ja meitd lammittaa erityisesti onnittelut uudesta tydpaikasta, muistamiset nimipaivana tai
viestit, tervehdykset ja puhelinsoitot, joita emme osaa odottaa. Erityisesti muistamiset lammittavat
mielta, vaikka hetkellisesti saatamme tuntea olomme hieman kiusalliseksi, muistamiset saavat silti
aikaan suuren kiitollisuuden tunteen ja voimme tuntea olevamme jopa kiitollisuuden velassa. Mita
paremmin viestiin on panostettu, sen paremmin tervehdysmarkkinointi toimii ja luottamussuhde

asiakkaaseen kasvaa henkilokohtaisella tasolla. Tervehdysmarkkinointi perustuu yksinkertaiseen
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logiikkaan: voit kysya itseltasi, miten voit kuvitella asiakkaan muistavan yrityksesi, jos yrityksesi ei
muista asiakasta. (Rope & Pyykko 2003, 341-342.)

3.2 Asiakastyytyvaisyyden varmistaminen

Kotlerin ja Kellerin (2016, 153—155.) mukaan asiakastyytyvaisyys on asiakkaan tunne tyytyvaisyy-
desta tai tyytymattomyydesta, jossa asiakas vertaa tuotteen tai palvelun lopputulosta ennakko-
odotuksiin. Tyytyvaisyys syntyy, kun kokemus kaupan jalkeen on kohdannut odotukset ja asiakas
kokee saaneensa sen arvon mista on maksanut. Asiakas on tyytymaton, jos kokemus on alittanut
odotukset. Odotukset ylittdva kokemus saa asiakkaan erittéin tyytyvaiseksi. Asiakkaan ennakkoar-
viot ja -odotukset riippuvat monista tekijoistd. Odotukset muodostuvat muun muassa aiemmista
ostokokemuksista, tuttavien suositteluista, yrityksen markkinointiviestinnasta ja lupauksista. Jos
yritys nostaa odotukset liian korkeiksi, ostaja on todenndkoéisesti pettynyt. Asettaessa odotukset

liian alhaisiksi yritys ei houkuttele tarpeeksi asiakkaita.

Suosittelee |b
omatoimisesti

Asiai(és on

tyytyviinen

Asiakas éliosittelee

kysyttaessa

Asiakas on
vilinpitaméaton

Asiakas on "
tyytymaton

KUVIO 6 Asiakastyytyvéisyyden syvyystasot (Laine 2015, 121).

Kuviossa 6 kaydaan lapi asiakastyytyvaisyyden syvyystasot. Laineen (2015, 121) mukaan tyyty-
vaisyyden tasoja on viisi ja ne ovat seuraavat: asiakas on tyytymaton, asiakas on valinpitamaton,
asiakas suosittelee kysyttaessa, asiakas on tyytyvainen ja merkittdvimpana suosittelee omatoimi-
sesti. Myyja voi omalla toiminnallaan vaikuttaa myds tyytyméattomaan asiakkaaseen ja syventaa
suhdetta asiakkaan kanssa, jotta asiakkaasta tulee yrityksen kannalta tarkea suosittelija.
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Myyjan tulee kaupan jalkeen varmistaa, etta asiakkaan ostama palvelu tai tuote on ratkaissut asi-
akkaan valittoman ongelman ja asiakas on varmasti saanut valmiudet ongelman ratkaisemiseksi.
Talla tavalla asiakas on tyytyvainen ja tyytyy ostokseen. (Davis & Gschwandtner 2011, 289.) Myyja
varmistaa oston jalkeen, etta asiakas on tyytyvainen ja toimitus seka muut sovitut asiat sujuvat niin
kuin on sovittu. Myyjan kannattaa mieluummin ylihuolehtia ja varmistaa tilauksen toimitus, kuin olla
reagoimatta ja luottaa aiemmin toimineeseen toimitusprosessiin. (Hanti ym. 2016, 158-159.) Kun
myyja varmistaa asiakkaan tyytyvaisyyden heti kaupanteon jalkeen niin asiakkaalle tulee tunne,
ettd hanesta valitetaan. Myyjan kannattaa siis olla valittdmasti kauppojen jalkeen yhteydessa ja
osoittaa asiakkaalle ansaitsevansa luottamuksen myos tulevissa kaupoissa. Asiakasta ei kannata

jattaa miettimaan tekikd han hyvat vai huonot kaupat. (Helin 2011, 72.)

Asiakastyytyvaisyyden varmistaminen ja mittaaminen on osa yrityksen laatujarjestelmaa ja asia-
kassuhteiden seurantaa. Asiakkaan tyytyvaisyyden varmistamisessa kartoitetaan asiakkaan koke-
mukset, odotukset ja niiden valista tasapainoa. Tyytyvaisyysmittauksessa haasteita teettaa, kun
asiakkaan odotukset muuttuvat ja asiakkaalla on monta roolia. Yritysasiakas on yleensa ostaja,
maksaja seka myos yksi lopullisista kayttajista. Eri roolit odottavat tuotteelta tai palvelulta mahdol-
lisesti eri asioita. Asiakas tulisi saada kertomaan jatkuvasti kokemuksistaan seka odotuksistaan.
Tyytymattomilta asiakkailta palaute on erityisen tarkeaa, koska silloin voidaan korjata virhe ja pe-
lastaa asiakassuhde. Asiakastyytyvaisyyden varmistaminen tulee tehda asiakkaalle mahdollisim-
man vaivattomaksi ja nykypaivana digitaalisten kanavien kautta on mahdollisuus teettaa asiakas-
tyytyvaisyyskyselyita ja palautelomakkeita, suoraa kontaktia asiakkaaseen puhelimitse seka tapaa-

misilla ei kuitenkaan sovi unohtaa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 269.)

Asiakastyytyvaisyytta on mahdollista seurata spontaanin palautteen, tyytyvaisyystutkimusten ja
suositteluiden maaran perusteella. Spontaanilla palautteella tarkoitetaan yritysasiakkailta saatavia
kiitoksia, valituksia, moitteita, kehitysideoita ja toiveita. Palaute voi tulla myds omalta henkilokun-
nalta. Tyytyvaisyystutkimuksessa selvitetaan asiakasyrityksen odotukset suhteessa tuotteiden tai
palveluiden toimivuuteen. Tutkimuksessa ei tapahdu vertailua kilpailijoiden tuotteisiin tai palvelui-
hin. Suositteluilla tarkoitetaan asiakkaan aktiivisuutta kertoa eteenpain positiivisia asioita yrityk-
sesta, yrityksen tuotteista tai palveluista potentiaalisille ostajille. Asiakkaan tyytyvaisyydella ja suo-
sitteluiden maaralla on suora yhtenevaisyys. Monilla aloilla suositteluiden toteutumista on kuitenkin

haastavaa mitata. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 443-445.)
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Laine (2015, 116) viittaa kirjassaan Bain Companyn ja Satmetrixin tekemaan kansainvéliseen tut-
kimukseen vuonna 2009, jonka mukaan asiakkaat miettivat entista tarkemmin kenen kanssa ja
miten he tyoskentelevat. Asiakassuhteen vahvistaminen vaatii entista enemman toita, aikaa, vai-
vaa, osaamista ja karsivallisyytta. Tutkimuksessa selvitettiin miten hyvin eri toimijat tuottavat myy-
millaan tuotteilla, palveluilla, osaamisella ja ratkaisuilla asiakkailleen hyotya, arvoa ja positiivista
asiakaskokemusta. Tutkimuksessa selvisi, etta 80 % toimittajista uskoi tuottavansa asiakkailleen
hyvaa tai jopa erinomaista arvoa ja asiakaskokemusta. Tutkimuksessa kuitenkin selvisi, etta asi-
akkaista vain 8 % oli sita mielta, etta heidan toimittajansa tuottaa hyvaa tai erinomaista asiakasko-
kemusta ja arvoa heille. Nykypaivan B2B-myynnissa asiakas on tunnettava paremmin ja oltava

yhteydessa tasaisesti.

SUOSITTELIJOIDEN MAARA % - ARVOSTELIJOIDEN MAARA %

e == NPS
VASTAAJIEN MAARA X 100

KUVIO 7 Net Promoter Score -lukeman laskukaava (Paljug 2017, viitattu 20.4.2020).

Kuviossa 7 esiintyy Net Promoter Score -lukeman laskukaava, jonka avulla yrityksen asiakastyyty-
vaisyys saadaan mitattua vahentamalla arvostelijoiden prosenttiosuus suosittelijoiden osuudesta,
jakamalla luku vastaajien maaralla ja kertomalla luvulla 100. Vastaukseksi saatu NPS-lukema esi-
tetdan kokonaislukuna. Se voi olla -100, jonka mukaan kaikki vastaajat ovat arvostelijoita ja +100,
jolloin kaikki vastaajat ovat yrityksen suosittelijoita. NPS-lukemaa pidetdan hyvana, kun se ylittaa

nollan rajan. Tulos on erinomainen NPS:n ollessa yli 50. (Paljug 2017, viitattu 20.4.2020.)

Suosittelukysymys "Net Promoter Score” avulla mitataan asiakastyytyvaisyytta seka ohjataan yri-
tyksen toimintaa asiakaskeskeisemmaksi ja kehitytaan asiakaskohtaamisissa. NPS on maaramuo-
toinen ja sen vastausasteikko on 0-10. Talldin vastaajalle on selkeaa, etta numero 10 on paras ja
numero 0 on huonoin vaihtoehto. Kyselyssa kannattaa lisaksi kayttaa esimerkiksi erilaisia hymioita
ja vareja, joiden avulla yksinkertaistetaan ja helpotetaan asiakkaan ymmarrysta. Yrityksessa tulisi
olla kuitenkin laajempi sisdinen asiakasohjelma, jonka avulla viestitadn myds asiakkaalle, miksi
mitataan, miten tietoa hyédynnetaan ja mita silla tavoitellaan. (Korkiakoski & Loytana 2014, 144—
148.)
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3.3 Reklamaatioiden hoitaminen

Jokainen valitus eli reklamaatio on kasiteltdva huolella. Asiakas reklamoi harvoin ilman syyta, joten
on tarkeaa selvittda reklamaatioon johtaneet syyt ja sen merkitys asiakkaalle. Asiakkaan rekla-
moidessa suoraan yritykselle voidaan korjata virheet ja parantaa palvelua. Reklamaatioiden hoita-
minen on osa myyjan tyota. Reklamaatioiden kasittelyssa kannattaa sovitella ja pyrkia sailyttdmaan
asiakkaan luottamus. Kanta-asiakkaat antavat muita herkemmin palautetta, joten heitd kannattaa
erityisesti kuunnella. Uskollinen asiakas antaa tapahtuneen virheen helpommin anteeksi, ja hyvin
hoidettu reklamaatio lujittaa asiakassuhdetta. (Bergstrdm & Leppénen 2007, 233-234.)

Myyja siirtyy asiakkaan edustajaksi omassa organisaatiossaan asiakassuhteen syntymisen jal-
keen. Myyjan tehtavind on huolehtia, ettd asiakas saa mita on sovittu ja pitdéd@ myos asiakkaan
puolia. Reklamaatiotilanteessa myyjan kannattaa hoitaa reklamaatio mahdollisimman ripeésti, silla
tutkimusten mukaan tyytymaton asiakas kertoo huonosta kokemuksestaan useammalle kuin asia-
kas, joka on tyytyvainen. Myyja voi pohjustaa mahdollista pitempiaikaista asiakassuhdetta ylihoita-
malla reklamaatiotilanteen. Nain asiakkaan luottamus myyjaan ja myyjayritykseen palautuu ja jopa
kasvaa. (Hanti ym. 2016, 158-159.)

Kuuntele, ala keskeyta. Al viittele asiakkaan kanssa. Bysy rauhall.lsena ja rauhoita
asiakasta.
os asia vaatii lisaselvityksid, kerro
o7 o . Kerro, mista virhe voi johtua, mutta asiakkaalle, miten asia kasitelldan
Kirjoita muistiin reklamaation syy. e ; 5 e o
éla syyttele muita. jatkossa ja miten kauan kisittely
kest&a.

Ehdota ratkaisua tai anna asiakkaan SR i R : Ota tarvittaessa yhteys esimieheen,

s s . , Kiitd asiakasta siitd, ettd hdn kertoi ” ” e -

ehdottaa, mitd asian korjaamiseksi asiasta tyotoveriin, tavarantoimittajaan tai
pitdisi tehda. . valmistajaan.

Hoida sovitut asiat ja tarkista
asiakkaan tyytyvdisyys.

KUVIO 8 Reklamaatioiden hoitaminen (Bergstrém & Leppénen 2007, 233-234).

Pahoittele ja pyyda anteeksi
tapahtunutta seké reklamaation
alkuvaiheessa ettd paatosvaiheessa.

Kuviossa 8 kaydaan lapi reklamaatioiden hoitaminen. Bergstromin ja Leppasen (2007, 233-234)
mukaan asiakasta tulee kuunnella tarkkaan eika keskeyttaa. Asiakkaan kanssa ei ole kannattavaa
vaitelld vaan pysya rauhallisena ja rauhoittaa myds asiakasta. Asiakkaan reklamoidessa syy tulee

lis&ksi kirjoittaa muistiin ja kertoa asiakkaalle misté virhe voi johtua, mutta ei kuitenkaan syytella
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muita. Asiakkaalle on hyva kertoa, jos reklamaatio vaatii lisaselvitysta seka miten kauan asian ké&-
sittely kestaa. Reklamaatiotilanteessa voi ehdottaa ratkaisua tai antaa my6s asiakkaan ehdottaa,
mita asian korjaamiseksi pitaisi tehda sek& muistaa kiittaa, etta asiakas on tuonut ongelman/haas-
teen esille. Myyjan tulee tarvittaessa ottaa yhteys esimieheen, tyokaveriin, tavarantoimittajaan tai
valmistajaan, jotta reklamaatio saadaan hoidettua asianmukaisesti ja varmistaa, etta toiminta ke-
hittyy jatkossa. Myyjan tulee lisdksi muistaa pahoitella ja pyytaa anteeksi tapahtunutta seka rekla-
maation alkuvaiheessa etta paatosvaiheessa. Tarkeaa on hoitaa sovitut asiat ja tarkistaa viela lo-

puksi asiakkaan tyytyvaisyys.
3.4 Tarvekartoitus ja lisamyynti

Tarvekartoitus on asiakkaan tarpeen ymmartamista. Myyjan tavoitteena on ymmartaa asiakkaan
nykytilanne, mahdolliset haasteet ja ongelmat sekd ymmartaa asiakkaan ostoprosessin vaiheet.
Myyja auttaa kyselytekniikan avulla my6s tunnistamaan asiakkaalle itselleen haasteensa. Asiakas
ei usein ole itsekaan taysin ymmartanyt missa han tarvitsee apua, koska hanella voi olla puutteel-
liset tiedot tarjolla olevista ratkaisuista. Myyjan tehtéva on selvittaa tarpeen taustat ymmartamalla
myas rivien valista loytyvat tiedot. Myyjan tulee kuunnella siis tarkkaan ja kayttaa myos muita ais-
teja asiakkaan tarkkailuun, koska asiakas kayttaytyy yleensa suojelevasti eika paljasta suoraan
oman organisaation ongelmia. Tutkimusten mukaan kyselevat myyjat menestyvat, koska he kyke-
nevat selvittamaan, millainen kulloinkin kohdattava asiakas on seka millaiset hanen tarpeensa ja
valintakriteerinsa ovat. Asiakas kokee, ettd myyja on aidosti kiinnostunut asiakkaasta ja parhaan
mahdollisen ratkaisun loytamisesta asiakkaan tilanteeseen, eika vain esita ulkoa opettelemaa
myyntipuhetta kaikille samanlaisena. (Hanti ym. 2016, 138-139.)

Miké on asiakkaan haaste tai Miten asiakas hoitaa asian nyt ja Mitka seikat ovat asiakkaalle
ongelma? mitéd parantamisen varaa siind on? térkeita?

Miten / Kuinka usein ratkaisua
kéytetddn?

Mité ratkaisulla halutaan saavuttaa? Ketka kaikki kayttavat ratkaisua?

Milld aikataululla asiakas toivoo Miten asiakasyrityksessd tehddan
asiaan muutosta? paatokset hankinnasta?

KUVIO 9 Asiakkaan tarpeen ymméartdminen (Hanti ym. 2016, 138).
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Kuviossa 9 kaydaan, miten asiakkaan tarpeet saadaan selville. Hantin (2016, 138) mukaan ensin
tulee selvittaa mika on asiakkaan haaste tai ongelma, jotta myyja voi tarjota sopivaa ratkaisua.
Seuraavaksi selvitetddn miten asiakas hoitaa asian nyt ja mita parantamisen varaa siina. Sen jal-
keen selvitetaan seikat, jotka ovat asiakkaalle tarkeita seka mita ratkaisulla halutaan saavuttaa ja
ketka kaikki kayttavat ratkaisua ja miten usein ratkaisua kaytetaan. Kun myyja on selvittanyt edella
mainitut asiat, asiakkaalta tulee kysya milla aikataululla han toivoo asiaan muutosta seka miten

yrityksessa tehdaan paatokset hankinnasta.

Myyja alkaa usein esittelemaan ratkaisua ennen kuin on selvittanyt asiakkaan toiveet ja odotukset.
Tall6in tarvekartoitus jaa tekematta ja ymmarrys asiakkaan nykytilanteesta ja valmiudesta ostaa on
olematon. Myyja voi ammattimaisesti tehdylla tarvekartoituksella nostaa esiin ja jalostaa eteenpain
myos sellaisia asiakkaan tiedostamattomia tarpeita, jotka auttavat tata onnistumaan liketoiminnas-
saan. Parhaimmassa tapauksessa hankinnalle asettamat tavoitteet ja odotukset ylittyvat. Joillakin
toimialoilla ensimmainen kauppa toimii niin sanottuna sisaanheittotuotteena tai -projektina, jonka
avulla myyja tai myyjayritys pyrkii vakuuttamaan asiakkaan toimittajan kyvykkyydesta ja projektien
hoitamisesta. Taman tavoitteena on saada asiakkaalta tietoa lisaa tarpeista, jolloin myyja paasee

ehdottamaan sopivaa ratkaisua ja tekemaan lisakauppaa. (Hanti ym. 2016, 139, 158-159.)

Yritysmyyjan kannattaa tehda itselleen valmiiksi kysymyspatteristo, jonka avulla han osaa esittaa
eri tilanteisiin sopivia kysymyksia. Tarvekartoituksen tarkoitus on toimia keskustelunomaisesti, ei
niinkaan kuulustellen. Myyjan tulee kysya lyhyesti, ymmarrettavasti, selvasti, kannustavasti ja yksi
kysymys kerrallaan. Kysymysten kysymista ja asiakkaan mahdollisia vastauksia kannattaa harjoi-
tella, jotta myyja pystyy keskittymaan tositilanteessa kuuntelemaan tarkalla korvalla asiakkaan vas-
tauksia ja on valmis kysymaan tarkentavia kysymyksia, jolloin myyja saa asiakkaan kertomaan

entistd enemman omasta tarpeestaan. (Hanti ym. 2016, 140-142.)

Aluksi on hyva kysya avoimia kysymyksid, joihin asiakas voi vastata vapaasti ja hén paasee kerto-
maan avoimesti omista toiveistaan. Avoimet kysymykset toimivat tilanteessa, jossa asiakas tunnis-
taa oman tarpeensa ja on valmis kertomaan omista nakemyksistaan. Jos asiakas ei vastaa avoi-
miin kysymyksiin toivotulla tavalla, voi tilanteessa hyodyntaéd johdattelevia kysymyksia, joiden
avulla kohdistetaan asiakkaan huomio siihen asiaan, josta myyja haluaa lisatietoa. Johdattelevien
kysymysten avulla saadaan usein kuitenkin lyhyempia vastauksia kuin avoimien kysymysten
avulla, koska ne rajoittavat asiakkaan vastauksen tiettyyn asiaan. Johdattelevien kysymysten
avulla kuitenkin myyja onnistuu tietoisesti ohjaamaan keskustelua haluamaansa suuntaan, jolloin
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keskustelua kannattaa johdatella niihin asioihin, jotka keskustelun kuluessa ovat selkeasti osoit-
tautuneet asiakkaalle tarkeiksi ja myyjan ratkaisu on todella vahva verrattuna kilpailijoiden ratkai-
suihin. Valissa on hyva kysya tarkistuskysymyksia, joilla varmistetaan, etta myyja on ymmartanyt
asiakkaan antamat signaalit oikein, jotta keskustelu etenee oikeaan suuntaan. (Hanti ym. 2016,
142.)

Myyja voi aloittaa keskustelun myos faktakysymyksilla, joiden avulla asiakkaalta saadaan helppoja
vastauksia, kuten perustietoja asiakkaasta ja asiakkaan edustamasta organisaatioista. Kysymyk-
sia, joihin vastaukset [0ytyvat yrityksen verkkosivuilta ei kannata kuitenkaan kysya, koska asiakkaat
ovat hyvin Kiireisia. Myyja voi kuitenkin osoittaa valmistautuneensa hyvin etukateen tutustumalla
yritykseen ja viittaamalla verkkosivuilta 16ytyviin tietoihin. Asiakkaan verkkosivuilta harvoin 16ytyy
faktatietoa tulevista kehityssuunnitelmista, joten nama faktat on hyva selvittaa, jotta myyja osaa
tarjota lisaarvoa myos tuleviin projekteihin ja liketoiminnan eri tilanteisiin. Kun myyjalla on kasitys
faktoista, on hyva kysya tunnekysymyksia, joiden avulla saadaan ymmarrys asiakkaan arvomaail-
masta ja tunneperaisista paatoksista, koska ne ovat erittain tarkeita paatoksenteossa. Asiakkaalta
voi hakea myos kylla-vastauksia, jolloin kysymykset asetellaan niin, etta asiakas vastaa aina myon-
teisesti. (Hanti ym. 2016, 143.)

o
o

KUVIO 10 SPIN-kyselytekniikka (Héanti ym. 2016, 145-146).

+ Tilannekysymykset (Situation)

+ Ongelmakysymykset (Problem)
Seurauskysymykset (Implication)

+ Merkityskysymykset (Need-payoff)

Kuviossa 10 avataan SPIN-kyselytekniikka, jota hyvin toteuttamalla myyja onnistuu selvittdmaan
asiakkaan tilanteen, ongelman, seuraukset ja merkitykset. SPIN-kyselytekniikka sisaltaa tilanneky-

symykset (situation), ongelmakysymykset (problem), seurauskysymykset (implication) ja merkitys-
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kysymykset (need-payoff). Tilannekysymysten avulla saadaan selvitettya faktoja asiakkaan ny-
kytilanteesta, kuten mika ratkaisu heilla on kaytossa juuri silla hetkella ja kuinka kauan nykyisesta

hankinnasta on aikaa seka moni tuotetta tai palvelua kayttaa. (Hanti ym. 2016, 145-146.)

Ongelmakysymyksilla keskitytaan [oytamaan asiakkaan haasteet nykytilanteessa seka kehitta-
miskohde, johon voidaan tarjota ratkaisua. Ongelma-sanaa ei kuitenkaan kannata usein kayttaa,
ettei asiakas koe tehneensa huonoa paatosta nykyiseen valintaansa vaan selvittdd muuttunut ja
kehittynyt tarve. Myyjan tulee saada asiakas tunnistamaan kehitys- tai ongelmakohta, jotta myyjan

esittamalla ratkaisulla on merkitysta asiakkaalle. (Hanti ym. 2016, 145-146.)

Seurauskysymyksilla selvennetdan asian vakavuutta ja mahdollisesta ongelmasta seuraavia
hankaluuksia. Tavoitteena on saada asiakas tunnistamaan nykyisen ratkaisun tuomat haasteet tu-
levaisuudessa. Myyja voi siirtya seurauskysymyksiin, kun asiakas on ymmartanyt tarpeen. Merki-
tyskysymyksilla asiakas saadaan kertomaan avoimesti tarpeestaan ja toteamaan myyjan tarjoa-

man ratkaisun hyvia puolia. (Hanti ym. 2016, 145-146.)

Merkityskysymyksien avulla asiakas tuo myyjan tarjoamat edut esille, jonka myota myds vas-
taukset toimivaan ratkaisuun ldytyvat. Myyja pystyy muistiinpanojensa avulla argumentoimaan ja
valitsemaan juuri sopivat perustelut kyseiselle asiakkaalle. Hyvin tehdysta tarvekartoituksesta
paastaan yhteenvetokysymyksen avulla tekemaan lisékauppaa, kun ratkaisu on loytynyt. Yhteen-
vetokysymyksella saadaan asiakkaan hyvaksynta keskustelussa kasiteltyihin asioihin. (Hanti ym.
2016, 145-146.)

Olemassa olevien asiakkaiden kanssa lisa- ja ristimyynnin mahdollisuudet saattavat jaada usein
hyddyntamatta ja onkin tarkeaa olla selvilld asiakkaan liketoiminnasta, jotta asiakas osaa myos
ostaa muita tuotteita ja palveluita. Kun myyja tuntee asiakkaansa, yritysten yhteyshenkilot seka
asiakkaan liiketoiminnasta on myos vahva kasitys, tulee myyjan keskittya olemassa olevien sopi-
musten ja suhteiden arvon kasvattamiseen. Yritykset hakevat tdné paivana helppoutta eivatka ha-

lua turhaa sekoittaa toimivaa yhteisty6ta. (Mattila & Rautiainen 2010, 107.)
Myyjayrityksen kannalta kannattavat kaupat ovat elinehto. Kun myyja ansaitsee tydllaan lisamyyn-
timahdollisuuksia, on oltava myos tuloshakuinen. Myyjan toiminnan on aina tahdattava kannattaviin

sopimuksiin. Myyjan tulee olla vakuuttava, kuitenkin toimia positiivisella otteella ja neuvottelutilan-
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teessa uskaltaa kysya kauppaa jamakasti. Asiakkaan liketoiminnan ja yrityksen prosessien tunte-
minen auttaa yritysmyynnissa, jotta myyja osaa tarjota tarpeellisia tuotteita ja palveluita. (Vahva-
selka 2004, 18.)

3.5 Suosittelut ja referenssit

Asiakkuuden arvoon vaikuttaa myos asiakkuuden kautta tulevat uudet asiakkaat. Asiakkaiden suo-
sittelujen merkitys korostuu erityisesti B2B-puolella. Asiakkaat uskovat mieluummin ja herkemmin
viestia, joka tulee toiselta samaistuttavalta asiakkaalta, kuin yritykselta itseltaan. Tyytyvainen ja
voimakkaasti sitoutunut asiakas on yritykselle hyvin arvokas asiakas, koska han voi merkittavasti

tehostaa yrityksen uusien asiakkuuksien syntymista. (Storbacka & Lehtinen 2002, 31.)

Davisin & Gschwandtnerin (2011, 289) mukaan suosituksen antamiseen asiakkaan alkuperaisten
odotusten tayttaminen ei pelkastaan riitd. Asiakkaat haluavat myyjalta henkilokohtaisen kohtaami-
sen myynnin jalkeen. He haluavat, ettd myyja saa heidat tuntemaan olonsa tarkeiksi ja tietavan,
ettd myyja valittaa heista. Vaikka asiakas olisi hyvin tyytyvainen ostokseensa ja myyjaan se ei au-
tomaattisesti merkitse sita, etta asiakas olisi uskollinen ja valmis suosittelemaan. Myyjan kannattaa
tavoitella asiakasuskollisuutta ja pyrkia muuttamaan tyytyvainen asiakas kanta-asiakkaaksi. Uskol-
linen asiakas ostaa myyjalta myohemmin uudestaan eparoimatta ja suosittelee hanta muille. Naihin

keskittyminen auttaa myyjaa lisaamaan toistuvaa myyntia ja lisadmaan asiakasuskollisuutta.

Myyntiprosessin alkuun saamisessa luottamuksen syntyminen on avainasemassa. Luottamuksen
syntymista auttaa aikaisempien asiakkaiden uskottavat suositukset, seka aidot lausunnot myyjayri-
tyksesta. Nykyaan luotettavimmiksi yrityksen puolestapuhuijiksi koetaan riippumattomat asiantunti-
jat ja taman taustayhteisd. (Mattila & Rautiainen 2010, 165-167.)

Yksinkertaisimmillaan yritys voi listata referensseja nykyisten ja vanhojen asiakkaiden nimia. Re-
ferenssin vaikuttavuuteen ja uskottavuuteen liittyy vahvasti brandin koko ja tunnettavuus. Suuret ja
tunnetut brandit ovat vaikuttavampia referensseja. Logo-referenssin uskottavuutta voidaan vahvis-
taa laittamalla tyytyvaisen asiakkaan kommentti tai kirjoitus logon jatkeeksi. Vield kiinnostavam-
maksi referenssin saa tekemalla asiakaskokemuksesta tarinan, johon lukijan on helppo samaistua.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 58.)
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Referenssin ei kannata olla liian hiottu ja positiivinen, koska tallgin liika positiivisuus voi heikentaa
uskottavuutta arjen realiteetit tuntevaa asiakassegmenttia. Lahes aina toimiva keino on pyrkia Ioy-
taméaan potentiaalisen asiakkaan omasta verkostosta referensseja ja asiakastarinoita myynnin tu-
eksi. Talla tavalla myyjan myyntipuheen luottamus ja uskottavuus nousee seuraavalle tasolle ja
ostoa miettivan asiakkaan on vaikeampi sivuuttaa viesti leimautumatta itse ylimieliseksi ja vanhan-
aikaiseksi. (Mattila & Rautiainen 2010, 165-167.) Referenssit voivat toimia erittéin tehokkaana kei-
nona paasta uuden asiakkaan kanssa tapaamiselle, jossa myyja paasee kertomaan, etta han on
onnistunut ratkaisemaan samankaltaisia tilanteita ja tarpeita myds aiemmin, joten referensseja

kannattaa ehdottomasti kysya tyytyvaisilta asiakkailta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 58.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimusaineiston hankintatavoiksi valittiin laadullinen ja maarallinen tutkimus. Teorian ja tietopoh-
jan avulla teimme aluksi luonnoksen maarallisen tutkimuksen kysymyksista tutkimusongelmien mu-
kaan. Taman jalkeen teimme maaralliselle tutkimukselle esikokeen laadullisen tutkimuksen avulla.
Laadullisen tutkimuksen haastattelun rungoksi valittiin teemat tutkimuksen tavoitteiden mukaan,

joiden ympaérilla haastattelut kaytiin.

Ennen tutkimuksen toteutusta 1&hdimme kartoittamaan eri vaihtoehtoja eri tutkimusmenetelmista,
mitkd menetelmat sopisivat parhaiten tydhomme. Tutkimusmenetelmiksi valittiin laadullinen ja
maarallisen tutkimus, koska halusimme saada Oamkin yhteistydverkostosta ja laajasti eri aloilta
tietoa jalkinoidon merkityksesta yhteistyon jatkuvuuden kannalta. Loysimme eri lahteista toistu-
neimmat paakohdat, joihin perehdyimme lisaa. Paakohtien pohjalta teimme hahmotelman maaral-
lisen tutkimuksen kysymyksista. Paakohdat mita B2B-myyjan tulee teoriaan pohjautuen tehda kau-

pan jalkeen ovat:

e S&anndllinen yhteydenpito ja seuranta
o Asiakastyytyvaisyyden varmistaminen
e Reklamaatioiden hoitaminen

o Tarvekartoitus ja lisamyynti

o Referenssien ja myyntiliidien kysyminen asiakkaalta

Tiedot pohjautuivat kirjallisiin 1&hteisiin. Paatimme tehda maaralliselle tutkimukselle esikokeen laa-
dullisen tutkimuksen avulla, koska emme olleet taysin varmoja olivatko padkohdat ne mita kyse-
lyssa tulisi kasitella. Maarallisen tutkimuksen kysymykset muokattiin laadullisten haastatteluiden
tulosten pohjalta. Vilppaan (2013, viitattu 15.4.2020) mukaan laadullista tutkimusta voidaan hyo-
dyntaa maarallisen tutkimuksen esikokeena, jonka avulla pystytaan testaamaan kyselylomakkeen
keskeisia kasitteita ja mitattavien seikkojen tarkoituksenmukaisuutta.
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4.1 Laadullinen tutkimus

Maarallisen tutkimuksen esikoe toteutettiin puhelinhaastatteluiden avulla, jossa haastateltiin yh-
teensa 18:aa B2B-myynnin ammattilaista eri toimialoilta. Puhelinhaastattelun tutkimusmenetel-
maksi valittiin laadullinen tutkimus, jossa haastattelukysymysten vastausvaihtoehdot ovat avoimia.
Talla tavalla saimme varmistuksen siita, mitka ovat tarkeimmat asiat mita B2B-myyjan tulee kaupan
tai tuotteen/palvelun kayttdonoton jalkeen tehdd, mika on kaupan jalkeen oikea yhteydenpidon ryt-
miikka, seka mita yhteydenpitokanavia myyjan kannattaa kayttaa. Pidimme tutkimuksen kannalta
tarkeana, ettd myynnin alan ammattilaiset voivat vastata omin sanoin eiké vastauksien pituutta ole

rajattu.

Laadullisen tutkimuksen eli kvalitatiivisen tutkimuksen avulla Idydetaan vastauksia, jotka auttavat
ymmartamaan syita tutkimuskohteen kayttaytymiseen seka paatoksiin. Laadullinen tutkimus sovel-
tuu hyvin esimerkiksi eri vaihtoehtojen etsimiseen ja toiminnan kehittamiseen. Laadullisen tutki-
muksen tavoitteena on tutkimuskohteen ymmartaminen eika niinkaan maarien selvittdminen. Laa-
dullinen tutkimus rajoittuu yleensa vahaiseen maaraan tutkittavia, koska tietoja kerataan usein hen-

kildkohtaisilla syvahaastatteluilla tai ryhmahaastatteluilla. (Heikkila 2014, 15-16.)

Puhelinhaastattelut tehtiin lumipallo-otannalla, koska halusimme haastatella B2B-alan huippumyy-
jia, seka mahdollistaa sen etta haastateltavia on mahdollisimman monelta eri toimialalta. Lumipallo-
otannassa ensimmainen haastateltava valitaan perustellusti ja harkiten. Haastattelun jatko etenee
haastateltavien ehdoilla siten, ettd ensimmainen haastateltava suosittelee seuraavaa haastatelta-
vaa ja seuraava haastateltava suosittelee taas seuraavaa haastateltavaa. Talla tavalla edetaan,

kunnes tutkimusaineisto on kyllaantynyt suhteessa tutkimusongelmaan. (Vilkka 2015, 144.)

Valitsimme ensimmaisen haastateltavan tarkoin ja perustellusti. Tavoitteenamme oli haastatella
ensimmaiseksi henkild, joka on toiminut B2B-myynnissa vahintaan 10 vuotta, tekee tuloksellisesti
myyntid ja omaa laajan verkoston. Lahdimme miettimaan ensimmaista haastateltavaa omista tut-
tavista ja kyselemaan tuntevatko he téllaista henkilda. Saimme muutamia vaihtoehtoja, joista yhta
suositeltiin kolme kertaa. Han on toiminut B2B-myynnissa 20 vuotta, tehnyt tuloksellisesti B2B-

myyntia ja omaa laajan verkoston.
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Puhelinhaastattelut etenivat hyvin. Saimme ennakkoon suunnitellun haastattelujen maaran (6) tay-
teen nopeasti. Paatimme kuitenkin jatkaa haastatteluja, jotta saisimme lisaa luotettavuutta laadul-
liseen tutkimukseen ja myds mahdollisesti lisaa tietoa erilaisista huippumyyjien toimintatavoista
B2B-myynnista. Teimme haastatteluja yhteensa 18 kappaletta. Pidamme laadullista tutkimusta luo-
tettavana, koska saimme syvallisia vastauksia, vastaajia oli useilta eri toimialoilta seka eri tyoteh-

tavista ja vastauksissa ilmeni selkea toistettavuus.

4.2  Maarallinen tutkimus

Maarallisen tutkimuksen teimme laadullisen tutkimuksen jalkeen. Taman tutkimuksen tavoitteena
oli selvittaa, mita yritysmyyjan kannattaa tehda kaupan jalkeen, mika on sopiva yhteydenpitorytmi
ja mité yhteydenpitokanavia myyjan kannattaa kayttaa. Kyselylla haluttiin selvittdéa seka B2B-myy-
jan ettd ostajan nékokulmia siita, mitka ovat B2B-myyjan oikeat toimenpiteet kaupan tai tuot-

teen/palvelun kayton jalkeen.

Maarallinen tutkimus toteutettiin huhti-toukokuun vaihteessa vuonna 2020. Tutkimuksen kysely
kohdennettin B2B-myyjille ja yrityspaattajille. Kyselylinkki jaettiin toimeksiantajan toimittamalle
noin 500 yrityksen Oamkin yhteistydverkostolle sahkdpostitse, myynnin alan ammattilaisille Face-
book-ryhmassa “Myynnin ammattilaisten verkosto” seka tutkimuksen tekijoiden omilla LinkedIn-ka-
navilla. Liitteessa 6 esitellaan sahkoposti Oamkin yhteistydverkostolle, litteessa 7 Facebook-paivi-

tys “Myynnin ammattilaisten verkosto” -ryhmasta seka liitteissa 4 ja 5 LinkedIn-postaukset.

Tutkimus toteutettiin ZEF Oy:n kyselytyokalulla 24.4.2020-10.5.2020. Valitsimme ZEF Oy:n kyse-
lytyokalun, koska tavoittelimme mahdollisimman suurta vastausmaaraa ja halusimme tehda kyse-
lyyn vastaamisen helpoksi vastaajalle. Lisaksi valintaan vaikutti se, etta kyselyn raportointi oli tehty
helpoksi kayttajalle. ZEF Oy on oululainen yritys, joka on tehnyt kyselyita verkossa jo vuodesta
1997.

Kyselyssa hyddynnettiin vaihtoehtokysymyksia, joiden avulla saadaan vastaajilta tietoa, miten
moni valmiista vastausvaihtoehdoista toteutuu heidén kohdallaan. Hy6dynsimme myds moniva-
lintakysymyksia, joihin kyselyn vastaaja voi vastata useamman kuin yhden vaihtoehdon. Moniva-

lintakysymyksen kysymystyyppi vastaa muilta osin vaihtoehtokysymysta. Vaihtoehto- ja monivalin-
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takysymyksia voidaan hyddyntaa, kun halutaan selvittaa taustatietoa. Kysyimme lisaksi tekstiky-
symyksia, joilla saadaan avoimia vastauksia vastaajilta. Tekstikysymyksia kaytetaan, jos tyypilli-

simpia vastauksia ei tiedeta.

Tutkimuksen kannalta tarkeimpiin kysymyksiin hyédynsimme nelikenttakysymyksia, joiden avulla
pystyimme kysymaan vastaajalta nakemysta samanaikaisesti kahdella ulottuvuudella. Nelikentta-
kysymysten vastauksien avulla saimme tiedon, miten kysytty asia toteutuu kaytanndssa seka mita
kysymys merkitsee vastaajalle itselleen henkilokohtaisesti. Nain saimme kerattya enemman dataa

vastaajista ja pidettya kysymysmaaran maltillisena. (ZEF Oy 2020, viitattu 11.4.2020.)
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimustulokset esitetaan kahdessa osassa. Ensimmaisessa osassa kasitellaan laadullisen tutki-
muksen tulokset ja analysointi, ja toisessa osassa kasitellaan maarallisen tutkimuksen tulokset ja
analysointi. Molemmat tutkimustulokset avataan samassa jarjestyksessa, jotta lukijan on helppo
ymmartaa ja tarvittaessa verrata tuloksia keskenaan. Molempien tutkimusten alussa on ensiksi

kerrottu kuinka tutkimustulokset tullaan esittamaan ja analysoimaan.

Tulokset on jaettu laadullisessa tutkimuksessa kahteen teemaan sekd maarallisessa tutkimuk-
sessa kolmeen teemaan. Teemakohtaisesti teeman alla kerrotaan tarkemmin mitd asioita kysei-

sessa teemassa kasitellaan. Teemojen sisalto vaihtelee teemoittain.

5.1 Laadullisen tutkimuksen analysointi

Laadullisen tutkimuksen tulokset esitetaan avaamalla ensin kysymysten tarkoitukset ja tavoitteet.
Sen jalkeen kasitellaan tutkimuksen vastaukset ja tulokset. Laadullisen tutkimuksen tulokset kay-

daan tarkemmin lapi kahden teeman alla, jotka jaettiin seuraavasti:

e Yhteydenpidon rytmiikka ja kanavien valinta B2B-myynnissa

o B2B-myyjan tarkeimmat toimenpiteet kaupan jalkeen

Laadullisen tutkimuksen kysymykset [oytyvat liitteesta 1. Haastateltavia oli yhteensa 18 kappaletta
ja haastattelut suoritettiin puhelinhaastatteluina. Ensimmaisilla [ammittelykysymyksilla haluttiin sel-
vittaa myynnin alan ammattilaisten perustiedot: kokemus B2B-myynnista, toimiala ja henkildston
méaara. Vastausten perusteella pystytddn my6hemmin tarvittaessa selittdmaan kokemuksen, toi-
mialan ja henkildston maaran vaikutuksia myyjien kaupan jalkeisiin toimenpiteisiin. Kuviossa 11

esitetd@n seuraavaksi vastaajien kokemus B2B-myynnista.
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KOKEMUS B2B-MYYNNISTA

10-20 vuotta; 11

Yli 20 vuotta; 5

Alle 10 vuotta; 2

KUVIO 11 Haastateltavien kokemus B2B-myynnisté (Harju & Linna 2020).

Yhteensa haastateltavia myynnin alan ammattilaisia oli 18 henkil6d. Kuviossa 11 on esitetty haas-
tateltavien kokemus B2B-myynnista. Kysymykseen “kokemus B2B-myynnistd” selvasti eniten
haastateltavista on tehnyt B2B-myyntia 10-20 vuotta (11). Yli 20 vuotta B2B-myyntia on tehnyt viisi
haastateltavista ja kaksi alle 10 vuotta. Haastateltavien keskiarvo B2B-myynnin kokemuksesta oli
14,5 vuotta.

Kysymykseen “toimiala” haastateltavien vastaukset jakautuvat seuraavasti: Liikkeenjohdon kon-
sultointi (3), Tukkuliike (3), Ohjelmistot (3), Vakuutusala (1), Rahoituspalvelut (1), Seikkailupuistot
(1), AV-palvelut (1), Rengasliike (1), Autonvuokraus (1), Graafinen suunnittelu (1), Rakentaminen
(1) ja Laakarikeskus (1). Kysymykseen “henkiloston maara” haastateltavien vastaukset jakaan-
tuivat yhdesta henkilostad 700 henkiloon. Taman vuoksi paatimme ilmoittaa yritysten henkiloston

maaran mediaani kokona, joka on 40 henkiloa.

5.1.1 Yhteydenpidon rytmiikka ja kanavien valinta B2B-myynnissa

Ensimmaisen teeman tulokset esitetdan avaamalla ensin kysymysten tarkoitukset ja tavoitteet. Sen
jalkeen kasitellaan vastaukset ja tulokset. Seuraavat kohdat kaydaan tarkemmin lapi tdman teeman

alla:

e Yhteydenpitorytmi B2B-myynnissa kaupan jalkeen
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e Yhteydenpitokanavien valinta B2B-myynnissa

o Yleisimmat syyt, miksi myyja ei ole yhteydessa kaupan jalkeen

YHTEYDENPITORYTMI B2B-MYYNNISSA KAUPAN JALKEEN

Kysymyksella "Miten usein olet henkilokohtaisesti yhteydessa ostaneeseen asiakkaaseen
kaupan jalkeen?” haluttiin selvittdd myynnin alan ammattilaisilta, kuinka usein myyjat ovat henki-
lokohtaisesti yhteydessa ostaneeseen asiakkaaseen kaupan jalkeen. Lisaksi haluttiin saada tietoa,
kuinka nopeasti myyjat ovat henkilokohtaisesti yhteydessa asiakkaaseen kaupan jalkeen ja minka-

laisella rytmilla asiakkaaseen kannattaa olla yhteydessa vuositasolla.

Myynnin alan ammattilaisten viesti oli selva; myyjan henkildkohtaisten yhteydenottojen maaraa riip-
puu siitd mitéd tuotetta tai palvelua myydaan, seka miké on asiakkaan luokittelu. Asiakkaan luokit-
teluun vaikuttavat monet seikat kuten asiakkaan osto- ja kasvupotentiaali, minkalaiset edellytykset
asiakkuudella on kehittya ja kuinka henkilokemiat toimivat. Myyjat tekevat priorisointia alusta 1ah-
tien keneen kannattaa kayttaa aikaa jatkossa enemman. Kaikki myyjat ovat tavalla tai toisella asi-
akkaaseen kaupan jalkeen yhteydessa tai varmistavat, ettd organisaatiosta joku on yhteydessa
asiakkaaseen kaupan jalkeen. Ei ole olemassa sellaista tilannetta, etta asiakkaaseen ei oltaisi lain-
kaan yhteydessa kaupan jalkeen. Eraat haastateltavista kertoivat yhteydenpitorytmista kaupan jal-

keen seuraavasti:

“Ensimmainen yhteydenotto mahdollisimman pian muutaman arkipéivén siséén. Jatkossa
vuosittain véhintaan, riippuu asiakkuuden luonteesta.” - Ohjelmistot, kokemus B2B-myyn-
nista 4 vuotta

“Niin paljon, ettei pysty laskemaan. Viikoittain ensimméisen kaupan jélkeen. Ensimméinen
kontakti sen mukaan mité on sovittu.” - Liikkeenjohdon konsultointi, kokemus B2B-myyn-
nista 13 vuotta

“Kalenteroitu tapaaminen asiakkuuden luokittelusta rijppuen 1-4 kertaa vuodessa asiak-
kuuden hoitomallin mukaan” - Tukkuliike, kokemus B2B-myynnista 20 vuotta

Yhteenvetona myyjat ovat yleisesti hyvin aktiivisesti asiakkaisiin yhteydessa kaupan jalkeen. Yh-
teydenpidon rytmiikka on alussa hyvin tiivista. Jatkossa yhteydenpidon maara ja rytmiikka riippuu
asiakkaan luokittelusta. Asiakkaaseen pidetaan yhteyttd myos sen pohjalta, miten asiakkaan
kanssa on sovittu. Keskimaarin myyjat ovat asiakkaaseen yhteydessa mahdollisimman pian kau-

pan jalkeen ja jatkossa henkilokohtaisesti 2-4 kertaa vuodessa.
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YHTEYDENPITOKANAVIEN VALINTA B2B-MYYNNISSA

Kysymyksella ”Miten kaytéat eri kanavia yhteydenpitoon jatkossa?” haluttiin selvittdd myynnin
alan ammattilaisilta, mita kanavia he kayttavat yhteydenpitoon asiakkaan kanssa kaupan jalkeen.
Lisaksi haluttiin selvittaa pitaako myyjan olla valmis kayttamaan useita eri kanavia seka mita sosi-
aalisen median kanavia myyjat kayttavat tyossaan. Eraat haastateltavista vastasi seuraavasti yh-

teydenottokanavien valintaan:

‘Min&hén kéytén sité vélinettad milla asiakkaan saa kiinni tai on hénelle luontonen. Eli mulla
on k&ytbssé kaikki mahdollinen viestinta.” - Liikkeenjohdon konsultointi, kokemus B2B-
myynnista 20 vuotta

“Tosi joustavasti asiakkaan ehdoilla, asiakkaan kenen kanssa hyvét ja luontevat Vélit niin
enemman Whatsapilla” - Autonvuokraus, kokemus B2B-myynnista 15 vuotta

“Téarkeimmaét puhelin, Skype, Teams, isommissa kumppanuuksissa face-to-face tapaami-
nen ja séhkdposti tietenkin normaalisti, jota ei voi Vélttdd” - Vakuutuspalvelut, kokemus
B2B-myynnista 15 vuotta

Myynnin alan ammattilaisten mielestd myyjan pitaa kayttaa yhteydenpitokanavia niin joustavasti,
helposti ja avoimesti kuin mahdollista. Yhteydenpitokanava valitaan sen mukaan, mik& on asiak-
kaalle sopivin vaihtoehto, eli mita asiakas haluaa kaytettavan. Tarkeimpina kanavina haastateltavat
pitivat puhelimen ja sahkoposti kayttod, jonka kaikki haastateltavista mainitsivat. Kolmantena tar-
keimpana yhteydenpitokanavista esiin nousi pikaviestintasovellus WhatsApp. Henkilokohtaista
face-to-face -tapaamista ja etatapaamista videon valityksella haastateltavat pitivat erittain tarkeana
varsinkin asiakassuhteen alkuvaiheessa. Monet haastateltavista pyrkivat kaupan jalkeen siirta-
maan keskustelun epamuodollisempiin kanaviin, kuten WhatsAppiin ja LinkedIniin. Tavoitteena on

avata jokin kanava helppoon yhteydenpitoon asiakkaan kanssa.

YLEISIMMAT SYYT, MIKSI MYYJA El OLE YHTEYDESSA KAUPAN JALKEEN

Kysymyksella "Miksi et ole pitanyt yhteytta asiakkaaseen kaupan jalkeen?” haluttiin selvittaa
B2B-myynnin ammattilaisilta, ovatko he aina yhteydessa asiakkaaseen kaupan jalkeen. Lisaksi
haluttiin selvittaa mitka tekijat ovat vaikuttaneet siihen, etta kaupan jalkeen yhteydenotto on jaanyt
tekematta. Haastateltavista kaikki pyrkivat olemaan asiakkaaseen jollain tavalla yhteydessa kau-

pan jalkeen tai varmistavat sen, etta organisaatiosta joku ottaa asian hoitaakseen.

38



Haastateltavat pyrkivat aina olemaan yhteydesséa asiakkaaseen kaupan jalkeen. He miettivat tark-
kaan; mitka asiat ovat voineet vaikuttaa siihen, etta he eivat olisi olleet henkilokohtaisesti yhtey-
dessa kaupan jalkeen. Kolmasosa vastaajista (6) pitivat unohdusta suurimpana syyna. Seuraa-
vaksi suurimmat syyt olivat, ettd joku muu hoitaa jalkihoidon (5), seka etta asiakkaan kanssa on
sovittu etukateen yhteydenpidosta (5). Lisaksi syina olivat asiakkuuden pieni osto- tai kasvupoten-
tiaali (3), huonot henkildkemiat (2), seka asiakkaan luokittelu. Eraat haastateltavista kertovat miksi

he eivat ole olleet yhteydessa asiakkaaseen kaupan jalkeen seuraavasti:

‘Pééasééntosesti kylld olen yhteydessé, joutuu tyduralla palaamaan takaisin silloin kun ei
vield ymmértényt asian térkeytta. Ei ole ollut vielé selkédrangassa tuolloin tai ei ole luontai-
nen osa tyGkalupakkia, etté niin pitéé toimia.” - Rengasliike, kokemus B2B-myynnista 16
vuotta

“Tyypillinen syy unohdus, tai siiné hetkelld, kun se pitéis tehda niin on jotakin muuta péélla
tapaamisia tai muita keisseja niin unohtuu. Se unohdus on se tyypillinen syy. “ - Liikkeen-
johdon konsultointi, kokemus B2B-myynnista 20 vuotta

“Yleensé sen takia, etta siité kyseisesté organisaatioista on joku ottanut vastuun asiakkuu-
desta.” -Rakentaminen, kokemus B2B-myynnista 13 vuotta

5.1.2 B2B-myyjan tarkeimmat toimenpiteet kaupan jalkeen

Toisen teeman tulokset esitetaan haastatteluissa nousseiden vastausten mukaan. Taman teeman
kysymyksena oli ”Mitka ovat mielestasi tarkeimmat asiat mita B2B-myyjan kannattaa tehda
kaupan jalkeen?”. Talla kysymyksella haluttiin selvittdd myynnin alan ammattilaisilta, mitka ovat
tarkeimmat asiat ja toimenpiteet mita B2B-myyjan kannattaa tehda kaupan jalkeen. Seuraavat asiat

nousivat esille haastatteluissa, jotka kaydaan tarkemmin lapi seuraavaksi:

e Saanndllinen yhteydenpito ja tyytyvaisyyden varmistaminen
o Tilauksen ja toimituksen valvominen

e Dokumentointi ja suunnitelma jatkosta

e Tapaaminen

o Henkildkohtaisen asiakassuhteen luominen

e Suosittelut
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SAANNOLLINEN YHTEYDENPITO JA TYYTYVAISYYDEN VARMISTAMINEN

Kaupan jalkeen myyjan yksi tarkeimmista tehtavista on olla yhteydessa asiakkaaseen ja varmistaa,
etta asiakas kokee saaneensa ja jatkuvasti saavansa sen arvon mista on paattanyt maksaa ja
mieluummin vield vahan enemman. On tarkeaa pitaa huoli, etté asiakas pysyy tyytyvaisena alusta
alkaen. Muutama haastateltavista vastasi saannolliseen yhteydenpitoon ja tyytyvaisyyden varmis-

tamiseen seuraavalla tavalla:

“Térkeinté varmistaa, ettéd asiakas on saanu ja kokee saaneensa semmosen toimituksen,
tuotteen, palvelun mitd myyjé on luvannut “- Ohjelmistot, kokemus B2B-myynnista 13
vuotta

“Térkeinté on pitaé huolta, ettd asiakas pysyy tyytyvéisend ja kokee saaneensa ja jatku-
vasti saavansa sen arvon mistéd on pééattanyt maksaa ja mieluummin vield véhén enemmén
“- Laakarikeskus, kokemus B2B-myynnista 15 vuotta

“Térkeinté on varmistaa se, etté asiakas sai sitéd mité hénelle myyntivaiheessa lupasin,
asiakas sai mita tilasi. Miné kéytén ite just sité kysymysté, ettéd vastasiko se sitd mitd miné
sulle lupasin tai mistd mé sulle kerroin minkélainen taa juttu on.” - Liikkkeenjohdon konsul-
tointi, kokemus B2B-myynnista 20 vuotta

Haastateltavista kaikki ovat jollain tavalla asiakkaaseen yhteydessa kaupan jalkeen. Myyjan tulee
kantaa vastuu siita, ettd myynnin aikana annetut lupaukset myés lunastetaan kaupan jalkeen. B2B-
myynti on lupausten antamista ja kaupan jalkeen lupausten lunastamista. Kaupan jalkeisella yh-
teydenotolla myyja varmistaa, etta asiakas on tyytyvainen ostoon ja tarvittaessa pystyy korjaamaan

tilanteen nopeasti.

Henkilokohtainen yhteydenotto on hyvin tarkea, jotta asiakkaan luottamus lisdantyy ja hanelle tulee
tunne siita, ettd hommat hoituvat ja myyja pitda meista huolen. Yleisesti yhteydenpidosta kannattaa
sopia aina etukateen asiakkaan kanssa. Myyjan tulee kulkea asiakkaan rinnalla alusta alkaen niin
aktiivisesti kuin vain mahdollista, pelisiimaa kayttaen. Myyja ei saa olla liian iholla ja tungetella,
mutta kuitenkin pitaa olla tavoitettavissa. Myyja voi jatkaa yhteydenpitoa myds sosiaalisen median

kanavissa ja ottaa asiakasta mukaan omaan verkostoon.
Kaupan jalkeen myyjan kannattaa selvittaa onko asiakkaalla tullut jotain huomioita tai puutteita.

Myyja voi korjata mahdolliset puutteet ja kysya lisaksi voiko han viela tehda jotain paremmin asi-
akkaan eteen. Heti kaupan jalkeen tai myohemmassa vaiheessa asiakkuuden kehityttya myyjan
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kannattaa tehda aktiivisesti tarvekartoitusta seké tarvittaessa tarjota asiakkaalle hyddyllisia lisapal-
veluita tai -tuotteita. Lisaksi myos ristinmyynnin mahdollisuuksia on hyva miettia, voidaanko olla

puolin ja toisin asiakkaan kanssa avuksi.

TILAUKSEN JA TOIMITUKSEN VALVOMINEN

Myyjan on tarkeaa huolehtia, etta kauppaan liittyvat toimenpiteet tulee hoidettua aarimmaisen hyvin
ja johdonmukaisesti alusta alkaen. Useampi haastateltava koki tarkeimmaksi kaupan jalkeen ti-
lauksen vahvistamisen ja tarkistamisen. Myyjan tehtavana on valvoa ja tarkistaa, etta toimitukset
ovat menneet perille ja tuotetta kaytetaan oikein tai asiakkaalla on valmiudet kayttdonottoon. Myyja
joutuu valvomaan toimitusketjua tai projektia melko pitkalle ja olemaan yhteydessa asiakkaaseen

saannollisesti. Eraat haastateltavat vastasivat tilauksen ja toimituksen valvomiseen seuraavasti:

“Myyjén tehtéavéné on ehdottomasti istuu, ohjata ja valvoo se ,etté kaikki tulee tehtyé ja
Seurataan sité tehtya projektisuunnitelmaa, ja jos ja kun tulee ongelmia matkan varrella niin
eskaloida ne asiat” - Vakuutuspalvelut, kokemus B2B-myynnista 15 vuotta

‘Myyjéné téytyy huolehtia, etté kaikki vaadittavat &ksonit tulee hoidettua kaupan jélkeen
mité vaatii mun organisaatiossa“ - Seikkailupuistot, kokemus B2B-myynnista 21 vuotta

DOKUMENTOINTI JA SUUNNITELMA JATKOSTA

Myyja toimittaa asiakkaalle ammattimaisen infopaketin, yhteenvedon, dokumentin tai ylatason pro-
jektisuunnitelman, jossa on hyvin tarkkaan kirjattu suunnitelma mita tapahtuu seuraavaksi. Suun-
nitelman tai dokumentin sisalto vaihtelee riippuen myytavasta tuotteesta tai palvelusta. Joissakin
tapauksissa dokumenttia ja kirjattua suunnitelmaa jatkosta ei ollut tarpeen toimittaa. Ammattimai-
nen dokumentointi ja selkeys jatkosta herattaa luottamusta asiakkaassa ja auttaa syventamaan
asiakassuhdetta. Yleisesti dokumentista ilmenee se mita asiakas on ostanut ja mihin hintaan. Do-
kumentissa voi olla myods maariteltyna kirjallisesti tarkat aikataulut, nimetyt vastuut asiakkaan seka
myyjan puolelta, mitka ovat tavoitteet ja mita odotetaan asiakkuuden kehitykselta. Myyja huolehtii,
etta tieto kulkeutuu varmasti kaikille asianosaisille, seka asiakkaan, etta myyjaorganisaation hen-
kilostolle. Eraat haastateltavista vastasi dokumentoinnista ja suunnitelmasta jatkoon seuraavalla

tavalla:

“Ihan ehdoton hyvin tarkka suunnitelma siitd miten menné&én eteenpéin. Huolellinen etuka-

teen suunnittelu. Kirjallisesti ihan mééritellaén mitké ovat meidén vastuut ja mitk& ovat asi-

akkaan vastuut, minkélaiset aikataulut, timmonen ihan yldtason projektisuunnitelman teko*
- Vakuutuspalvelut, kokemus B2B-myynnista 15 vuotta
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“Sittenkd kaupat on sovittu niin oikea aikainen, tosi konkreettinen ja tosi lapindkyvé doku-
mentointi. Dokumentointi on tosi tarked, heréttaa paljon luottamusta ja sen tunteen, etté
asiat on kunnossa. Tarpeeksi laajalla jakelulla aikataulutetut nimetyt vastuut mité vaaditaan
Seka asiakkaan ettd myyjan puolelta, ettd se saadaan se palvelu tuotettua ja toteutettua
niin etté varmasti on kaikki tyytyvéisid.” - Rengasliike, kokemus B2B-myynnista 20 vuotta

TAPAAMINEN

Tapaamista pidettiin useassa tilanteessa tarkeimpana kaupan jalkeisena toimenpiteena, etta
suhde saadaan hyvin kayntiin. Varsinkin silloin, kun myydaan projektia tai pitkakestoisempaa yh-
teistyokumppanuutta, tapaaminen on valttamaton onnistuneen yhteistyon aluksi. Useissa tilan-
teissa on tarkeaa paasta keskustelemaan kasvotusten jatkosta, etta voidaan puhua syvemmin ja
tarkemmin asiakkaan todellisista ongelmista, jotka eivat tarjousvaiheessa valttamatta selvinneet.

Eraat haastateltavista vastasi tapaamisen tarkeyteen kaupan jalkeen seuraavalla tavalla:

“Pyritdén sopimaan mahdollisimman pikaisesti kasvokkain tapaaminen heti sen jélkeen,
kun asiakas on ilmoittanut, etté valinta on tehty. On paljon asioita mité asiakas ei halua sa-
noa tarjousvaiheessa. Kehittédmistyd on hyvin paljon luottamussuhdetta, jossa on pakko
pédsté kysymaan myos ikévié kysymyksid, semmosia kysymyksié mité ei valttamétta mi-
hinkéén julkisesti laiteta” - Graafinen suunnittelu, kokemus B2B-myynnista 14 vuotta

“Térkedd, etta paastéis kasvokkain kattoon mité seuraavaksi tehdéén, suunnitellaan yh-
dessé ja ketd mahdollisesti osallistuu asiakkaan organisaatiosta siihen tekemiseen.”
- Ohjelmistot, kokemus B2B-myynnista 13 vuotta

HENKILOKOHTAISEN ASIAKASSUHTEEN LUOMINEN

Useat haastateltavista haluavat luoda henkildkohtaisemman suhteen asiakkaaseen. He pitivat tar-
keand, etta asiakkaasta ollaan kiinnostuneita myds ihmisena, eika pelkastaan rahantekokoneena.
Asiakkaan kanssa on hyva pystya puhumaan muustakin kuin puhtaasti kaupankaynnista, jotta luot-
tamussuhdetta saadaan syvennettya. Myyjan kannattaa siis pyrkia syventamaan suhdetta ja tutus-
tua asiakkaaseen myds henkilokohtaisesti alusta alkaen. Kevyempaa yhteydenpitoa voidaan pitaa
lisaksi asiakkuuden syventyessa eri sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa ja In-
stagramissa. Eraat haastateltavista kertoo henkilokohtaisen suhteen luomisesta seuraavalla ta-

valla:

“Haluan luoda jonkinlaisen suhteen ostajaan, henkilékohtainen suhde on liioiteltua. Pystyis
puhumaan muustakin kuin puhtaasti kaupankaynnista, pyrin syventdméén suhdetta ihmi-
seen, joka kamppeet ostaa” - Tukkuliike, kokemus B2B-myynnista 20 vuotta
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‘Asiakas ottaa ensiksi yhteytté siihen tahoon johon asiakas kokee mielekkééksi ja muka-
vaksi sen touhuamisen. On térkeda, etté se on pikkusen muutakin kuin vain kauppasuhde”
- Tukkuliike, kokemus B2B-myynnista 17 vuotta

“‘Ihminen ihmiselle, jos asiakas kertoo ja puhutaan henkilbkohtaisista asioista ja muuta niin
Se pittéé varoa, etté se ei ole péélle limatun tuntosta ja opetellun tuntosta. Jos kysyt mité
teet viikonloppuna ja se sanoo, ettd on I&h6ssé mokille niin ens kerran ku n&éatte niin on
helevetin térkeé palata, ettd miten muuten meni mokilla. Se vahvistaa asiakkaalla sité, etta
hénesté ollaan oltu kiinnostuneena myds ihmisené eiké rahanteko koneena.” - Rengasliike,
kokemus B2B-myynnista 20 vuotta

SUOSITTELUT

Suositusten tai referenssien tarkeys kaupan jalkeen nousi esille yli puolella haastateltavista. Lo-
puilta haastateltavilta kysyttiin viela tarkentava mielipide suosituksiin, jotka eivat sita itse mainin-
neet. Mielipide suosittelujen kysymiseen vaihteli paljon myytavan tuotteen tai palvelun mukaan.
Monet haastateltavat suosittelivat referenssin kysymista asiakkaalta ja pitivat tarkeana sen sisal-
lyttamista jo neuvotteluvaiheessa sopimukseen. Helpoin suosituksia on saada siina kohtaan, kun
asiakkaalla on todella onnistunut projekti tai toimitus, silloin kun myyja on lunastanut myynnin ai-

kaiset lupaukset. Eraat haastateltavista mainitsivat suosituksista seuraavasti:

“Nykyiseltd, uudelta ja vanhalta asiakkaalta kysyé suosituksia, jos ei ole viela kysynyt, etté
kenelle asiakas suosittelis meidén palvelua myytévéksi lisda” - Tapahtuma-ala, kokemus
B2B-myynnista 12 vuotta

“Aktiivisen myyntityn kannalta kaikkein parhaiten on toiminut se, etté aina jokaisessa
myyntitapaamisessa tai vastaavassa tuli kauppaa tai ei niin kysyy silti, etté voisitko antaa
kaks tai kolme nimeé& kenelle mun kannattais soittaa tasté asiasta tai olla yhteydessé*

- Ohjelmistot, kokemus B2B-myynnista 10 vuotta

Myyja voi myos helpottaa myyntilidien kysymista silla, etta tutustuu asiakkaan verkostoon sosiaa-
lisen median kanavissa etukateen ja valitsee sielta muutaman potentiaalisen vaihtoehdon ja kysyy
asiakkaalta, kannattaisiko myyjan olla heihin yhteydessa. Talla tavalla myyja tuo ikaan kuin kulta-
tarjottimella suositukset asiakkaalle ja todennakdisyys asiakkaan antamille suosituksille kasvaa.
Ne ketka eivat suosituksen merkitysta nostaneet esiin pitivat suosittelujen kysymista arveluttavana,
eivat nahneet sille tarvetta tai olivat taysin sit vastaan. Muun muassa tukkumyynnin puolella suo-
situksia ei kysyt, silla asiakkaan kertomat suositukset voisivat olla suoraan asiakkaan kilpailijoita.
Muutama haastateltavista nakivat suosittelujen kysymisen vasta siind vaiheessa mahdolliseksi,

kun asiakassuhde on syventynyt asiakkaan kanssa kaveritasolle saakka. Suosituksen kysyminen

43



tassa tapauksessa tulee edeta hyvin varovasti ja tunnustellen. Erés haastateltava mainitsi seuraa-

vasti minka takia ei kysy suositteluja:

“Osaksi myGs sen takia mé en oo pyytényt, koska joskus myds asiakkaalle tulee semmo-
nen fiilis, etta meille tulee liikaa tité ja se on heilté pois, niin ne haluaa sdéstéa meidéan
parhaat tekijat ja niiden ajan omaan kayttdon, niin sen takia hienovaraisesti se ettd, miten
Sité liidia koittaa sité kautta saada. Lahtokohtaisesti ei ole asiakkaan tehtava myyda”

- Laakarikeskus, kokemus B2B-myynnista 15 vuotta

5.2 Maarallisen tutkimuksen analysointi

Maarallisen tutkimuksen tulokset esitetaan kysymyspareittain B2B-myyjien ja B2B-ostajien tuloksia
vertaamalla seka analysoimalla keskenaan. Ensin avataan kysymysten tarkoitukset ja tavoitteet
B2B-myyjille seka B2B-ostajille. Taman jalkeen kasitellaan vastaukset ja lopuksi analysoidaan tu-
lokset. Maarallisen tutkimuksen kysymykset kaydaan tarkemmin lapi jokaisen teeman alla, jotka

jaoteltiin kolmeen teemaan seuraavasti:

¢ Yhteydenpidon rytmiikka ja kanavien valinta B2B-myynnissa
e B2B-myyjan tarkeimmat toimenpiteet kaupan jalkeen

o Jalkihoitoprosessin merkitys B2B-myynnissa

Maarallisen tutkimuksen kysymykset I0ytyvat liitteista 2 ja 3. Yhteensa tutkimuksen kyselyn aloitti
206 henkilda ja loppuun asti vastasi 65 %. Tutkimuksen vastaajat jakautuivat seuraavasti: Oamkin
yhteistydverkosto 48 %, LinkedIn 42 % ja Myynnin ammattilaisten verkosto -ryhmé& Facebookista
10 %. Aluksi kartoitimme lammittelykysymyksillé vastaajien perustiedot: henkildston maaran, toi-

mialan seka jacimme vastaajat B2B-myyjiin ja B2B-ostajiin.

HENKILOSTON MAARA

Kysymyksella “Organisaatiomme henkiloston maara” haluttiin selvittaa vastaajien organisaatioi-
den henkiloston koko. Vastausten perusteella pystytddn my6hemmin tarvittaessa selittdmaan or-
ganisaation koon vaikutusta myyjien ja ostajien kaupan jalkeisiin toimenpiteisiin. Vastausvaihtoeh-
toina olivat: alle 10 henkil6a, 11-50 henkilda, 51-100 henkilda ja yli 100 henkilda.
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Henkiloston maara (n=206)

Alle 10 henkiloa
35%

11-50 henkiloa
25%

KUVIO 12 Vastaajien jakauma yrityksen henkilomaéarén mukaan (Harju & Linna 2020).

Yhteensa vastauksia kysymykseen “Organisaatiomme henkiloston maara” tuli 206 kappaletta. Tut-
kimuksen mukaan vastaukset jakautuivat tasaisesti kolmen vastausvaihtoehdon valille: Alle 10
henkiloa 35 %, yli 100 henkilod 29 % ja 11-50 henkiloa 25 %. Selvasti vahiten vastaajista tyosken-

televat 51-100 henkil6a tyollistavissa organisaatioissa.

TOIMIALA

Kysymyksella “Organisaatiomme toimiala” haluttiin selvittaa milla toimialoilla maarallisen tutki-
muksen kyselyyn vastanneet tydskentelevat. Vastausvaihtoehtona oli avoin tekstikentta ja vastauk-
sia kysymykseen tuli yhteensa 180 kappaletta. Vastauksien avulla oli tarkoitus mydhemmin tarvit-
taessa selittaa organisaation toimialan vaikutusta myyjien ja ostajien kaupan jalkeisiin toimenpitei-
siin, mutta avoimen tekstikentan ja vaihtelevien vastausten takia todettiin, etta kysymyksen tulokset
eivat ole tarpeellisia tahan tutkimukseen. Taman takia tulokset jatettiin pois taman kysymyksen

osalta.

VASTAAJIEN JAKAMINEN B2B-MYYJIIN JA B2B-OSTAJIIN

Kysymyksella “Kumpi kuvaa tyonkuvaasi paremmin” haluttiin jakaa vastaajat kahteen kategori-
aan: “Ostan tuotteita tai palveluita yrityksiltd” ja “Myyn tuotteita tai palveluita yrityksille”. Taméa ky-
symys maaritti sen mitd kysymyksia vastaajille naytetaan jatkossa. Vastausten avulla pystytaan

vertaamaan ostajien, seka myyjien vastauksia toisiinsa. Lisaksi B2B-myyja pystyy tulosten avulla
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kehittdmaan omia kaupan jélkeisia toimenpiteita, jotta asiakas kokee saavansa parempaa palve-
lua. Kuviossa 13 kaydaan seuraavaksi lapi kyselyyn vastanneiden jakautuminen B2B-myyjiin ja
B2B-ostajiin.

Kyselyyn vastanneiden jakauma (n=180)

Ostan tuotteita tai palveluita
yrityksilta

M Myyn tuotteita tai palveluita
yrityksille

KUVIO 13 Kyselyyn vastanneiden jakauma B2B-myyjiin ja B2B-ostajiin (Harju & Linna 2020).

Yhteensa vastauksia kysymykseen “Kumpi kuvaa tydnkuvaasi paremmin” tuli 180 kappaletta. Tut-
kimuksen mukaan vastaukset jakautuivat seuraavasti: Ostan tuotteita tai palveluita yrityksilta 17 %
seka myyn tuotteita tai palveluita yrityksille 83 %. Vastaajista selked enemmistd tydskentelee

enemman B2B-myynnin kuin B2B-ostojen parissa.

5.21 Yhteydenpidon rytmiikka ja kanavien valinta B2B-myynnissa

Ensimmaisen teeman sisalto kaydaan lapi kahden erilaisen nakokulman kautta, joista B2B-myyja
on toinen ja B2B-ostaja toinen. Ensin avataan molempien kysymysten tarkoitukset ja tavoitteet.
Taman jalkeen kasitellaan vastaukset ja lopuksi molempien nakokulmien tuloksia verrataan ja ana-

lysoidaan keskenéén. Seuraavat kohdat kdydaan tarkemmin I&pi taméan teeman alla:

e Luontevimmat kanavat jatkaa yhteydenpitoa kaupan jalkeen
e Henkilokohtainen yhteydenotto kaupan jalkeen
¢ Yhteydenpidon rytmi B2B-myynnissa vuositasolla kaupan jalkeen

¢ Yleisimmat syyt myyjan yhteydenpidon loppumiseen ja sen seuraukset
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LUONTEVIMMAT KANAVAT JATKAA YHTEYDENPITOA KAUPAN JALKEEN

Myyijalle suunnatulla kysymyksella ”Mitka kanavat ovat teille luontevimmat jatkaa yhteydenpi-
toa asiakkaan kanssa kaupan jalkeen?” haluttiin selvittda missa kanavissa B2B-myyjat haluavat
jatkaa yhteydenpitoa asiakkaan kanssa kaupan jalkeen. Ostajille suunnatulla kysymyksella “Mitka
kanavat ovat teille luontevimmat jatkaa yhteydenpitoa myyjan kanssa kaupan jalkeen?” ha-
luttiin selvittaa missa kanavissa ostajat haluavat jatkaa yhteydenpitoa myyjan kanssa kaupan jal-
keen. Vastausvaihtoehdot molempiin kysymyksiin olivat puhelinsoitto, tekstiviesti, sahkoposti,
WhatsApp, tapaaminen, videopalaveri, LinkedIn, Instagram, Facebook seka joku muu. Kuviossa

14 kaydaan lapi seuraavaksi myyjien ja ostajien luontevimmat kanavat.

MYYJA

Luontevimmat kanavat jatkaa yhteydenpitoa
kaupan jélkeen (n=143)
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Sahkoposti 28
Puhelinsoitto 21
Tapaaminen 15
Videopalaveri 9
Whatsapp 8
LinkedIn 3
Tekstiviesti 1
Instagram 0
Facebook 0
Joku muu, mika? 0

KUVIO 14 Luontevimmat kanavat jatkaa yhteydenpitoa kaupan jélkeen (Harju & Linna 2020).

Myyjan tulokset

Kysymykseen "Mitka kanavat ovat teille luontevimmat jatkaa yhteydenpitoa asiakkaan kanssa kau-
pan jalkeen?” vastasi yhteensa 143 myyjaa. Myyjat kokevat kanavat luontevaksi seuraavassa jar-
jestyksesséa: sahkoposti (87 %), puhelinsoitto (85 %), tapaaminen (62 %), videopalaveri (41 %),
WhatsApp (22 %), LinkedIn (22 %), tekstiviesti (9 %), Facebook (3 %) ja Instagram (2 %). Myyjét,
jotka vastasivat vaihtoehdon “joku muu, mikd”, he mainitsivat seuraavat kanavat:. oma sovellus,
Discord, Telegram, Slack ja uutiskirje. Taman liséksi LinkedIn-kanavan kautta eras tunnettu myyn-

tivalmentaja lahetti viestia seuraavasti:
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“‘Kaupan jélkeiseen yhteydenpitoon kyselyn muu mik&-vaihtoehto ei antanut kirjoittaa vas-
tausta. Listasta oli unohtunut perinteinen posti. Postikortit ja kirjeet. Tiedén, digiajan
inoutprospektointinurturointigurut halveksuu noita, mutta noilla tekee ténékin péivéna ko-
vaa tulosta.”

Ostajan tulokset

Kysymykseen “Mitka kanavat ovat teille luontevimmat jatkaa yhteydenpitoa myyjan kanssa kaupan
jalkeen?” tuli yhteensa 30 vastausta. Ostajat kokevat kanavat luontevaksi seuraavassa jarjestyk-
sessa: sahkoposti (93 %), puhelinsoitto (70 %), tapaaminen (50 %), videopalaveri (30 %), What-
sApp (27 %), LinkedIn (10 %) ja tekstiviesti (3 %). Facebook ja Instagram eivat saaneet yhtaan

vastausta ostajilta eivatka he maininneet muita kanavia.

Yhteenvetona myyjan ja ostajan tuloksista voidaan todeta, etta melkein kaikki kokivat sahkopostin
luontevaksi kanavaksi hoitaa yhteydenpitoa kaupan jalkeen. Myds henkilokohtaisen yhteydenpi-
don, kuten puhelinsoiton, tapaamisen ja videopalaverin merkitys koetaan tarkeaksi. Pikaviestinnan
kanavista WhatsApp koetaan tana péivana perinteista tekstiviestia luontevampana kanavana. So-
siaalisen median kanavia, kuten Facebookia ja Instagramia ei koettu luonnollisiksi kanaviksi yhtey-
denpitoon. Myyjat kokevat LinkedInin luontevammaksi kanavaksi kuin ostajat. Yhteenvetona vas-
tauksista voidaan paatella, etta asiakas arvostaa myyjan henkilokohtaista yhteydenottoa kaupan

jalkeen.

HENKILOKOHTAINEN YHTEYDENOTTO KAUPAN JALKEEN

Myyijille suunnatulla kysymyksella ”Kuinka nopeasti olette yhteydessa henkilokohtaisesti asi-
akkaaseen kaupan jalkeen?” haluttin selvittdd kuinka nopeasti myyjat ovat henkilokohtaisesti
yhteydessa asiakkaaseen kaupan jalkeen. Ostajille suunnatulla kysymyksella “Kuinka nopeasti
toivotte, ettd myyja on yhteydessa kaupan jalkeen?” haluttiin saada selville ostajan mielipide,
tuleeko myyjan olla yhteydessa kaupan jalkeen ja jos tulee, niin kuinka nopeasti. Vastausvaihtoeh-
dot olivat samat seka myyjalle ettd ostajalle: samana paivana, seuraavana paivana, 2-3 paivan
kuluttua, 4-7 paivan kuluttua, yli 14 paivan kuluttua seka joku muu. Lisaksi myyja pystyi valitsemaan
vastaus vaihtoehdoksi "emme ole yhteyksissa asiakkaaseen kaupan jalkeen” ja ostaja pystyi vas-
taamaan "ei tarvitse olla yhteydessa kaupan jalkeen”. Kuviossa 15 kaydaan lapi vastaukset myyjan
ja ostajan nakokulmasta ensimmaiseen yhteydenottoon kaupan jalkeen.
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MYYIA OSTAJA
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KUVIO 15 Myyjén ensimméinen yhteydenotto kaupan jélkeen (Harju & Linna 2020).

Myyjan tulokset

Kysymykseen "Kuinka nopeasti olette yhteydessa henkilokohtaisesti asiakkaaseen kaupan jal-
keen?” tuli yhteensé 130 vastausta myyjiltd. Samana paivana (33 %) ja 2-3 péivan (21 %) kuluttua
saivat selkeasti eniten vastauksia. Vastaukset jakaantuivat sen jalkeen tasaisemmin seuraavasti:
seuraavana paivana (12 %), 7-14 péivan kuluttua (10 %) 4-7 péivan kuluttua (8 %), yli 14 paivan
kuluttua (7 %), joku muu mika (5 %). Myyjisté 4 % ei ole yhteydessa lainkaan asiakkaaseen kaupan
jalkeen. Lisaksi myyjat, jotka valitsivat kohdan “joku muu, mika?"-vaihtoehdon vastasivat seuraa-
vasti: yhteydenpito riippuu asiakkaasta, myydysta tuotteesta/palvelusta tai mitdan tarkkaa proses-
sia kaupan jéalkeen ei ole. Myyjistd yhteensa 84 % vastasi olevansa kahden viikon sisélla yhtey-

dessa asiakkaaseen kaupan jalkeen.

Ostajan tulokset

Kysymykseen “Kuinka nopeasti toivotte, ettda myyja on yhteydessa kaupan jalkeen?” tuli 29 kappa-
letta. Selvasti eniten vastauksia sai kolme vaihtoehtoa seuraavasti: seuraavana paivana (31 %), 2-
3 paivan kuluttua (24 %), seka joku muu, mika? (14 %). Loput vastaukset jakautuivat tasaisesti
loppujen vaihtoehtojen ymparille. “Joku muu, mika?” -vastausten perusteella myyjan tulee soveltaa
yhteydenpitoa asiakkaan mukaan riippuen mitd on ostettu, onko ensimmainen osto vai toistuva
seka mita on sovittu etukateen. Joissakin tapauksissa ei tarvitse olla yhteydessé lainkaan, kun taas
joissakin tapauksissa tarvitaan paljon yhteydenpitoa kaupan jalkeen. Esimerkiksi monimutkaisen
palvelutuotteen toimitusprosessi voi vaatia paljon yhteydenpitoa kaupan jalkeen.
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Yhteenvetona myyjan ja ostajan tuloksista voidaan todeta, etta ostajista 55 % haluaa, ettd myyja
on yhteydessé 1-3 péivan sisdan kaupan jalkeen ja 69 % viimeistaan viikon sisalla. Vastauksista
pystytaan myos tekemaan johtopaatos, etta asiakas arvostaa suuresti myyjan henkilokohtaista yh-
teydenottoa kaupan jalkeen ja haluaa, ettd myyja on henkilokohtaisesti yhteydessa, koska vastaus-
vaihtoehto “ei tarvitse olla yhteydessa kaupan jalkeen” sai vain 3 % vastauksista. N&in ollen voi-
daan tulkita, ettd 97 % ostajista odottaa, ettd myyja on henkildkohtaisesti yhteydessa kaupan jal-

keen.

YHTEYDENPIDON RYTMI B2B-MYYNNISSA VUOSITASOLLA KAUPAN JALKEEN

Myyijille suunnatulla kysymykselld ”"Kuinka usein olette henkilokohtaisesti yhteydessa asiak-
kaaseen vuositasolla kaupan jalkeen?” haluttiin selvittdd kuinka monta kertaa myyjat ovat hen-
kildkohtaisesti yhteydesséa asiakkaaseen vuositasolla kaupan jalkeen ja mitka asiat vaikuttavat yh-
teydenpito rytmiin. Ostajille suunnatulla kysymyksella “Kuinka usein toivotte, etta myyja on hen-
kilokohtaisesti yhteydessa vuositasolla kaupan jalkeen?” haluttiin selvittda kuinka usein myy-
jan kannattaa olla henkilokohtaisesti ynteydessa vuositasolla asiakkaaseen seka mitka asiat voivat
vaikuttaa yhteydenpidon rytmiin. Vastausvaihtoehdot olivat: viikoittain, 1 kuukauden valein, 2 kuu-
kauden valein, 3 kuukauden valein, 4 kuukauden valein, 6 kuukauden valein, 9 kuukauden valein,
12 kuukauden valein seka joku muu. Lisaksi myyja pystyi valitsemaan vaihtoehdon “Emme ole
yhteyksissa henkilokohtaisesti” ja ostaja pystyi valitsemaan vaihtoehdon “Myyjan ei tarvitse olla
henkilokohtaisesti yhteydessa®. Kuviossa 16 kaydaan seuraavaksi lapi vastausten tulokset yhtey-

denpidon rytmiin kaupan jalkeen vuositasolla.

Henkilokohtainen yhteydenpito Myyjan yhteydenpito henkil6kohtaisesti
vuositasolla kaupan jilkeen (n=126) vuositasolla kaupan jalkeen (n=28)
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Viikottain 11 Viikottain 0
1 kuukauden valein 29 1 kuukauden vdlein 3
2 kuukauden valein 9 2 kuukauden vdlein 2
3 kuukauden vdlein 24 3 kuukauden v%le?n 4
4 kuukauden valein 7 kfikatiden vele!n =
o T Y — T 6 kuukauden valein 4
OIS slei 9 kuukauden vilein 0
HUKIHCED Vafm_ 2 12 kuukauden vdlein 5
12 kuukauden vilein 4 Myyjan ei tarvitse olla henkilokohtaisesti
Emme ole yhteyksissa henkilokohtaisesti 9 yhteydessi 2
Joku muu, mika 17 Joku muu, mika 5

KUVIO 16 Myyjén yhteydenpitorytmi kaupan jélkeen vuositasolla (Harju & Linna 2020).
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Myyjan tulokset

Kysymykseen "Kuinka usein olette henkilokohtaisesti yhteydessa asiakkaaseen vuositasolla kau-
pan jalkeen?” tuli yhteensd 126 vastausta. Kahteen vastausvaihtoehtoon tuli 42 % kaikista vas-
tauksista seuraavasti: 1 kuukauden vélein (23 %) ja 3 kuukauden vélein (19 %). Yli 10 % vastauk-
sista kerasi myos vastausvaihtoehdot joku muu (13 %) seka 6 kuukauden vélein (11 %). Joku muu
-vastausten mukaan yhteydenpidon rytmi vaihtelee asiakkaan ja tilanteen mukaan, esimerkiksi

hankevaiheessa yhteydenpito voi olla viikon vélein ja tuotantovaiheessa kuukauden valein.

Ostajan tulokset

Kysymykseen “Kuinka usein toivotte, etta myyja on henkilokohtaisesti yhteydessa vuositasolla kau-
pan jalkeen?” tuli vastauksia yhteensa 28 kappaletta ja ne jakautuivat aika tasaisesti usean vas-
tausvaihtoehdon ympérille. Nelja eniten vastausta saanutta olivat: 12 kuukauden valein (18 %),
joku muu (18 %), 6 kuukauden vélein (14 %) seka 3 kuukauden vélein (14 %). Joku muu -vastaus-
ten mukaan myyjan yhteydenpidon rytmiin vaikuttavat ostettu tuote/palvelu, yhteistyon luonne, so-
vittujen kauppojen vaikutusaika, seka lisapalveluiden oston mahdollisuus. Yhteydenpidon rytmi

vaihtelee viikoittaisesta yhteydenpidosta kahteen kertaan vuodessa asiakkaan mukaan.

Yhteenvetona myyjan ja ostajan tuloksista voidaan todeta, etta myyjan kannattaa olla asiakkaa-
seen henkilokohtaisesti yhteydessa vuositasolla vahintaan kerran ja tarvittaessa pitaa aktiivisem-
min yhteytta tilanteen mukaan. Vastauksista pystytaan myos tekemaan johtopaatos, etta asiakas
pitaa tarkeana myyjan saannollista yhteydenottoa, silla vastausvaihtoehdon “myyjan ei tarvitse olla
henkilokohtaisesti yhteydessa” valitsi vain 7 % vastaajista. 93 % vastaajista odottavat, etta myyja

on yhteydessa vahintaan kerran vuoden aikana.

YLEISIMMAT SYYT MYYJAN YHTEYDENPIDON LOPPUMISEEN JA SEN SEURAUKSET

Kysymykselld myyjille "Minka takia ette ole olleet yhteydessa asiakkaaseen kaupan jalkeen?”
haluttiin selvittad mitka ovat yleisimmat syyt, miksi myyjat eivat ole pitaneet yhteytté asiakkaaseen
kaupan jalkeen. Monivalintakysymyksen vastausvaihtoehdot olivat ajanpuute, unohdus, joku muu
hoitaa jalkihoidon, pieni ostopotentiaali, pieni kasvupotentiaali, henkilokemiat eivat kohtaa, rekla-
maatioiden pelko, tehtdvamme on hankkia uusia asiakkaita, en ole saanut tarpeeksi ohjeistusta ja
asiakkaan kanssa on sovittu, etta ei tarvitse olla yhteydessa. Kysymykseen pystyi vastaamaan
useamman vaihtoehdon seka jonkun muun vastauksen. Kuviossa 17 kaydaan seuraavaksi lapi

vastaukset minka takia myyjat eivat ole olleet yhteydessa asiakkaaseen kaupan jalkeen.
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Ajanpuute 54
Unohdus 32
Pieni ostopotentiaali 32
Joku muu hoitaa yhteydenpidon 26
Asiakkaan kanssa on sovittu, ettd ei tarvitse olla 24
yhteydessa

Pieni kasvupotentiaali 21
Tehtdvdmme on hankkia uusia asiakkaita 14
Henkilokemiat eivdt kohtaa 12
En ole saanut tarpeeksi ohjeistusta 6
Joku muu, mika 6
Reklamaatioiden pelko 4

KUVIO 17 Yleisimmaét syyt minka takia myyjét eivét ole olleet yhteydessé kaupan jélkeen (Harju &
Linna 2020).

Kysymykseen "Minka takia ette ole olleet yhteydessa asiakkaaseen kaupan jalkeen?” saatiin yh-
teensé 106 vastausta. Yleisimmat syyt olivat: ajanpuute (51 %), unohdus (30 %), pieni ostopoten-
tiaali (30 %), joku muu hoitaa jalkihoidon (25 %), asiakkaan kanssa on sovittu, ettd ei tarvitse olla
yhteydessa (23 %), pieni kasvupotentiaali (20 %), tehtdvamme on hankkia uusia asiakkaita (13 %),
henkilokemiat eivat kohtaa (11 %), en ole saanut tarpeeksi ohjeistusta (6 %) ja reklamaatioiden

pelko (4 %). Myyjat, jotka valitsivat “joku muu”-vaihtoehdon, he mainitsivat seuraavat asiat: olemme
aina yhteydessa asiakkaisiimme kaupan jalkeen, kaikki mahdollinen on myyty, henkilokohtaisella
tasolla yhteydenpito asiakkaaseen on haastavaa seka projektiasiakkaan kanssa jokaisen tilauksen

jalkeen yhteydenpito ei ole tarpeellista.

Vastausten perusteella voidaan tehda paatelma, etta ajanpuute on selvasti suurin syy myyjan hen-
kilokohtaisen yhteydenpidon loppumiseen kaupan jalkeen, koska yli puolet vastaajista oli sita
mielta. Mielenkiintoisena vastauksista nousi myyjien unohdus, joka oli toiseksi suurin syy. Vastauk-
sista voidaan tehda analyysi, etta myyjilla on kaytettavissa asiakkuuksien hoitoon liian vahan aikaa.

Viéitteelld ostajille “Myyjan valinpitamattomyys kaupan jalkeen on suurin syy, etta olemme

vaihtaneet yhteistyokumppania” haluttiin selvittdd, onko myyjan véalinpitamattémyys suurin syy

sille, etta ostajat ovat vaihtaneet yhteistyokumppania. Mikali vastaaja oli eri mielta, hanelle tuli jat-

52



kokysymys “Mika on suurin syy, etta olette vaihtaneet yhteistyokumppania?” jonka avulla ha-
|uttiin tietd& mita he pitavat suurimpana syyna yhteistyon loppumiseen. Kuviossa 18 kaydaan seu-

raavaksi lapi ostajien vastaukset.
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Myyjan valinpitamattémyys kaupan jdlkeen on suurin syy, ettd olemme
vaihtaneet yhteistydkumppania (n=26)

B Samaa mieltd ™ Suuri merkitys minulle

KUVIO 18 Vélinpitaméttémyys on suurin syy yhteistyoén loppumiseen (Harju & Linna 2020).

Véitteeseen “Myyjan valinpitaméattomyys kaupan jalkeen on suurin syy, ettd olemme vaihtaneet
yhteistykumppania” saimme ostajilta yhteensé 26 vastausta. 75 % ostajista olivat samaa mielta
siita, ettd myyjan valinpitamattomyys on suurin syy miksi he ovat vaihtaneet yhteistydkumppania.
Ostajat, jotka eivat pitaneet myyjan valinpitamattomyytta suurimpana syyna mainitsivat yhteistyo-
kumppanin vaihdolle seuraavat syyt: huono asiakaspalvelu, toiminnan varmuus ja saatavuus, tuote
ei vastannut odotuksia, tehdyt virheet ja haluttomuus virheen korjaamiseen seka luottamuksen
puute. 63 % vastaajista olivat henkilokohtaisesti sita mielta, ettd myyjan valinpitamattdmyys on

suurin syy yhteistyokumppanuuden loppumiselle.

Vastauksen perusteella voidaan tehda paatelma, jonka mukaan myyjan valinpitamattomyys kau-
pan jalkeen voi olla asiakkaalle suurin syy asiakkuussuhteen loppumiselle. Yli puolelle ostajista on
myOs suuri merkitys henkildkohtaisesti, ettd myyja on tavoitettavissa ja pitda yhteytta. Myyja voi

omalla toiminnallaan vaikuttaa suuresti kumppanuussuhteen jatkuvuuteen.
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5.2.2 B2B-myyjan tarkeimmat toimenpiteet kaupan jalkeen

Toisen teeman sisalto kaydaan lapi myos kahden erilaisen nakokulman kautta, joista B2B-myyja
on toinen ja B2B-ostaja toinen. Ensin avataan molempien kysymysten tarkoitukset ja tavoitteet
seka kasitellaan vastaukset. Lopuksi molempien nakokulmien tuloksia verrataan ja analysoidaan

keskenaan.

Toisen teeman kysymyksilla haluttiin tietda mihin toimenpiteisiin myyjan kannattaa keskittya ja kayt-
taa enemman aikaa kaupan jalkeen. Tavoitteena oli selvittdd myds mitka asiat vaikuttavat siihen,
ettd asiakas kokee saavansa parempaa palvelua ja ostaa mydhemmin samalta myyjaltd uudes-
taan. Liséksi haluttiin saada selville seuraavaksi mainittujen toimenpiteiden henkildkohtainen mer-

kitys myyjille seka ostajille. Seuraavat kohdat kaydaan tarkemmin lapi taman teeman alla:

o Asiakastyytyvaisyyden varmistaminen

e Myyjan vastuu reklamaatioiden hoidossa

e Saanndllinen yhteydenpito

¢ Kirjallinen suunnitelma jatkosta

o Tarvekartoituksen merkitys B2B-myynnissa

e Lisamyynti B2B-myynnissa

e Suosittelukommenttien merkitys B2B-myynnissa
o Myyntiliidit asiakkaan verkostoon B2B-myynnissa

e Henkilokohtaisen suhteen merkitys

ASIAKASTYYTYVAISYYDEN VARMISTAMINEN

Viitteellda myyjille "Varmistamme asiakkaan tyytyvaisyyden tuotteen/palvelun kayttoonoton
jalkeen” haluttiin selvittda varmistavatko myyjat asiakkaan tyytyvaisyyden tuotteen/palvelun kayt-
toonoton jalkeen seka miten tarkeana myyjat kokevat henkilokohtaisesti, etta asiakkaan tyytyvai-
syys varmistetaan. Véitteella ostajille “Myyjan tulee varmistaa tyytyvaisyytemme tuotteen/pal-
velun kayttoonoton jalkeen” haluttiin selvittda miten tarkeana ostajat pitavat sita, ettd myyja var-
mistaa tyytyvaisyyden tuotteen/palvelun kayttdonoton jalkeen seké miten tarkeana ostajat kokevat
taméan henkilokohtaisesti. Seuraavaksi kdymme lapi kuviossa 19 myyjien ja ostajien vastaukset

tyytyvaisyyden varmistamiseen.
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KUVIO 19 Asiakastyytyvaisyyden varmistamisen merkitys B2B-myynnissé (Harju & Linna 2020).

Myyjan tulokset

Véitteeseen "Varmistamme asiakkaan tyytyvaisyyden tuotteen/palvelun kayttdonoton jalkeen” tuli
yhteensa 121 vastausta. Myyjista 87 % varmistavat asiakkaan tyytyvaisyyden tuotteen/palvelun
kayttoonoton jalkeen. Vastaajista 96 % kokivat asiakkaan tyytyvaisyyden varmistamisella olevan

heille itselleen henkilokohtaisesti suuri merkitys.

Ostajan tulokset

Véitteeseen “Myyjan tulee varmistaa tyytyvaisyytemme tuotteen/palvelun kéayttdonoton jalkeen” tuli
yhteenséd 27 vastausta. Ostajista 96 % olivat samaa mielta, ettd myyjan tulee varmistaa tyytyvai-
syys tuotteen/palvelun kayttdonoton jalkeen. Vastaajista 81 % kokivat, etta heille itselleen on suuri

merkitys, etta myyja varmistaa tyytyvaisyyden kayttoonoton jalkeen.

Yhteenvetona myyjan ja ostajan tuloksista voidaan todeta, etta asiakastyytyvaisyyden varmistami-
nen on todella tarkeda, koska melkein jokainen ostaja (96 %) oli vaitteesta samaa mielté. Lisaksi
vastauksista voidaan my0s paatelld, etta tyytyvaisyyden varmistamista tulisi myyjien mielesta
tehda enemman, koska 96 % myyjista pitavat tata itselleen merkityksellisena. Myyjan kannattaa
ehdottomasti kayttaa aikaansa ja varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys tuotteen/palvelun kayttdonoton

jalkeen.
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MYYJAN VASTUU REKLAMAATIOIDEN HOIDOSSA

Véitteelld myyjille "Myyjamme kantaa vastuun mahdollisen reklamaation hoidosta” haluttiin
selvittdd kantavatko myyjat vastuun reklamaatioiden hoidosta, kuuluuko reklamaatioiden hoitami-
nen myyjan tydhon vai onko vastuu jollain muulla henkildlla. Haluttiin liséksi tietda miten tarkeana
myyjat kokevat henkilokohtaisesti olevansa vastuussa reklamaatioiden hoitamisesta. Vaitteella os-
tajille “Myyjan tulee ottaa vastuu reklamaation hoidosta” haluttiin saada selville ostajan mieli-
pide pitaakd myyjan ottaa vastuu reklamaatioista ja miten tarkeana ostaja pitaa henkilokohtaisesti
sita, ettd myyja ottaa vastuun. Mikali vastaaja oli eri mielta, hanelle tuli jatkokysymys “Kuinka rek-
lamaatio tulee hoitaa?”. Kuviossa 20 kdydaan seuraavaksi lapi myyjien ja vastaajien tulokset

reklamaation hoitoon liittyen.
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mahdollisen reklamaation hoidosta reklamaation hoidosta (n=26)
(n=119)
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KUVIO 20 B2B-myyjén vastuu reklamaatioiden hoidossa (Harju & Linna 2020).

Myyjan tulokset
Myyiille suunnattuun vaitteeseen "Myyjamme kantaa vastuun mahdollisen reklamaation hoidosta”
tuli ynteensé 119 vastausta. Myyjisté 88 % kantaa vastuun reklamaatioiden hoidosta. Vastaajista

92 % kokee suurena merkityksena itselleen vastuun ottamisen reklamaatioiden hoidossa.
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Ostajan tulokset

Ostajille suunnattuun vaitteeseen “Myyjan tulee ottaa vastuu reklamaation hoidosta” tuli 26 vas-
tausta. Ostajista kaikki (100 %) olivat samaa mielta siita, ettd myyjan tulee ottaa vastuu reklamaa-
tion hoidosta. Vastaajista 96 % kokivat, ettd heille itselleen on suuri merkitys, ettd myyja kantaa

vastuun reklamaatioiden hoidosta.

Yhteenvetona myyjan ja ostajan tuloksista voidaan todeta, ettd myyjan vastuunotto reklamaatioi-
den hoidossa on todella tarkeaa, koska kaikki (100 %) ostajista olivat samaa mielta vaitteesta.
Myyjan kannattaa siis ehdottomasti kayttaa aikaa B2B-asiakkaiden reklamaatioiden hoitoon. Vas-
tauksista voidaan paatella, ettd asiakassuhdetta on mahdollista syventad, kun myyja pitaa asiak-
kaan ajan tasalla ja viestii my0s asiakkaalle ottavansa vastuun reklamaation hoitamisesta. Yritys-
ten kannattaa pohtia pitaisikd myyjan henkilokohtainen yhteydenpito asiakkaaseen ottaa mukaan
reklamaatioiden kasittelyprosessiin tai kehittaa viestintaa niin, etta asiakas tietdd myyjan ottavan

henkilokohtaisesti vastuun reklamaation hoitamisesta.

SAANNOLLINEN YHTEYDENPITO

Viitteellda myyjille "Olemme saannollisesti yhteydessa asiakkaaseen tuotteen/palvelun kayt-
toonoton jalkeen” haluttiin selvittdd ovatko myyjat aktiivisesti yhteydessa asiakkaaseen tuot-
teen/palvelun kayttoonoton jalkeen seka miten tarkeana myyjat kokevat henkildkohtaisesti saan-
nollisen yhteydenpidon. Vaitteelld ostajille “Myyjan saannollinen yhteydenpito on vaikuttanut
siihen, ettd olemme ostaneet samalta myyjalta uudestaan” haluttiin selvittda vaikuttaako myy-
jan saannollinen yhteydenpito siihen, etta asiakas ostaa samalta myyjalta myohemmin uudestaan
seka miten suuri merkitys ostajalle henkilokohtaisesti on myyjan saannollisella yhteydenpidolla os-
taessaan uudestaan. Kuviossa 21 kdydaan seuraavaksi lapi saannéllisen yhteydenpidon tulokset

myyjan seka ostajan nakokulmasta.
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KUVIO 21 Séénnéllisen yhteydenpidon térkeys B2B-myynnissé (Harju & Linna 2020).

Myyjan tulokset

Myyijille suunnattuun vaitteeseen "Olemme saannollisesti yhteydessa asiakkaaseen tuotteen/pal-
velun kayttdonoton jalkeen” saimme 118 vastausta. Myyjista 76 % ovat sdanndllisesti yhteydessa
asiakkaaseen tuotteen/palvelun kayttoonoton jalkeen. Vastaajista 89 % kokivat, etta saanndllisella

yhteydenpidolla on heille itselleen henkilokohtaisesti suuri merkitys.

Ostajan tulokset

Vaitteeseen “Myyjan saanndllinen yhteydenpito on vaikuttanut siihen, etta olemme ostaneet sa-
malta myyjaltd uudestaan” saimme 26 vastausta. Ostajista 85 % olivat samaa mielta, ettd myyjan
yhteydenpito on vaikuttanut siihen, etta he ovat ostaneet samalta myyjalta uudestaan. Vastaajista

85 % kokivat, etta heille itselleen on suuri merkitys, ettd myyja on saanndllisesti yhteydessa.

Yhteenvetona myyjan ja ostajan tuloksista voidaan todeta, ettd myyjan saannollisella yhteydenpi-
dolla on valtava merkitys, koska 85 % ostajista olivat samaa mielta siita, ettd myyjan sdénnéllinen
yhteydenpito on vaikuttanut siihen, ettd ovat ostaneet myohemmin samalta myyjalta uudestaan.
Myyijista 75 % ovat asiakkaaseen yhteydessa saanndllisesti ja 25 % eivat ole sdanndllisesti yhtey-
dessa. Vastauksista voidaan paatelld, ettd myyjan kannattaa ehdottomasti olla yhteydessa asiak-
kaaseen saanndllisesti, koska se vaikuttaa todella suuresti uuden kaupan todennakoisyyteen ja

syventaa suhdetta asiakkaaseen.
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KIRJALLINEN SUUNNITELMA JATKOSTA

Viéitteelld myyjille "Toimitamme kaupan jalkeen asiakkaalle tarkan kirjallisen suunnitelman
jatkosta” haluttiin selvittaa toimittavatko myyjat tarkan kirjallisen suunnitelman jatkosta asiakkaalle
kaupan jalkeen seka miten tarkeana myyjat kokevat taman henkilokohtaisesti. Véitteelld ostajille
“Kaupan jalkeen tarkka kirjallinen suunnitelma jatkosta vahvistaa luottamustamme myy-
jaan” haluttiin selvittaa vahvistaako tarkka kirjallinen suunnitelma luottamusta myyjaan seka miten
suuri merkitys ostajalle henkilokohtaisesti on kirjallisella suunnitelmalla. Kuviossa 22 kaydaan seu-
raavaksi lapi myyjien ja ostajien vastausten tulokset kirjallisen suunnitelman merkityksesta B2B-

myynnissa.
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Toimitamme kaupan jdlkeen Kaupan jalkeen tarkka kirjallinen
asiakkaalle tarkan kirjallisen suunnitelma jatkosta vahvistaa
suunnitelman jatkosta (n=117) luottamustamme myyjdan (n=26)

M Samaa mieltd ™ Suuri merkitys minulle

KUVIO 22 Kirjallisen suunnitelman merkitys B2B-myyjélle ja B2B-ostajalle (Harju & Linna 2020).

Myyjan tulokset

Vaitteeseen "Toimitamme kaupan jalkeen asiakkaalle tarkan kirjallisen suunnitelman jatkosta”
saimme 117 vastausta myyjilta. Myyjista 52 % toimittavat tarkan kirjallisen suunnitelman jatkosta
asiakkaalle kaupan jalkeen. Vastaajista 67 % kokivat, etté kirjallisella suunnitelmalla on heille itsel-

leen suuri merkitys.
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Ostajan tulokset

Ostajien vaitteeseen “Kaupan jalkeen tarkka kirjallinen suunnitelma jatkosta vahvistaa luottamus-
tamme myyjaan” saimme 26 vastausta. Ostajista 79 % olivat samaa mielta siita, etté tarkka kirjalli-
nen suunnitelma jatkosta vahvistaa luottamusta myyjaan. Vastaajista 73 % kokivat, etta heille it-

selleen on henkilokohtaisesti suuri merkitys, etta myyja toimittaa tarkan kirjallisen suunnitelman.

Yhteenvetona myyjan ja ostajan tuloksista voidaan todeta, etta tarkalla kirjallisella suunnitelmalla
on merkitysta, koska seka myyjat etta ostajat pitavat sita henkilokohtaisesti tarkeana. Myyjista vain
noin puolet toimittavat asiakkaalle tarkan kirjallisen suunnitelman kaupan jalkeen. Vastauksista voi-
daan paatella, etta eri toimialoilla kirjallinen suunnitelma on tarkeampi kuin toisilla. Myyjien kannat-
taa miettia ja selvittaa kuinka tarke@na heidan asiakkaansa pitavat selkeaa kirjallista suunnitelmaa

ja pohtia sen kannattavuutta osana omaa jalkihoitoprosessia.

TARVEKARTOITUKSEN MERKITYS B2B-MYYNNISSA

Viitteella myyjille "Kartoitamme aktiivisesti asiakkaan tulevat tarpeet tuotteen/palvelun kayt-
toonoton jalkeen” haluttiin selvittaa tekevatkd myyjat aktiivisesti tarvekartoitusta kaupan jalkeen
seka miten tarkeana myyjat kokevat henkildkohtaisesti aktiivisen tarvekartoituksen. Ostajille suun-
natulla vaitteella “Myyjan kannattaa kartoittaa tulevat tarpeemme tuotteen/palvelun kayttoon-
oton jalkeen” haluttiin saada selville kannattaako myyjan kayttaa aikaa tahan vaiheeseen ja miten
tarkeana ostaja kokee henkilokohtaisesti, ettd myyja kartoittaa heidan tulevat mahdolliset tarpeet.
Kuviossa 23 kaydaan lapi myyjien ja ostajien tulokset tarvekartoituksen merkitykseen B2B-myyn-

nissa.
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Kartoitamme aktiivisesti asiakkaan Myyjan kannattaa kartoittaa tulevat
tulevat tarpeet tuotteen/palvelun tarpeemme tuotteen/palvelun
kayttodnoton jalkeen (n=116) kayttodnoton jalkeen (n=25)

B Samaa mieltd ™ Suuri merkitys minulle
KUVIO 23 Tarvekartoituksen merkitys B2B-myynnissé tuotteen/palvelun kéyttéénoton jélkeen
(Harju & Linna 2020).

Myyjan tulokset

Myyijille suunnattuun vaitteeseen "Kartoitamme aktiivisesti asiakkaan tulevat tarpeet tuotteen/pal-
velun kayttdonoton jalkeen” kertyi vastauksia 116 kappaletta. Myyjista 75 % kartoittavat aktiivisesti
asiakkaan tarpeet tuotteen/palvelun kayttdonoton jalkeen. Myyjista 88 % vastasi kaupan jalkeen

tehtavalla tarvekartoituksella olevan heille itselleen suuri merkitys.

Ostajan tulokset

Ostajille suunnattuun vaitteeseen “Myyjan kannattaa kartoittaa tulevat tarpeemme tuotteen/palve-
lun kayttddnoton jalkeen” tuli yhteensé 25 vastausta. Ostajista 92 % ovat samaa mielta, ettd myyjan
kannattaa kartoittaa tulevat tarpeet tuotteen/palvelun kayttdonoton jalkeen. Heisté 84 % kokevat

myyjan tekeman tarvekartoituksen itselleen merkityksellisena.

Yhteenvetona myyjan ja ostajan tuloksista voidaan todeta, ettd myyjan kannattaa ehdottomasti
kartoittaa asiakkaan tarpeet kaupan jélkeen, koska 92 % ostajista ovat samaa mielta vaittdmasta.
Yritysten kannattaa pohtia tulisiko tahan kiinnittda enemman huomiota ja ottaa mukaan uusien tar-
peiden kartoitus kaupan jalkeisiin toimenpiteisiin. Vastauksista voidaan myos todeta, etta tarvekar-
toitusta tulisi myyjien mielesta tehda enemman, koska 88 % myyjista pitavat tata itselleen merki-

tyksellisena.
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LISAMYYNTI B2B-MYYNNISSA

Myyijille suunnatulla vaitteella "Teemme aktiivisesti lisamyyntia asiakkaillemme kaupan jal-
keen” haluttiin selvittaa tekevatkd myyjat aktiivisesti lisamyyntia kaupan jalkeen seka miten myyjat
kokevat tdméan henkilokohtaisesti. Ostajille suunnatulla vaitteelld “Olemme valmiita ostamaan
kaupan jalkeen meille hyodyllisia lisapalveluita/-tuotteita tarjottaessa” haluttiin tietdd kannat-
taako myyjan kayttaa tahan vaiheeseen aikaa seka miten ostajat kokevat henkildkohtaisesti lisa-
myynnin kaupan jalkeen. Kuviossa 24 kdydaan seuraavaksi lapi myyjien ja ostajien vastausten

tulokset lisamyyntiin.
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Teemme aktiivisesti lisamyyntid Olemme valmiita ostamaan kaupan

asiakkaillemme kaupan jalkeen jélkeen meille hyodyllisia
(n=112) lisapalveluita/-tuotteita tarjottaessa
(n=26)

M Samaa mieltd ™ Suuri merkitys minulle

KUVIO 24 Lisédmyynti B2B-myynnissé kaupan jélkeen (Harju & Linna 2020).

Myyjan tulokset
Myyijille suunnattuun vaitteeseen "Teemme aktiivisesti lisamyyntia asiakkaillemme kaupan jalkeen”
tuli 112 vastausta. Myyjista 77 % tekevat aktiivisesti lisamyyntia kaupan jalkeen. Vastaajista 91 %

kokevat lisamyynnin heille itselleen henkilokohtaisesti merkitykselliseksi.

Ostajan vastaukset

Ostajille suunnattuun véitteeseen “Olemme valmiita ostamaan kaupan jalkeen meille hyodyllisia
lisdpalveluita/-tuotteita tarjottaessa” kertyi 26 vastausta. Ostajista 87 % ovat valmiita ostamaan
kaupan jalkeen hyddyllisia lisdpalveluita heille tarjottaessa. Vastaajista 75 % pitavat hyodyllisia li-

sapalveluja myos itselleen henkilokohtaisesti merkityksellisena.
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Yhteenvetona myyjan ja ostajan tuloksista voidaan paatelld, ettd myyjan kannattaa ehdottomasti
tehda lisamyyntia kaupan jalkeen, koska 87 % ostajista ovat valmiita ostamaan hyddyllisia lisépal-
veluita heille tarjottaessa. Yritysten kannattaa pohtia tulisiko lisamyynti ottaa mukaan kaupan jal-
keisiin toimenpiteisiin. Lisaksi vastauksista voidaan todeta, etta myyjat tiedostavat lisamyynnin tér-
keyden (91 % pitéa tarkeana itselleen), mutta eivat tee sité tarpeeksi, koska vain 77 % myyjista

ovat vaittamaan samaa mielta.

SUOSITTELUKOMMENTTIEN MERKITYS B2B-MYYNNISSA

Myyiille suunnatulla véitteella “Keraamme aktiivisesti julkisia suosittelukommentteja tyytyvai-
silta asiakkailtamme” haluttiin selvittaa kysyvatkd myyjat aktiivisesti julkisia suosittelu komment-
teja seka miten tarkeana myyjat kokevat henkilokohtaisesti julkisten suosittelu kommenttien kysy-
misen tyytyvaisilta asiakkailta. Ostajilta suunnatulla vaitteella “Tyytyvaisena asiakkaana olemme
valmiita antamaan julkisia suosittelukommentteja” haluttiin selvittda kuinka todennakdisesti os-
tajat ovat valmiina antamaan julkisia suosittelukommentteja, seka kannattaako myyjan kysya niita
ostajalta kaupan jalkeen. Kuviossa 25 kaydaan seuraavaksi lapi myyjien ja ostajien vastausten

tulokset suosittelukommenttiin.
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Keraamme aktiivisesti julkisia Tyytyvaisena asiakkaana olemme
suosittelukommentteja tyytyvaisilta valmiita antamaan julkisia
asiakkailtamme (n=113) suosittelukommentteja (n=26)

B Samaa mieltd ™ Suuri merkitys minulle

KUVIO 25 Suosittelujen kysyminen tyytyvéisilté asiakkailta B2B-myynnissé (Harju & Linna 2020).
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Myyjan tulokset
Myyjille suunnattuun vaitteeseen "Keradmme aktiivisesti julkisia suosittelukommentteja tyytyvaisilta
asiakkailtamme” vastasi 113 henkil6a. Vastaajista 57 % tekevat aktiivisesti lisdmyyntia kaupan jal-

keen. 78 % myyjisté kokevat, etta julkisilla suosittelukommenteilla on heille itselleen suuri merkitys.

Ostajan tulokset
Ostajille suunnattuun vaitteeseen “Tyytyvaisena asiakkaana olemme valmiita antamaan julkisia
suosittelukommentteja” tuli yhteensa 26 vastausta. 83 % ostajista ovat valmiita antamaan julkisia

suosittelukommentteja. Vastaajista 69 % kokee taman itselleen merkityksellisena.

Yhteenvetona myyjan ja ostajan tuloksista voidaan todeta, ettda myyjan kannattaa ehdottomasti ky-
sya tyytyvaiselta asiakkaalta julkisia suosittelukommentteja kaupan jalkeen, koska 83 % ostajista
ovat valmiita antamaan julkisia suosittelukommentteja. Yritysten tulee pohtia kannattaisiko tdma
vaihe ottaa tdma mukaan kaupan jalkeisiin toimenpiteisiin B2B-myynnissa. Liséksi vastauksista
voidaan todeta, ettd myyjat tiedostavat julkisten suosittelukommenttien kysymisen tarkeyden (78
% pitéa tarkeana itselleen), mutta eivat tee sitd mielestaan tarpeeksi, koska vain 57 % myyjista

kysyy suositteluja.

MYYNTILIIDIT ASIAKKAAN VERKOSTOON B2B-MYYNNISSA

Myyijille suunnatulla vaitteella "Keraamme aktiivisesti myyntiliideja tyytyvaisiltd asiakkail-
tamme heidan tutuistaan” haluttiin selvittaa kysyvatkd myyjat tyytyvaisilta asiakkailta myyntilii-
deja, eli potentiaalisia yhteystietoja asiakkaan tutuista, seka miten tarkeana myyjat kokevat henki-
|6kohtaisesti asiakkaan verkoston asiakaspotentiaalin. Ostajille suunnatulla vaitteella “Myyjan ky-
syessa olemme valmiita kertomaan yhteystietoja omista tutuistamme kenelle tuote/palvelu
voisi my6s sopia” haluttiin selvittdd ovatko ostajat valmiita kertomaan myyjalle yhteystietoja
omista tutuistaan keta myyja voi lahestya seuraavaksi. Tdma tieto on erityisen tarkea, koska talla
tavalla myyja voi saastaa aikaa ja paasee kontaktoimaan suoraan lampimia myyntiliideja. Kuviossa

26 kaydaan seuraavaksi lapi myyjien ja ostajien vastausten tulokset myyntiliidien kysymiseen.
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Keraamme aktiivisesti myyntiliideja Myyjén kysyessa olemme valmiita
tyytyvaisilta asiakkailtamme heiddn kertomaan yhteystietoja omista
tutuistaan (n=111) tutuistamme kenelle tuote/palvelu
voisi myds sopia (n=26)

B Samaa mieltd ™ Suuri merkitys minulle

KUVIO 26 Myyntiliidien kysyminen tyytyvéisilté asiakkailta B2B-myynnissé (Harju & Linna 2020).

Myyjan tulokset

Myyijille suunnattuun vaitteeseen "Keraamme aktiivisesti myyntiliideja tyytyvaisilta asiakkailtamme
heidan tutuistaan” tuli yhteensa 111 vastausta. Myyjista 43 % keraavat aktiivisesti myyntiliideja
tyytyvaisiltd asiakkailta. Vastaajista 72 % kokevat myyntilidien kerdamista suurena merkityksena

itselleen.

Ostajan tulokset

Ostajille suunnattuun vaitteeseen “Myyjan kysyessa olemme valmiita kertomaan yhteystietoja
omista tutuistamme kenelle tuote/palvelu voisi myds sopia” tuli yhteensa 26 vastausta. Ostajista
52 % ovat valmiita antamaan myyjille myyntiliideja omista tutuistaan myyjén kysyessa. 52 % vas-
taajista pitavat myyjan myynninedistamista merkityksellisena myds heille itselleen henkilokohtai-

sesti.

Yhteenvetona myyjan ja ostajan tuloksista voidaan todeta, etta myyjan kannattaa hyodyntaa tyyty-
vaisen asiakkaan verkoston potentiaalia uusien asiakkaiden hankkimisessa, koska yli puolet osta-
jista (52 %) ovat valmiita antamaan myyntilideja myyjan kysyessa. Lisaksi vastauksista voidaan
todeta, ettd myyjat tiedostavat myyntiliidien kysymisen tarkeyden (72 % pitaa tarkeana itselleen),

mutta eivat tee sitd mielestaan tarpeeksi (43 %).
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HENKILOKOHTAISEN SUHTEEN MERKITYS

Myyijille suunnatulla véitteelld ”Puhuminen muustakin kuin pelkastaan kaupankaynnista sy-
ventaa suhdetta asiakkaaseen” haluttiin selvittda syventadkdé myyjan kokemuksien mukaan pu-
huminen muustakin kuin kaupankaynnista suhdetta asiakkaaseen. Liséksi haluttiin selvittda kuinka
tarkednd myyjat kokevat henkildkohtaisesti, ettd asiakas tunnetaan syvemmin. Ostajille suunna-
tulla vaitteelld “Pidamme tarkeana, etta myyjan kanssa pystyy puhumaan muustakin kuin
pelkastaan kaupankaynnista” haluttiin selvittdd kuinka tarkeana ostaja pitaa sita, ettd myyjan
kanssa pystyy puhumaan myds muistakin asioista kuin pelkastaan kaupankaynnista. Tavoitteena
oli selvittad myos kannattaako myyjan pyrkia tutustumaan asiakkaaseen henkilokohtaisella tasolla.

Kuviossa 27 kaydaan vaitteiden vastauksien tulokset myyjan ja ostajan nakdkulmasta lapi.
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Puhuminen muustakin kuin pelkdstaan Piddmme tarkednd ettd myyjan kanssa
kaupankdynnista syventaa suhdetta pystyy puhumaan muustakin kuin
asiakkaaseen (n=112) pelkdstaan kaupankaynnista (n=26)

B Samaa mieltd ™ Suuri merkitys minulle

KUVIO 27 Henkil6kohtaisen suhteen merkitys (Harju & Linna 2020).

Myyjan tulokset

Myyjille suunnattuun vaitteeseen "Puhuminen muustakin kuin pelkastaan kaupankaynnista syven-
ta suhdetta asiakkaaseen” kertyi 112 vastausta. Vastaajista 92 % olivat samaa mieltd, etté asiak-
kaan kanssa keskusteleminen muustakin kuin kaupankaynnista syventaa suhdetta asiakkaaseen.

Myyijista 91 % kokevat henkilokohtaisesti, etta heille on suuri merkitys tuntea asiakas syvemmin.

Ostajan tulokset
Ostajille suunnattuun vaitteeseen “Pidamme tarkeana, ettd myyjan kanssa pystyy puhumaan

muustakin kuin pelkastaan kaupankaynnistd” kertyi 26 vastausta. Ostajista 83 % pitavat tarkeana,
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ettd myyjan kanssa pystyy puhumaan muustakin kuin pelk&stdén kaupankéynnista. Vastaajista 62

% kokevat henkilokohtaisesti, etta heille on suuri merkitys tuntea myyja syvemmin.

Yhteenvetona myyjan ja ostajan tuloksista voidaan todeta, etta myyjat kokevat kaupankaynnin ul-
kopuolisista asioista puhumisen hyvin tarkeaksi asiakassuhteen syventamisen kannalta. Lisaksi
voidaan tehda havainto, ettda myyjan kannattaa ehdottomasti pyrkia tutustumaan asiakkaaseen
my0s henkilokohtaisella tasolla. Ostajista 83 % pitavat tarkeana, etta myyjan kanssa pystyy puhu-

maan muistakin asioista kuin pelkastaan kaupankaynnista.

5.2.3 Jalkihoitoprosessin merkitys B2B-myynnissa

Kolmannen teeman ensimmainen kohta kaydaan lapi myds kahden erilaisen nakokulman kautta,
joista B2B-myyja on toinen ja B2B-ostaja toinen. Ensin avataan molempien kysymysten tarkoituk-
set ja tavoitteet seka kasitellaan vastaukset. Lopuksi molempien nakdkulmien tuloksia verrataan ja
analysoidaan keskenaan. Toinen kysymys kasitelladn myyjan nakokulmasta. Lopuksi kasitellaan

viela vastaajien vapaiden palautteiden vastaukset myyjien toiminnasta kaupan jalkeen.

Kolmannen teeman kysymyksilla haluttiin selvittaa ovatko myyjat saaneet selkean ohjeistuksen
kaupan jalkeisiin toimenpiteisiin seka onko ne kirjoitettu ja avattu organisaatioissa. Toisena haluttiin
selvittaa kuinka tarkeana ostajat kokevat myyjan aktiivisen huolenpidon kaupan jalkeen, seka mitka
ovat tarkeimmat asiat yhteistyon jatkumisen kannalta. Viimeisena haluttiin tietda ohjaako ja aut-
taako organisaatioiden asiakkuudenhallintajarjestelma myyjaa kaupan jalkeisissa toimenpiteissa.

Kasittelemme seuraavat kysymykset ja niiden tulokset tarkemmin seuraavassa jarjestyksessa:

o Jalkihoitoprosessin merkitys
o Asiakkauudenhallintajarjestelman merkitys kaupan jalkeen

e Vastaajien vapaa palaute myyjien toiminnasta kaupan jalkeen

JALKIHOITOPROSESSIN MERKITYS

Myyijille suunnatulla vaitteella “Jalkihoitoprosessi on kirjoitettu ja avattu selvasti organisaa-
tiossamme” haluttiin selvittaa ovatko myyjat saaneet selkean ohjeistuksen kaupan jalkeisiin toi-
menpiteisiin ja onko ne kirjoitettu selkeasti ylos organisaatioissa. Lisaksi haluttin saada selvittaa
kuinka tarkeana myyjat henkilokohtaisesti kokevat, etta jalkihoitoprosessi on kirjoitettu ja avattu
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selvasti organisaation sisalla. Ostajalle suunnatulla vaitteella “Myyjan aktiivinen huolenpito kau-
pan jalkeen on tarkein asia yhteistyon jatkumisen kannalta” haluttiin selvittda ostajien mieli-
pide kuinka tarkeana he kokevat myyjan aktiivisen huolenpidon kaupan jalkeen seka mitka asiat
ovat tarkeimpia yhteistyon jatkumisen kannalta. Mikali vastaaja oli eri mielta, niin hanelle tuli jatko-
kysymys “Mika on tarkein asia yhteistyon jatkuvuuden kannalta?” Kuviossa 28 kaydaan seu-
raavaksi lapi jalkihoitoprosessin ja aktiivisen huolenpidon merkitys myyjien ja ostajien vastauksia

vertaamalla.
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Jalkihoitoprosessi on kirjoitettu ja ~ Myyjan aktiivinen huolenpito kaupan
avattu selvasti organisaatiossamme jalkeen on tarkein asia yhteistyon
(n=124) jatkumisen kannalta (n=28)

B Samaa mieltd ™ Suuri merkitys minulle

KUVIO 28 Jélkihoidon térkeys B2B-myynnissé (Harju & Linna 2020).

Myyjan tulokset

Myyjille suunnattuun vaitteeseen “’Jalkihoitoprosessi on kirjoitettu ja avattu selvasti organisaatios-
samme™ tuli yhteensa 124 vastausta. Vastaajista 56 % olivat samaa mieltd, etta jalkihoitoprosessi
on kirjoitettu ja avattu selkeasti organisaatioissa. Myyjista 81 % pitivat jalkihoitoprosessia heille

henkilokohtaisesti merkityksellisena.

Ostajan tulokset
Ostajille suunnattuun vaitteeseen: “Myyjan aktiivinen huolenpito kaupan jéalkeen on tarkein asia
yhteistydn jatkumisen kannalta” tuli vastauksia 28 kappaletta. 91 % vastaajista olivat samaa mielta

siita, ettd myyjan aktiivinen huolenpito on tarkein asia yhteistyon jatkumisen kannalta. Ostajista 79
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% piti myyjan aktiivisen huolenpidon merkitysta itselleen suurena. Lisakysymykseen “Mik& on tar-
kein asia yhteistyon jatkuvuuden kannalta?” kaksi vastaajista (7 %) pitivat tarkeimpana asiana luo-

tettavuutta, ystavallista palvelua seka onnistunutta kokemusta.

Yhteenvetona myyjien vastauksista voidaan todeta, etta myyjat tiedostavat jalkihoitoprosessin mer-
kityksen tarkeyden (81 % pitda tarkeana itselleen), mutta useissa organisaatioissa sita ei ole tar-
peeksi selkeasti kirjoitettu ja avattu. Ostajien vastauksista voidaan tehda johtopaatds, jonka mu-
kaan myyjan aktiivinen huolenpito on tarkein asia yhteistyon jatkuvuuden kannalta, koska 91 %
vastaajista olivat tahan vaitteeseen samaa mielta. Tata asiaa tulee ehdottomasti pohtia ja miettia
kannattaisiko aktiivista asiakkaiden huolenpitoa kehittdd organisaatioissa seka kirjoittaa ja avata

jalkihoitoprosessi yrityksen sisalla myyjien kesken selkeasti.

ASIAKKUUDENHALLINTAJARJESTELMAN MERKITYS KAUPAN JALKEEN

Viimeiselld vaitteella myyjille "Organisaatiossamme asiakkuudenhallintajarjestelma ohjeistaa
mita kaupan jalkeen tulee tehda” haluttiin selvittdd ohjaako yritysten asiakkuudenhallintajarjes-
telma myyjan kaupan jalkeisia toimenpiteita. Lisaksi haluttiin tietaa miten tarkeana myyjat kokevat
taman henkilokohtaisesti. Kuviossa 29 kaydaan seuraavaksi lapi myyjien vastaukset kuinka tar-

keana he kokevat, etta asiakkuudenhallintajarjestelma ohjeistaa kaupan jalkeisissa toimenpiteissa.

MYYJA
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Organisaatiossamme asiakkuudenhallintajarjestelma ohjeistaa mita kaupan
jalkeen tulee tehda (n=108)

B Samaa mieltd ™ Suuri merkitys minulle

KUVIO 29 Asiakkuudenhallintajérjestelmé ohjeistaa myyjén kaupan jélkeisia toimenpiteité (Harju &
Linna 2020).
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Myyijille suunnattuun vaitteeseen "Organisaatiossamme asiakkuudenhallintajarjestelma ohjeistaa
mita kaupan jalkeen tulee tehdd@” tuli yhteensd 108 vastausta. Vastaajista 34 % olivat vaitteesta
samaa mielta ja 62 % vastaajista pitivat tata itselleen merkityksellisend. Vastausten perusteella
pystytaan tekemaan analyysi, jonka mukaan useissa organisaatioissa asiakkuudenhallintajarjes-
telma ei ohjeista myyjid kaupan jalkeisissa toimenpiteissa, koska vain 34 % vastaajista oli tdhan
vaitteeseen samaa mielta. Myyjille on suuri merkitys henkilokohtaisesti, etta asiakkuudenhallinta-

jarjestelma ohjeistaa kaupan jalkeisia toimia.

VAPAA PALAUTE MYYJILTA JA OSTAJILTA

Tutkimuksen viimeiselld avoimella tekstikysymykselld haluttiin kerata vieléd vapaa palaute B2B-
myyjilta seka B2B-ostajilta. Kysymykselld haluttiin varmistaa, etta jokainen vastaaja voi viela halu-
tessaan kertoa vapaasti palautetta niista asioista mitka ovat jaaneet tutkimuksessa kysymatta tai

vastaaja kokee haluavansa jakaa vield lisaa tietoa kaupan jalkeisista toimista.

MYYJAN VAPAA PALAUTE

Myyijille suunnattuun kysymykseen ”Vapaa palautteemme myyntimme toiminnasta kaupan jal-
keen” tuli yhteensa 33 vastausta. Vapaata palautetta antoi yhteensa 30 % vastanneista (yhteensa
108 vastaajaa). Koska vastauksia tuli paljon ja hyvin monipuolisesti eri nakokulmista, niin ne jar-
jesteltiin kahteen teemaan seuraavasti: “Mika on tarkeinta kaupan jalkeen ja mika toimii” ja “B2B-

myynnin kehityskohteet ja haasteet kaupan jalkeen”.

Mika on tarkeinta ja mika toimii

Monien vastaajien mielesta yhteydenpito asiakkaaseen ja jalkimarkkinointi ovat tarkeimpia asioita
B2B-myynnissa kaupan jalkeen. On tarkeaa pitdd ostaneesta asiakkasta huolta ja sopia asioista
yhdessa asiakkaan kanssa, koska monessa tapauksessa ensimmaisen kaupan jalkeen itse tyo
vasta alkaa. Uusi asiakas voi tarkoittaa useiden vuosien yhteistyokumppanuutta tietyilla aloilla.

Eraat vastaajat kertovat seuraavalla tavalla:

“Kaupan jélkeen varsinainen toimitus alkaa, sillé olemme palvelu- ja konsultointitoimialalla.
Néin ollen yhteydenpito on jatkuvaa erityisesti projektitiimin osalta. Myyjén ei tarvitse olla
koko ajan yhteydessé, sillé projektipaéllikkdjen kouluttaminen myynti- ja asiakkuustyéhén
on tarkedmpéd. Myyjé hoitaa kaikki sopimusasiat ja laajentaa kontaktiverkostoa asiakasyri-
tyksen sisélla.”
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“‘Jokainen saavutettu asiakkuus tarkoittaa pdésaéntoisesti useiden vuosien suhdetta, ja
keskeinen fokus on huolehtia asiakkaasta niin hyvin etté Idhestyy meité ensisijaisena vaih-
toehtona uusien projektien avautuessa.”

Yhteenvetona B2B-myynnissa laadukas myyntityd on yksi organisaatioiden tarkeimpia menestyk-
sen tekijoitd. Laadukkaaseen myyntitydhon kuuluu myds toimenpiteet kaupan jalkeen. Organisaa-
tioissa kaikkien palasten myynnin lisaksi tulee toimia hyvin yhteen ja tukea toisiaan. Kaupan jalkeen
on tarkeaa, etta laadukkaasti tehty myyntityd on raportoitu huolellisesti seka asiakkaan kanssa on
sovittu seuraavat askeleet jatkosta. Asiakkaalle tulee tehda mahdollisimman selkeaksi se, etta
myyja on tavoitettavissa kaikissa mahdollisissa tilanteissa. Myyjan tehtavana on kulkea asiakkaan
rinnalla ja pitda keskusteluyhteytta koko ajan asiakkaan kanssa avoinna. Myynti perustuu luotta-

mukseen, jonka tulee antaa kehittya.

B2B-myynnin kehityskohteet ja haasteet kaupan jalkeen

Vastausten perusteella kehityskohteet ja haasteet vaihtelevat myds asiakkuuksittain ja toimialoit-
tain. Vastaajista monet pitivat kehityskohteina aktiivisemman yhteydenpidon lisaamista, tarvekar-
toitusta, lisamyyntia seka kaupan jalkeisten prosessien selkeyttamista ja niita tukevien ohjelmisto-

jen hyddyntamista. Eraat vastaajista kertovat haasteista ja kehityskohteista seuraavasti:

‘Asiakkaisiin pitaisi ehtid olemaan enemmén yhteydessa”
“Tarvisimme késipareja lisdd, nyky resurssit eivéat riité”

‘Myymme henkiléresursseja. Olemme yhteydessé asiakkaaseen viimeistéén sovitun pro-
Jjektin léhestyessé loppuaan. Tdmé on kuitenkin huono menettelytapa sinénsé, silla asiak-
kaalla voi syntyd muita tarpeita ennen sitd. Ehka hieman oletetaan, ettéd olemme nyt tuttuja
Jja kylléd meidét muistetaan. Jos CRM:ssé olisi mééritelty automaattiset prosessit muistutta-
maan tietyn ajan jalkeen asiakkaan kontaktoimisesta, olisi tima hyvé ominaisuus. Silla on
aikaa vievaad maaritelld muistutukset ja ilmoitukset itse joka kaupan jélkeen.”

Yhteenvetona vastauksista voidaan paatella, etta suurimmat haasteet ja kehityskohteet ovat aktii-
visemman yhteydenpidon lisaamisessa seka kaupan jalkeisten prosessien selkeyttamisessa. Vas-
tausten perusteella aktiivisemman yhteydenpidon haasteisiin voi vaikuttaa organisaatioiden resurs-
sien riittdmattomyys, jonka takia myyjat kokevat ajanpuutetta. Aktiivisella yhteydenpidolla myyja
pystyy syventamaan suhdetta asiakkaaseen seka tekemaan lisaksi tarvekartoitusta ja lisamyyntia.
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OSTAJAN VAPAA PALAUTE

Ostajalle suunnattuun kysymykseen “Vapaa palautteemme myyjien toiminnasta kaupan jal-
keen” tuli vastauksia yhteensa kahdeksan kappaletta. Vastauksissa kasiteltiin myyjien oikeita toi-
menpiteita kaupan jalkeen seka hyvan myyjan ominaisuuksista. Eraat vastaajista kertovat myyjien

kaupan jalkeisesta toiminnasta seuraavasti:

“Myyjén on oltava yhteydessé kaupan jélkeen ja varsinkin, jos kaupataan tapahtumaan,
niin silloin useammin ja kdydé tapahtuma Iapi. Jélkeenpéin on hyvé kéyda lépi, ettéd miten
homma on sujunut ja onko molemmat osapuolet olleet tyytyvaisid kauppaan. ltse arvostan
suuresti, ettd myyjan puheeseen voi luottaa ja toiminta on rehtid. Lika "mainosmies" pu-
heet aiheuttaa epéluottamusta. Aidosti hommasta kiinnostunut myyjé on uskottava”

“Vastuunkanto ja mahdollisten reklamaatioiden hoidolla suuri merkitys jatkokauppoihin”

“Myyjén tulee olla aidosti kiinnostunut yrityksen toiminnasta ja elaa yrityksen tarinan mu-
kana.”

Yhteenvetona vastaajien mukaan myynnin tulee perustua luotettavuuteen ja siihen, etta myyja myy
sita mita lupaa. Myyjan tulee varmistaa kaupan jalkeen, etta molemmat osapuolet ovat olleet tyy-
tyvaisia kauppaan. Myods myyjan vastuunkanto reklamaatioiden hoidossa on tarkeaa ja kyky edis-

taa mahdollisten ongelmien ratkaisemisessa.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tehda Oamkille selkea toimenpidelista, mita yhteistyon aloit-
tamisen jalkeen Oamkin yhteyshenkilon kannattaa tehda. Toimenpidelista sisaltaa taman lisaksi
ehdotuksen yhteydenpidon kanavista, joita kannattaa kayttaa seka ohjeistuksen yhteydenpidon ryt-
miikasta. Koska yritysyhteistyo toimii korkeakouluyhteisossa pitkalti samalla tavalla kuin yritysela-
massa, paatimme yhdessa toimeksiantajan kanssa, etta muistilista tehdaan suoraan yritysmyynnin
nakokulmasta. Talla tavalla Oamk saa kuvaa siita, milla tavalla yritysmyynnin parissa tehdaan ja

tarvittaessa pystyy soveltamaan seka kehittdmaan omaa toimintaansa sen avulla.

Aloitimme opinnaytetyoprosessin tutustumalla ensin opinnaytetyon tutkimusmenetelmiin ja aihetta
kasitteleviin oppikirjoihin helmikuussa 2020. Aiheen ja lahestymistavan valinnan jalkeen teimme
aikataulutetun suunnitelman opinnaytetyon tekemiselle. Taman jalkeen aloimme kirjoittamaan tie-
topohjaa perehtymalla tarkemmin alan kirjallisuuteen ja tutkimuksiin. Varhaisessa vaiheessa tyota
tehdessdmme huomasimme, etta aihetta on tutkittu huomattavan vahan. Mielestamme tata on
hyva tutkia jatkossa edelleen. Opinnaytetydprosessi lahti hyvin likkeelle ja eteni aikataulun mukaan
suunnitellusti loppuun saakka. Pidimme tarkasti huolen koko opinnaytetydprosessin ajan siita, etta

pysymme aikataulussa.

Tutkimusaineiston hankinnan tavoiksi valittiin laadullinen ja maarallinen tutkimus. Teorian ja tieto-
pohjan avulla teimme aluksi luonnoksen maarallisen tutkimuksen kysymyksista tutkimusongelmien
mukaan. Taman jalkeen teimme maaralliselle tutkimukselle esikokeen laadullisen tutkimuksen
avulla. Laadullisen tutkimuksen haastattelun rungoksi valittiin teemat tutkimuksen tavoitteiden mu-
kaan, joiden ympaérilld haastattelut kaytiin. Esikokeen avulla halusimme varmistaa, ettd kysymme
oikeita kysymyksia maarallisessa tutkimuksessa, seka pystymme my6hemmin vertaamaan tuloksia

keskenaan.

Haastattelut tehtiin puhelinhaastatteluna lumipallo-otannalla, koska halusimme haastatella B2B-
alan huippumyyijia, seka mahdollistaa sen, etta haastateltavia on mahdollisimman monelta eri toi-
mialalta. Lumipallo-otannassa ensimmainen haastateltava valitaan perustellusti ja harkiten. Haas-
tattelun jatko etenee haastateltavien ehdoilla siten, ettd ensimmainen haastateltava suosittelee
seuraavaa ja seuraava haastateltava suosittelee taas seuraavaa haastateltavaa. Talla tavalla ede-

taan, kunnes tutkimusaineisto on kyllaantynyt suhteessa tutkimusongelmaan. (Vilkka 2015, viitattu
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10.4.2020.) Haastateltavat saivat kertoa vapaasti teeman ymparilta ja tarvittaessa esitimme tarken-
tavia lisakysymyksia. Kaikki haastatteluista nauhoitettiin haastateltavien luvalla. Haastattelujen tal-
lenteet lisasivat tyon luotettavuutta ja mahdollistivat haastatteluaineiston perusteellisemman kasit-
telyn. Haastattelut litteroitiin ja analysoitiin sanasta sanaan heti haastatteluiden paatteeksi. Yh-

teensa haastatteluja tehtiin 18 kappaletta.

Laadullisten haastatteluiden tulosten analysoinnin ja yhteenvedon jalkeen muokkasimme maaralli-
sen tutkimuksen kysymykset. Taman lisaksi padtimme kasitella maarallisen tutkimuksen kahdesta
nakokulmasta, toinen B2B-myyjan ja toinen B2B-ostajan nakokulmasta. Talla tavalla pystyimme
vertaamaan molempia nakokulmia keskenaan. Kyselyn tekeminen ja muokkaaminen oli helppoa
kaytossamme olleella ZEF Oy:n kyselytyokalulla. Ennen kyselyn lahettamista kyselya testattiin
viela meidan omien tyopaikkojen esimiehillé ja muutamalla yrityseldaman tuttavalla. Kyselyn teke-
misessa, asettelussa lopulliseen muotoonsa ja analysoinnissa saimme neuvoa ja apua Zeffin am-

mattilaisilta.

Yhteensa maarallisen tutkimuksen kyselyn aloitti 206 henkiloa ja loppuun asti vastasi 134 henkiloa.
Tutkimuksen vastaajat jakautuivat seuraavasti: Oamkin yhteistydverkosto 48 %, LinkedIn 42 % ja
Myynnin ammattilaisten verkosto -ryhmé Facebookista 10 %. Laajan tutkimusaineiston vuoksi paa-
timme analysoida ja helpottaa tulosten havainnointia tekemalla Zeffin kyselyohjelman nelikenttaky-
symysten vastauksista pylvasdiagrammit. Siirsimme tutkimusaineiston Microsoft Excel -taulukko-
laskentaohjelmaan ja teimme kuviot sen avulla. Talla tavalla saimme kuviot aseteltua vierekkain ja
lukija pystyy vertaamaan tuloksia yhtaaikaisesti. Olimme hyvin huolellisia tutkimusaineiston kasit-
telyssa ja pyrimme usean tarkistuksen avulla varmistamaan, etta tulokset ovat varmasti oikein.
Laajan aineiston kasittelyssa tyon tekijoiden inhimilliset virheet voivat olla mahdollisia. M&aréllisen
tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa vastaajia saatiin riittdva maara, jonka avulla pystytaan to-
teamaan B2B-myyjan vastausten olevan luotettavia. Tutkimuksen luotettavuutta ostajan nakokul-
masta voidaan pohtia, tayttyyko saturaatiopiste, koska vastauksia tuli 32 kappaletta ostajan naké-

kulmasta.
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6.1  Yhteenveto B2B-myyjan tarkeimmista toimenpiteista kaupan jalkeen

Yhteenvetona tarkeimpina molemmista tutkimuksista myyjan tulee varmistaa asiakkaan tyytyvai-
syys tuotteen/palvelun kayttddnoton jalkeen ja mahdollisen reklamaation ilmetessa ottaa henkil6-
kohtaisesti vastuu reklamaatioiden hoitamisesta. Myyjan kannattaa kartoittaa asiakkaan tulevat tar-
peet tuotteen/palvelun kayttoonoton jalkeen, silld asiakas on valmis ostamaan kaupan jalkeen hyo-

dyllisia lisapalveluita/-tuotteita tarjottaessa.

Myyjan saannollinen yhteydenpito vaikuttaa vahvasti siihen, etta asiakas ostaa samalta myyjalta
my6hemmin uudestaan. Myyjan aktiivinen huolenpito on tarkein asia yhteistyon jatkumisen kan-
nalta. Myyjan kannattaa kysya asiakkaalta ja kayttaa yhteydenpitokanavia sen mukaan mitka ovat
asiakkaalle sopivimpia. Myyjan kannattaa kysya aina seuraavasta yhteydenpidosta asiakkaalta

etukateen ja vuositasolla olla vahintaé@n kerran yhteydessa henkilokohtaisesti.

Seuraavaksi kaydaan lapi tarkemmin yhteenveto tutkimusten tuloksista mita B2B-myyjan kannat-
taa tehda kaupan jalkeen, jotta asiakas kokee saavansa parempaa palvelua ja ostaa myohemmin
uudestaan. Tyon luotettavuuden kannalta kohdat perustellaan viittaamalla tietoa myos teoriasta

loytyvaan tietoperustaan. Tutkimuksen paakohdat on listattu seuraavasti:

o Asiakastyytyvaisyyden varmistaminen

o Tilauksen ja toimituksen valvominen

o Kirjallisen suunnitelman/dokumentin toimittaminen jatkosta
e Saanndllinen yhteydenpito ja seuranta

o Tarvekartoitus

e Lisamyynti

o Suosittelukommentit ja myyntiliidit

e Henkilokohtaisen suhteen tarkeys

o Alimyy ja ylitoimita

o Jalkihoitoprosessin ja asiakkuudenhallintajarjestelman merkitys

ASIAKASTYYTYVAISYYDEN VARMISTAMINEN
Molempien tutkimusten mukaan myyjan on erittain tarkea varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys kaupan
jalkeen ja jatkuvasti huolehtia siita, etta asiakas kokee saavansa sen arvon mista on paattanyt
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maksaa ja mieluusti viela vahan enemman. Myyjan tulee myds pyrkia olemaan asiakkaan rinnalla
oston jalkeen, jotta ostajalla tulee tunne siita, etta hommat hoituvat ja myyja pitaa huolen. Tata
tulosta tukee Dubinskyn tekema tutkimus (The seven steps of selling), jossa myyjan tulee varmistaa
kaupan jalkeen asiakkaan tyytyvaisyys ja vastasiko tuote tai palvelu asiakkaan odotuksia. Tulosta
tukee myds Parviaisen seitseman kohdan myyntiprosessin viimeinen vaihe, jossa myyjan tulee olla
oston jalkeen asiakkaan tukena proaktiivisesti, jotta oston jalkeinen katumuksen vaihe menee ohi
ja asiakas kokee tehneensa oikean ratkaisun. (Moncrief & Marshall 2005, 13; Parviainen 2013,
254.)

Mikéali asiakas ei ole tyytyvainen ja reklamoi, myyjan on erittdin tarkea ottaa vastuu mahdollisen
reklamaation hoitamisesta. Ostajista kaikki (100 %) ovat samaa mielta siita, ettd myyjan tulee ottaa
vastuu reklamaatioiden hoidosta. Yritysten kannattaa pohtia pitaisikd myyjan henkilokohtainen yh-
teydenpito asiakkaaseen ottaa mukaan reklamaatioiden kasittely prosessiin tai kehittaa viestintaa
niin, ettd asiakas tietdd@ myyjan ottavan henkilokohtaisesti vastuun reklamaation hoitamisesta.
Myos Bergstrom & Leppanen (2007, 233-234) ovat tulokseen samaa mieltd. Heidan mukaansa
valitus eli reklamaatio on kasiteltava huolella ja sen hoitaminen on osa myyjan tyota. Asiakas rek-
lamoi harvoin iiman syyta, joten on tarkeaa selvittaa reklamaatioon johtaneet syyt ja sen merkitys
asiakkaalle. Asiakkaan reklamoidessa suoraan yritykselle voidaan korjata virheet ja parantaa pal-
velua. Uskollinen asiakas antaa tapahtuneen virheen helpommin anteeksi, ja hyvin hoidettu rekla-

maatio lujittaa asiakassuhdetta. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 233-234.)

TILAUKSEN JA TOIMITUKSEN VALVOMINEN

Laadullisen tutkimuksen mukaan myyjan on tarkeaa huolehtia, etta kauppaan liittyvat toimenpiteet
tulee hoidettua a@rimmaisen hyvin ja johdonmukaisesti alusta alkaen. Myyjan tehtavana on valvoa
ja tarkistaa, ettd toimitukset ovat menneet perille ja tuotetta kdytetaan oikein tai asiakkaalla on
valmiudet kayttdonottoon. Myyja joutuu valvomaan toimitusketjua tai projektia melko pitkalle ja ole-
maan yhteydessa asiakkaaseen saanndllisesti. Tuloksesta on samaa mieltd myds Hanti (2016,
133-160), jonka mukaan kaupan jalkeen myyjan tulee olla tietoinen asiakkaan tyytyvaisyydesté ja
seurata toimituksen onnistumista. Myyja ei voi olettaa, etta asiat etenevat aina oletetulla tavalla.
Lis&ksi tulosta tukee Dubinskyn tekema tutkimus (The seven steps of selling), jossa myyjan tulee
varmistaa ja seurata onko kaikki mita on luvattu toimittaa my6s toimitettu (Moncrief & Marshall,
2005).
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KIRJALLISEN SUUNNITELMAN/DOKUMENTIN TOIMITTAMINEN

Molemmissa tutkimuksissa selvisi, etta kaupan jalkeen tarkalla kirjallisella suunnitelmalla on mer-
kitysta myyjalle seka asiakkaalle. Kirjallisen suunnitelman merkitys nousi esiin laadullisen tutkimuk-
sen haastatteluissa B2B-myynnin alan ammattilaisilta. Eri toimialoilla kirjallinen suunnitelma on tar-
keampi kuin toisilla, joten myyjien kannattaa miettia ja selvittad kuinka tarkeana heidan asiak-
kaansa pitavat selkeaa kirjallista suunnitelmaa ja pohtia sen kannattavuutta osana omaa jalkinoi-
toprosessia. Kirjallinen suunnitelma voi olla ammattimainen infopaketti, yhteenveto, dokumentti tai
ylatason projektisuunnitelma, jossa on hyvin tarkkaan kirjattu suunnitelma mita tapahtuu seuraa-
vaksi. Ammattimainen dokumentointi ja selkeys jatkosta herattaa luottamusta asiakkaassa ja aut-
taa syventdmaan asiakassuhdetta. Yleisesti dokumentista voi selvité se mita asiakas on ostanut ja
mihin hintaan. Dokumentissa voi olla my6s méaariteltyna kirjallisesti tarkat aikataulut, nimetyt vas-
tuut asiakkaan seka myyjan puolelta, mitka ovat tavoitteet ja mita odotetaan asiakkuuden kehityk-
seltd. Myyja huolehtii, etta tieto kulkeutuu varmasti kaikille asianosaisille, seka asiakkaan etta myy-

jan organisaation sisalla.

SAANNOLLINEN YHTEYDENPITO JA SEURANTA

Myyjan kannattaa ehdottomasti pitaa asiakkaaseen yhteytta saannallisesti, koska seka laadulli-
sessa ettd maarallisessa tutkimuksessa saanndllista yhteydenpitoa pidettiin yhtena myyjan tar-
keimmista toimenpiteista kaupan jalkeen. Maarallisessa tutkimuksessa selvisi, etta silla on valtava
merkitys myos asiakkaalle ja ostajista 85 % kertoivat, ettd myyjan sédénndllinen yhteydenpito on
vaikuttanut siihen, etta he ovat ostaneet samalta myyjalta myohemmin uudelleen. Maarallisen tut-
kimuksen mukaan myds 91 % ostajista olivat sitd mieltd, ettd myyjan aktiivinen huolenpito on tar-
kein asia yhteistyon jatkuvuuden kannalta. 75 % ostajista totesivat, ettd myyjan valinpitaméattdmyys

kaupan jalkeen voi olla suurin syy asiakkuussuhteen loppumiselle.

Laadullisessa tutkimuksessa B2B-myynnin alan ammattilaiset kertoivat, ettd henkilokohtainen yh-
teydenotto on hyvin tarkeaa, jotta asiakkaan luottamus lisdantyy ja asiakkaalle tulee tunne siita,
ettd hommat hoituvat ja myyja pitaa asiakkaasta huolen. Myyjan tulee kulkea asiakkaan rinnalla
alusta alkaen niin aktiivisesti kuin vain mahdollista, pelisilmaa kayttaen. Myyja ei saa olla liian iholla
ja tungetella, mutta kuitenkin pitaa olla tavoitettavissa. Myyja voi jatkaa yhteydenpitoa myds sosi-

aalisen median kanavissa ja ottaa asiakkaan mukaan omaan verkostoon.

Saanndllisen yhteydenpidon tarkeytta ja seurannan merkitysta tukee myds se, ettd Ropen ja Pyy-
kén (2003, 341) mukaan saanndllisen yhteydenpidon tarkoitus on herattaa kiinnostus asiakkaassa
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ja muistuttaa omasta olemassaolostaan, jotta ostotarpeen esiintyessa saatavuudesta on olemassa
tieto. Totta on, etta asiakas mahdollisesti unohtaa varsin nopeasti henkilot ja yritykset, joiden
kanssa ei ole ollut tekemisissa. Tietyssa rytmissa asiakasta tulee muistutella yrityksen ratkaisuista
ja olemassaolostaan, jotta asiakas ei unohtaisi yritysta ja yhteyshenkiloa, kun han on seuraavan
kerran ostamassa. Kotlerin ja Kellerin (2016, 674) mukaan seuranta ja asiakkaiden sailyttdminen

ovat valttamattomia liiketoiminnan jatkumisen kannalta.

TARVEKARTOITUS

Myyjan kannattaa kartoittaa asiakkaan tarpeet kaupan jalkeen, koska 92 % ostajista ovat samaa
mielta siita, ettd myyjan kannattaa kartoittaa tulevat tarpeemme tuotteen/palvelun kayttdonoton jal-
keen. Yritysten kannattaa pohtia tulisiko tahan kiinnittdd enemman huomiota ja ottaa mukaan tar-
peiden kartoitus kaupan jalkeisiin toimenpiteisiin. Myos Mattilan & Rautiaisen mukaan (2010, 107)
myyjan on tarkeaa olla selvilla asiakkaan liketoiminnasta, jotta asiakas osaa myds ostaa muita
tuotteita ja palveluita. Kun myyja tuntee asiakkaansa, yritysten yhteyshenkilot seka asiakkaan lii-
ketoiminnasta on myds vahva kasitys, tulee myyjan keskittya olemassa olevien sopimusten ja suh-
teiden arvon kasvattamiseen. Yritykset hakevat tana paivana helppoutta eivatka halua turhaa se-

koittaa toimivaa yhteistyota.

LISAMYYNTI

Myyjan kannattaa ehdottomasti tehda myos lisamyyntia kaupan jalkeen, koska maarallisen tutki-
muksen mukaan 87 % ostajista ovat valmiita ostamaan tuotteen/palvelun kayttdonoton jalkeen hyo-
dyllisia lisapalveluita/tuotteita heille tarjottaessa. Yritysten kannattaa pohtia tulisiko lisdmyynti ottaa
mukaan kaupan jalkeisiin toimenpiteisiin. Lisaksi maarallisen tutkimuksen vastauksista voidaan to-
deta, ettd myyjat tiedostavat lisamyynnin tarkeyden (91 % pitaa tarkeana itselleen), mutta eivat tee
sita tarpeeksi, koska vain 77 % myyjista ovat vaittdmaan samaa mielta. Tulosta tukee Dybinskyn
tekema tutkimus (The seven steps of selling), jossa hyvin hoidetun jalkihoidon ansiosta kaupan

jalkeen on myds mahdollisuus lisamyyntiin (Moncrief & Marshall 2005).

SUOSITTELUKOMMENTIT JA MYYNTILIIDIT

Laadullisen tutkimuksen mukaan julkisten suosittelukommenttien kysymisté kannattaa tehda. Tata
tulee kuitenkin miettia, sopiiko se oman yrityksen toimintamalleihin. Suosittelukommenttien kysymi-
seen vaikuttaa monet asiat kuten minkalainen yhteistyon luonne on, mita tuotetta tai palvelua myy-

daan, minkalainen suhde myyjalla on ostajaan ja mita tavoitellaan asiakkuudelta. Aktiivista myyn-
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tity6ta tekevan kannattaa kysya suositteluja ja myyntiliideja tyytyvaiselta asiakkaalta. Referenssioi-
keus kannattaa sisallyttaa jo neuvotteluvaiheessa sopimuksen sisaltoon. Helpoin suosituksia on
saada siina kohtaan, kun asiakkaalla on todella onnistunut projekti tai toimitus, silloin kun myyja on
lunastanut myynnin aikaiset lupaukset. Joillakin toimialoilla suositteluja ei kannata kysya, silla esi-
merkiksi asiakkaan suositukset voivat olla suoraan hanen kilpailijoitaan, asiakas haluaa pitaa myy-
jaorganisaation parhaat tekijat omassa kaytossaan tai myyjaorganisaatiolle on tarkeampaa pitaa

huolta siita, etta asiakas pysyy tyytyvaisena kuin hankkia lisaa asiakkaita hanen avullaan.

Maarallisen tutkimuksen mukaan myyjan kannattaa ehdottomasti kysya tyytyvaiselta asiakkaalta
julkisia suosittelukommentteja kaupan jalkeen. 83 % ostajista ovat valmiita antamaan julkisia suo-
sittelukommentteja myyjan kysyessa. Yritysten tulee pohtia kannattaisiko tdma vaihe ottaa tdma
mukaan kaupan jalkeisiin toimenpiteisiin B2B-myynnissa. Lisaksi vastauksista voidaan todeta, etta
myyjat tiedostavat julkisten suosittelukommenttien kysymisen tarkeyden (78 % pitaa tarkeana itsel-
leen), mutta eivat tee sita mielestaan tarpeeksi, koska vain 57 % myyjista kysyy suositteluja. Tu-
losta tukee my0s Parviaisen (2013, 254) seitseman kohdan myyntiprosessin viimeinen vaihe, jossa
myyjan kannattaa pyytaa asiakkaalta suositteluja, koska ne helpottavat tulevien potentiaalisten asi-

akkaiden ostopaatosta jatkossa.

HENKILOKOHTAISEN SUHTEEN TARKEYS

Laadullisessa tutkimuksessa selvisi, etta myyjan on tarkea olla asiakkaasta kiinnostunut myas ih-
misena, eika pelkastaan rahantekokoneena. Asiakkaan kanssa on hyva pystya puhumaan muus-
takin kuin puhtaasti kaupankaynnista, jotta luottamussuhdetta saadaan syvennettya. Myyjan kan-
nattaa pyrkia syventamaan suhdetta ja tutustua asiakkaaseen myos henkilokohtaisesti alusta al-
kaen. Maarallisen tutkimuksen mukaan myyjat kokevat kaupankaynnin ulkopuolisista asioista pu-
humisen hyvin tarkeaksi asiakassuhteen syventamisen kannalta. Lisaksi ostajista 83 % pitavat tar-
keana, ettd myyjan kanssa pystyy puhumaan muistakin asioista kuin pelkastaan kaupankaynnista.
Tasta ovat samaa mielta myds Davisin & Gschwandtner (2011, 289), joiden mukaan asiakkaat
haluavat myyjalta henkildkohtaisen kohtaamisen myynnin jalkeen. He haluavat, ettd myyja saa hei-
dat tuntemaan olonsa tarkeiksi ja tietavan, etta myyja valittda heista. Myyjan kannattaa tavoitella

asiakasuskollisuutta ja pyrkia muuttamaan tyytyvainen asiakas kanta-asiakkaaksi.
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ALIMYY JA YLITOIMITA

Viela lopuksi laadullisen tutkimuksen aineistoa kasiteltaessa, aineistosta nousi yksi tekija. Myyjan
kannattaa ensimmaisen kaupan jalkeen huolehtia aarimmaisen hyvin, etta asiakas kokee saa-
vansa vahintaan sen verran arvoa mista on paattanyt maksaa ja mielellaan vahan enemman. Myy-
jan kannattaa pyrkia lopputulokseen, jossa asiakas on enemman kuin tyytyvainen palveluun tai
tuotteeseen. Periaatte “alimyy ja ylitoimita” kannattaa myyjan pitaa mielessa, jotta asiakkaalle tulee
tunne siita, etta teinpa oikean paatoksen ja hommat sujuvat hyvin. Myyntitilanteessa myyjan ei
kannata luvata likoja, vaan olla rehellinen ja mielellaan jattaa hieman kasvunvaraa asiakkaan odo-
tuksille ennen kaupan tekoa. Tata havaintoa puoltaa Kotlerin ja Kellerin (2016, 153-155.) nakemys,
jossa asiakkaan tyytyvaisyys syntyy siita, kun kokemus kaupan jalkeen on kohdannut odotukset ja
asiakas kokee saaneensa sen arvon mistd on maksanut. Odotukset ylittava kokemus saa asiak-

kaan erittain tyytyvaiseksi.

JALKIHOITOPROSESSIN JA ASIAKKUUDENHALLINTAJARJESTELMAN MERKITYS

Laadullisen tutkimuksen tuloksista voidaan tehda johtopaatos, etta huippumyyjat tietavat tarkkaan
mitd myyjan tulee kaupan jalkeen tehda ja tekevat myos sen mukaan. Maarallisen tutkimuksen
mukaan myyjat tiedostavat jélkihoitoprosessin merkityksen térkeyden (81 % pitaa tarkeana itsel-
leen), mutta useissa organisaatioissa sita ei ole tarpeeksi selkeasti kirjoitettu ja avattu, silla 56 %
myyjista on vain sama mielta siita, etta jalkihoitoprosessi on kirjoitettu ja avattu selkeasti organi-
saatiossamme. Maarallisen tutkimuksen vastausten perusteella pystytaan tekemaan myos johto-
paatos, etta useissa organisaatioissa asiakkuudenhallintajarjestelma ei ohjeista myyjia kaupan jal-
keisissa toimenpiteissa ja tdman hyddyntdminen voisi helpottaa myyjien ty6ta, koska 62 % myyjista
pitivat tata tarkeana itselleen. Organisaatioissa kannattaa pohtia tulisiko kaupan jalkeiset toimen-
piteet kirjoittaa ja avata selvemmin, jotta myyjat tietdvat kuinka kaupan jalkeen kyseisessa organi-
saatiossa tulee toimia. Liséksi asiakkuudenhallintajarjestelman ohjeistus toimenpiteista voi auttaa

myyjia kaupan jalkeisten toimenpiteiden tekemisessa.
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6.2 B2B-myyjan muistilista

Kehittamistyon tuloksena rakensimme B2B-myyjan muistilistan toimenpiteista kaupan jalkeen.
Muistilista auttaa B2B-myyjaa tekemaan kaupan jalkeen oikeita toimenpiteita, jotta asiakas kokee
saavansa parempaa palvelua ja ostaa myohemmin uudestaan. Koska yritysmyyntia on monen-
laista, tama tyo ei suoraan sovellu jokaiselle B2B-myyntia tekevalle. Tyota hyodyntavan tulee poh-
tia ja selvittaa miten muistilistan toimenpiteita voidaan parhaiten omassa organisaatiossa hyodyn-
taa. Muistilistasta on tehty visuaalinen tyokalu toimeksiantajalle. Seuraavaksi kaydaan lapi kehitta-

mistyon tuloksena rakennettu B2B-myyjan muistilista:

1. Sovi ajankohta ensimmaiselle yhteydenotolle kaupan jalkeen

o Selvitd asiakkaalta missa kanavissa han haluaa jatkaa yhteydenpitoa esimerkiksi tapaa-
minen, videopalaveri tai puhelinpalaveri.

e Pyri avaamaan sahkopostin sijaan yhteydenpitokanava helppoon ja nopeaan viestintaan

esimerkiksi WhatsApp tai LinkedIn.

2. Toimita asiakkaalle kirjallinen suunnitelma jatkosta

¢ Kirjallinen suunnitelma voi olla esimerkiksi ammattimainen infopaketti, yhteenveto, doku-
mentti tai ylatason projektisuunnitelma.

o Sisaltdéd esimerkiksi tarkat aikataulut, nimetyt vastuut asiakkaan seka myyjan puolelta,
mitk& ovat tavoitteet ja mitd odotetaan asiakkuuden kehitykselta.

e Huolehdi, ettd tama tieto kulkeutuu varmasti kaikille asianosaisille seka asiakkaan, etta

oman organisaatiosi henkildstolle. Lapinakyvyys lisaa luotettavuutta.

3. Maarita asiakkaan luokittelu ja ostopotentiaali jatkoa varten

o Voit maarittaa esimerkiksi minkalaiset edellytykset asiakkuudella on kasvaa ja kehittya.
Taman avulla tiedat sen, miten paljon kaytat henkilokohtaisesti aikaa jatkossa kyseisen
asiakkuuden hoitoon.

o Voit hyddyntaa ostopotentiaalin maarittdmisessa esimerkiksi BANT-mallia: Budget, Autho-
rity, Need ja Timeline.

o Asiakkuuden luokitteluun voit kayttaa apuna esim. A1, A2, A3 -tyokalua.
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Pida saannollisesti yhteytta

Kysy asiakkaalta aina etukateen, milloin on sopiva hetki olla seuraavan kerran yhteydessa.
Seurantasoiton tavoitteena on varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys ostamaansa tuottee-
seen/palveluun.

Tee selvaksi, etta olet tavoitettavissa missa tahansa tilanteessa.

Maarita yhteydenpidon rytmi ja miten aktiivisesti asiakkaaseen kannattaa pitaa yhteytta

henkilokohtaisesti vuositasolla.

. Varmista asiakkaan tyytyvaisyys tuotteen/palvelun kayttoonoton jalkeen

Varmista, etta kaikki sovitut asiat tulee tehtya, valvo tilausta ja toimitusta.

Kysy asiakkaalta vastasiko tuote/palvelu odotuksia mitd myyntitilanteessa lupasit. B2B-
myynti on lupausten antamista ja kaupan jalkeen lupausten lunastamista.

Hoida mahdollinen reklamaatio nopeasti ja viesti asiakkaalle, etta otat henkilokohtaisesti
vastuun reklamaation hoitamisesta. Pida asiakas ajan tasalla ja pyri ylittdmaan asiakkaan
odotukset. Hyvin hoidettu reklamaatio lisda luottamusta ja syventad suhdetta asiakkaa-

seen nopeasti.

. Tee tarvekartoitusta ja tunne asiakkaan mahdolliset haasteet/ongelmat

Tunne asiakkaan liketoiminta ja yrityksen prosessit, jotta osaat tarjota tarpeellisia tuot-
teita/palveluita

Tarjoa asiakkaan ongelmaan/haasteeseen ratkaisua. Ole positiivisella otteella vakuuttava
ja neuvottelutilanteessa uskalla kysya kauppaa jamakasti.

Selvitd miten voisitte auttaa toinen toistanne liketoiminnassa

Selvita onko mahdollisuutta ristinmyynnille.

Kysy julkisia suosittelukommentteja ja myyntiliideja asiakkaalta

Kysy julkisia suosittelukommentteja, eli referensseja. Voit hyddyntaa naita uusien tai jo
olemassa olevien asiakkaiden kanssa seuraavissa neuvotteluissa esimerkkeind mihin
suhde voi parhaimmillaan kehittya ja mita on saatu aikaan.

Kysy asiakkaan verkostosta potentiaalisia yhteystietoja eli myyntilideja, keta voisit myos
lahestya samalla asialla.
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o Voit kerata mielestasi potentiaaliset yhteystiedot myds valmiiksi tutustumalla asiakkaan
verkostoon esimerkiksi Linkedlnin kautta ja kysya kannattaisiko heihin olla myds yhtey-

dessa.
8. Syvenna suhdetta asiakkaaseen

o Voit pyrkia tuottamaan asiakkaalle lisaarvoa myos asiakkuussuhteen ulkopuolelta esimer-
kiksi tutustuttaa hanet henkiloon, joka voi auttaa asiakkaan liiketoiminnassa

o Voit auttaa asiakasta ottamalla hanet mukaan verkostoosi tai jakamalla/lahettamalla asi-
akkaalle hanen liiketoimintaansa hyddyntavaa tietoa.

e Muistuta asiakasta olemassaolostasi tervehdysmarkkinoinnin keinoin esimerkiksi onnitte-

lemalla asiakasta onnistumisista tai merkkipaivina.

e Sosiaalisessa mediassa voit pitda kevyempaa yhteydenpitoa. Verkostoidu, seuraa ja kom-

mentoi.

e Ole ihminen ihmiselle ja ajattele aina asiakkaan parasta.
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KUVIO 11 B2B-myyjén jélkihoito (Harju ja Linna 2020).
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6.3 Jatkotutkimusaiheet

Koska opinnaytetyon aihe oli meille todella mielenkiintoinen, olisimme halunneet tutkia tassa tyossa
useita tyon rajauksen ulkopuolelle jaaneita aiheita, jotka liittyvat myos vahvasti yritysmyyntiin ja
jalkihoitoon. Kavimme useita mielenkiintoisia keskusteluja jatkotutkimusaiheista ja yritysmyyjan toi-
minnan kehittamisesta seka pohdimme myds tarkkaan eroja yritysmyynnin kaytannoissa. Opinnay-

tetyon edetessa tyosta nousi useita mielenkiintoisia jatkotutkimusaiheita.

Maarallisen tutkimuksen laajaa tutkimusaineistoa voidaan hyodyntaa esimerkiksi jatkotutkimalla
toimialan seka organisaation henkiloston maaran vaikutusta myyjien ja ostajien kaupan jalkeisiin
toimenpiteisiin. Esimerkkeja aiheista voisi olla eri toimialojen jalkihoidon eroavaisuudet B2B-myyn-
nissa, eri kokoisten yritysten jalkihoidon eroavaisuudet B2B-myynnisséa ja asiakkuudenhallintajar-
jestelmén apu jalkihoidossa yritysmyynnissa. Kehittamistyon tuloksena rakennettua muistilistaa
voisi lahtea kokeilemaan kaytannosséa esimerkiksi Case-tutkimuksena, miten tdma muistilista toimii
B2B-yrityksessa ja miten se toimii ostajan nakokulmasta. Lisaksi Case-tutkimusta voisi tehda otta-
malla jalkihoito osaksi asiakkuudenhallintajarjestelmaa. Moni opiskelija voisi tehda valmiista aineis-
tosta erilaisia opinnaytetoita ja hyodyntaa tutkimusaineistoa enemmankin muun muassa tutkimalla

laajaa aineistoa vastaajien antamista avoimista palautteista.

6.4 Pohdinta

Koska B2B-myynti aiheena oli molempien tekijoiden suurena kiinnostuksen kohteena, tyon teke-
minen oli hyvin sujuvaa ja pysyimme hienosti aikataulussa. Molemmilla oli luontainen motivaatio
oppia lisaa ja pureutua aiheeseen kunnolla. Oppimisprosessi ja oma ammatillinen kasvu oli mer-
kittava. Lisaksi tyon tekemisessa apuna olleet Trello-tyokalu ja Pomodoro-tekniikka auttoivat tyon
tehokkaassa tekemisessa. Oli todella hienoa paasta haastattelemaan oman alan huipputekijoita
laadulliseen tutkimukseen. Taman lisaksi maaréllisen tutkimuksen aineiston kasittely oli hyvin mie-
lenkiintoista, silla vastaajien joukossa oli myds runsaasti isojen yritysten suurinta johtoa ja likemaa-
ilman huippuammattilaisia. Emme osanneet kuvitella etukateen kuinka paljon aihe herattaisi kiin-
nostusta ja keskustelua. Useat B2B-myynnin ammattilaiset ja yrittajat Iahestyivat LinkedInissa hen-
kildkohtaisesti ja pyysivat, saisiko tutkimustuloksia lahetettya heille, vaikka tutkimusprosessi oli

viela kesken.

84



Kaiken kaikkiaan olemme hyvin tyytyvaisia lopputulokseen. Lopputulos oli jotain mitd emme osan-
neet kuvitella. Olemme varmoja, etté tasta tydsta on hydtya monille B2B-myyntia tekeville. Tavoit-
teemme oli kehittaa omaa ammatillista osaamista seka tehda toimeksiantajalle selkea toimenpide-
lista, jota Oamk pystyy hyddyntdmaan myéhemmin omissa prosesseissaan. Mielestdmme onnis-
tuimme tassa erinomaisesti. Tama opinnaytetyo jatti selkarankaan jotain sellaista mika monilta

myyjilta puuttuu, nyt tiedamme mita kaupan jalkeen tule tehda.
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LIITE 1 Laadullisen tutkimuksen kysymykset

Laadullisen tutkimuksen kysymykset:

Perustiedot:

1. Kokemus B2B-myynnista
Toimiala

Henkilostén maara

= W R

Miten kauan olet tehnyt B2B-myyntia?

Myynnin ammattilaisen nakékulma:

1. Miten usein olet henkilokohtaisesti yhteydessa ostaneeseen asiakkaaseen kaupan jalkeen?

2. Miten kaytat eri kanavia yhteydenpitoon jatkossa?

3. Mitka ovat mielestasi tarkeimmat asiat mita B2B-myyjan kannattaa tehda kaupan jalkeen?
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LIITE 2 Maarallisen tutkimuksen kysymykset: myyjan nakokulma

Iaarilisen tutkimuksen kyvsymyksst:

Perustiedot

1.
2
3

Organisaatiomme henkilbston masra
CQrganizaatiomme toimiala

Kumpi kuvaa tydnkuvaasi paremmin?

Myvyjan nakdkulma:

S —
F= L PR3 =

Mitk& kanavat ovat teills luontevimmat jatkaa yhteydenpitoa asiakkaan kanssa kaupan jalkeen?
Kuinka nopeast oletie yhieydessd henkildkohtaisest asiakkaaseen kaupan jElkeen?

Kuinka usein olette henkilikohtaizest yhieydesss asiakkaaseen vuositasolla kaupan jElkesn?
Jalkihottoprosessi on kinoitettu ja avattu selvast organisaatiossamme

Warmistamme asiakkaan tyytywaisyyden tuotteenfpalvelun kdytioénoton jdlkesn

Myyjamme kantaa vastuun mahdollisen reklamaation hoidosta

Dlemme sadnndllisest yhiteydessd asiskkaaseen tuottzen/palvelun kdyttiddnoton jElkesn
Toimitamme kaupan jalkeen asiakkaalle arkan kigalisen suunniteiman jatosta

Karioitamme akiinvisest asiakkaan tulevat tarpest tuotteenipalvelun kayitdanoton jalkeen

. Teemme aktivisest lis@myynta asiakkaillemmea kaupan jalkeen

. Kerddmme aktinvizest julkisia swositelukommentiga tyyiyvaisiltd asakkalizmme

. Kerddmme aktivisesti myyntlideja tyytyvdisilid asiakkailtamme heidan trtuistaan

. Puhuminen muustakin kuin pelkastaan kaupankaymnista syventia suhdetta asiakkaasesn
. Minka takia ette ole ollest yhieydesss asiakkazseen kaupan jElkeen?

15.

Organizaatiossamme asiakkuudenhallinta)anestelma ohjeistaa mitd kaupan jElkeen tulee tehds

16. Vapaa palaute myyntimme toiminnasta kaupan jalkeen
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LIITE 3 Maarallisen tutkimuksen kysymykset: ostajan nak6kulma

Ostajan ndkdkulma:
1. Mitka kanavat ovat teille luentevimmat jatkaa yhieydenpitoa myyjEn kansea kaupan jalkeen?
2. Kuinka nopeast toivotte, ettd myy)d on yhisydessa kaupan jalkeen?
3. Kuirka usein toivotte, efid myyja on henkilikohtaisest yhizydessd wuositasclla kaupan jalkeen?
4. Myyjan aktivinen huolenpito kaupan jalkeen on tarkein asia yhisistydn jatkumisen kannalia
5. Myyjan tules varmistza tyytyedisyytemme tuotesn/palvelun kiytbanoton fElkean
6. Myyjan tulee oitaa vastuu reklamaation hoidosta
7. Myyjan saannéllinen yhteydenpito on vailkuttanut siihen, etd clemme ostanest samalta myyjala

uudestzan

Kaupan jElkesn tarkka kinalinen suunnitelma jatesta vahvistaa luottamustamme myyjaan

oo

Myyjan kannatiaa karioitiaa tulevat tarpeemme tuotteen/palvelun kayttadnoton jdlkeen

10. Clemme valmiita ostamaan kzupan jElkeen meille hyadyllisia hzapalveluital-tuctteita arotzessa

11. TyytyvEizend asiakkazna olemme valmiita antamaan julkisia suositielukommentieja

12. Myyjan kysyessa clemme valmiita kertomaan yhieystietoja cmista tutuistamme kenelle tuctelpalvelu
voisi myds sopia

13. Piddmme tirkednd, et myyjan kanssa pystyy puhumaan muustakin kuin pelk3stasn kaupankaynnizts

14. Myyjan valinpitimatidmyys kaupan jalkeen on suurin syy, efid clemme vaihtaneet yhieistySkumppania

15. Vapaa palaute myyjén toiminnasta kaupan jalkeen
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LIITE 4 LinkedIn-postaus Niko Harju

“*%  Niko Harju e
Rl i . . .-
3 Sales Director | Zemppi Areena | ZROCK | JYZARIFEST | JCI
FI® 3 .Edited . @
Opinndytetyd: Kuinka B2B-myyjdn kannattaa toimia kaupan jilkeen, jotta
asiakassuhde vahvistuu?

Olemme Taneli Linna kanssa Oulun ammattikorkeakoulun opiskelijoita ja
tavoitteemme on kehittd3 sekd B2B-myyjan ettd ostajan mielekkyyttd kaupan
Jjalkeen! Opinndytetydn toimeksiantajana toimii Oamk ja vastauksia hyddynnetdan
Oamk:n toiminnan kehittdmisess3. Kyselemme asiaa myds niiltd yrityksilts, jotka ovat
tehneet yhteistydtd Oamkin kanssa mm. opintoihin liittyvdssd yhteistydssa,

Vastinesksi kyselyyn vastaamiselle toimitamme sinulle halutessasi mielenkiintoisen
Jja hy&dyllisen yhteenvedon opinndytetyén valmistuttua. Haastattelimme 13 B2EB-
myynnin ammattilaista ja heiddn vastausten pohjalta laadimme kyselyn
opinndytetydhon.

Vastaaminen kest3i noin 3-5 minuuttia. Kaikkl vastaajat k3sitell3En
luottamuksellisesti ja anonyymisti. Tulokset analysoimme opinndytetydssdmme.
Vastausaikaz on 10.5. asti, jonka jalkeen arvotaan vastanneiden kesken palkinnot.
Linkki kyselyyn: https://Inkd.in/g8fNH43

Voit osallistua halutessasi arvontaan, jossa palkintoina privaatti sunnuntaiaamu
perheellesi SuperParkiin, sekd avecillinen lippu valitsemaasi Zemppi Areenan

tapahtumaan!

Kiitos vastauksestasi! Voisitko vield jakaa £33 eteen pain! 2}
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LIITE 5 LinkedIn-postaus Taneli Linna

Taneli Linna » 1st mun
B2E Sales | SuperPark
3w » Edited « (@

Opinndytetyd: Kuinka B2B-myyjdn kannattaa toimia kaupan jdlkeen, jotta
asiakassuhde vahvistuu?

Clemme Niko Harju kanssa Oulun ammattikorkeakoulun opiskelijoita ja
tavoitteemme on kehittd3 sekd B2B-myy)dn ettd ostajan mielekkyyttd kaupan
Jalkeen! Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Oamk ja vastauksia hyddynnetidn
Oamk:n toiminnan kehittdmisessd, Kyselemme asiaa myds niiltd yrityksilts, jotka ovat
tehneet yhieistydtd Oamkin kanssa mm. opintoihin littyvassa yhieistydssa.

Vastineeksi kyselyyn vastaamiselle toimitamme sinulle halutessasi mielenkiintoisen
Jja hyddyllisen yhteenvedon opinndytetydn valmistuttua, Haastattelimme 18 B2EB-
myynnin ammattilaista ja heiddn vastausten pohjalta laadimme kyselyn
opinndytetydhdn.

Vastaaminen kestdd noin 3-5 minuuttia, Kaikkl vastagjat k3sitell3En
luottamuksellisesti ja anonyymisti. Tulokset analysoimme opinnadytetydssamme.
Vastausaikaz on 10.5. astl, jonka jdlkeen arvotaan vastanneiden kesken palkinnot.
Linkki kyselyyn: https://Inkd.in/g8fNH43

Veoit osallistua halutessasi arvontaan, jossa palkintoina privaatti sunnuntaiaamu
perheellesi SuperParkiin, sekd avecillinen lippu valitsemaasi Zemppi Areenan

tapahtumaan!

Kiitos vastauksestasi! Voisitko vield jakaa t3t3 eteen painl 2}
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LIITE 6 Sahkoposti Oamkin verkostolle

OAM( =

Clemme Qulun ammattikorkeakoulun opiskelijoita ja tavoitteemme on kehittda seka
BZB-myyjin ettd ostajan mielekiyytta kaupan jalkeen! Opinndytetydn toimeksiantajana
toimii Damk ja vastauksia hybdynnetddn Oamk:n teiminnan kehittdmisessa.
Ky=elemme asiaa myds niilta yrityksila, jotka ovat tehneet yhieistydid Oambkin kanssa
mm. opintoihin liftywassa yhteistydssa.

‘Vastinesksi kyselyyn vastzamizelle toimitamme sinulle halutessasi miglenkiintoizen ja
hyddylli=en yhieenvedon opinndytetydn valmistuttua. Haastacelimme 18 B2E-
myynnin ammattilaista ja heiddn vastausten pohjalta laadimme kysehyn
opinndytetydhon "Kuinka B2B-myyjdn kannattaa toimia kaupan jalkeen, joita
asizkazsuhde vahvistuu”

‘Vastaaminen kestdd noin 3-5 minuuttia. Kaikki vastaajat késitelldan luottamuksellisest
ja anonyymisti. Tulok=et analyscimme opinndytetybssamme. Vastausaikaa on 105,
asti, jonka jalkeen arvotaan vastanneiden kesken palkinnot

A K SELY

Voit ozallistua halutessas! arvontaan, jossa palkintoing privaatt sunnuntaiaamu
perhesllesi SuperParkiin, s=ki avedillinen lippu valicsemaasi Zemppi Areenan
tapahtumaan!

Kiivoz vastauksestas!

Lizatieto)

=zz2at halutessasic kEhaniZld@swdents.oamfi / tSliall@studentz.oamk.fi

Yeidwdllisin terveisin,
Nika Harju ja Taneli Linna
Opinndytetyd 2020 / Liiketalous

Culun ammatti korkeakoulu
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LIITE 7 Facebook-postaus Myynnin ammattilaisten verkosto -ryhmassa

@ Taneli Linna
30. huhtikuu klo 11.46 - ©

Oletko B2B-myyja tai paattaja? Tarvitsisimme Niko Harju kanssa
vastauksia opinndytetyohon: "Mita B2B-myyjan kannattaa tehda
kaupan jalkeen, jotta asiakassuhde syventyy”. Vastaaminen vie 3-5 min.
Vastineeksi toimitamme sinulle halutessasi mielenkiintoisen ja
hyodyllisen yhteenvedon opinndytetydn valmistuttua.

Kyselyn linkki:

Kaikki vastaajat kasitelldan anonyymisti ja tulokset analysoimme
opinnaytetydssamme, Vastausaikaa on 10.5. asti, jonka jalkeen
arvotaan vastanneiden kesken priva sunnuntaiaamu perheelle
SuperParkiin, seka tapahtumaliput Zemppi Areenalle.

Kyselyyn on kertynyt vastauksia B2B-myyjiltd, seka paattajilta jo yli 140
kappaletta! Voimme jo nyt luvata, ettd pystymme toimittamaan hyvin
mielenkiintoisen ja hyddyllisen raportin kaikille halukkaille
opinndytetydn valmistuttual!

Ty6n toimeksiantajana toimii Qulun ammattikorkeakoulu ja
tutkimuksen vastauksia hyddynnetdaan heidan toimintansa
kehittamisessd. Kyselemme asiaa myds niilta yrityksiltd, jotka ovat
tehneet yhteisty6ta Oamkin kanssa mm. opintoihin liittyvassa
yhteisty6ssa.

Kiitos jo etukateen vastauksestasi! Jos ennatat, niin voisitko jakaa tata
eteenpdin! Kiitos! @

Terveyttd ja aurinkoista kevatta toivottaen,

Taneli Linna ja Niko Harju
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