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Tama tutkimus on tehty osana Oulun Ammattikorkeakoulun Myyntiosaaminen kasvun keskiéon
(Myski) hanketta. Hankkeen tarkoituksena on tukea Oulun seudun pk-yritysten myyntiosaamisen
kasvua ja tunnettavuutta, seka lisata alueen yritysten kannattavuutta, myynnin arvostusta ja tata
kautta kehittaad alueen liketoiminnan myonteista kehittymista alueella. Hankkeen avulla luodaan
uusi myyntiosaamisen koulutuskokonaisuus, joka jalkautetaan alueen Oulun yliopiston, alueen
korkeakoulujen ja Oulun seudun ammattiopiston liséksi myds pk-yrityskenttaan taydennyskoulu-
tuksena. (Oamk, Myski-hanke, 2022.)

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa tyon toimeksiantajalle, millaisia nykyisia ja mahdollisesti
tulevia myyntiosaamisen haasteita ja kehittamisen tarpeita hankkeen valmennukseen osallistu-
neilla organisaatiolla ja heidan henkilostollaan on. Taman lisaksi on haluttu tutkia Myyntiosaami-
nen kasvun keskioon valmennusten vaikutusta osallistuneiden myyntiosaamiselle.

Opinnaytety6 on laadullinen tapaustutkimus. Tydssa on kaytetty apuna maarallista eli kvantitatii-
vista menetelmaa. Tyon kvantitatiivinen osuus on saatu Myyntiosaaminen kasvun keskioon hank-
keen osallistujien alkuosaamiskartoituksen ja hankkeen aikana keratysta strukturoidusta aineis-
tosta.

Tutkimuksen tuloksissa saatiin merkittavaa nayttoa Myski hankkeen myyntivalmennusten osallis-
tuneiden kokeneen valmennusten kehittdvan omaa tai organisaationsa myyntityota ja/tai johta-
mista, riippumatta asiakas segmentista tai milla markkinoilla yritykset toimivat. Tulos oli selkeasti
nahtavissa seka vuosia myynnin parissa tyoskennelleiden kuin vahemman myyntikokemusta
omaavien kohdalla. Eniten hyotya valmennuksista koettiin kuitenkin vahemman kokemusta
omaavien kohdalla. Myynnin kehittamistarpeiden osalta tutkimuksessa kavi iimi, etta alueen pk-
yrityksissa 0ytyi kehittamisen tarvetta niin myynnin, myyntiosaamisen kuin myyntiprosessien
kehittdmisessa.
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This study has been made as part of Oulu University of Applied Sciences Myyntiosaaminen
kasvun keskidon (Myski) project. The aim of this initiative is to support the growth and awareness
of the sales expertise of SMEs in the Oulu region and to increase the profitability of enterprises in
the region, the appreciation of sales and, consequently, to develop the positive development of
the region's business in the region. In addition to the University of Oulu, the region's higher edu-
cation institutions and the Oulu Vocational College, the SME field will also be placed in the SME
field in continuing education. (Oamk, Myski Project, 2022.)

The aim of the study was to find out to the client what kind of current and possibility use in future
sales competence challenges and development needs the organization and their personnel in-
volved in the project coaching have. In addition to this have wanted to find out the impact of sales
competence on the sales skills of those who participated in the training of the Myski-project.

The thesis is a qualitative case study. A quantitative method has been used as in help in the
work. The quantitative part of the work has been obtained by the structured material collected
during the initial competence survey of the project participants and the project

The results of the study provided significant evidence that experienced coaching participants in
the sales coaching of the Myski project develop their own or their organization's sales work
and/or management, regardless of the customer segment or in which market the companies op-
erate. The result was clearly visible both for those who have worked in sales for years and for
those with less sales experience. However, the coaching was experienced most useful for those
with less experience. In terms of sales development needs, the study showed that SMEs in the
region found a need for development in the development of sales, sales skills, and sales pro-
Ccesses.

Sale. Sales. Sales expertise. Sales stages. Sales process. Sales development.
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JOHDANTO

Myynti on viimeisten vuosien aikana kokenut murroksen. Sitd kautta my6s myyntityon rooli on
muuttunut. Digitalisaatio on vaikuttanut kuluttajien ostokayttaytymiseen. Kuluttajien on entista
helpompaa hankkia ja vertailla tietoa tarjolla olevista tuotteista seka niiden tarjoajista. Lisaksi se
on mahdollistanut entistd kansainvalisemmat markkinat. Tiedon saannin helppous ja sen suuri
maara tekee asiakkaista entista tietoisempia tuotteiden hinnoista ja saatavuudesta. Internetin ja
alypuhelinten kautta tieto on myos lahes missa ja milloin vain kaikkien saatavilla. Muuttuneen
asiakaskayttaytymisen ymmartaminen on entistd tarkeampaa. Markkinoinnin tehtavana on saada
asiakas loytamaan yritys ja sen tuotteet. Varsinkin B2B puolella markkinoinnin lisdantyneena

tehtdvana on mahdollistaa ns. kuumien liidien hankinta myyjille (Ilmarinen & Koskela 2015.)

Myyntihenkiloston on kyettava reagoimaan entistd nopeammin, seka tarjoamaan entista syvem-
paa ja henkilokohtaisempaa osaamista ja palvelua. Myyntihenkiloston osaaminen asiakastilan-
teissa on entisestaan korostunut. Yrityksen ja myyntihenkiloston on kyettadva luomaan asiakkaalle
arvoa myyntitilanteessa. Asiakkaat ovat yha enemman tietoisia valinnan mahdollisuuksista. La-
hes kaikissa yrityksissa puhutaan asiakaspalvelun tarkeydesta. Asiakastutkimukset eivat kuiten-
kaan usein tue tata vaitetta (Kurvinen & Seppa 2016, 25, 166.) Bostonilaisen Bain and Com-
panyn tekeman tutkimuksen mukaan, 80 % suuryritysten johtajista piti palveluaan erinomaisena.
Heidan asiakkaistaan kuitenkin vain 8 % oli tutkimuksen mukaan samaa mielta (Bain and Com-
pany.) Tutkimus ei ehka anna selkeda kuvaa yritysmarkkinoiden tilanteesta koko laajuudessaan.
Se antaa kuitenkin osviittaa siita, kuinka paljon myyntiosaamisen saralla on tehtavaa. Pienten- ja
keskisuurten yritysten on usein hankalaa kilpailla hinnoilla isompien yritysten kanssa, asiakaspal-

velun ja myyntiosaamisen kautta niiden on kuitenkin mahdollista tuottaa lisdarvoa asiakkaalle.



1.1.Tutkielman taustaa

Tama tutkimus on tehty osana Oulun Ammattikorkeakoulun Myyntiosaaminen kasvun keskioon
hanketta. Tyon tarkoituksena on antaa tarvittavaa tietoa hyodynnettavaksi hankkeessa luotavaan
uuteen myyntiosaamisen koulutuskokonaisuuteen, joka tullaan jalkauttamaan alueen korkeakou-
lujen ja Oulun seudun ammattiopiston lisaksi myds pk-yrityskenttaan taydennyskoulutuksiin. Mys-
ki hankkeen tarkoituksena on tukea Oulun seudun pk-yritysten myyntiosaamisen nousua ja tun-
nettavuutta. Hankkeen avulla on tarkoitus lisété alueen yritysten kannattavuutta ja myynnin arvos-
tusta seké taté kautta kehittédé alueen liketoiminnan mydnteisté kehittymisté ja alueellista tyéllis-
tymistd. Myyntiosaamisen kehittdminen tulee olemaan pysyvé osa koulutus- ja kehittdmisohjel-

mia seké oppimisympéristéjé hankeen pé&éatyttyd (Oamk, Myskihanke 2022.)

Hankkeen aikana on tutkittu, suunniteltu, pilotoitu ja arvioitu tulevaisuuden myyntityon tarpeita
seké ajankohtaisia koulutuskokonaisuuksia. Oulun alueen pk-yrityksille on tarjottu hankkeen ai-
kana maksuttomia myyntivalmennuksia, joiden sisélléllisia tarpeita on kerétty hankkeen aikana
hyédyntéen kansainvélisesti saatavilla olevaa tietoa myyntiosaamisen arvostetuilta koulutusorga-
nisaatiolta seka kerddmaéllé tietoa myyntiosaamisen ja myynnin kehittdmisen tarpeista Oulun
alueen yrityksiltd. Hankkeessa on liséksi kehitetty ja valmennettu opetushenkil6stén pedagogisia

valmiuksia toteuttaa myyntiosaamisen koulutuskokonaisuuksia (Oamk, Myskihanke, 2022.)

1.2 Tutkimuksen tutkimuskysymys, tavoitteet ja rajaus.

Tyon tarkoituksena on ollut selvittaa, millaisia myyntiosaamisen haasteita Myyntiosaaminen kas-
vun keskioon valmennukseen osallistuneilla organisaatioilla ja henkilGilla on talla hetkella, seka
mita tarpeita heilld on myyntiosaamisen kehittamiselle tulevaisuudessa. Taman lisaksi on haluttu
tutkia Myyntiosaaminen kasvun keskioon valmennusten vaikutusta osallistuneiden myyntiosaami-

seen.

Tutkimuksen tavoitteena on ollut tuottaa tietoa osallistuneiden myyntiosaamisesta ja sen kehitta-
misen tarpeista seka Myski-valmennusten vaikutuksesta toimeksiantajalle, Myyntiosaaminen
kasvun keskidon-hankkeelle. Tutkimuksessa saatavaa tietoa on tarkoitus kayttdd hankkeessa
luotavan uuden myyntiosaamisen koulutuskokonaisuuden kehittamiksi, joka jalkautetaan alueen
korkeakoulujen ja OSAO:n lisiksi Pk-yrityskenttaan taydennyskoulutuksena. Tutkimuksessa kes-

kitytaan Myyntiosaaminen kasvun keskioon valmennukseen osallistuvien ja heidan myyntiorgani-



saatioidensa myynnin kehittdmisen tarpeisiin. Tutkimukseen ja koulutukseen osallistuvat ovat
alueen yrityksissa ja organisaatiossa toimivia henkiloita. Tutkimuksessa saatua tietoa on mahdol-
lista kuitenkin hyddyntdd myos valtakunnallisesti, Oulun alueen ulkopuolella. Saatua tietoa voi-
daan hyodyntaa ja kehittaa myos mahdollisissa ammattikorkeakoulujen tulevissa koulutuksissa ja
hankkeissa. Taman lisaksi tietoa voidaan kayttaa eri yritysten ja yhteisdjen myyntikoulutusten
seka sisaisen myyntiosaamisen kehittamisen ja myyntiprosessien kehittamisen tarpeiden arvioin-

nin tukena.

Ulkopuolelle jatetddn mahdolliset yritysten tekninen tuoteosaamisen ja markkinointiosaaminen.
Naita saatetaan kuitenkin sivuta, mikali silla katsotaan olevan merkitysta tutkimustulokseen. Var-
sinkin markkinoinnin ja myynnin erottaminen toisistaan voi nykypaivana olla vaikeaa. Usein ne
linkittyvat vahvasti toisiinsa ja esimerkiksi markkinoinnin automaatiot hoitavat monissa yrityksissa
aikaisemmin myyjan tyohon liitetyt tyot. Mitd tehokkaampaa ja toimivampaa myynnin ja markki-

noinnin yhteisty on, sitd vaikeampaa néita voi olla erottaa toisistaan.

1.3 Keskeiset kasitteet

Teoria osuus koostuu myynnista, myyntiosaamista, myynnin kehittamisesta seka myyntiproses-
sista. Teoriaosuus perustuu padosin Alan J. Dubinskyn 7-steps of selling myynninporras teoriaan.
Taydennettyna Parvisen myyntityon prosessien hallinnalla seka myyntityossa tarvittavien henkilo-
kohtaisten ominaisuuksien avulla. Myynnin portaiden tukena on kaytetty lisaksi myyntisuppiloteo-
riaa. Naiden lisaksi teoria osuudessa on kasitelty yritysten myyntikulttuuria ja johtamista. Koska
opinnaytetyossa kaytetaan Myskin koulutusten aikana saamia myyntiosaamiseen liittyvia kysely-
lomakkeita ja niista saatuja vastauksia, on teoriassa sivuttu myds myyntikoulutusten vaikuttavuut-
ta. Talla on haluttu ottaa huomioon myyntikoulutusten jo mahdollinen vaikutus myyntiosaamiseen

ja tutkimuksesta saataviin tuloksiin.

1.4 Tutkimus metodologia

Opinnaytety6 on laadullinen tapaustutkimus, jossa on kaytetty apuna maarallista eli kvantitatiivis-
ta tutkimusmenetelmaa. Laadullisella eli kvalitatiivisella tutkimuksella pyritddn saavuttamaan uut-
ta tietoa iiman tilastollisia menetelmia tai muita maarallisia keinoja. Laadullisessa eli kvalitatiivi-

sessa tutkimuksessa ei pyrita yleistyksiin. Tavoitteena on tutkittavan ilmion sanallinen kuvaami-



nen. Sen syvallinen ymmartaminen ja tulkinnan antaminen ilmidsta ja kaytannon kokemuksesta,
empiriasta (Kananen 2017, 18—19.) Laadullisessa tutkimuksessa tutkitaan ilmiéta tutkittavan
nakokulmasta. Tutkimuksessa pyritaan selvittdmaan henkiloiden ajatuksia, kokemuksia, tunteita
seka niita merkityksia, mita henkilot kokevat tutkittavasta kohteesta. (Juuti & Puusa, 2020.) Laa-
dullisen tutkimuksen avulla pyritaédn paasemaan kiinni organisaation ja tyontekijoiden hiljaiseen
tietoon, ammattitaitoon ja kokemukseen. Mahdollisia menetelmia kerata tietoa ovat esimerkiksi

kyselyt, haastattelut ja havainnointi (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2015, 61.)

Tyossa tutkittin myynnin kehittdmisen tarpeita hankkeeseen osallistujien nakokulmasta. Tutki-
muksella pyrittiin padsemaan kiinni organisaation ja tyontekijoiden ammattitaitoon, kokemukseen
ja tietoon. Tutkimuksella ei pyritty saavuttamaan tilastollista tietoa vaan pyrkia ymmartamaan ja
tulkitsemaan myyntiosaamisen nykyisia ja tulevia tarpeita empiirisen tutkimuksen avulla ja tulkit-

semaan niita kaytannon kokemuksesta ja tarpeista kasin.

Tyossa on kaytetty apuna maarallista eli kvantitatiivista menetelmaa, valmiin strukturoidun kysely-
lomake aineiston osalta. Strukturoidussa tutkimuksessa lomakkeen kysymykset ja vaihtoehdot
mietitaan ja vakioidaan etukateen. Kaikki tutkimuksen kulloisenkin osioon osallistuvat, saavat
samat kysymykset. Jokaiselle tutkittavalle muuttujalle eli kysymykselle annetaan arvo. Arvo il-
maistaan symboleina, kuten kirjaimina tai numeroina (Vilkka 2007, 14-15.) Opinnaytety6ni kvanti-
tatiivinen osuus on saatu koostamalla ja analysoimalla Myyntiosaaminen kasvun keskioon hank-
keen valmiiksi kerattya ja strukturoitua aineistoa. Aineisto koostuu hankkeeseen osallistuneiden

alkuosaamiskartoituksesta seka valmennusten aikana tehdyista lomakekyselyista.

Opinnaytety6 on tapaustutkimus. Tapaustutkimuksessa kohteena on aina tietty case eli tapaus,
joka voi olla yritys, palvelu, toiminta tai prosessi. Yleensa tutkittavia kohteita on vahan yksild,
organisaatio, tietty alue. Tutkimus on selkeasti kohdennettavissa tiettyyn tapaukseen esim. tapah-
tumaan, yksikkdon, prosessiin tai tilanteeseen. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2015, 52-53.) Tutki-
mus on tehty tapaus eli case tutkimuksena, osana Myyntiosaaminen kasvun keskioon hanketta.
Hanke on suunnattu alueellisesti Pohjois-Pohjanmaan pienille ja keskisuurille yrityksille. Nain
my0s tutkimus rajautuu alueellisesti. Lisaksi se kohdentuu hankkeen jarjestamiin valmennuksiin

ja siihen osallistuviin ihmisiin ja organisaatioihin.
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Tapaustutkimus soveltuu hyvin silloin kun pyritaan aikaan saamaan uusia kehittamisehdotuksia ja
ideoita. Tapaustutkimuksella hankitaan tietoa taman paivan iimidista todellisissa tilanteissa ja
ymparistdissa. Sen tarkoituksena on saada uutta tietoa kehittamistyéhodn. Tapaustutkimus vastaa
usein kysymykseen "miten ja miksi”. Tyoelaman tutkimustyo on kaytannon laheista ja tavoitteellis-
ta. Tapaustutkimuksessa otetaan huomioon paikalliset, ajalliset seka sosiaaliset tilanteet ja yh-
teydet, eika silla pyrita tilastolliseen yleistamiseen. Tapaustutkimus soveltuu hyvin epavirallisten

prosessien seka sosiaalisten tilanteiden tutkimiseen (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2015, 52-53.)

Tutkimus on tehty kyselyjen osalta valmennusten aikana, todellisessa ymparistossa. Tutkimustyo
on kaytannon laheistd, perustuen henkildiden ja organisaatioiden paivittdiseen myyntityohon.
Tapaustutkimus soveltuu kaytettdvaksi, kun pyritddn saamaan uusia kehittdmisehdotuksia ja
ideoita. Tapaustutkimuksella hankitaan tietoa taman paivan ilmidista todellisissa tilanteissa ja
ymparistoissa. Tapaustutkimus perustuu yleensa teorioihin, metodeihin ja aiempiin tutkimuksiin.
Naita ei tarvitse tiukasti noudattaa, mutta yleensa on hyva verrata omia ajatuksiaan niihin. Tarkoi-
tuksen mukaista on l0ytaa lahella olevaa tietoa tutkimusongelman tarkasteluun. Tapaustutkimus
vastaa usein kysymykseen "miten ja miksi”. Tapaustutkimus soveltuu hyvin epavirallisten proses-

sien seka sosiaalisten tilanteiden tutkimiseen (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2015, 52-53.)

Opinnaytetydssa haluttiin tutkia yrityksen myyntiprosessien ja myyntiosaamisen kehittdmisen
tarpeita seka myyntivalmennusten mahdollista vaikuttavuutta, niin yksild kuin organisaatiotasolla.
Tutkimus perustuu teorioihin ja aikaisemmin tutkittuun tietoon vaikuttavuudesta, arvioinnista ja
myyntiosaamisen maaritelmistd. Opinndytetydssa kaytetdan teoriapohjana mm. Dubinskyn
myynnin portaat teoriaa. Tyon empiirinen osuus koostuu kyselyista valmennusten aikana ja sen
jalkeen. Taman jalkeen analysoidaan tulokset, joiden pohjalta tehdaan johtopaatokset. Tutkimus
keskittyy kuitenkin enemman arviointiin, kuin ettd tehtaisiin suoria kehittamisehdotuksia. Tuloksia
on kuitenkin mahdollista kayttaa organisaatioiden ja niiden myyntihenkildston myyntikoulutusten
ja myynnin kehittamistyon tarpeen arvioinnin tukena. Osittain tutkimus myds vastaa kysymyk-
seen, miten myyntiprosessia ja myyntiosaamista voidaan organisaatiossa kehittaa ja miksi. Vaik-

ka ne eivat suoranaisesti ole tutkimusongelmia mihin vastausta haetaan.
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1.5. Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Reliabiliteetin tayttymiseksi, tulosten on oltava luotettavia, eivatka ne saa johtua sattumasta. Vali-
diteetilla tarkoitetaan, etta tutkimus kohdentuu oikein ja tutkitaan oikeita asioita. (Kananen 2017,
70). Luotettavuuden arvioimiseksi tutkimus- tai kehittdmistyon tulee olla riittavasti dokumentoitu.
Tama mahdollistaa tyon jaljittamisen, siina tehtyjen ratkaisujen arvioimiseksi. Valinnat on perus-
teltava, jotta voidaan varmistua tekijan harkinneen vaihtoehtoja, seka tulleen perustellusti esitta-
maansa ratkaisuun. Lukijan on pystyttava seuraamaan ja arvioimaan tutkimuksen kulkua. Tutki-
mukseen liittyva alkuperdinen aineisto on sailytettava, jotta tutkimuksen aitous ja luotettavuus

voidaan tarvittaessa tarkastaa (Kananen 2017, 72.)

Omassa opinnaytetyossani tama tarkoittaa alkuperaisten kyselylomakkeilla saatujen vastausten
sailyttamista. Kyselylomakkeiden kysymykset ovat kaikille samaan valmennukseen osallistuville
samat. Aineiston kayttoon on kysytty lupa eika tutkimuksesta ja sen tuloksista ole mahdollista
tunnistaa yritysta, yhteisoa tai yksittaista henkiloa. Opinnaytetydssa kaytettavan tutkimus materi-

aalin kaytossa on kunnioitettu yritysten, yhteisojen ja henkildiden yksityisyyden suojaa.

Tulkinnan ristiridattomuus (siséinen validiteetti) ei laadullisessa tutkimuksessa ole niin selkeasti
osoitettavissa kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimuksel-
la pyritaan yleistdmaan ja kuvaamaan tutkittavaa kohdetta seka sita vastaavia ilmiota, mahdolli-
simman tarkasti tilastojen ja numeeristen tulosten avulla. Laadullisessa tutkimuksessa tulkintoja
voi olla useampia ja ne voivat muodostua useammista eri lahteista. Laadullisen tutkimuksen avul-
la pyritadn ymmartamaan ja kuvaamaan tutkittavaa ilmiota ja merkitysta kokonaisvaltaisesti. Tas-
ta syysta on aiheellista perustella, kuinka lopulliseen ongelmanratkaisun tulkintaan on paadytty.
Tarkastelukulmaa vaihtamalla voi my6s tuloksen tulos ja tulkinta vaihtua. Saturaatiota eli kyllaan-
tymistd voidaan kayttaa tutkimustuloksen luotettavuuden arvioinnissa. Talloin eri tutkimuslahteis-

ta, kuten esimerkiksi eri haastateltavilta saadut tulokset toistuvat (Kananen 2017, 73-75.)

Omassa tutkimuksessani tdma tarkoittaa sitd, ettd esimerkiksi valmennusten eri osioita arvioita-
essa, useamman osallistujan kohdalla tulokset toistuisivat. Liséksi mikali kyselyvastauksissa saa-
taisiin toistuvasti samoja vastauksia, kuten esimerkiksi mita kehitettavaa osallistujat kokevat jon-
kin myyntiprosessin vaiheessa tai kuinka hyddylliseksi osallistujat ovat kokeneet valmennukset.
Useammasta eri valmennuksesta saatujen vastausten avulla voidaan vahvistaa tulosten luotetta-

vuutta. Tulokset voivat olla osittain tulkinnallisia, silla myyntitydn osaamisen kokemukseen ja
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tarpeisiin, kuin myds valmennusten kokemukseen vaikuttaa vahvasti myds yksilén omat asenteet
ja yksilolliset ominaisuudet. Lisaksi osa osallistujista ei valttamatta ole vastannut kyselyyn, jolloin
heidan aanensa on jaanyt kuulumattomiin. Erilaiset ryhmat ja osallistujat saattaisivat vaikuttaa
myos vaikuttavuuden arvioinnista saatuun tulokseen. Tutkimus on kuitenkin rajattu koskemaan
vain hankkeeseen osallistujia. Osassa valmennuksissa vastaajien maaré on vahainen. Tasta
syysta on joissakin tutkimuksen tulkinnoissa saatettu yhdistaa tuloksia eri valmennuksista tuke-

maan tutkimuksen tuloksia. Nain tehtaessa tama kuitenkin mainitaan erikseen.

2.2. Eettisyys opinnaytetydssa

Opinnaytetyon tulee tayttaa korkean moraalin vaatimukset. Sen tulee olla rehellisesti, huolellisesti
ja tarkasti tehty seka hyddynnettavissa kaytantdon. Tutkimuksen kohteena olevien tulee tietaa
mita tehdaan, toiminnan kohde ja tavoitteet sekd mika on heidan roolinsa tutkimustyota edista-

vassa hankkeessa. (Ojasalo Katri, Moilanen Teemu, Ritalahti Jarmo 2015, 48.)

Eettisesti hyvan tieteellisen kaytannon mukaisesti tutkimustyossa tulee noudattaa yleista huolelli-
suutta ja tarkkuutta tulosten tallentamisessa esittamisessa seka tulosten arvioinnissa. Tutkimuk-
sessa sovelletaan eettisesti kestavia tiedonhankinta, tutkimus ja arviointimenetelmia. Tutkimus
toteutetaan, raportoidaan ja tallennetaan tieteellisen tiedon vaatimalla tavalla. Rahoituslahteet ja
tutkimuksen suorittamisen kannalta merkitykselliset muut sidonnaisuudet iimoitetaan asianosaisil-
le ja tutkimukseen osallistuville ja raportoidaan tutkimuksen tuloksia julkaistaessa. Rahoituslah-
teet ja muut tutkimuksen suorittamisen kannalta merkitykselliset tahot ilmoitetaan asianosaisille ja
ne ilmoitetaan tuloksia julkaistaessa. Asianosaisten tietosuojaa on kunnioitettava tutkimustyossa.
(TENK, Tutkimuseettinen toimikunta, 2012.)

Opinnaytetyossa on toimittu rehellisesti ja huolellisesti. Tutkimuksessa kaytetyt dokumentit on
sailytetty asianmukaisesti ja ne on mahdollista tarkistaa. Tutkimus on tehty tyon toimeksiantajalle
ja sitd on mahdollista hyodyntaa kaytantoon. Hankkeeseen osallistujilla on ollut tieto, etta kerattya
tietoa tullaan hyddyntdmaan tulevaisuuden valmennuksissa ja ettd sitd on mahdollista kayttaa
tulevaisuuden myyntityon edistamiseen yrityksissa henkild ja organisaatiotasolla. Tutkimukseen
osallistuvien henkildllisyyden suojaamisesta on huolehdittu henkildtietolain mukaisesti, niin ettei
tutkimuksesta ole mahdollista paéatella vastaajien henkildllisyyttad. Opinnaytetydn lisaksi tyon toi-
meksiantajan tiedot, kayttotarkoitus ja rahoittajat on myos nahtavissa julkisesti hankkeen sivuilla.
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Opinnayte ty6 on tehty Myyntiosaaminen kasvun keskioon hankkeelle. Hanketta hallinnoivat Ou-
lun ammattikorkeakoulu ja osatoteuttajina toimivat Oulun yliopisto ja OSAO. Hankkeen toiminta-
alueena ovat Oulu, Kempele, Liminka, Tyrnévéa, Muhos, Hailuoto & Lumijoki. Myyntiosaaminen
kasvun keskiéon -hankkeeseen on saatu Euroopan Sosiaalirahaston rahoitusta Elinkeino-, liken-
ne- ja ympaéristokeskukselta 1.4.2019-31.8.2022. Témén liséksi kaikki toteuttajat osallistuvat ra-
hoitukseen omalla osuudellaan. Hankkeen péétoteuttaja on Oulun ammattikorkeakoulu ja osato-

teuttajina OSAOQ, Oulun yliopisto ja Business Oulu (Oamk, Myskihanke, 2022.)
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1 MYYNTI JA MYYNTITYO

Myynnista puhutaan silloin kun toiminnan tarkoituksena on tuottaa voittoa tai arvoa, joko henkild
tai yritystasolla. Myyntity6lla tarkoitetaan niita toimia, joilla pyritan herattdmaan toiselle osapuolel-
le tarve hankkia yrityksen tai myyjan tarjoama tuote tai palvelu. Myyntity6ta voidaan kuvailla pro-
sessiksi, jossa myyja etenee askel askeleelta kaupan aikaansaamiseksi. (Hanti, Kairisto-
Mertanen & Kock, 2016.) Myyntiprosessiteorioita on erilaisia, joista tassa opinndytteessa olen
esittanyt melko yleisesti yritysmaailmassa kaytettyja myyntisuppilo ja myynninporras prosesseja.
Nykyisin teknologian avulla voidaan hoitaa iso osa naiden prosessien vaiheista. Tama ei kuiten-

kaan poista perinteisen myyntityon tarvetta.

2.1 Henkilokohtainen myyntityo

Laineen mukaan asiakkaiden ostotapa on muuttunut merkittavasti, mika on vaikuttanut tdman
paivan myynti- ja asiakastyohon. Teknologian kehittymisen myota asiakkaiden omatoimisuus ja
aktiivisuus on lisaantynyt. Se on mahdollistanut tiedon laajan ja nopean saatavuuden, seka tehnyt
vertailusta entista helpompaa. Tama on lisannyt asiakkaiden ostokyvykkyytta ja johtanut asiak-
kaiden tarpeiden, odotusten ja vaatimusten kasvuun myyntitahoja kohtaan. Nopea tiedon saanti
eri vaihtoehdoista ja toimijoista on lisaksi parantanut asiakkaiden ajankayttoa ja kustannustehok-
kuutta kilpailutuksissa. Myyntiyritysten on kyettava vastaamaan edella mainittuinin muutostekijoi-
hin, seka kyettava huomioimaan ne yrityksen tavassa markkinoida ja tehda asiakastyota entista
asiakaslahtoisemmin. Markkinoinnin ja myynnin on kyettdva herattdmaan ja yllapitamaan asiak-

kaan mielenkiinto, tdman ajankayttéa kunnioittavalla tavalla. (Laine 2015, 117-123.)

Ropen mukaan myyjan tydn osaamista voidaan tarkastella kolmen eri myyntitavan hallinnan kaut-
ta. Naita ovat sisalto- taito ja sovellustyd. Siséltétyo tarkoittaa, ettd myyja tietda ja osaa toimia
omaan myyntitoimeensa kuuluvien téiden mukaisesti. Taitotyd taas merkitsee psykologisia taitoja,
kuten vuorovaikutustaidot asiakastydssa. Usein myyntitydssa tuloksellisuuden kannalta vuorovai-
kutustaidot ovat ratkaisevassa asemassa. Sovellustyo taas tarkoittaa sitd, ettd myyja osaa sovel-
taa toimintaansa kulloisenkin vaihtuvan myyntitilanteen ja asiakkaan mukaisesti. Myyntitekniikoilla
voidaan antaa myyjalle selkeat myynnin mallit. Taman lisaksi myyjan on onnistuakseen parhaalla
tavalla kyettava tarjoamaan aitoja vuorovaikutustilanteita asiakkaalle (Rope, 2009, 215-216.)
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Ropen mukaan hyva myyja: osaa asiansa, on sosiaalinen, palvelusuuntautunut, persoonallinen,
looginen, maaratietoinen, sujuvasanainen, omaa psykologista silmaa ja tilanneherkkyytta, antaa
rehellisen ja luotettavan vaikutelman, kuuntelee asiakasta seka omaa riittavan yleissivistyksen ja
on olemukseltaan siisti ja tuotteensa nakoinen. Myyjan taustaominaisuuksiin vaikuttavat ika su-
kupuoli, koulutus, jotka osaltaan myos vaikuttavat mahdollisuuksiin toimia myyntitehtavissa.
Taustatekijat voidaan jakaa myyjan osaamis- ja henkilosisaltoon. Osaamiseen liittyvia ovat tiedot,
taidot ja kyky soveltaa. Myyjan henkiloon tai minaan liittyvia taasen ovat persoonallisuus, asenne,
arvot ja motivoituneisuus. Erityisen tarkeaa tuloksen teon kannalta on, ettd myyja osaa tyonsa

seka on motivoitunut ja kiinnostunut tyostaan (Rope 2009, 219-223.)

Rummukainen kirjassaan Huippumyyja mainitsee huippumyyjalle kahdeksan eri ominaisuutta:
Asenne, ajankayton hallinta, tavoitteellisuus, myyntiesittelytaidot ja tuloksellinen asiakaskohtaa-
minen, tuotetietous, ulkoinen olemus, kyky tulla toimeen erilaisten persoonien kanssa, asiakas-
hankintaosaaminen, lisamyynti ja kaupanpaatostaidot. Han haastatteli tutkimuksessaan yli 200:a
huippumyyjaa, minka perusteella han tuli siihen tuloksen, etta hyvin harvalla huippumyyjallakaan
on kaikkia naitda ominaisuuksia. Yleensa he omaavat vahvana naista 6-7. Riippumatta muista
kahdeksasta ominaisuudesta kaikilla haastateltavilla oli kuitenkin hallussaan kaksi naista ominai-

suuksista, asenne ja kaupanpaatostaidot (Rummukainen 2015, 19.)

Huippumyyja on taitava kuuntelija ja tarkkailija. Han osaa poimia asiakkaan puheesta olennaisen
seka esittaa kysymyksia, joilla saa asiakkaan avautumaan. Han osaa sopeuttaa oman viestintan-
sa asiakkaan kayttaytymisen mukaiseksi, paastakseen samalle aaltopituudelle. Yksi tarkeista
huippumyyjan ominaisuuksista on ajankayton hallinta. Jokaisella myyjalla on saman verran aikaa
vuorokaudessa. Kyse on siitd, kuinka taman ajan kayttaa. Myyjan hyva ja tehokas ajankayton
suunnittelu varmistaa riittdvien myyntiprosessien maaran. Huippumyyjat asettavat tyélleen tavoit-
teita ja kykenevat aikatauluttamaan tyoskentelyaan. He karsivat turhat aikaa vieva asiat ja keskit-
tyvat tulokselliseen toimintaan. Rummukaisen mainitsee liséksi ettd, keskiverto ja huippumyyjan
suurin ero on siind, kuinka he suhtautuvat ja arvostavat myyntity6ta. Huippumyyja suhtautuu
myyntitydhon, myytaviin tuotteisiin seké yritykseen arvostuksella ja ylpeydelld. Lisaksi he myds
asennoituvat valiaikaisiin takaiskuihin keskivertomyyjad paremmin (Rummukainen 2015, 22.)
Oikea asenne on tarkeaa, jotta jokainen tuntee olevansa vastuussa tuloksesta ja pyrkii tekemaan
parhaansa sen saavuttamiseksi. Nain jokainen tyontekija edistaa omalta osaltaan parhaalla mah-
dollisella tavalla yrityksen tavoitteita (Parviainen & Parviainen 2017, 50.)
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2.2 Yrityksen myyntikulttuuri

Organisaatiokulttuuri on organisaation tapa ajatella, puhua, kayttaytya, toimia ja asennoitua asi-
oihin. Myyntikulttuuri taas on tapa, jolla kulttuuri nakyy organisaation sisalla seka ulkopuolella
asiakkaille heille tapahtuvassa myynti- ja asiakastoiminnassa. Myynnin johtamisen tarkeimpana
tehtavana on luoda edellytykset onnistuneelle myynnille. Yrityksen ja myynnin johdon on osaltaan
luotava organisaatioon myyntia arvostava, tukeva ja kannustava organisaatiokulttuuri. Sen tehté-
vana on antaa edellytykset myyjan tyon onnistumiselle ja hyvan asiakaskokemuksen luomiselle
(Laine 2015, 10-11.)

Modernin johtamisen vaikuttajan Peter Druckerin vaitetadn sanoneen "Culture eats strategy for
breakfast’. Viestissa piilee sanoma, ettd ilman hyvaa yrityskulttuuria on hankala saada hyvin toi-
mivaa strategia. Menestyneiden yritysten takana onkin useimmiten hyvin toimiva yrityskulttuuri.
Yrityksen tuloksen kannalta on tarkeaa, etta koko yrityksella on hyva myyntikulttuuri ja etta sita

kehitetaan ja yllapidetaan (Laine 2015, 20.)

Yritysten myyntikulttuurin kehittamisen osalta voidaan nahda tarkeana myyntikyvykkyys seka
yksildiden myynti- ja asiakastaidot. Myyntikyvykkyydella tarkoitetaan niita toimia, joilla yrityksessa
mahdollistetaan myynnin onnistuminen. Talla ei tarkoiteta yksittaisen myyjan ominaisuuksia, vaan
yrityksen koko myyntikulttuuria. Keinoja myyntikyvykkyyden lisaamiseen organisaatiossa on sel-
kea myynti- ja asiakasstrategia. Taman pohjalta on kaytantoa tukemassa oltava selkeat myynti- ja
asiakastoimintamallit, toimivat myyntia tukevat IT-jarjestelmat (kuten CRM), sekd muut myynnin
mallit ja tyokalut. Lisaksi yrityksella on hyva olla olemassa selkea asiakassegmentointimalli, jonka
pohjalta myynnin on helppo valita oma valikoimansa eri asiakaskunnille. Nain voidaan kyseessa
olevan asiakaskunnan mukaan helpommin korostaa eri arvoja ja hyotyja valikoituihin tuotteisiin
littyen (Laine 2015, 21-22.)

Yksilon myynti- ja asiakastaidot ovat niitd myyjan henkilokohtaisia taitoja, joilla han saa myyntia ja
pitkia asiakassuhteita. Yksilon myynti- ja asiakastaitoihin kuuluu hanen tapansa vieda myyntipro-
sessia eteenpain seka aikaan saada myyntia ja luoda pitkia asiakassuhteita. Henkilon myynti- ja
asiakastaidot ovat taitoja, jotka ovat henkilokohtaisia. Ne ovat niita taitoja, jotka henkild vie muka-
naan siirtyessaan pois yrityksesta. Yrityksen menestymisen kannalta on tarkedéd panostaa yksi-
l6iden myynti- ja asiakastaitoihin, jotta yrityksessa saataisiin mahdollisimman hyvaa myyntia. Mita
paremmat ovat kaikkien myynnin parissa tyoskentelevien henkildiden taidot ja koko organisaation
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myyntikyvykkyys, sitd vdhemman yhden henkildn lahteminen vaikuttaa yrityksen tulokseen. Mikali
myyntikyvykkyys on kunnossa, mutta myyntihenkiloston taidot eivat riita, aiheutuu tasta helposti
turhautumista myyntihenkilostossa. Talloin parasta asiakaskokemusta ja tulosta ei kyeta saavut-
tamaan. Mikali taas henkiloston taidot ovat korkealla tasolla, mutta organisaation kyvykkyys on
heikko, saattaa tama johtaa epajarjestelmalliseen ja tehottamaan toimintaan. Mita kautta se na-
kyy asiakaskokemusten vaihtelevuutena, eika parasta myyntitulosta nain ollen kyeta saavutta-
maan. Toimivassa myyntikulttuurissa otetaan huomioon seka organisaation kyvykkyys etta yksi-
|6n taidot ja kehittaminen. Toiminta on tehokasta, suunnitelmallista seka ammattitaitoinen henki-
|0stO pystyy tarjoamaan hyvan tasalaatuisen asiakaskokemuksen. Talloin henkiloston ammattitai-

to ja osaaminen kyetaan hyodyntdamaan koko organisaation osaamisena (Laine 2015, 22-25.)

2.3 Myynnin johtaminen

Myyntityon on oltava tavoitteellista. Yritysjohdon tehtdvana on asettaa tavoitteet myyjilleen, seka
selkeyttaa, mita tuotteita myyntityota tekevien on kulloinkin tarkoituksenmukaisinta myyda ja mil-
laisia asiakkuuksia myyjan on kannattavinta tavoitella. Yrityksen olisi hyva ottaa tama huomioon
myds myyntitydn palkitsemisjarjestelmassa. Organisaation rooli suunnan néyttajana ja ohjaajana
on merkittdva myyntityolle ja yrityksen menestymiselle seka kehittymiselle. Monimutkaisten tuot-
teiden ja palveluiden kohdalla on erityisen tarkeaa, etta yritysjohto onnistuu asettamaan ja sel-

keyttamaan kulloisetkin myyntityon tavoitteet. (Hernberg 2013, 111-112.)

Myyntia tehdaan lahes kaikilla aloilla ja kaiken kokoisissa yrityksissa. Myynnin johtamiseen kuu-
luu kuitenkin alasta riippumatta tiettyja perusasioita. Naita ovat positiivisen ilmapiirin luominen,
myynnin kokonaisuuksien hallinta, myynnin kehittdminen ja seuranta seka myyjien motivointi,
tukeminen ja kouluttaminen. Taman lisaksi johto toimii isommissa organisaatiossa linkkina myy-

jien ja organisaation valilla (Karna 2010, 22.)

Ropen mukaan myynninjohtamisessa on oltava kunnossa myynnin suunnittelu, organisointi, myy-
jien motivointi ja myynnin seurannan. Néita tarvitaan, jotta myynnissa onnistutaan ja se toisi toi-
vottavaa tulosta. Myynnin suunnittelussa laaditaan myyntiennusteen pohjalta tulostavoitteet seka
valitavoitteet. Naihin voidaan kirjata esimerkiksi asiakaskayntien maara, myyntiaika ja tarjousten
maara. Valitavoitteiden kautta suurenpien tavoitteiden saavuttaminen konkretisoi sen hetkiset

tavoitteet ja auttaa mahdollistamaan suuremmat kauaskantoisemmat tavoitteet. Myynnin organi-
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soinnin avulla maaritellaan tehtavat, laaditaan toimintaohjeet seka huolehditaan myyntiresurssien
tehokkuudesta. Myyjan tulee olla selvilla mita hanen tehtaviinsa, vastuualueeseen ja toimival-
taansa kuuluu. Tarkeinta on saada myynti organisoitua niin, etta silla varmistetaan hyva asiakkai-
den hoito. Myyjien motivoinnin keinoja ovat muun muassa tyon arvostus, koulutus, tehtavien kier-
to, hyvé tydilmapiiri sekd kannustava palkkaus. On tarkeaa saada myyntihenkilostd motivoitua
niin, etta he ovat sitoutuneita ja sisaistaneet yrityksen likeidean. Myynnin johtamisessa on tarke-
aa seurata myyntia seka taman lisaksi yrityksen toiminta- ja tulostavoitteita. (Rope 2003, 117-
122.)

Yrityksen johdon tehtavana on motivoida henkildstoa kohti tuloksia. Motivaatio eroaa asenteesta
siten, ettd motivaatioon pystytaan vaikuttamaan. Asenteensa myyja valitsee kuitenkin itse. Moti-
voimalla esimies ja organisaation voivat vaikuttaa siihen ettd myyja pyrkii tekemaan tyonsa mah-
dollisimman hyvin. Motivaatio kertoo siita, kuinka paljon myyja ponnistelee tuloksen eteen ja ha-
luaa vaikuttaa t6iden onnistumiseen. Motivaatioon voi vaikuttaa mm. tyon mielekkyydelld, kan-
nustuksella, kilpailuilla, palkkiolla ja jossain tapauksissa jopa rangaistuksilla. Rangaistusten kans-
sa on kuitenkin oltava varovainen, ettei vaikutus ole painvastainen. Lisaksi avoin ja luottamuksel-
linen ilmapiiri on tarkeda motivaation synnyttamisessa ja yllapitamisessa (Nieminen & Tomperi,
2008, 31-32.)
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3 MYYNTISUPPILO

Myynnin prosessimallia voidaan kuvata myyntisuppilon avulla. Myyntisuppilon ylapaassa ovat
yrityksen kaikki mahdolliset asiakkaat ja suppilon pohjalla ostopaatoksen tehneet asiakkaat. Lii-
deja jaa pois myyntiprosessin eri vaiheissa, eri syista. Asiakas saattaa 10ytaa esimerkiksi kilpaili-
jan tuotteen, joka vastaa paremmin hanen tarpeitaan. (Vuorio 2015, 17.)

Myyntisuppilo (Sales funnel) -mallin kayton avulla yritys voi saada useampia hy6tyja myynnin
prosesseihinsa liittyen. Se selkeyttad myyntiprosessin vaiheita. Parantaa kommunikaatiota, yhte-
naistamalla yrityksen myyntiprosessia. Linkittdmalla myyntiprosessit toisiinsa se selkeyttaa nako-
kulmia seka parantaa ennustettavuutta, antamalla kuvan myynnin tamanhetkisesta tilanteesta
seka osoittamalla missé vaiheessa myyntiprosessi on kaupanpaatoksesta. (Donaldson 2007,
104)

MYYNTISUPPILO — SALES FUNNEL

Kuvio 1. Mukailtuna (Donaldson 2017, Jobber 2016, 361)
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Ensimmaisessé eli suspekti (suspect) -vaiheessa ovat mukana kaikki, joille tuotetta tai palvelua
voitaisiin tarjota. Suspekteja on kuitenkin yleensa niin paljon, ettei yrityksen ole kannattavaa tarjo-
ta tuotetta tai palvelua kaikille, vaan keskittya ainoastaan potentiaalisiin ostajiin. Seuraavassa eli
prospektivaineessa jatetaan ulkopuolelle sellaiset, jotka eivat ole resurssien mukaan yritykselle
mahdollisia tai muutoin tavoiteltavia ostajia. Rajausta voidaan tehda esimerkiksi; haluttavien asi-
akkuuksien, henkilostomaaran, liikevaihdon tai toimialan mukaisesti. Liidi-vaiheessa kontaktoi-
daan nama yrityksen kriteerit tayttavat potentiaaliset ostajat. Mikali kasitys siitd mitka liideista
johtavat lopullisiin kauppoihin perustuu pelkastaan arvailuihin, on se myyntimahdollisuuksien ja
resurssien tuhlausta. Liidin tietojen konvertointi onkin yritykselle arvokasta dataa ja helpottaa
myynnin ennustettavuutta. Nykypaivana on lahes mahdotonta pyrki@ saamaan lisaa kauppaa
pelkastaan yrittamalla lisatd myyntipuheluiden maaraa. Myyjilla on kaytossaan tietty maara aikaa.
Tama aika olisi kyettava ohjaamaan niin, ettd myyntity6t olisi kohdistettu mahdollisimman tehok-
kaasti ja jarkevasti parhaisiin potentiaalisiin kontaktoitaviin liideihin. Oikein kohdennetuilla liideilla
pystytdan parantamaan kontaktointien osuvuutta ja parantamaan myyntityon tuloksia. Myyjan
yhteydenoton jalkeen tehdaan mahdollinen tarjous seka kaydaan niiden perusteella tarvittavat
lisaneuvottelut. Viimeisessa vaiheessa jaljella ovat kaupan paatokseen eli klousaukseen asti
paatyneet asiakkuudet (D'Haen & Van den Poel. 2013.)

Myyntisuppilo on myynninjohdon, markkinoinnin seka myyjien tydkalu. Sen avulla voidaan etsia
mahdollisia myyntiin liittyvia ongelmia tai osa-alueita. Naiden huomioiden avulla voidaan korjata
myynnin ongelmia seka kehittdd myyntia ja markkinointia (Korteleinen & Kyrd 2015, 105.) Suppi-
lomalli auttaa seka myyjia etta yrityksen johtoa tarkastelemaan myyntiprosessia ja ratkaisemaan
sen ongelmakohtia. Sen avulla voidaan maarittdd mm. mink& verran myyja tarvitsee liideja, ta-
paamisia ja tarjouksia paastakseen asetettuihin tavoitteisiin. Mikali tavoitteet eivat tayty, voidaan
tarkastella mik& osa prosessissa vaatii panostusta tai uusia toimintatapoja. Onko liideja liian va-
han, eivatko tapaamiset johda riittdvan usein tarjoukseen vai onko kenties tarjouksessa jotain

mika estaa kauppojen syntymisen? (Hanti, ym. 2016, 84-86.)
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4 MYYNTIPROSESSI MALLI

Myyntiprosessi voidaan ajatella askel askeleelta etenevana prosessina. Myynnin maailma on
monimutkaistunut tekoalyn ja sita kautta tapahtuneen asiakkaiden ostokayttaytymisen muutoksen
myo6ta. Osto- ja myyntiprosessien rinnalle on tullut osin paallekkaisia ja verkostomaisia prosesse-
ja. Myyntiorganisaation on oltava lasna sielld, missa asiakkaatkin ovat. Esimerkiksi sosiaalisen
median merkitys on kasvanut valtavasti viime vuosina. Ostajilla on entista enemman tietoa myy-
jien tarjoamista tuotteista ja palveluista. He saavat yha enemman tietoa tuotteista ja palvelun
tarjoajista erilaisten sosiaalisten kanavien ja verkostojensa kautta. Asiakkaat pystyvat nopeasti ja
helposti vertailemaan netissa eri yritysten tarjoamia tuotteita ja palveluja. Asiakkaat myos odotta-

vat myyjilta entistd nopeampaa reagointia tarpeisiinsa (Rubanovitsch 2018, 52.)

Myynnin uudet kehittyneet digitaaliset tyokalut, seka yritysten entista kansainvalisemmat markki-
nat vaikuttavat tana paivana olennaisesti kaikkeen myyntityohon. Vaikka myynti muuttunut, on
Dubinskyn (1981) teoria myynnin portaista (seven steps of selling) edelleen hyvin hyddynnetta-
vissa nykypaivan myyntitydhon. Myynninportaita on kehitetty vastaamaan taman paivan myynnin
vaatimuksia. Tahan ovat johtaneet seka organisaatioiden lisaantynyt teknologia ja myynnin stra-
tegisen roolin muuttuminen kuin ostajien tiedon lisdantymisen vaikutus ostokayttaytymiseen.
Myynnin portaita onkin kyettdva hyodyntdmaan entistd asiakaslahtdisemmin ja tehokkaammin.
Kehittynyt myyntiprosessi ei myoskaan enaa valttaméatta kulje jarjestelmallisesti porrasportaalta,
vaan myyntiprosessi etenee asiakasta ja hanen tarpeitaan kuunnellen. Yritysten menestykseen
taman paivan kilpailuilla markkinoilla vaikuttaa olennaisesti se, kuinka hyvin yritys kykenee sisais-
tamaan asiakkaiden ostokayttaytymisen. Sen on kyettdva vastaamaan entistd paremmin asiak-
kaiden tarpeisiin seka hyodyntamaan kehittyneen digitalisaation ja kansainvéalistyneempien mark-
kinoiden vaatimukset (Moncrief & Marshall, 2005, 16.)

Myyntity6 ja myyntiprosessin hallinta ovat avainasemassa yrityksen menestymiselle. Markkinoin-
nin ja myynnin tulisi tukea toisiaan ja tama tulisi ottaa huomioon myos yrityksen myyntiprosessin
suunnittelussa. Yrityksella voi olla hyvat tuotteet, toimipaikat ja mainonta, silla voi olla kaikki me-
nestymisen mahdollisuudet, mutta myyjat eivat valttamatta hallitse myyntiprosessia kaytannossa.
Tama voi olla myynnin este, joka voitaisiin korjata myyntiprosessia kehittdmalla. Onnistuneen
myyntiprosessin myota asiakastyytyvaisyytta voitaisiin parantaa, minka avulla myos myyjan ja
yrityksen tulosta kyettaisiin nostamaan (Mika D. Rubanovitsch, Elina Aalto. 2016, 10.)
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7. Jalkihoito eli ostonjalkeiset toimenpiteat

6. Kaupan paattaminen eli klousaus

5. Vastavaitteiden kasitteleminen

4, Presantaatio

3, Asiaklcaan kohtaaminen

—

2. Asiakaskohtaamista edeltavat alkuvalmistelut

1. Potentiaalisen asiakkaan kartoittaminen

Kuvio 2: Mukailtuna Dubinsky 1980, Parvinen 2015.

41 Potentiaalisten asiakkaiden kartoittaminen

Myyntiprosessin kuvion ensimmaisen vaihe on potentiaalisten asiakkaiden prospektointi eli kar-
toittaminen. Tassé vaiheessa kerataan eri lahteisté tietoa mahdollisista asiakkaista. Vahemman
potentiaalisia asiakkaita pyritdén karsimaan pois jo tassé vaiheessa, jotta myyntiprosessin myo-
hemmissa vaiheissa voidaan keskittya potentiaalisimpiin prospekteihin. Aikaisemmin kartoittami-
nen oli useimmiten osa myyjan ty6ta. Myyjé kartoitti itse mahdolliset ostajat, joille ryhtyi myymééan
tuotetta tai palvelua. Nykypaivana teknologia ja sahkoiset tietokannat hoitavat tdman tyon heidan
puolestaan, tarjoten uudenlaisia keinoja tiedon keruuseen ja kartoitukseen. Yritykset voivat myos
ulkoistaa kartoittamisen ulkopuolisille siihen erikoistuneille tahoille (Parvinen 2015, 270-271.)

Moncrief ja Marshall, julkaisussaan The evolution of the seven steps of selling kirjoittavat samas-
ta aiheesta. Heiddn mukaansa myyjan tyd on arvokasta. Vanhanaikainen myyjan suorittama
asiakasetsinta soittelemalla, on aikaa vievaa ja kallista organisaatiolle. Se vaatii useita soittoja,
yhden mahdollisen asiakkaan toivossa. Nykypéaivana yritysten olisikin keskitettava myyjien aika jo

olemassa oleviin tai valmiiksi haettuihin potentiaalisiin asiakkaisiin. Suurin osa yrityksen katteesta
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tulee useimmiten vanhoista asiakkuuksista. Hyvakin yritys kuitenkin menettaa vanhoja asiakkai-
taan, joten uusia tarvitaan vanhojen tilalle myynnin sailyttamiseksi ja kasvattamiseksi. Uusasia-
kashankinnassa on silti hyva pitaa mielessa, etta siita saatavien hyotyjen on oltava kustannuksia

suuremmat (Moncrief & Marshall, 2005.)

Teknologia on tuonut yritysten kayttoon entista suuremmat markkinat, mista syysta segmentoin-
nin merkitys korostuu. Yritykset eivat voi kilpailla kaikilla maailman markkinoilla. Segmentoinnin
ajatuksena on, etta yritys ei kasittele markkinoita yhtenaisena laajana kokonaisuutena, vaan ne
jaotellaan erilaisiin ryhmiin eli segmentteihin. Segmenttien tulee olla mitattavia, riittdvan laajoja
tarkoituksen kannalta, saavutettavissa, eroteltavissa riittavasti toisistaan seka toimeenpano kel-
poisia (Kotler & Keller 2016, 267, 285.)

Asiakkaat ja asiakkuudet eivat ole samanlaisia. Yrityksen kannattaakin ottaa asiakkaiden erilai-
suudet huomioon, eika automaattisesti tarjota kaikille samantyylista ratkaisua. Potentiaaliset asi-
akkaat kannattaa segmentoida ja kohdentaa tarjontaa erilaisten ostopersoonien mukaan. Ihmis-
ten tarpeet ja arvot ovat erilaisia, mika vaikuttaa heidan ostokayttaytymiseensa. Siind misséa toi-
nen on valmis maksamaan luontoarvoista, toinen arvostaa tuotteen hienouksia tai edullista hin-
taa. Tasta syysta yrityksen kannattaa segmentoida ja kohdentaa myyntia seka markkinointia eri-

tyyppisten ostajien ja heidan arvojensa mukaisesti (Rope 2009, 33, 42.)

Inbound-markkinoinnissa tarkoituksena on saada mahdollinen asiakas antamaan yhteystietonsa
yrityksen kayttoon tarjotun mainonnan tai sisallon avulla. Inbound-markkinointi pyrkii ohjaamaan
ostajapersoonaa hanen ostopolullaan (Kurvinen ym. 2016, 187.) Markkinointiautomaation avulla
myyjaorganisaatio seuraa potentiaalisen ostajien kiinnostuksen kohteita. Milla verkkosivuilla he
vierailevat, kdyntikertoja seka tutustuvatko he mahdollisesti oppaisiin tai yrityksen muihin tarjo-
amiin materiaaleihin, jne. Naiden tietojen avulla automaatio pystyy kohdentamaan viesteja oike-
aan aikaan potentiaalisille asiakkaille, seka hyddyntdmaan saatua tietoa myynti ja ostoprosessin
eri vaiheissa. Markkinointiautomaation avulla myyjayritys pystyy paremmin vastaamaan potenti-
aalisen asiakkaan tarpeisiin. Markkinointiautomaation avulla myyjayritys pystyy kohdentamaan ja
kehittdmaan myyntistrategiaansa. (Aminoff ym. 2015, 88.)Hakukoneista, verkkosivuilta ja sosiaa-
lisesta mediasta 1dytyvat tiedot ovat yritykselle tarkea tiedonlahde, mikali he aikovat olla mukana
asiakkaan ostoprosessissa. Mikali yritys ei ole asiakkaan Idydettavissa tiedonhaku vaiheessa, on
se yleensa ulkona asiakkaan ostoprosessista ja kilpailutuksesta. Talldin yritys on ulkona myos
prosessin seuraavista vaiheissa (Keller & Lewnes, 2019.)
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4.2 Asiakaskohtaamista edeltavat alkuvalmistelut

Ennen potentiaalisen asiakkaan kohtaamista myyja keraa saatavilla olevaa tietoa lahestyttavasta
asiakkaasta. Nain han kykenee etukateen miettimaan asiakkaan tarpeita ja kuinka lahestya tata.
Han voi ottaa etukateen huomioon asiakasta mahdollisesti kiinnostavat asiat seka miettimaan
mahdollisia haastekohtia. Esimerkiksi sosiaalisen median kanavista on nykyisin monesti mahdol-
lista saada laajemmalti tietoa asiakkaan kiinnostuksen kohteista. Sosiaalisen median seuranta-
tyokalut soveltuvat kuluttajamyynnin lisaksi myos B2B puolelle, kun halutaan tarkempaa tietoa
asiakasyrityksesta ennen neuvottelutilannetta. Myos Facebookin ja Linkedlnin kohdalla tehdyt

empiiriset tutkimukset tukevat tata vaitetta (Parvinen 2015, 271-272.)

B2B myynnin valmisteluvaiheessa, myyjatahon on Ropen mukaan tarkeaa selvittda perustiedot
asiakkaastaan. Kuten yrityksen koko, ika, paatuotteet, asiakassegmentti, omistusperusta (yksityi-
nen / julkinen / ryhma, yms.) Tietoja on yleensa helposti I6ydettavissa esimerkiksi yrityksen www-
sivuilta. Tdman lisaksi myyjan tulee huolehtia oma esittelymateriaalinsa kuntoon ennen tapaamis-
ta. Kuten esitteet, mietittava tarjottavat tuotteet ja niiden edut, referenssit, mahdolliset naytteet,
videomateriaalit, Powerpointit, likelahjat, jne. Varatessa aikaa myyntitapaamiselle tulisi huomioi-
da, ettei synny kiireen tuntua. Ropen mukaan, aikaa olisi varattava kolme kertaa sen verran mita
tuotteen esittelyyn kuluu aikaa ja tuplasti sen verran mita asiankasittelyyn keskimaarin kuluu ai-
kaa. Tutun asiakkaan kanssa ajanvaraamisen arviointi on helpompaa, kun tuntee ja tietaa asiak-
kaan seka kuinka kauan aikaa yleensa ko. asiakkaan kanssa tapaamiseen kuluu. Hyvaan alku-
valmisteluun kuuluu myytavien tuotteiden esittelytavan liséksi myyntitavoitteiden ja muiden kau-
pantekoon liittyvien asioiden miettiminen etukateen. Useampien myyjien ollessa paikalla kannat-
taa miettida roolitusta etukateen, jotta myyntitilanne etenee mahdollisimman jouhevasti (Rope
2009, 158-162.)

Myyjan tulee kunnioittaa asiakasta ja hanen aikaansa niin, etta on etukateen selvittanyt saatavilla
olevat tiedot asiakkaasta. Myyjan tuntiessa asiakkaan toimialan, liketoiminnan ja markkinat mah-
dollisimman hyvin, hanen on talléin helpompi ymmartaa asiakkaan ostoprosessia ja mita asiakas
kulloinkin missakin vaiheessa tarvitsee. Taman liséksi myyjan on hyva tuntea oma toimialansa,
kilpailijansa seka oma yrityksensa ja sen tarjoamat ratkaisumallit suhteessa kilpailijoihin. (Hanti,
Kairisto-Mertanen & Kock. 2016,101-104.)
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4.3 Asiakkaan kohtaaminen

Laineen mukaan asiakasta voidaan lahestya kahdella tavalla, reagoimalla tai proaktiivisesti. Rea-
goivassa lahestymistavassa aloite tulee asiakkaalta, esim. tarjouspyynto. Usein tallaiset tarjous-
pyynnot ovat pitkalti samankaltaisia. Talloin asiakkaan huomio kiinnittyy helposti hintaan ja hinta-
vertailuun. Talloin myyjatahon on hankalaa vaikuttaa tarjouspyynnon sisaltoon tai erottautua muil-
la keinoin. Hintavertailussa parjaavat usein markkinajohtajat, jotka pystyvat tarjoamaan edullisim-
pia hintoja. Voi olla myos mahdollista, ettei yritys paase lainkaan mukaan asiakkaan itse valitse-
maan tarjouskilpailuun tai ettei asiakas ole edes tietoinen yrityksesta tehdessaan tarjouspyyntoa.
Lisaksi reaktiivisen toimintamallin ongelma myyntiyritykselle on, ettei se valttdmatta ole pystynyt
vaikuttamaan tarjouksen sisaltoon, mutta kilpailija yritys mahdollisesti on. Voitettujen kauppojen
maara saattaa naista syista olla vahainen, jolloin suuri osa myyjien tyosta valuu hukkaan. Reak-
tiivinen toimintamalli on lisdantynyt digitaalisuuden ja sen aiheuttaman asiakkaiden ostokayttay-
tymisen muutoksen my6ta. Toimintamallin yleistyminen ja liiallinen sopeutuminen voi johtaa yri-

tyksen myyntityon passivoitumiseen (Laine 2015, 55-56.)

Reagoivan myyntitavan puutteet ja heikkoudet ovat herattaneet monet myyjatahot markkinoinnin
ja myynnin osalta asiakkaan proaktiiviseen lahestymiseen. Proaktiivisessa mallissa pyritaan en-
nakoimaan ja vaikuttamaan potentiaalisiin asiakkaisiin herattamalla ostotarve myyjayrityksen
tarjoamaan ostotarjoukseen ennen kilpailijoita. Proaktiivinen malli vaatii toimiakseen tietopohjais-
ta asiakasymmarrysta ja kohdennettua markkinointia kiinnostuksen herattamiseksi. Tama vaatii
tarkkaa segmentointia seka markkinointi- ja myyntipanostuksien ohjaamista potentiaalisimmille
asiakkaille ja asiakasryhmille. Koko organisaation myyntitoimintamallin tulee olla suunniteltua,
tehokasta ja jarjestelmallista. Proaktiivisessa mallissa erityisesti hyva markkinointi korostuu ja sen
tulee toimia hyvassa yhteistydssa myyntityon kanssa. Hyvan myyntoimintamallin avulla pystytaan
luomaan arvoa asiakkaalle. Parhaimmassa tapauksessa asiakkaan ostohalukkuus saadaan
kdynnistettya ja asiakasta pystytdan tukemaan koko ostoprosessin lapi. Tama vaatii organisaati-
olta jo myynnin alkuvaiheessa isompia resursseja. Mika saattaa olla joillekin yrityksille hankalaa.
Panostamalla myynti- ja markkinointitoimiin jo ennen asiakkaan kontaktoimista mahdollistetaan

kuitenkin tutkitusti myynnin parempi onnistuminen (Laine 2015, 57-59.)
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Nykypaivana ensikohtaaminen ja lahestyminen asiakkaaseen tapahtuu usein digitalisaation tuo-
mien tyokalujen avulla. Myyjatahon on oltava kuitenkin tarkkana, ettei se riko kuluttajan yksityi-
syyden saannoksia. Taman lisaksi on otettava huomioon epamuodollisemmat kaytossaannot,
esimerkiksi miten edeta tuotteidensa markkinoinnin ja myynnin kanssa, osallistuessaan sosiaali-
sen median ryhmiin (Parvinen 2015, 57, 272-273.)

Henkilokohtaisesti tapahtuvassa avauskeskustelussa myyjan on hyva aistia tunnelmaa. Onko
asiakas Kiireinen, kuinka tarkeaksi asiakas kokee tilanteen, millainen persoona asiakas, ketka
muut mahdollisesti osallistuvat ostopaatokseen ja millaista roolissa he paatoksenteossa ovat.
Mita selkedmman kuvan myyja kykenee myyntitilanteesta saamaan, sita paremmin han pystyy
etenemaan asiakkaan kanssa. Myyjan on pyrittdva luomaan rentoutunut ja luottamuksellinen
ilmapiiri. Toisinaan avauskeskusteluun riittda pieni hetki ja toisinaan siihen on kaytettava enem-
méan aikaa. Olennaista on, ettd myyja kykenee havainnoimaan, milloin on aika edeta seuraavaan
vaiheeseen (Rope 2009, 165-167.)

Ennen varsinaiseen tuote-esittelyyn siirtymista on tarkeaa selvittaa asiakkaan tarve. Kattavan
tarvekartoituksen tehtavana on hahmottaa kokonaiskuva asiakkaan nykytilasta, tulevaisuuden
nakymista seka odotuksista. Tarvekartoituksen avulla pyritaan selvittamaan asiakkaan todellinen
tarve, sen sijaan ettd myytaisiin asiakkaalle vain yhta tuotetta tai oletettuun tarpeeseen. Selvitta-
malla asiakkaan kokonaistarpeen myyja pystyy tarjoamaan asiakkaalleen personoitua kokonais-
ratkaisua seka argumentoimaan paremmin ostopaatoksen tarpeellisuutta asiakkaan kannalta.
Kokonaistarpeen kartoittamisella myyja pystyy helpottamaan myds omaa ja kollegoidensa ty6ta
jatkossa esiin tulleiden asioiden valossa. Kattava tarvekartoitus ja sen pohjalta tehty asiakasta
kiinnostavien hyotyjen esittely helpottaa jatkossa myds kaupan paattamista (Rubanovitsch &
Aalto 2006, 40.)

Hankkiessaan tietoa asiakkaalta on hyva kdyda asiakkaan kanssa yleista keskustelua aiheesta
esittaen asiakkaalle epasuoria ja suoria kysymyksia. Kysymysten tarkoituksena on saada selville
asiakkaan mielipiteita ja kasityksia niin tuotteista kuin myyvasta yrityksesta seké herattaa asiak-
kaan luottamusta (Mc Farland & Payan, 2005, Parvinen 2015, 56.)

Myynnin avuksi asiakaskohtaamiselle on olemassa my0s erilaisia taktiikoita. Miellyttamisen tar-
koituksena on herattaa asiakkaassa hyva mielikuva myyjasta. Taman on oltava vastavuoroista.
Myyjan on kyettdva antamaan asiakkaille mielikuva siita, etta pitaé@ myos asiakkaita miellyttavina.
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Asiakastilanteessa vastuu siita, ettd yhteinen mieltymyksen tunne syntyy, on myyjalla, Yksi ylei-
simmista keinoista on hakea yhteisia mielenkiinnon kohteita esim. paivan yleisimmista puheenai-
heista tai harrastusten parista. Myyjan on kyettava olemaan naissa tilanteissa aito ja luonteva,

muutoin vaarana on asiakkaan luottamuksen menetys (Mc Farland 2005, Parvinen 2015, 57.)

Inspiroinnissa on tarkoitus herattaa asiakkaassa innostus tuotteeseen. Tama onnistuu parhaiten
vetoamalla asiakkaan arvomaailmaan. Talldin asiakas kokee saavansa tuotteesta isomman hyo-
dyn laajemmassa mittakaavassa. Kaupan paatoksen eli klousaamisen kannalta tdma on vuoro-

vaikutustekniikoista myyjalle parhain (Mc Farland & Payan, 2005, Parvinen 2015, 57.)

Neil Rackhamin tutkimuksen mukaan parhaiten menestyvat myyjat, jotka kuuntelevat asiakasta
enemman kuin ovat itse aanessa. Myyjat, jotka kykenivat esittamaan oikeanlaisia kysymyksia,
saivat asiakkaat avautumaan paremmin, seka kykenivat herattdmaan heidan luottamuksensa.
Taman pohjalta Rackham kehitti nk. SPIN- tekniikan. Spin-tekniikka pohjautuu erilaisiin kysely-
tekniikoihin, joiden avulla myyja saa asiakkaan kertomaan ja huomaamaan itse nykyiset ongel-
mat. Tama helpottaa myyjan tyota seuraavassa eli esittelyvaiheessa. Talloin myyja voi keskittya
ratkaisemaan asiakkaan ongelmat. SPIN tekniikka sopii erityisen hyvin ratkaisumyyntiin
(Rackham, 2017.)

Spin tekniikassa kaytetdan neljaa eri kyselytekniikkaa. Tilanne (Situation) kysymykset, joiden
tarkoituksena on selvittaa nykyista tilannetta. Kuten mika ratkaisu asiakkaalla on talla hetkella
kaytossa ja ketka sita kayttavat. Mita asioita asiakas arvostaa ja miten ne toteutuvat talla hetkella
seka mita toiveita tai parannustoiveita asiakkaalla mahdollisesti on tahan liittyen. Ongelma (Prob-
lem) kysymysten avulla pyritdan selvittdmaan mita ongelmia tai parannustarpeita asiakas nakee
nykyisissa ratkaisuissa ja tuotteissa. Talla tavoin voidaan heratta@ asiakkaassa parannustarve
nykytilanteeseen. Parannustarpeen avulla myyjan on mahdollista tarjota ratkaisua asiakkaan
ongelmaan omien tuotteidensa avulla. Seuraus (Implication) kysymysten avulla asiakas on tarkoi-
tus saada huomaamaan mitd ongelmia nykytilanne voi aiheuttaa tulevaisuudessa seka saada
asiakas ymmartamaan ettd nykyisella ratkaisulla tdmanhetkinen ongelma tulee jatkumaan. Seu-
rauskysymyksia ennen asiakkaan on kuitenkin huomattava ongelma. Tarvittaessa myyjan on
tassa vaiheessa palattava takaisin tilanne tai ongelmakysymyksiin. Kysymysten kanssa kannat-
taa kuitenkin olla varovainen ja hienotunteinen. On muistettava, ettd asiakas on luultavasti itse
tehnyt nykyisen hankinnan. Merkitys (Need-payoff) kysymysten avulla on tarkoitus saada asiakas
kertomaan tarpeista joihin myyja voi tuoda ratkaisun. Ellei asiakas huomaa tarjotun ratkaisun
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merkitysta on myyjan palattava kysymyksisséa takaisin ongelma tai seurauskysymyksiin. Tarjotes-
saan ratkaisua on asiakkaan viela hyva tehda nk. yhteenvetokysymykset, joilla varmistetaan, etta
myyja on ymmartanyt asiakkaan tarpeet oikein ja asiakkaalla on oikea kuva myyjan tarjoamasta

ratkaisusta asiakkaan ongelmaan (Rackham, 2017.)

4.4 Presentaatio eli tuote-esittely

Parvinen kuvaa presentaation myynnin ytimeksi. Tama on myyjan tilaisuus tuoda esiin tuotteen
tai palvelun vahvuudet seka tuoda esiin ratkaisut asiakkaan ongelmiin ja toiveisiin. Presentaatio
voi tapahtua myos netissa. Myyjatahon esittelya tehokkaammin toimii usein, mikali tuotteesta on
olemassa jokin kuluttajien oma nettipalsta, missa kayttajat itse esittdvat kokemuksiaan. (Parvinen
2015, 273.) Mikali myyjan omista tuotteista 16ytyy tallainen sivusto, kannattaa tdma tuoda esiin
tilanteen mukaan, joko presentaatio tai jalkimarkkinointivaiheessa vahvistamaan asiakkaan osto-
paatosta. Esitellessaan tuotetta asiakkaalle myyjan on hyva pyrkia vakuuttamaan asiakkaan tuot-
teen hyodyista. Parhaiten tdma toimii silloin kun myyjalla on laaja tuntemus tuotteesta ja asiak-
kaalla vahainen, talldin myyjan asiantuntijuus korostuu (Mc Farland & Payan, 2005, Parvinen
2015, 56.)

Yksi myyntitekniikoista on luoda asiakkaalle mielikuva mitka ovat huonot vaihtoehdot ja mita voi
tapahtua, ellei asiakas hanki tuotetta. Taman taktiikan kanssa taytyy kayttaa harkintaa, silla vaa-
rinkaytettyna se saattaa pilata kaupat ja vahingoittaa yrityksen mielikuvaa asiakkaan silmissa.
Oikein kaytettyna taktiikka on kuitenkin tehokas. Lupausten antaminen on taas edellisen vasta-
kohta. Sen avulla pyritaan luomaan myonteista mielikuvaa tulevaisuuteen, tuotteen hankinnan
hyodyista aiheutuen. Parhaiten taktiikka toimii silloin kun saadaan hienovaraisesti johdateltua
asiakkaan ajatusten kulkua niin, etta tama huomaa itse tuotteen tuomat hyodyt. Vetoamalla asi-
akkaan arvomaailmaan, voidaan inspiroida asiakasta ostamaan. Talloin asiakas kokee saavansa
tuotteesta isomman hyddyn laajemmassa mittakaavassa. Kaupan paatoksen eli klousaamisen
kannalta inspirointi toimii vuorovaikutustekniikoista yleensa myyjalle parhaiten (Mc Farland, 2005,
Parvinen 2015, 56-57.)

Parvisen mukaan eri myyntitekniikat, kuten inspirointi tai hy6tyjen ja haittojen avaaminen toimivat

seka henkilokohtaisissa etta netissa tapahtuvassa vuorovaikutuksessa. Toisinaan tekniikoiden

kayttd vapaammin toimivassa sosiaalisessa mediassa on jopa helpompaa. Usein myds huumorin
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kéyttd, jopa hieman ravakamminkin saattaa toimia hyvin sosiaalisessa mediassa. Se voi herattaa
keskustelua ja mielenkiintoa, tuoden lisanakyvyyttd. Somessa myds kommenteilla ja vastauksilla
tavoittaa useamman henkilon samanaikaisesti, vaikka lauseet tai kommentit olisikin kohdistettu
naennaisesti vain yhdelle henkilolle. Kohteliaisuuksien ja miellyttamisen taito myyntitydssa on

sosiaalisessa mediassa hyva etu yritykselle (Parvinen 2015.)

Mc Farlandin ja Payanin mukaan parhaisiin tuloksiin niin suostuttelussa kuin haittojen kertomi-
sessa paastaan mita paremmin myyja on onnistunut hankkimaan ostajan luottamuksen jo ennen
mahdollista kaupan tekoa. Mahdollisen ostajan paatokseen vaikuttaa myds suositusten tai arvos-
telujen osalta se, kuinka suuri merkitys niiden antajalla on ostopaatoksen tekijalle. Epaluottamus
suosittelutilanteessa saattaa sen sijaan toimia vastakkaisesti kuin myyja on toivonut. Talléin myy-
jan onnistuneella luottamuksen herattamisella seka hyvalla argumentoinnilla on erityisen tarkea

merkitys (

Rope kirjassaan Perusmyyjasta Supermyyjaksi sanoo myynnin perussaannon olevan, etté "kaikki
myydéén tunteella, ostajan tulee vain pystyé perustelemaan oma péétoksensé toiselle ja itselle”
Myyjan tehtavana on herattda asiakkaassa tunnetta ja kyettdva perustelemaan hyodyt jarjella
asiakasta lukien. Riippuen ihmisesta, ostoperusteluita voivat olla esim. edullinen, kestava, laadu-
kas, trendikas, jne. Myyjan tapa esitella tuotteensa herattaa ostajassa aina jonkinlaisen tunteen.
Miellyttava ja luotettava myyja voi olla syy miksi asiakas paatyy ostamaan tuotteensa juuri kysei-
selta yritykselta. Presentaatio tilanteessa on tarkeaa kyeta herattamaan asiakkaassa positiivinen

ja luottamusta herattava ilmapiiri (Rope 2009, 20-23.)

45 Vastavaitteiden kasitteleminen

Myyntipresentaation aikana tai sen jalkeen asiakas saattaa esittada vastavaitteitd. Tama ei kuiten-
kaan valttdmatta tarkoita ostohaluttomuutta, vaan se voi osoittaa asiakkaan kiinnostusta tuottee-
seen. Vastavaitteet tulisikin nadhda tilaisuutena halventaa asiakkaan epailyja tai ostohaluttomuut-
ta. Toisaalta on huomioitava verukkeen mahdollisuus, jolloin asiakas haluaa vain paasta tilan-
teesta eroon. Talldin asiakkaalta voi kysya tilanteen mukaan, voiko myyja esimerkiksi palata asi-
aan myohemmin, kun asia on ajankohtaisempi. Useimmiten asiakas antaa tahan luvan. Nain
kauppaa ei valttdmattd meneteta, vaan siihen voidaan mahdollisesti palata mydhemmin uudel-

leen. My6s vaitonaisuus voi kielid mahdollisesta epéatietoisuudesta tai vastavaitteista, jotka myy-
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jan tulee kysymysten avulla selvittda. Moniin vastavaitteisiin ja kysymyksiin voi vaikuttaa jo etuka-
teen esittamalla ratkaisut. Tahan voi valmistautua aikaisempien asiakkaiden kysymysten ja vas-
tavaitteiden ratkaisujen avulla. Vastavaitteisiin tulee aina vastata asiakkaan nakokulman ja hanel-
le tarkeiden asioiden kautta (Hanti & kump. 2016, 149.)

Osa ostajien myyjalle esittamisté vastavaitteista voi olla psykologisia ja osa loogisia. Psykologisia
ovat esimerkiksi brandimielikuvat, mielikuva myyjasta, siteet entiseen toimittajaan. On myos
mahdollista, ettei ostaja yleisella tasolla pida paatoksenteosta tai kokee ostamisen myyjalle luo-
vuttamisena. Loogiset vastavaitteet ovat jarkiperaisia liittyen esimerkiksi hintaan, tuoteominai-

suuksiin tai toimitukseen (Parvinen 2015, 274.)

Nykyaikaisessa myyntiprosessissa vastavaitteiden kumoamisen sijaan myyjan on pyrittava tun-
nistamaan ja ennakoimaan asiakkaan ongelmat ja tarpeet. Ongelmanratkaisussa myyjan on tar-
ked hahmottaa asiakkaan todellista tarvetta. Parhaassa tapauksessa myyja kykenee toimimaan
ikdaan kuin konsultoitavana osapuolena asiakkaalle. Kaytyjen keskustelujen pohjalta, pyritaan
etsimaan sopivia ratkaisuja. Tassa vaiheessa voidaan tehda tarvittavia muutoksia asiakkaan
tarpeiden mukaisesti, mikali ne ovat taloudellisesti jarkevia myos myyjayritykselle. Myyjan tehta-
vana on vakuuttaa asiakas asiakasosaamisellaan ja ammattitaidollaan. Tama luo pohjan molem-

min puoleiselle arvostukselle ja kestavalle asiakassuhteelle. (Vahvaselka 2004, 183-184.)

Ropen mukaan kaupan paatosvaiheessa myyjan tehtdvana on rohkaista asiakasta ostopaatok-
sen teossa, vahennettava ja pyrkia poistamaan asiakkaan mahdollisesti kokemat riskit paatok-
senteossa seka kyettava pitamaan sovitusta hinnasta kiinni. Asiakasta voi rohkaista paatoksente-
koon esimerkiksi tavaran rajallisella maaralla tai tulevilla hintojen nousulla. Mitd suuremmasta
hankinnan riskistd asiakkaalla kyse, sita tarkeampaa on varmistaa riskin tunteen poistaminen
asiakkaalta. Keinoja tahan ovat esimerkiksi, laadun takuu, koekayttd, toimitustakuu ja mahdolliset
seuraamukset. Sovituissa hinnoissa pysyminen on yksi myyjan tarkeimmista tehtavista. Tama
tarkoittaa sita, ettd samankaltaisille asiakkuuksille tarjotaan samaa hinnanalennusta samoin eh-
doin. Yrityksen olisi hyva huolehtia siita, etta hinnoittelulla on selkeat saannét ja ettd nama ovat
selvilla kaikille myyjille. Yrityksen hinnan alennuksiin ovat oikeutettuja kaikki asiakkaat samoilla
perusteltavilla kriteereilla, kuten kertaostojen tai vuosiostojen maara alennukset. Talla pyritaan
huolehtimaan siita, ettei paase syntymaan tilannetta, jossa asiakas kokee tulleensa petetyksi
kuullessaan jonkun toisen saaneen tuotteen edullisemmin samankaltaisessa tilanteessa. Tama

asettaa my0s myyjat samalle viivalle ja hyvastda myyntityosta kyetaan palkitsemaan yhtalaisin
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perustein, hyvien myyntitulosten perusteella. Talldin myos yrityksen katehinnoittelu on hallitum-
paa kuin tilanteessa, jossa myyja pyrkisi helppoihin kauppoihin pelkkien hinnanalennusten avulla.

Taitava myyja ansaitsee kannuksensa (Rope 2003, 76-79.)

Vastavaitteet kannattaa nahda tilaisuutena tukea asiakkaan ostopaatosta ja lujittaa asiakassuh-
detta. Vastavaitteiden onnistunut kasittely auttaa osaltaan luomaan luottamuksellista ja avointa
ilmapiiria. Tama auttaa jatkossakin asiakasta luottamaan palveluun ja yhteistyohon (Ru-
banovitsch ja Aalto 2012, 132-136.)

4.6 Kaupan paatos eli klousaus

Myyjan saavutettua potentiaalisen asiakkaan huomion, on sité pyrittava kasvattamaan ja ruokki-
maan. Myyjan on kyettdva saamaan asiakkaassa tarve ja halu tuotteen hankintaan, sekd ammat-

titaitoisesti ehdotettava ostopaatdsta ja kaupanpaattamista eli klousausta (Donaldson 2007, 23.)

Kaupan paatosvaiheessa kannattaa asiakkaalle kerrata kaupan hyodyt ja palauttaa mieliin asiat,
joista on vallinnut yhteisymmarrys. Myyjan on arvioitava tilannetta nimenomaan asiakkaan kan-
nalta ja tuotava esiin niita hyotyja, jotka ovat tarkeita kyseiselle asiakkaalle. Myyjan tulee vakuut-
taa asiakas siita, etta tama tekee hyvan paatoksen ja ettei taman tarvitse myohemmin katua paa-
tostaan. Asiakkaan ostopaatdsta voi tassa vaiheessa tukea referensseilld. Tarvittaessa asiakasta
voi houkutella nopeampaan paatoksentekoon luomalla pientd painetta, kuitenkin niin, ettei asia-
kas tunne itseaan painostetuksi. Tassa vaiheessa voidaan mainita esimerkiksi, tuotteen rajallises-
ta varastomaarasta, nopean kaupan edusta (tarjous, nopeampi toimitusaika, jne.) Mikali kauppaa
ei voi asiakkaalta kysya mahdollisuutta palata asiaan myohemmin parempana ajankohtana. Asi-
akkaan kieltaytymisen on hyva selvittaa, mahdollisen myohemman tarpeen vuoksi. Vaikka kaup-
poja ei syntyisi, myyja voi saada hyvaa tietoa myohempia neuvotteluja ja asiakaskaynteja varten
(Hanti & kump. 2016, 155-157.)

Nykyisin tuotteita ostetaan yha enemman myds sosiaalisen median kautta. Niiss@ tapahtuvien
ostosuositusten kautta, voidaankin puhua ostajien omista markkinoista. Myyjapuolen olisikin hyva
kannustaa asiakkaitaan jakamaan sosiaalisessa mediassa hyvia kokemuksiaan ostoista ja koke-
muksistaan (Parvinen 2015, 275.)
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4.7 Ostonjalkeiset toimenpiteet eli jalkimarkkinointi

Myyjan on huolehdittava asiakkaan tyytyvaisyydesta kaupan teon jalkeen. Huolehtimalla jalki-
markkinoinnista ja varmistamalla, etta asiakas on tyytyvainen hankintaan. Talla pyritaan pitkaai-
kaiseen ja tyytyvaiseen asiakassuhteeseen (Donaldson 200, 24.) Jalkihoito tulee nédhdé yhtena
myynnin vaiheena. Sen avulla huolehditaan asiakkaan tyytyvaisyydesta yritykseen ja tuotteiden
hankintaan. Jalkimarkkinointi tulisi nahda myos tilaisuutena lisahankintoihin seka jatkuvaan asia-

kassuhteeseen ja sen yllapitoon asiakastyytyvaisyyden kautta (Rope 2003, 81-83.)

Myyjan tulee kaupanpaattamisen jalkeen huolehtia, etta asiakkaalle luvatut asiat pitavat. Toimitus
on ajallaan, kaupan sisalté on sovitun mukainen. Mikali toimitukseen tulee viivetta tai jokin asia
muuttuu, talldin on erityisen tarkeaa, ettd myyja ottaa yhteyttad asiakkaaseen viipymatta. Hyva
B2B myyja varmistaa jalkeenpain asiakkaan tyytyvaisyyden hankintaan. Mikali asiakas ei ole
tyytyvainen, han voi mahdollisesti korjata tilanteen varhaisessa vaiheessa ja saa ndin myos tar-
keaa tietoa tyytymattomyyden aiheesta. Pitamalla yhteytta jalkikateen asiakkaaseen han samalla
parantaa lisamyynnin mahdollisuuksia. Myds B2C myynnin osalta kannattaa miettia keinoja var-
mistaa asiakkaan tyytyvaisyys jalkikateen. Nykyinen digitalisaatio mahdollistaa esimerkiksi erilais-

ten viestien lahettamisen asiakasrekisterien ja ostohistorian avulla (Parvinen 2015, 276.)

Hankinnan jalkeen on tarkeaa tukea asiakkaan ostopaatdsta. Osa asiakkaista hakee tukea paa-
tokselleen netin ja sosiaalisen median ryhmien kautta. Tuotteen kayttoon voi tarjota apua naiden
eri kanavien kuten esim. YouTube videoiden kautta. Ostajat voivat nykyaan toimia toisilleen suo-
sittelijoina verkossa. Suosittelijat ovat etu myyjalle ostopaatoksen tukemisen lisaksi myds uus-

asiakashankinnassa. (Parvinen 2015, 276.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TIEDONKERUU MENETELMAT

5.1 Tutkimusmateriaali

Tutkimusmateriaali on keratty Myynti osaaminen kasvun keskioon hankkeen valmennuksiin osal-
listuneilta, jotka ovat Oulun alueen pk-yritysten tai organisaatioiden henkildstoa. Korona-ajan
rajoitusten takia osa valmennuksista on tapahtunut etana verkossa. Tasta syysta osa lomakeky-
selyisté on tehty hankkeen valmennuksissa paikan paalla ja osa verkossa. Tamé ei kuitenkaan
ole vaikuttanut tehtaviin kysymyksiin, vaan kysymykset ovat olleet samat riippumatta siitd onko

osallistuja ollut paikan paalla vai etdna. Opinnaytetydssa on kaytetty valmista materiaalia.

Lomakehaastattelut on tehty Myski hankkeen tapahtumissa vuoden 2020-2021 aikana.

Seuraavissa myyntivalmennuksissa:

16.9.2020 Myynnin johtaminen ja myynnin trendit

Tapahtuman aiheena on ollut digitalisaation vaikutus myyntiin, myynnin trendit, myyntitiimin rekry-
tointi, myynnin strategia ja strateginen johtaminen. Myyntivalmennuksen vetajana on toiminut
Haaga-Helian ammattikorkeakoulun lehtori KTM / MIM / FM Anu Nieminen (Myski, tapahtumat,
2022.)

22.9.2020 Asiakasymmarryksen kautta myyntia kasvuun.

Tapahtuman paapuhujana on ollut Oulun kauppakorkeakoulun professori Satu Natti. Aiheena
miten asiakasymmarrys auttaa kasvattamaan myyntia? Lisaksi tapahtumassa on puheenvuoron
pitdneet kolme paikallista yritysta onnistuneista kaupoista. Kolme aitoa case-tarinaa yrityksilta
Proventia Oy, De Gamlas Hem Hotel & Restaurant seka Bo LKV. Tapahtumassa on keskusteltu
alueen yritysten asiakkaiden tarpeista nyt ja tulevaisuudessa. Ryhmakeskusteluissa on keskustel-
tu ja jaettu kokemuksia asiakkaiden nykyisisté ja tulevaisuuden tarpeista ja miten vastata niihin

myynnin kehittdmisella (Oamk, Myskihanke, tapahtumat 2020.)
12-13.2.2020 Tuloksellinen myyntityo

Valmennukseen on sisaltynyt mm. hyvan myyjan ominaisuuksia, myyntikeskustelu rakennetta ja

myyntiargumenttien rakentamista, myyntitilanne harjoitteita. Myyntivalmennuksen vetajana on
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toiminut Haaga-Helian ammattikorkeakoulun lehtori KTM / MIM / FM Anu Nieminen (Oamk, Mys-
kihanke, tapahtumat 2022.)

26.2.2020 Avanto-yrittajyysohjelman myyntityopaja

Tyopajan vetajana toimi myynnin, markkinoinnin ja yrittajyyden valmentaja Juha “Vauhtipyora”
Ahola. TyOpajassa kaytiin lapi asiakashankinnan ja myynnin kulmakivia, seka myyntiprosessin
jalkihoitovaihetta ja sen merkitysta. Osallistujat tutustuivat tydpajassa myynnin teemoihin kaytan-

non tasolla oman liketoimintansa nakokulmasta (Oamk, Myskihanke, tapahtumat 2022.)

3.11.2020 Myynti, Satavuotisia oppeja ja uusimpia kaytantéja valmennus

Tapahtuman vetdjina toimivat Sauli Sohlo, Oulun yliopiston kauppakorkeakoulusta ja Katta Silta-
virta, Oulun ammattikorkeakoulun liiketalouden yksikosta. Myyntikoulutustapahtumassa kasiteltiin
Myynnin seitsemaa porrasta (Seven Steps of Selling) TyOpajaosuuksissa pohdittiin yritysten
myynnin vahvuuksia ja uusia mahdollisuuksia pohjautuen myynnin portaisiin (Oamk, Myskihanke
2021.)

23.3.2021 Uusasiakashankinta ja potentiaaliset asiakkaat

Mita on social selling ja mista 16ytaa potentiaaliset asiakkaat? Miten lahestya ja houkutella uusia
asiakkaita? Miten siirtyd push-ajattelusta pull-ajatteluun asiakkaiden hankinnassa? Yrityksen
asiakasviestin potentiaalinen toimittamiskanava. Vanhalle asiakkaalle myyminen ja uusien asuk-
kaiden hankinta. Tapahtuman vetdjina toimivat Oulun ammattikorkeakoulun Liiketalouden lehtori
Jonna-Riikka Kurtti ja Oulun seudun ammattiopiston myynnin asiantuntija Maria Juntunen (Oamk,
Myskihanke 2021.)

11.2021 Amazonissa menestymisen vaatimukset ja yleisimpien "sudenkuoppien” valttami-

nen. Valmentajana Jari Tuovinen (Oamk, Myskihanke 2021.)
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5.2 Sisallon analyysimenetelma

Sisallon analyysina on kaytetty aineistolahtdista sisallon analyysimenetelmaa. Aineistolahtdisessa
analyysissa, aineistosta ja tuloksista saadaan erilaisia kuvauksia riippuen tutkittavasta ilmiosta.
Lahtokohtana on tutkimukseen osallistuvien nakokulma heidan kokemuksestaan ja todellisuudes-
taan. Siséllénanalyysin avulla saadaan uutta tietoa, jota verrataan olemamassa olevaan ja kéytet-
tavaan teoriaan. Keskeista tassa on se, etta tekstista tunnistetaan vaittamia, jotka ilmaisevat jo-
tain tutkittavasta ilmiosta. Analyysi itsessaan tarkoittaa aineiston purkamista osiin ja sen avulla
tehtavaa tulkintaa (Kylma & Juvakka, 2007, 29, 113.)

Suurin osa vastauksista oli paperisia lomake vastauksia ja tdman lisaksi oli muutamia exel-
muotoon kerattyja vastauksia. Exelin vastausvaihtoehdot ja kysymykset olivat samoja kuin pape-
riversioissa. Viemalla kyselylomakkeet Webropol-palveluun ja sy6ttamalla vastaukset sinne, pys-
tyin saamaan mitattavia tuloksia. Jalkikateen ajatellen tutkimuksen kannalta osa ty6sta oli turhaa,
koska niité ei lopulta tarvittu lopullisessa tutkimustyossa. Jalkikateen mietittyna jattaisin osan
kysymyksista pois, joista ei ollut varsinaista hyotya tutkimukselle. Kaikki kyselyjen koostettu tieto
on tarvittaessa kuitenkin tyon tilaajan hyodynnettavissa. Tietojen syottamiseen seka vastausten
oikeellisuuden varmistamiseen kunkin vastaajan kohdalla oli melko aikaa vievaa. Palvelu kuiten-

kin helpotti huomattavasti tiedon analysointia ja varmisti jakaumien ja taulukoiden oikeellisuuden,
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6 PK - YRITYSTEN MYYNNIN KEHITTAMISEN TARPEET

6.1 Tuloksellinen myyntity6é valmennus

Tuloksellinen myyntityd valmennukseen osallistujilta lomakevastauksia (Liite 2) oli 15. Vastaajat
yhta vastausta lukuun ottamatta tyoskentelivat alueen Pk-yrityksissa eli pienissa ja keskisuurissa
yrityksissa. Yksi suuremmassa organisaatiossa. Suurin osa yritysten asiakkuuksista oli Oulun

seudulta. Taman lisaksi koko Suomen alueella 36 %:lla ja kansainvalisillda markkinoilla 21 %:lla.

Myyntitydn tai myyntijohtamisen osalta vastaajat kokivat organisaationsa tarvitsevan eniten uutta
osaamista ja kehittdmisen tarvetta seuraavissa asioissa: varmuutta myynnin kasvattamiseksi,
Spin osaamista, myyntiargumentteja, apua asiakkaan motivaation ja tarpeen l6ytdmiseksi seka
tarpeen toteuttamiseksi, asiakasjarjestelman parantamista, yritysmyynnin kasvua, kaytantoaan
vietavia monistettavia myyntiprosesseja, myynnin suunnittelua seka apua uusien myyjien myynti-

osaamisen kehittamiseksi ja johtamisen parantamista.

Mihin seuraavista myyntiprosessin osista kaytatte digitaalisia tyovalineita? Voit myos ker-

toa, mikéli haluaisitte vahvistaa myyntiosaamistanne aiheesta.

i Kaymamme @ Emme @ Halvalsmme lisa: osaamista

Kuvio 3.
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Osallistujista kysymyksiin myyntiprosessin digitaalisten tyévalineiden kéytdsta oli jattanyt vastaa-
matta, riippuen kysymyksesta 15-53 % vastaajista. Mikali merkittdvéa osa kysymyksista on jatetty
tyhjaksi, on syyta epailla, ettei vastaajilla ole riittavasti tietoa aiheesta (Vilkka 2007, 106.) Eniten
vastaamatta (53 %) oli jatetty inbound markkinointiin. Kysymykseen vastanneista vain 15 % il-
moitti kayttdvansa sitd myyntitydssaan. Liséksi vastanneista 23 % vastasi toivovansa lisaa osaa-
misen vahvistusta. Inbound markkinoinnin osalta voidaan nain ollen katsoa olevan haasteita ja
kehittdmisen tarpeita laajalti. Digitaalisten tyovalineiden kayton osalta vastanneilla voidaan katsoa
olevan haasteita myos kaikkien muiden kaikkien muiden kysymysten kohdalla. N&ihin myds toi-
vottaisiin lisdd myyntiosaamisen vahvistusta. Eniten vahvistusta kaivattiin potentiaalisten asiak-
kaiden etsimiseen ja tunnistamiseen, potentiaalisten asiakkaiden kontaktoimiseen, asiakkuuksien
hallintaan (CRM) ja asiakasdatan hyodyntamiseen. Tasta voidaan vetaa johtopaatos, etta kaiken
kaikkiaan myyntiosaamisessa koetaan haasteita digitaalisten tyokalujen hallinnassa. Lisaksi
avoimissa vastauksissa koettiin haasteellisiksi ja toivottiin valmennusta liittyen somemarkkinoin-

tiin ja myyntijarjestelmiin.

6.2 Avanto myynnin tyopaja

Vastaajia oli yhteensa 21, joista 14 toimi Oulun alueen Pk — yrityksissa, viisi oli aikuisopiskelijaa
ja kaksi toimivat Oulun alueella julkisorganisaatiossa. Vastaajien kohdemarkkina-alueet olivat

Oulun liséksi, koko Suomen alueella 50 %:lla ja 21 %:lla ja kansainvalisilld markkinoilla.

Vastaajat kokivat myyntityon tai myyntijohtamisen uuden osaamisen tarpeiksi: jalkimarkkinoinnin,
selkeat toimintamallit, asiakashankinnan (liian vahan kontakteja, lian vahan asiakkaita), myynnin
seurannan, systemaattisen toiminnan, myynnin ja myynninjohtamisen mittareiden kayton, jalki-
markkinoinnin ja digimarkkinoinnin kehittamisen, uusasiakashankinnan, asiakkuuksien hoidon,
keskiostoksen kasvattamisen, palveluiden monipuolisemman k&ytén myynnin, konseptoinnin ja
myynnin kehittdmisen pois passiivisesta palvelusta, tehokkaamman asiakashankinnan ja jalkihoi-
don, somemarkkinoinnin, asiakkaiden kohtaamisen markkinointitilaisuuksissa, nakyvyyden saa-
misen, markkinoinnin, asiakkaiden tavoittamisen ja sosiaalisen median hyddyntamisen. Vastaus-
ten perusteella voidaan vetaa johtopaatds, ettd myynnin kaikilla osa-alueilla koettin myynnillisia
haasteita ja kehittamisen tarpeita. Myyntitydn kehittdmisen haasteet ja tarpeet nakyivat varsinkin
palvelu ja asiantuntija myynnin saralla. Haasteita ja kehittamisen tarpeita koettiin kaikilla kohde-

markkina-alueilla.
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Vastaajat kokivat tarkeimmiksi yksittaisiksi uusiksi nakokulmiksi valmennuksessa seuraavia asioi-
ta, asiakassuhteiden yllapidon ja jalkihoidon, myynnin nakokulman, jalkimarkkinoinnin ja seuran-
nan tarkeyden seka jatkuvuuden, jalkimarkkinoinnin tehostamisen, vaihtoehtona uusasiakashan-
kinnalle ulkopuolisen buukkauksen hankkiminen, myynnin eri kanavien ja tapojen muutosten
huomiointi nykypaivana, vanhojen asiakkuuksien tarkeys, jalkityon merkityksellisyys, markkinoin-
nin ja viestinnan tarkeys. Vastauksista voidaan vetaa johtopaatos, etta haasteita ja kehittamisen
tarpeita myyntiosaamisessa ja prosesseissa on kaikilla osa-alueilla, riippumatta siita milla markki-

noilla toimitaan.

6.3  Asiakasymmarryksen kautta myyntia kasvuun

Vastaajia oli yhteensa 14. Vastaajien kohdemarkkina alueet olivat Oulun seudun isaksi koko
Suomen alueella 39 %:lla ja kansainvalisilla markkinoilla 23 %:lla. Vastaajista puolet tydskenteli
Oulun alueen Pk-yrityksissa ja puolet tatd suuremmissa organisaatioissa. vastaajat toimivat
myynnin, markkinoinnin, rahoituksen, koulutuksen, terveydenhoidon, teknologiateollisuuden seka

majoitus ja ravintola-alalla.

Asiakassegmentti

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 10
Kulutt ajat 36%
Yritykset 93%
Julkisorganisaatiot T1%

muu, mika

Kuvio 4.



Osallistujien myyntikokemus

0% 2% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 42% 50%

el lainkaan 1

alle vuosi - 1 vuosi

H o
I

1-2 vuotta
3-5 vuotta 15%
6-10 vuotita 15%
yli 10 vuotta 46%
Kuvio 5.

Vastaajat toimivat paaosin B2B myynnissa eri toimialoilla pk-yrityksissa ja tata suuremmissa yri-
tyksissa. Myynnin haasteet ja kehittdmisen tarpeet on tulkittavissa alueen yritys myynnin parissa
toimiville eri alojen B2B yrityksille. Vastaajilla oli padsaantoisesti useamman vuoden myyntikoke-
mus, mista voidaan vetaa johtopaatos, etta kuluttajien muuttunut ostokayttaytyminen on tuonut

uusia haasteita myynnin parissa toimiville B2B yrityksille alueella.

Vastaajat kokivat organisaationsa myyntityon tai myyntijohtamisen uuden osaamisen haasteiksi
ja kehittamisen tarpeiksi; asiakassuhteiden yllapidon ja merkitysten ymmarryksen, valmiiden ver-
kostojen hyddyntamisen, digiosaamisen- tulevana ja pysyvana trending, liidien hankinnan, miten

vakuuttaa uudet prospektit ilman F2F mahdollisuutta seka uudet ideat.

Vastaajat kokivat tarkeimmiksi yksittéisiksi uusiksi nakokulmiksi valmennuksessa; asiakassuhtei-
den yllapidon, yhteistydn tuomat pitk&aikaiset hyddyt, hyoty vs. uhraus ajattelun eli kuinka paljon
kannattaa uhrata (tydaika, taloudelliset resurssit) saadun hyédyn eteen, arvon luomisen asiak-
kaalle ennen kaupan tekoa. Myynnin haasteina vastaajat kokivat etamyynnin, miten saada uusia
asiakkaita maailmalta, ilman matkustamista, seka referenssien tarkeyden tulevaisuudessa. Tut-
kimus tehtiin korona rajoitusten aikana, mik& rajoitti henkildston likkuvuutta. Matkustaminen tuo
kaikkina aikoina lisakustannuksia yritykselle. Nykypaivan digitaaliset tyokalut tuovat yrityksille

entistd enemman mahdollisuuksia etamyyntiin, vaikkei valttdmatta poista taysin matkustamisen
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tarvetta, varsinkaan isompien kauppojen kohdalla. Tamé tukee ajatusta, etté digitaalisten tyokalu-

jen kayttaminen ja laajemman hyodyntaminen on haasteena yrityksen myynnille ja kasvulle.

6.4 Myynti, Satavuotisia oppeja ja uusimpia kdytantoja valmennus

Valmennukseen osallistuvista kyselyyn (Liite 1) oli vastannut 12 osallistujaa. Myyntikokemusta
heilla oli 4-40 vuotta. Yli puolet vastanneista yrityksista toimi kansainvalisilla markkinoilla ja vajaa
puolet kotimaan markkinoilla. Yli 90 %:lla myynti tapahtui yritys- ja julkisorganisaatioasiakkaiden
parissa. Vastauksien kehittamisen tarpeet kohdistuvat siis paaosin B2B myyntiin. Vastanneiden

vahva myyntikokemus ja kansainvalisyys nakyi myos vastauksissa.

Myyntikokemus ja kansainvalisen toiminnan vaatimukset nékyivat potentiaalisten asiakkaiden
kartoittamisessa siten, etta osallistujilla esimerkikisi digitaalisen myynnin tyokaluja hyddynnettiin
laajemmin. Yrityksissa segmentoitiin asiakkaita perustuen CRM:n avulla kartoitettuihin asiakas-
profiileihin. Mink&@ perusteella kohdeasiakkaat maariteltiin seka tata tietoa hyodynnettiin markki-
nointiautomaation avulla toiminnassa. Yritykset analysoivat mm. potentiaalisten asiakkaiden tar-
jontaa, liikevaihtoa, asiakkuuksia, jne. Markkinoinnin ja myynnin tyontekijat osallistuvat prospek-
tointiin erilaisilla jarjestelmilla kuten Pipedrive, Vainu, Leedfeeder, Some, mediaseuranta, Google
Ads. Markkinoinnin automaatioilla "haisteltiin” markkinoita, ideoitiin mahdollisesti tarjottavia tuot-
teita. Naita tietoja hyodyntaen rajattiin ja rekisteroitin maantieteellisesti. Potentiaalisia asiakkaita
haettiin tiettyjen soveltuvuuksien kautta, tiettyjen toimialojen ja kokoluokan yrityksista, seulomalla

lideja.

67 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd yrityksen myyntiosaaminen on potentiaalisten asiakkaiden
kartoittamisessa, oli riittavalla tasolla. 33 % mielesta organisaation osaamisessa oli kehitettavaa.
Kehittdmisen kohteiksi vastaajat mainitsivat, markkinoinnin kustannustehokkuuden, nékyvyyden
ja monikanavaisen myynnin puuttumisen. Teknisen osaamisen koettiin olevan korkealla tasolla,
sen sijaan viestinnassa koettiin kehittdmisen tarvetta. Maailman ja kuluttajien kaytoksen jatkuvan
muuttumisen katsottiin lisddvan myos jatkuvan toiminnan parantamisen tarvetta seka tarkempaa

"filtterdintia”.

Asiakastarpeiden valmistelun ja lahestymistavan |oytamiseksi yritykset kayttivat sahkopostikes-

kusteluja, soittoja, asiakaspalavereja, seka kerasivat tietoja verkkosivuilta ja netista. Asiakaskan-
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nan perusteella luotiin asiakasprofiileja ja niiden perusteella panostettiin asiakkaan kayttamiin
kanaviin. Prospektoinnissa kaytettiin apuna LinkedInia, talouslukuja ja verkostoilta saatuja lisatie-
toja. Satunnaisesti kaytettin somea, muutoin alustat hoitivat paéosin liidien luontia ja tiedon ke-
raysta. Kontaktointisoittoja varten luotiin kohtaamistarinaa ehdotettavista tuotteista tai palveluista.
Tapaamiseen valmistautuessa tehtiin kartoituksia yrityksen tilanteesta ja asiakkaalle todennakai-
sista tarkeista asioista. Kasvupotentiaalia asiakkuuksille haettiin seurannalla, kyselyilla, huolelli-
sella ennakkovalmisteluilla, tarvekartoituksella, suosittelijoiden avulla seka perehtymalla asiak-
kaan liketoimintaan jo etukateen. Asiakaspalavereiden avulla yritykset saivat tarkempaa ja sy-
vempaa tietoa asiakkaiden tarpeista. Myyntihenkiloston kokemus ja osaaminen koettiin vahvuu-
tena. Kuten edellistenkin kysymysten kohdissa myyntihenkildston kokemus nakyy vastauksissa ja
tuloksissa. Osaamista ja henkiloston myyntikokemusta tuotiin esiin. Some vaikuttamisen osalta

aktiivisuuden ja kehittdmisen tarve tuli kuitenkin tdssa kohden esiin.

67 % vastaajista oli sitd mielta, etta yrityksen myyntiosaaminen asiakastarpeiden perehtymiseen
ja lahestymistavan l6ytamiseen on riittavalla tasolla. 33 % mielesté organisaation osaamisessa oli
kehitettavaa. Vastaajat, jotka kokivat yrityksessa kehittamisen tarvetta, mainitsivat kohteiksi; jar-
jestelmallisyyden kehittamisen, ajan puutteen, tarkempien prosessien kehittamisen seka verkos-
tojen aktiivisemman hyddyntamisen. Myyntihenkiloston teknisen osaamisen parantaminen, koet-
tin myos tarpeelliseksi, silla vahainen tekninen osaaminen osaltaan estaa myyjien itsendista
toimintaa. Salassapitosopimusten koettiin hidastavan jossain tapauksessa myynnin prosesseja,

minka koettiin saattavan nakya ongelmana etenkin isompien asiakasyritysten kohdalla.

Yrityksen strategian ja toimintatapojen osalta asiakkaan lahestymiseksi seka alustavan asiakas-
luottamuksen saavuttamiseksi osallistujat kokivat parhaimmiksi; aitouden, vuorovaikutuksen,
asiakasreferenssit, asiantuntevan ja laadukkaan palvelun, demot, oman persoonan kehiin tuomi-
sen, nakyvan markkinoinnin, laajan kokemuksen, osaamisen ja asiantuntemuksen tuomat hyddyt,
henkildston kouluttamiseen panostamisen. Lisaksi mainittiin, ettd mikali asiakkaalla oli mahdolli-
suus kokeilla tuotetta, sen koettiin osaltaan madaltavan kaupan tekemisen kynnysta. Asiakasta-
paamisiin pyrittin myyjien tai kumppanin tekemilld puheluilla, asiakaslahtdisten yhteydenottojen

lisaksi.

83,3 % vastaajista oli sitd mielta, ettad yrityksen osaaminen ja yrityksen strategia seka toimintata-
vat olivat yrityksessa riittavalla tasolla. 16,7 % mielestd organisaation osaamisessa oli kehitetta-

vaa. Osaamisen kehittamisen tarpeiksi mainittiin; asiakasreferenssien hankala saatavuus, demo-
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jen hankala hyodyntaminen, silloin kun asiakasprojekteilla lahtokohtaisesti on suurempi prioriteetti
tuotannossa. Yritykset tarjosivat asiakkaalle kasityksen tuotteesta/palvelusta ja tuote-
Ipalvelueduista monikanavaisesti videoin, PowerPoint-esityksin, verkkosivujen kautta, tuotetie-
touden avulla. Asiakaan luottamusta pyrittiin lisaamaan teams ja kasvokkain tapahtuvissa neuvot-
teluissa. Ratkaisumyyntia tehtiin Spin-selling avulla, pyrkimélla tunnistamaan asiakkaan ongelmat
ja tarjoamalla ratkaisua siihen. Vastauksissa nakyi valmennuksen osalta my0s naissa vastauksis-
sa myyntikokemus ja osaaminen seka B2B puolen vaatimukset nykypaivana varsinkin kansainva-
lista kauppaa tehtaessa. Tama nakyi mm. siind etta suurin osa vastaajista koki myyntiosaamisen
yrityksessa hyvana, myynti oli monikanavaista, kaytettiin apuna spin-sellingia, henkiloston koulu-
tukseen panostettiin, asiakkaan ongelmia pyrittiin tunnistamaan ja tarjottiin ratkaisua asiakkaan

ongelmaan.

Tuote ja palveluetujen tarjonnan osalta 67 % vastaajista oli sitd mielta, etta yrityksen myynti-
osaaminen oli riittavalla tasolla. 33 %:n mielestd organisaation osaamisessa oli kehitettavaa.
Kehittamisen kohteiksi mainittiin, teknisten tietojen puuttumisen, Verkkosivujen kehittamisen.
Markkina materiaalin (kuvat, referenssit, videot) riittdmattdmyyden ja asiakastarpeiden paremman
kartoittamisen. Edella mainitut asiat liittyvat osaltaan myyntiin ja vaikuttavat siihen, vaikka eivat
suoranaisesti olekaan myyntityota, asiakastarpeiden kartoittamista lukuun ottamatta. Kuten aikai-
semmin johdannossa mainittiin raja markkinoinnin ja myynnin valilla on héailyva. Samoin tuottei-
den tekniset tiedot eivat suoranaisesti lity myyntitydhon, mutta niiden puuttuminen tai riittamatto-
myys saattavat kuitenkin haitata myyntityon tekemista. Tasta syysta onkin tarkeaa, etta markki-
nointi ja myynti tekevat yhteistyota ja etta myos tuote ja siihen liittyvat mahdolliset tiedot ovat
kunnossa. Myynti ja sen ymmartaminen, etta se kuuluu ihan jokaiselle yrityksessa tyoskentelevil-

le omalta osaltaan.

Yritykset késittelivat asiakkaiden vastavaitteita, kysymyksia tai eparointia koskien yritysta tai sen
tarjoamia tuotteita ja palveluja eri tavoin. Osa ei neuvotellut lainkaan hinnasta ja osa oli hyvin
avoimia hintojen ja ehtojen kanssa. Osa koki asiantuntemuksen tuotteista ja perustellut argumen-
tit toimivaksi tavaksi, kuin myos sertifioidut laatusysteemit. Osa my06s koki, ettd hyvien teknisten
tietojen avulla pystyttin kumoamaan suuri osa vastavaitteista. Teknisten tietojen kayton hyddyn-
taminen laajemmin on kuitenkin melko alakohtaista mika kannattaa osaltaan huomioida (oma
kommentti) Toimiviksi koettiin myds vaihtoehtoehtoisen palvelujen tarjoaminen, esim. tarjotun
palvelun avulla saa lisaa asiakkaita, ilman etta tarvitsee lisata tydonmaaraa tai tyontekijoita, lisa-

palveluna voitiin tarjota henkiloston kouluttaminen tuotteen kayttoon. Tamakin tosin riippuu siita,

43



millaista tuotetta myydaan ja kuinka palvelusidonnainen se on. Lisaksi yrityksissa asiakkaan vas-
ta vaitteisiin kyettiin vaikuttamaan vastaamalla niihin mahdollisimman avoimesti - laajalla kartoi-
tuksella ja ennakkoon kilpailijoiden benchmarkkauksella, laajalla osaamisella, jonka kokonaisuut-
ta oli vaikea verrata perinteisin ratkaisumyynnin keinoin. Koettiin etta kokemuksen kautta vas-
taukset eri vastavaitteisiin on olemassa ja niihin on helppo argumentoida. Naissa vastauksissa
nakyy myds valmennuksiin osallistuvien osaaminen ja myyntikokemus. Oman tekemisen arvostus
ja myyntityon tekeminen asiakkaan nakokulmasta. Pystyttiin myos nakemaan kehitettavaa yrityk-

sen myyntiosaamisessa, jotta myyntia kyettaisiin parantamaan.

83,3 % vastaajista oli sitd mielta, etta yrityksen osaaminen on riittavalla tasolla asiakkaiden vas-
tavaitteitd, kysymyksia tai eparointia koskien yritysta tai sen tarjoamien tuotteiden ja palvelujen
osalta, 16,7 % mielestad organisaation osaamisessa oli kehitettdvaa. Kehittdmisen kohteiksi vas-

tattiin kuitenkin ainoastaan asiakkaan asenteisiin vaikuttamisen.

Yritykset varmistivat kaupan toteutumisen seka seurasivat onnistuneen kaupan myyntikriteereita
ja -tilastoja; yhteyden otoilla asiakkaisiin, tilastojen aktiivisella ja jarjestelmallisella seurannalla.
Asiakkaan ostopolkua yksinkertaistavilla toimenpiteilla. Pitamalla yhteytta tarjouksen antamisen
jalkeen, vahvistamalla yrityksen asemaa harkintavaiheessa, tarjoamalla tiivista kaynnistysproses-
sia uusille asiakkuuksille, asiakasrekisterien paivittaiset lapikaynnit, Pyrkimalla johdattelemaan
asiakkaan ostopaatokseen. Asiakashallintajarjestelman saannollisella seurannalla ja myyntityon

eri asioita tilastoimalla kuten, kontaktien maarat, tapaamiset, tarjoukset jne. tapauskohtaisesti.

83,3 % vastaajista oli sita mieltd, etta yrityksen osaaminen on riittavalla tasolla, onnistuneen kau-
pan myyntikriteereiden toteutumisen seka seurannan osalta. 16,7 % mielestd organisaation
osaamisessa oli kehitettavaa. Kehittdmisen kohteiksi vastattiin seurannan automatisointi. Seuran-
ta koettiin liian vahaiseksi, vajaiden resurssien seka asiakkaan yksityisyyden maksimoinnin vuok-
si. Puutteeksi koettiin myds se, ettei onnistuneiden kauppojen kriteereitd seurattu. Naita paranta-
malla voitaisiin yrityksessa luoda mahdollisuuksia kasvattaa myyntia. Kiinnittdmalla huomiota
onnistumisiin kuin myds niihin kohtiin missa on kehitettavaa seka kirkastamalla tavoitteita myyn-
ninjohdolla olisi mahdollisuus kehittdd myyntia. Samalla pystyttaisiin auttamaan myyntityohon
osallistuvia tavoitteiden saavuttamisessa seka oman myyntitydn osaamisen kehittamisessa. Seu-
rannan avulla olisi mahdollista saada my0s tarkeaa tietoa markkinoinnille, seka lisaksi mahdolli-
sista esiintyvista pullonkauloista.
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Yritykset kiittivat kaupoista, varmistivat asiakastyytyvaisyyden ja jalkimarkkinoinnin; ottamalla
yhteytta asiakkaaseen, kyselyilla seka tiedustelemalla tyytyvaisyytta ja kehitystarpeita, pyytamalla
referenssia ja tarjoamalla kattavia tukipalveluja, koulutuksia seka webinaareja ja aloituspalavereja

asiakkaille.

Vastaajista puolet olivat sita mielta, etta osaaminen on riittavalla tasolla kaupoista kiittamisen,
asiakastyytyvaisyyden varmistamisen ja jalkimarkkinoinnin osalta. Puolet oli sita mielta, etta nii-
den osalta on kehitettdvaa. Kehittdmisen kohteiksi koettiin, jalkimarkkinoinnin automatisointi,
asiakas viestinta ja palaute kyselyt seké palautteen kysymisen puuttuminen asiakkailta. Palaute-
kyselyjen osalta voi kyseessa olla palautekyselyjen puuttuminen kokonaan, riittamattomyys tai
kyselyjen muoto tai sisalto seikat. Reklamaatioiden osalta koettiin, ettei tehda tulevaisuuden tar-
peiden kartoitusta. Tama olisi tarkea yrityksen toiminnan kehittdmiselle. Vastauksissa tuli ilmi
myos jarjestelmallisyyden puute jalkihoidossa. Kaivattiin tapoja toteuttaa ja kehittda luoda hyva
toimintatapa ja jalkauttaa koko henkilsto. Liséksi osaamisen ja resurssien koettiin olevan riitta-
mattomia ja toimintatapojen puutteellisia eli resurssoinnin, osaaminen seka toimintatapojen kehit-

taminen koettiin tarpeelliseksi.
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7 MYYNTIVALMENNUSTEN VAIKUTUS MYYNTIOSAAMISEEN

Koulutuksen tehokkuutta ja vaikuttavuutta voidaan tarkastella seuraavien kasitteiden avulla; vai-
kuttavuus, tehokkuus, taloudellisuus, laatu, tuottavuus, tuloksellisuus ja kannattavuus. Vaikutta-
vuutta voidaan tarkastella yhteison ja/tai organisaation vaikuttavuuden kannalta esim. tuotannon
jaltai talouden kasvu, kilpailukyky, tarpeet, mahdollisuudet ja niiden hyddyntaminen. Yksilon koh-
dalla koulutuksen vaikuttavuutta voidaan tarkastelle esimerkiksi tarpeiden, tavoitteiden ja mahdol-
lisuuksien hyodyntamisen kannalta seka mika vaikutus nailld on organisaatiolle. Yksilotasolla
tapahtuvassa oppimisessa oppijan osaaminen laajenee, asiantuntemus syvenee ja han kykenee
soveltamaan oppimaansa paremmin. Lisaksi han on varmempi omasta osaamisestaan ja pystyy
jakamaan sita aikaisempaa enemman tai paremmin. Todennakoisesti myds hanen luovuutensa
lisdantyy (toim. Reijo Raivola 2000, 11, 16, 35.)

741 Tuloksellinen myyntityovalmennus

Valmennuksen osalta lomakevastauksia (Liite 2) saatiin 15, jotka yhta vastausta lukuun ottamatta
tyoskentelivat alueen Pk-yrityksissa eli pienissa ja keskisuurissa yrityksissa. Suurimmaksi osaksi
asiakkuudet olivat Oulun seudulla, tdman liséksi 36 % koko Suomen alueella ja 21 % kansainva-

lisilla markkinoilla.

Vastaajien myyntikokemus

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
gi lainkaan
vli 10 vuotta 23%
Kuvio 6.
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Asiakassegmentti

0% 10% 20% 30% 40% 50% G0% 70% 80% 90% 10...
Kulutt ajat 92%
Yritykset 31%
Julkisorganisaatiot 15%
Imuw, mikd

Kuvio 7.

Kaikilla vastaajilla oli kokemusta myyntyosta ainakin jonkin verran, suurimmalla osalla kolmesta
vuodesta yli kymmeneen vuoteen. Suurin osa asiakkuuksista oli tassa valmennuksessa kuluttaja-
puolen asiakkuuksia eli vastaukset ovat pitkalti tulkittavissa B2C puolen organisaatioiden henki-

|0ston tai yrittajien kokemukseen valmennuksesta.

Tilaisuus toi uusia nakokulmia organisaationi myyntityohon tai myyntityohon tai myynti-

osaamiseen.

Prosentti
Ei lainkaan 0,0%
Jonkin verran 13,3%
Melko paljon 60,0%
Paljon 26,7%
Kuvio 8.

Tilaisuus kehitti organisaationi myyntityon tai johtamisen osaamista.

Prosentti
Ei lainkaan 0,0%
Jonkin verran 33,3%
Melko paljon 46,7%
Paljon 20,0%

Kuvio 9.
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Aiomme hyodyntaa tilaisuuden sisaltoa kaytannossa.

n Prosentti
Ei lainkaan 0 0,0%
Jonkin verran 4 26,7%
Melko paljon 8 53,3%
Paljon 3 20,0%

Kuvio 10.

Tilaisuuden koettiin tuovan uusia nakokulmia henkilokohtaiseen tai organisaationsa myyntityo-
hon, myyntiosaamiseen ja myynninjohtamiseen, riippumatta siita toimivatko he kuluttaja vai yri-
tysmyynnissa. Kaikki vastaajat kokivat saaneensa hyotya koulutuksesta seka sen tuoneen uusia
nakokulmia joko, yritys ja/tai organisaatioasiakkaiden kanssa, riippumatta siitd missa péin asiak-
kuudet maantieteellisesti sijaitsivat. Varsinkinkin lyhyemman aikaa (alle 3 vuotta) myynnin parissa
tyoskennelleille valmennus toi paljon uutta tietoa sekd kokonaisuus koettiin hyvaksi ja valmen-
nuksen keskeiset asiat tulivat tutuiksi. Taltad osin myyntivalmennuksen vaikuttavuuden voidaan

katsoa onnistuneeksi valmennuksen osalta

Lisaksi kaikki vastaajat kokivat saaneensa valmennuksesta hyotya ja vaikuttavan kehittavasti
myyntitydhonsa, rippumatta asiakassegmentista tai myyntimarkkinoista. Vastaajat kokivat val-
mennuksen vaikuttaneen myonteisesti seké niiden osalta, joilla myyntikokemusta oli jo useampia
vuosia kuin niiden osalta, joilla myyntityosta oli vahemman kokemusta. Eniten hyotya valmennuk-
sesta koettiin kuitenkin niiden vastaajien kohdalla, joilla oli vahemman kokemusta myyntityosta.
Esitykset koettiin asiantunteviksi ja askarruttaviin asioihin saatiin valmennuksessa vastauksia.

Valmennus koettiin hyvaksi ja kaytannon harjoitusten tulleen tarpeeseen.

Tekeminen koettiin valmennuksessa laadukkaaksi ja valmennuksesta saatiin paljon irti. Viidesosa
vastaajista aikoi hyodyntaa valmennuksessa saatua sisaltoa kaytannossa paljon, ja melko paljon
yli puolet vastaajista. Myos loppu neljannes aikoi hyodyntad valmennuksesta saatua osaamista
jonkin verran. Osallistuneista kukaan ei aikonut jattad hyodyntamattd valmennuksen sisaltoa
kaytanndssa. Vastauksissa tuli esiin, ettd vahaisemman myyntikokemuksen omaavat saivat
enemman kaytantoon vietavia oppeja kuin pitemman aikaa myynnin parissa tyoskennelleet. Kui-

tenkin my0s iso osa vastaaja, joilla myyntikokemusta oli jo enemman, sai oppeja kaytantoon mel-
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ko paljon. Vastausten perusteella voidaankin hyvin todeta osallistujien kokeneen valmennuksen

myyntiosaamistaan kehittavaksi ja myyntivalmennuksen vaikuttavuuden olleen hyva.

7.2 Avanto myynnintyopaja

Vastaajia oli yhteensa 21, joista 14 toimi Oulun alueen Pk — yrityksissa, viisi oli aikuisopiskelijaa
ja kaksi toimivat Oulun alueella julkisorganisaatiossa. Vastaajien kohdemarkkina-alueet olivat

Oulun lis&ksi, koko Suomen alueella 50 %:lla ja 21 %:lla ja kansainvalisilld markkinoilla.

Asiakassegmentti

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% G0%

Kuluttajat

Yritykset

Julkisorganisaatiot

muu, mika

Kuvio 11.

Vastaajien kokemus myyntityosta

Kuvio 12.
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Tilaisuus toi uusia nakékulmia organisaationi myyntityohon tai myyntijohtamiseen

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
Ei lainkaan
Jonkin verran 48%
Melko paljon 28%
Faljon 24%
Kuvio 12.

Yli puolet vastaajista koki myyntipaja valmennuksen tuoneen paljon tai melko paljon uusia nako-
kulmia myyntitydhon ja myyntijohtamiseen. Puolet osallistujista ilmoitti, ettei heilla ollut lainkaan
aikaisempaa myyntikokemusta. Suoraa yhteytta siihen, etta ei lainkaan tai vahemman myyntiko-
kemusta omaavat olisivat saaneet enemman uusia nakokulmia myyntiin kuin pidemman myynti-
kokemuksen omaavat ei kuitenkaan tutkimuksessa I0ytynyt. Vastaukset jakautuivat myos eri
myyntisegmenttien kesken. Myyntivalmennuksen voidaan katsoa tuoneen kaikille osallistujille
uusia nakokulmia myyntitydhon ja néin ollen myyntivalmennuksen myyntivaikuttavuuden voidaan
katsoa olleen valmennuksen osalta hyvan seké henkild etté organisaatiotasolla. Liséksi sen voi-

daan katsoa kehittaneen osallistujien myyntiosaamista tuomalla uusia nakokulmia myyntityohon.

Tilaisuus kehitti organisaationi ja myyntityon tai johtamisen osaamista.

Prosentti
Ei lainkaan 0,0%
Jonkin verran 52,4%
Melko paljon 28,6%
Paljon 19,0%

Kuvio 13.

Yli puolet vastaajista koki myyntipaja valmennuksen kehittaneen jonkin verran organisaation
myyntityon tai myyntijohtamisen osaamista. Noin kolmasosa vastaajista ilmoitti valmennuksen
kehittaneen osaamista melko paljon ja noin viidennes valmennuksen kehittaneen osaamista pal-

jon. Suoraa yhteytta siihen, ettd ei lainkaan tai vahemman myyntikokemusta omaavat olisivat
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kokeneet tilaisuuden kehittdneen osaamista enemman osaamista kuin enemman myyntikoke-
musta ei 10ytynyt, vaan vastaukset jakautuivat seka enemman kokemusta omaavien, etta va-
hemman tai ei lainkaan myyntikokemusta omaavien kesken. Vastaukset jakautuivat myos eri
myyntisegmenttien kesken. Vastauksista voidaan vetaa johtopaatos, etta kaikkien vastaajien

keskuudessa valmennuksen koettiin lisanneen hyvin myyntityon tai johtamisen osaamista.

Aiomme hyodyntaa tilaisuuden sisaltoa kaytannossa.

Prosentti
Ei lainkaan 0,0%
Jonkin verran 47.6%
Melko paljon 38,1%
Paljon 14,3%

Kuvio 14.

Yli puolet vastaajista koki voivansa hyodyntaa tilaisuuden sisaltoa kaytannossa ja vajaa puolet
koki voivansa hyodyntaa valmennuksesta saatua tietoa jonkin verran. Vastaukset jakautuivat
kaikkien osa-alueiden kesken, eika suoraa yhteytta myyntikokemuksen maaraan, asiasegmentin
tai alueen valilla loytynyt. Koulutuksen koettiin tuovan uusia nakokulmia organisaation myyntityo-
hon tai myyntiosaamiseen. TyOpajaa pidettin mielenkiintoisena, kiinnostavana, innostavana,
energisena, informatiivisena seka alustuksia ja esityksia laadukkaina. Lisaksi koettiin valmennuk-

sen tuoneen uusia vinkkeja ja nakokulmia myyntityohon.

Kaikissa vastauksissa myyntivalmennuksen koettiin kehittdneen ja tuoneen uusia nakdkulmia
seka tilaisuuden sisaltéa aiottiin vastaajien keskuudessa hyddyntaa paljon, melko paljon tai jonkin
verran. Vastauksista voidaan vetaa johtopaatos, etta kaikki osallistujat kokivat kaikilta tutkittavilta

osa-alueilta Avanto-myyntivalmennuksen kehittdneen myynti — ja/tai myyntijohtamisen osaamista.
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7.3 Asiakasymmarryksen kautta myyntia kasvuun

Vastaajia oli yhteensa 14. Vastaajien kohdemarkkina alueet olivat Oulun seudun lisaksi koko
Suomen alueella 39 %:lla ja kansainvalisilld markkinoilla 23 %:lla. Vastaajista puolet tydskenteli
Oulun alueen Pk-yrityksissa ja puolet tatd suuremmissa organisaatioissa. vastaajat toimivat
myynnin, markkinoinnin, rahoituksen, koulutuksen, terveydenhoidon, teknologiateollisuuden seka

majoitus ja ravintola-alalla.

Asiakassegmentti

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 20% 90% 0.

Kuluttajat

Yritykset

Julkisorganisaatiot

muu, mika

Kuvio 15.

Vastaajien kokemus myyntitydsta.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

ei lainkaan
alle vuosi - 1 vuosi
1-2 vuotta
3-5vuotta

6-10 vuotta

vli 10 vuotta

Kuvio 16.
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Tilaisuus toi uusia nak6ékulmia organisaationi myyntityohon tai myyntiosaamiseen.

Prosentti
Ei lainkaan 8,4%
Jonkin verran 33,3%
Melko paljon 50,0%
Paljon 8,3%

Kuvio 17.

Vastaajista suurin osa, yli 90 % koki saaneensa uusia yksittaisi@ nakokulmia. Ei lainkaan vas-
tauksessa kyseessa oli suuryritys. Seka valmennuksen etta tutkimuksen kohderyhmana olivat
alueen pk-yritykset, joten taltd osin voidaankin katsoa valmennuksen vaikuttavuuden olleen talta
osin hyva. Vastaajat kokivat tarkeimmiksi yksittaisiksi uusiksi nakokulmiksi valmennuksessa;
asiakassuhteiden yllapidon, yhteistydn tuomat pitkaaikaiset hyddyt, hyoty vs. uhraus ajattelun eli
kuinka paljon kannattaa uhrata (ty6aika, taloudelliset resurssit) saadun hyddyn eteen, arvon luo-

misen asiakkaalle ennen kaupan tekoa.

Tilaisuus kehitti organisaationi myyntityon tai johtamisen osaamista

Prosentti
Ei lainkaan 16,7%
Jonkin verran 50,0%
Melko paljon 33,3%
Paljon 0,0%

Kuvio 18.

Puolet vastaajista koki tilaisuuden kehittaneen myyntityon tai johtamisen osaamistaan jonkin ver-
ran ja kolmasosa melko paljon. 16,7 % koki, ettei valmennus kehittanyt heidén organisaationsa ja
myyntityonséa tai johtamisen osaamistaan. He toimivat suuryrityksissa eli eivat sindnsa kuuluneet
valmennuksen kohderyhmaan. Kuitenkin my6s he pitivat valmennusta my6hemmissa vastauksis-
saan onnistuneena ja hyvana. Nain ollen voidaan katsoa valmennuksen vaikuttavuuden olleen
myyntitydn ja johtamisen oman ja organisaation kannalta hyvana. Parjatakseen nykyajan kilpail-
lussa markkinoissa on asiakasymmarryksen sekd myynninprosessien oltava kunnossa ja hyvin
hoidettu. Tdma korostuu varsinkin toimittaessa B2B ja julkisorganisaatioiden asiakkuuksien kans-

sa. Julkisorganisaatioiden kanssa tehtavassa myynnissa myos esimerkiksi hankintalait ja kilpailu-
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tuksen keinot tulee tietaa ja ymmartaa. Voidaankin olettaa, etté osallistuneissa yrityksissa, jotka
jo ovat menestyneet kasvaneet markkinoilla suuryrityksiksi, asiakkuuksien hallinta, myyntiproses-
sit seka myynnin johtaminen ovat jo hyvinkin prosessoituja. Minka lisaksi niihin todennakoisesti
kiinnitetaan jatkuvasti huomiota ja pyritaan kehittamaan seka ennakoimaan ajan vaatimusten

mukaisesti.

Aiomme hyddyntaa tilaisuuden sisaltoa kaytannossa

Prosentti
Ei lainkaan 18,2%
Jonkin verran 45,4%
Melko paljon 27,3%
Paljon 9,1%

Kuvio 19.

Yli 80 % vastaajista aikoi hyddyntda valmennuksesta saatua sisaltoa kaytanndssa. Tassa on
nahtavissa sama kuin edellisessa tehtavassa, 18 % vastanneista suuryrityksissa toimivaa ei ai-
konut hyodyntaa@ valmennuksen sisaltod kaytannossa. Menestyakseen ja kasvaakseen nykyai-
kaisilla markkinoilla tulee asiakkuuksien hallinnan ja asiakasymmarryksen olla organisoitua ja
hyvin hallittua. Pk yrityksissa toimivat, joille valmennus ensisijaisesti oli suunnattu, saivat sen
sijaan hyvin kaytantoon vietavia oppeja. Valmennuksen voidaankin katsoa vaikuttaneen positiivi-
sesti heidan asiakkuuksien hallinnan kehittamiseensa. Koska osallistujat tyoskentelivat paasaan-
toisesti B2B ja julkisorganisaatioiden asiakkuuksien kanssa voidaan katsoa valmennuksen kehit-

taneen erityisesti osaamista yritys- ja julkisorganisaatio asiakkuuksissa.

Esityksissa ja alustuksissa koettiin kaytetyn uusinta tutkimustietoa seka kaytannon esimerkkeja.
Suurimmalla osalla vastaajista oli useamman vuoden kokemus myyntitydsta. Seké pidemman
aikaa etta lyhnyemman aikaa myynnin parissa tyoskennelleiden keskuudessa valmennus koettiin
myyntityota, myynninjohtamista ja asiakasosaamista kehittavaksi ja tilaisuuden sisaltoa aiottiin
hyodyntaa kaytannossa.
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7.4 Myynti, Satavuotisia oppeja ja uusimpia kaytantoja valmennus

Valmennukseen osallistuvista kyselyyn (Liite 3) oli vastannut 6 osallistujaa. Vastaajien vahyyden

vuoksi olen kayttanyt lisana palkkikaaviota, paremman kokonaiskuvan antamiseksi.

Kuinka tyytyvainen olit koulutukseen kokonaisuutena?

Enm i __ Ty st

L3 82 Lk 4
1 ] 3 L] Yhteensd Keskiarve Mediaani
En lainkaan tyytyvainen 0 2 4 0 Taysin tyytyvéinen & 267 3
0% 3330% B66THR (%
Yhieensd 0 2 4 |0 ;] 267 3

Kuvio 20.
Vastaajista suurin osa oli melko tyytyvéisia ja loput jonkin verran tyytyvaisia valmennuksen sisal-
t66n kokonaisuutena. Kukaan vastaajista ei kokenut olleensa lainkaan tyytyvainen. Voidaan kat-

soa, ettd valmennuksen vaikuttavuus on ollut myonteinen.

Koulutuksen sisallot olivat relevantteja?

@ @2 L E] 4
1 2 3 4 Yhteensd Kesklarvo Mediaani
Taysin eri mieltd = 0 1 4 1 Taysin samaa mielta g 3 3

0% 1667% B6E6% 166T%

Yhieensa 0 1 4 1 [ 3 3

Kuvio 21.
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Koulutuksen esitysmateriaalit olivat relevantteja.

it aibiony __ Tyt s el

L Bl 8:2 LE] 4
i 2 3 L] Yhteensd Keskiarve Mediaani
Téysin eri miefta. 0 2 L] 1 Taysin samaa mielta 6 283 3
0% 3333% B0% 1BET%
Yhigensa 0 2 3 1 B 283 3

Kuvio 22.

Valmennuksen sisaltoa pidettiin oleellisina ja asiaan kuuluvina (kuvio 21) Samoin kuin koulutuk-
sen esitysmateriaaleja (kuvio 22). Vastaukset vaihtelivat jonkin verran samaa mielta ja taysin
samaa mielta olevien valilla, suurin osa vastasi olevansa melko paljon samaa mielta sisallon ja

esitysmateriaalien olevan relevantteja.

Voin hyodyntaa koulutuksen sisaltoa omassa tyossani/organisaatiossani

i apsnenm EL‘ -_ : l-’? FRH ”\lE.:;‘

[ B 8: 83 i

1 2 3 4 Yhteensd  Kesklarve  Mediaani
Taysin eri mielta 0 1 3 2 Taysinsamaamigita & an 3
0% 16EM% B0% 3333%

Yhteensa ¢t 1 3 2 ] 37 3

Kuvio 23.
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Valmennus jakoi osaltaan mielipiteitd. Valmennusten vetajien paritydskentely koettiin toimivaksi ja
koulutus tehokkaaksi. Myynnin kasittelyyn oltiin tyytyvaisia ja toivottiin lisaa tamantyyppisia val-
mennuksia. Arvokommunikoinnin esimerkkia pidettiin hyvana. Ajatuksena etta arvokommunikointi
on mennyt pieleen, mikali asiakas saikahtaa hintaa. Webinaaria pidettiin hyvantuulisena. Toisaal-
ta valmennus jai osan mielesta kevyeksi, esimerkit yksinkertaisiksi ja toivottin enemman fokusta
teknologia ja asiantuntija organisaatioille. Hankkeen valmennuksiin osallistuvia oli toisaalta use-
ammalta alalta, jolloin saattaa olla ongelmallista keskittya tiettyyn ryhmaan tai alaan. Valmennuk-
sen kannalta saattaa talloin olla perusteltua pitaa valmennukset melko "yleispatevina”. Fokusoi-
minen johonkin tiettyyn ryhmaan voi aiheuttaa sen, etteivat muut osallistujat ehka koe tallGin riit-

tavasti hyotya valmennuksesta, mika vahentaisi koulutuksen vaikuttavuutta heidén kohdallaan.

Valmennuksen tarkeimmaksi anniksi osallistujat kokivat itselleen tai organisaatiolleen, muiden
kokemukset ja ajatukset, hyvaksi koetut keskustelut ja niiden kautta heranneet ajatukset seka
muiden esimerkit. Koulutus heratteli myos parantamaan omaa tai yrityksen myyntiprosessia. Va-
hiten tarkeimmaksi koulutuksen anniksi itselle tai organisaatiolle koettiin teoriavoittoisuus ja toi-
vottiin enemman kaytantoon vietavia asioita. Yhdessa vastauksessa myyntiprosessi koettiin van-
hahkoksi.

Kaiken kaikkiaan voidaan vetaa johtopaatos, etta koulutuksen vaikuttavuus oli positiivinen. Kaikki
osallistujat kokivat pystyvansa hyodyntamaan koulutuksen sisaltoa omassa tyossaan tai organi-
saatiossaan. Koulutukseen kokonaisuutena oltiin enemmakseen tyytyvaisia. Samoin sisaltda ja
esitysmateriaaleja pidettiin enimmakseen relevantteina. Vastauksissa ei myoskaan ollut ainoata-

kaan taysin tyytymatonta tai taysin eri mielta olevaa mielipidetta.

7.5 Myynnin johtaminen ja myynnin trendit valmennus

Vastaajia oli seitseman. Yhta lukuun ottamatta kaikki vastaajat toimivat B2C puolella ja puolet
naista lisaksi B2B puolella. Vastaajien asiakkuudet olivat Oulun alueen lisaksi kahdella koko
Suomen alueella ja taméan liséksi kolmella kansainvalisilla markkinoilla. Keskimaarainen kokemus

myyntitydsta oli 6-10 vuotta.
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Tilaisuus toi uusia nakokulmia organisaationi myyntityohon tai myyntityohon tai myynti-

osaamiseen.

Prosentti
Ei lainkaan 0,0%
Jonkin verran 42,9%
Melko paljon 57,1%
Paljon 0,0%
Kuvio 24.

Myyntivalmennuksen koettiin tuoneen jonkin verran tai melko paljon uusia nakokulmia organisaa-
tioni myyntitydhon tai myyntiosaamiseen. Valmennuksen vaikuttavuuden voidaan katsoa olleen
positiivinen. Tarkeimmiksi yksittaiseksi uusiksi nakokulmiksi koettiin henkilokohtaisen palvelun

painotus ja uudet myynnin nakokulmat.

Tilaisuus kehitti organisaationi myyntityon tai johtamisen osaamista

Prosentti
Ei lainkaan 0,0%
Jonkin verran 85,7%
Melko paljon 14,3%
Paljon 0,0%

Kuvio 25.

Tilaisuuden koettiin kehittaneen organisaation myyntityon tai myynnin johtamisen osaamista jon-
kin verran ja yksi vastaajista koki valmennuksen kehittdneen osaamista melko paljon. Kukaan
vastaajista ei kokenut, ettei valmennus olisi kehittanyt organisaation myyntiosaamista lainkaan.
Valmennuksen vaikuttavuuden voidaan katsoa olleen hyva. Vastaajat kokivat talla hetkella orga-
nisaationsa tarvitsevan eniten lisaa kansainvalisen myynnin osaamista ja motivaatiota. Mikali
yritys hahmottaa milla alueella tarvitsee lisaé@ osaamista, kuten kansainvalisyys on silla myos
mahdollisuus aktiivisesti kiinnittdd huomiota asioihin milla taman alueen osaamista voidaan yri-

tyksessa kehittaa.
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Aiomme hyodyntaa tilaisuuden sisaltoa kaytannossa

Prosentti
Ei lainkaan 0,0%
Jonkin verran 571.1%
Melko paljon 42,9%
Paljon 0,0%

Kuvio 26.

Valmennuksen voidaan katsoa vaikuttaneen positiivisesti osallistujien myyntiosaamiseen. Kaikki
osallistujat aikoivat hyodyntaa valmennuksen sisaltoa kaytanndssa, jonkin verran tai melko pal-
jon. Tilaisuuden koettiin kehittdneen organisaationi myyntityon tai johtamisen osaamista seka
tuoneen uusia nakokulmia myyntitydhon. Lisaksi valmennusta pidettiin laadukkaana ja asiantun-
tevana. Keskusteluja muiden osallistujien kanssa arvokkaina. Myski-hankkeen viestintaa pidettiin

hyvin suunniteltuna ja toteutettuna.

7.6 Amazon

Vastauksia saatiin yhteensa 17. Vastaajat toimivat alueen pk -yrityksissa ja tatd suuremmissa

organisaatioissa. Mukana oli myds muutama aikuisopiskelija, joilla oli jo kokemusta tydelamasta.

Kuinka tyytyvainen olit koulutukseen kokonaisuutena?

= [AnkAAN bty vsinan -_ TAYAIn byt ainen

. 1 - 2 - 3 [}
Yh-
1 2 3 4 . | Keskiarvo | Mediaani
teensa
En lainkaan 0 0 1 16 | Taysin 17 3.9 4,0
tyytyvainen | 0,0% | 0,0% | 5,9% | 94,1% | tyytyvainen
Yhteensa 0 0 1 16 17 3,9 4,0

Kuvio 27.
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Koulutukseen oltiin kokonaisuutena erittéin tyytyvaisia. Yli 90 % koki olevansa taysin tyytyvainen

valmennukseen kokonaisuutena. Talta osin voidaan katsoa koulutuksen vaikuttavuuden olleen

hyva niin yksilo kuin organisaatiotasolla.

Koulutuksen sisalldt olivat relevantteja?

Taysin eri mielta __ Taysin samaa mieita

-1 - 2 [ » 4
Yh-
1 2 3 4 . | Keskiarvo | Mediaani
teensa
Taysin eri 0 0 3 14 | Taysin sa- 17 3,8 4,0
mielta | 0,0% | 0,0% | 17,6% | 82,4% | maa mielta
Yhteensa 0 0 3 14 17 3,8 4,0

Kuvio 28.

Koulutuksen esitysmateriaalit olivat relevantteja?

Vastaajien maara: 17

-1 - 2 [ ] - a
Yh-
1 2 3 4 | Keskiarvo | Mediaani
teensa
Taysin eri 0 0 1 16 | Taysin samaa 17 3.9 4,0
mieltd | 0,0% | 0,0% | 5,9% | 94,1% | mielta
Yhteensa 0 0 1 16 17 3,9 4,0

Kuvio 29.
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Voin hyodyntaa koulutuksen sisaltoa omassa tyossani/organisaatiossani

Té;-‘sil'l el mielta .__ Té}rsm sama el

L ®2 L e
Yh-
1 2 3 4 _ | Keskiarvo | Mediaani
teensa
Taysin eri 0 1 4 12 | Taysin  sa- 17 3,6 4,0
mieltd | 0,0% | 5,9% | 23,5% | 70,6% | maa mielta
Yhteensa 0 1 4 12 17 3,6 4,0

Kuvio 30.

Vastaajat kokivat olleensa erittain tyytyvaisia valmennuksen sisaltoon. He pitivat koulutuksen
sisaltoa ja esitysmateriaaleja relevantteina. Kaikki vastaajat kokivat voivansa hyodyntaa koulu-
tuksen sisaltoa omassa tydssaan. Vastauksista voidaan vetaa johtopaatos, valmennuksen vaikut-
tavuuden olleen erittdin positiivinen niin yksilo kuin organisaatiotasolla. Valmennuksen voidaan
katsoa my0ds tuoneen positiivista vaikutusta myyntityon kehittymiseen sek& myyntitydn osaamisel-
le. Osallistujat kokivat, ettd he voivat hyodyntaa erittain hyvin oppimaansa omassa tydssaan tai

organisaatiossaan.

Koulutuksen tarkeimmiksi anneiksi itselle ja omalle organisaatiolle koettiin, perusymmarryksen ja
toimintamallin aukeaminen Amazonista. Perusteet ja ymmarrys siita, ettd Amazon on myyntialus-
ta ja logistiikkaratkaisu sek& mahdollisuus yritykselle sitd kautta kansainvalistymiseen. Koulutus
antoi apua myos jo tilin omistustilanteessa, niissa kohdissa missa koettiin viela epaselvyytta.
Valmennus valotti eri logistisia vaihtoehtoja ja antoi tietoa tuotesuojauksesta Euroopassa. Val-
mennus lisasi tietoa asiakastyosta, heratti omien nettisivujen kohentamiseen. Valmennuksen

koettiin antaneen hyvan kokonaiskuvan Amazonista.

Opitun katsottiin mahdollistavan myés tiedon hyddyntdmisen myynnin opetuksessa. Valmennuk-

sen koettiin antaneen hyvan kokonaiskuvan Amazonista seka siella myymisen aloittamiseen liit-
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tyvista haasteista. Valmennus antoi hyvia vinkkeja myyntipakkauksiin ja markkinapaikan saantoi-
hin. Myyntivalmennuksen tieto koettiin hyodylliseksi. Vastausten perusteella voidaan vetaa johto-
paatos, etta Amazon myyntivalmennuksen vaikuttavuus on ollut erittain hyva ja se kehittanyt osal-

listujien myyntiosaamista talla saralla.
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7 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittad, millaisia myyntiosaamisen haasteita Myyntiosaaminen
kasvun keskioon valmennukseen osallistuneilla organisaatioilla ja henkilgilla on talla hetkelld seka
mita tarpeita heilld mahdollisesti on myyntiosaamisen kehittamiselle tulevaisuudessa. Taman
liséksi haluttiin tutkia Myyntiosaaminen kasvun keskioon valmennusten vaikutusta osallistuneiden
myyntiosaamiselle. Tutkimuksessa saatavaa tietoa on tarkoitus hyodyntda hankkeessa luotavan
uuden myyntiosaamisen koulutuskokonaisuuden kehittdmisessa. Koulutusten tarkoituksena kehit-
taa pk-yritysten yritysten ja henkildston myyntityon osaamista, mista syysta tutkimus on toteutettu
valmennukseen osallistuvien nakokulmasta. Teoria osuus muodostui myynnista, myynninosaami-

sesta ja myyntiprosessista.

Opinnaytety6n aihe valikoitui yhdessé toimeksiantajan kanssa. Aihe muuttui alkuperaisesta pariin
otteeseen matkan varrella. Aihe oli mielenkiintoinen ja myos aihetta sivuava tieto vei valista men-
nessaan. Hieman haastavaksi koin, etta itse kyselymateriaali oli melko sirpaleista ja useista eri
koulutuksista koottu. Alkuperainen tarkoitukseni oli kerata tyossa kaytettava aineisto yhtena osa-
na. Lopulta paadyin kuitenkin kokoamaan ne eri valmennusten alle. Tahan ratkaisuun paadyin
siksi etta, yhden otsakkeen alle koottuna, osallistujien vastauksissa olisivat korostuneet tietyt
myynnin alueet johtuen valmennusten kulloisista aiheista. Valmis aineisto helpotti ty6tani, kun
taas toisaalta kyselyissa oli tietoja, joita en voinut hyodyntaa aiheessani. Omaan opinnaytetyoho-
ni liittyen olisin todennakoisesti lisannyt aiheeseeni liittyen joitakin kysymyksia ja toisaalta jattanyt

joitakin pois. Materiaalia oli kuitenkin riittavasti tyon aiheen ja loppuunsaattamisen kannalta.

Myskin valmennukset olivat suunnattu Oulun alueen Pk-yrityksille, joissa osallistuneet paaosin
toimivat muutamaa tapausta lukuun ottamatta, jotka olivat jo ty6eldmassa olevia opiskelijoita tai
toimivat suuryritystoiminnan parissa. Tulokset ovat parhaiten tulkittavissa Oulun alueen Pk-
yrityksiin ja heidan henkilostoonsa. Myynnin haasteiden osalta saatujen tulosten voidaan katsoa

olevan hyddynnettavasti laajemmaltikin.

Tutkimusvastauksista kavi ilmi, ettd myynnin haasteita ja kehittdmisen tarvetta koettiin kaikilla
myyntiprosessin ja myynnin osa-alueilla. Myynnin ja myyntiosaamisen osalta kaivattiin seka hen-
kilokohtaisten myyntiosaamisen, etta myynninjohtamisen kehittamista, kuten myyjien valmennus-

ta, myynnin mittareiden ja raportoinnin kehittamista ja seurantaa. Tutkimusta tehdessa herasi
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my0s kysymys, onko myynnin ja asiakkaiden arvostus osa yritysten myyntikulttuuria? Onko
myynti ja yritysten asiakkuudet osana yrityksen strategiaa ja sen jalkauttamista? Kaiken kaikkiaan
myynnin kehittamisen yksi tarkeimmista asioista on, etta myynti ja asiakkaat ovat osana yrityksen
strategiaa ja tata kautta luonnollinen osa yrityksen myyntikulttuuria. Myyntikulttuurin muuttaminen
on hidasta, mutta kun se on sisaistetty koko organisaatiossa, nakyy se parhaimmillaan siina, etta
koko organisaatio kokee myynnin kuuluvan kaikille aina varastomiehesta ylimpaan johtoon. liman
myyntia ei ole yritysta ja myynnin arvostuksen on oltava yrityksen tarkeimpia asioita, jotta myyn-

nin kehittdmisessa ja sita myo6ta myynnin kasvussa paastaan parhaisiin tuloksiin.

Myyntisuppiloteoriaa tarkasteltaessa on huomioitava, etté niitd on erilaisia ja eri yritykset kaytta-
vat sita eri tavoin. myyntisuppiloteoria ei ole uusi, mutta se on edelleen oikein kaytettyna erin-
omainen tyokalu myynnin kehittamisessa ja johtamisen tyokaluna. Myyntisuppilo mahdollistaa
myyntiprosessin analysoimisen, myyntimahdollisuuksien hallitsemisen, seurattavuuden ja tehok-
kuuden lisd@misen. Myyntisuppilo tukee myynnin johtoa, markkinointia seka myyntityota tekevia.
Naiden kaikkien tulisi myos toimia yhteistyossa keskenaan. Useissa tutkimuksen vastauksissa
kaivattiin myyntityon kehittdmisen osalta asioita, joihin voitaisiin yrityksissa myyntityonkehittami-
seen saada apua myyntisuppilon avulla. Myyntisuppilon oikealla kaytolla ja raataldimalla se yri-
tyksen omiin tarpeisiin, voitaisiin saada yrityksissa hyvia tyokaluja myynnin kehittamiseen. Myyn-
tisuppilo yksinaan ei ole ratkaisu kaikkiin myynnin haasteisiin, mutta sen avulla voidaan saada

tukea myyntiin, myyntiprosessiin seka uusia nakokulmia myynnin kehittamiseen ja kasvuun.

Myyntiprosessin osalta tutkimuksessa kavi iimi, etta vastaajat kokivat tarvitsevansa kehittamista
kaikilla osa-alueilla; potentiaalisten asiakkaiden kartoittamiseen, asiakaskohtaamista edeltaviin
alkuvalmisteluihin, asiakkaan kohtaamiseen, presentaatioon, vastavaitteiden kasittelyyn ja kau-

pan paattamiseen ja jalkimarkkinointiin.

Potentiaalisten asiakkaiden kohdalla yrityksissa oli nahtavissa melko paljon kehitettavaa. Van-
hanaikainen myyjan suorittama asiakasetsinté soittelemalla, on aikaa vievaa ja kallista organisaa-
tiolle. Se vaatii useita soittoja, yhden mahdollisen asiakkaan toivossa. Nykypaivan organisaatiot
keskittavatkin myyjien ajan olemassa oleviin tai jo valmiiksi haettuihin potentiaalisiin asiakkaisiin
Tutkimuksessa kavi ilmi, etta osallistujien keskuudessa varsinkin digitalisaation hyddyntaminen ja
inbound markkinointiin kaivattaisiin lisaad osaamista ja kehittamista. Tama ei kuitenkaan koskenut
kaikkia osallistujia, vaan osassa yrityksissa digitalisaatiota hyodynnettiin portaiden alkuvaiheessa
hyvin ja ongelmaksi koettiin jokin muu osa myyntiosaamisessa tai johtamisessa.
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Inbound markkinointi pyrkii ohjaamaan asiakasta hanen ostopolullaan. Nykyisin suurin osa myyn-
nista on asiakaslahtoista. Yrityksen, joka haluaa kasvaa ja pysya markkinoilla on kyettava hyo-
dyntamaan digitalisaation tuomia hyotyja. Markkinointiautomaation avulla myyjaorganisaatio seu-
raa potentiaalisen ostajien kiinnostuksen kohteita pyrkien automaattisesti kohdentamaan viesteja
potentiaalisille asiakkaille juuri oikeaan aikaan ostoprosessin eri vaiheissa. Myyja pystyy parem-
min vastaamaan potentiaalisen asiakkaan tarpeisiin sekd luomaan kohdennetun myyntistrategi-
an, eika hanen aikansa kulu soittelemalla turhaan asiakasetsintaan. Osallistujien vastauksissa
kavi iimi, etta he kaipasivat lisda osaamista potentiaalisten asiakkaiden etsimiseen ja tunnistami-
seen, potentiaalisten ja asiakkuuksien hallintaan (CRM) sek& asiakasdatan hyodyntamiseen.
Osallistujat kokivat, ettad yrityksen ja myynnin haasteena olivat lisaksi nakyvyyden saamisen,
markkinoinnin, asiakkaiden tavoittamisen ja sosiaalisen median, valmiiden verkostojen ja moni-

kanavaisen markkinoinnin hyodyntamisen liidien hankinnassa.

Valmistautumisen eli asiakaskohtaamista edeltavien valmisteluiden osalta, osallistujien keskuu-
dessa koettiin ongelmaksi ajan puute ja jarjestelmien seka datan kayton hyodyntaminen tai puut-
tuminen. Haasteena koettiin jarjestelmallisyyden ja tarkempien prosessien kehittdminen seka
verkostojen aktiivisempi hyodyntaminen. Myyntihenkiloston teknisen osaamisen parantamiselle
koettiin my0s tarvetta, sillda vahaisen teknisen osaamisen katsottiin osaltaan estavan myyjien

itsenaista toimintaa.

Asiakkaan kohtaamisen ja presentaation osalta osallistujat kokivat haasteelliseksi arvon luonnin
ja sen, kuinka luoda asiakkaalle arvoa jo ennen asiakaskohtaamista. Taman voidaan katsoa liitty-
vaksi jo edeltavissa kohdissa mainittuihin asioihin, kuten valmiiden verkostojen, asiakasdatan,
asiakas jarjestelmien ja inboundin hyodyntdmiseen myyntitydssa. Tutkimus toteutettin ko-
ronapandemian rajoitusten aikana, joten vastauksissa nakyi myds se, ettd etdmyynti koettiin
haasteelliseksi, kun mahdollisuutta kasvokkain tapahtuvaan myyntiin ei ollut. Oma nékemykseni
on, etta digitalisaation ja sen tuoman kansainvalisen myynnin laajentumisen mahdollisuus yrityk-
sille nakyy ja tulee nakymaan entistd enemman etamyyntina ja olemaan yha enemman yritysten
arkipaivaa. Korona aika on todennakdisesti vaikuttanut myés tulevaisuuden myynti- ja ostokayt-
taytymiseen seka luonut osaltaan lisda osaamista molemmin puolin etdkohtaamisille. Etamyynti
on osaltaan myos kustannustehokkuuden ja kasvun mahdollisuus yrityksille. Presentaation osalta
varsinkin erilaisten myyntitekniikoiden osalta kaivattin vahvistusta osaamiselle. Useammassa

vastauksessa kaivattiin esimerkiksi Spin osaamisen vahvistamisen osaamista tai valmennusta.
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Asiakaskohtaaminen ja presentaatio ovat erittdin tarkea osa seuraavien myynnin askelten onnis-
tumiselle seka asiakasymmarryksen, arvonluonnin ja asiakkaan luottamuksen seka pitkien asia-
kassuhteiden kannalta. Spin tekniikan kysymysten avulla kyetdan usein hahmottamaan asiakkai-
den tilannetta ja tarvetta paremmin. Tilannekysymysten (Situation), ongelmakysymysten (Prob-
lem), seurauskysymysten (Implication) ja merkityskysymysten (Need-payoff) avulla voidaan luoda

kokonaisvaltainen kuva asiakkaan tilanteesta ja tarpeista.

Vastavaitteiden kasittelyn osalta tutkimuksessa kavi iimi, etta niiden osalta koettiin tarvetta asiak-
kaan asenteiden muuttamiseen, ettei aina otettaisi halvinta vaihtoehtoa. Tehokkaamman myynti-
prosessin ja myyntiargumenttien kehittdmisen tarpeen osalta voidaan katsoa sen liittyvan siinen,
ettd osataanko vastata asiakkaalle riittdvan kattavasti, jotta arvon luonnissa onnistutaan. Kye-
taankd myyntitilanteessa perustelemaan mika on pitkéssa juoksussa asiakkaalle edullisin vaihto-
ehto ja mita asiakkaan ongelmia yritys pystyy ratkaisemaan? Nahdaanko vastavaitteet mahdolli-
suutena ja kiinnostuksen osoituksena tuotteeseen ja tunnistetaanko asiakkaan ongelmat ja tar-

peet, jotka kyettaisiin ratkaisemaan.

Kaupan paattamisen eli klousauksen osalta vastaajat kokivat tarkeaksi kehittaa, myynnin nako-
kulmaa, seurantaa ja sen jatkuvuutta. Seurannan avulla voitaisiin selvittdéd missa kohden ja mil-
laisissa tilanteissa onnistutaan ja missa kohden myyntitydssa on kehitettavaa. Kaupan paattami-
sessa myos erilaiset myyntitekniikat voisivat monessa tilanteessa auttaa kaupan paattamistilan-
teessa, kun on selkeasti selvilla asiakkaan tarve ja miten myyntiyritys voisi ratkaista asiakkaan
ongelman. Myos selkea kaupan tekemisen ehdottaminen myyntitilanteessa, ellei asiakas sita
oma-aloitteisti ole jo tehnyt on myyjatahon vastuulla. Molemmissa tapauksissa tulee lisaksi var-
mistaa, ettd seka asiakkaalla etta myyntitaholla on sama kasitys kaupan paattamisesta ja sopi-

musehdoista.

Vastaajat kokivat erityisesti jalkimarkkinoinnin osalta tarvetta toiminnan kehittdmiseen. Kaivattiin
selkeitd toimintamalleja, seurannan kayttoa ja sosiaalisen median hyodyntamista. Jalkimarkki-
noinnin kehittamisen osalta nahtiin tdima myds mahdollisuudeksi keskioston kasvattamiseen, joka

koettiin tarpeelliseksi.

Myyntikoulutusten voidaan katsoa Myyntiosaaminen kasvun keskioon hankkeen valmennusten
vastanneen erittain hyvin alueen pk-yritysten ja henkiloston myynnin kehittamisen tarpeisiin.

Kaikkien myyntikoulutusten osalta vastaajat kokivat valmennusten tuoneen uusia nakokulmia
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organisaationsa myyntitydhon tai myyntiosaamiseen, kehittdneen organisaationsa myyntityon ja
johtamisen osaamista seka osallistujat kokivat voivansa hyodyntaa tilaisuuden sisaltoa organi-
saatiossaan tai omassa tyossaan. Seka myynnista vahan tai ei lainkaan kokemusta omaavat kuin
jo pidempaan myynnin parissa tyoskennelleet kokivat valmennusten kehittaneen organisaationsa

tai omaa myyntiosaamistaan. Vastaavia koulutuksia toivottiin tulevaisuudessa lisaa.

Mahdollisen jatkotutkimuksen osalta tutkimusta voitaisiin laajentaa suuremmalle joukolle. Tutki-
mukseen olisi mahdollista ottaa useampia yrityksia ja heidan henkildstoaan. Tutkimusotos oli
melko pirstaleista ja vaikka vastaajia kaiken kaikkiaan oli melko paljon niin tiettyjen valmennusten
osalta materiaalia melko vahan. Tutkimusta voisi rajata halutessaan koskemaan myds jotakin
tiettya alaa, palvelua tai tiettya myyntiprosessin osaa, jolloin olisi mahdollista saada keskitetym-
paa tietoa kehittamisen tarpeista. Keskittamalld tutkimusta mahdollistaisi se ajankaytollisesti
myos tutkimuksen syventamisen esimerkiksi teemahaastatteluin ja seurannalla. Vastaavalla tut-
kimuksella voisi keskittya myds jonkin yrityksen myyntiorganisaation myyntiprosessiin ja sen ke-

hittamiseen, case tutkimuksena. Talldin kyseeseen voisi tulla myds kehittamistutkimustyo.
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MYYNTIOSAAMISEN KEHITTAMISTARPEIDEN KARTOITTAMINEN LITE 1

1. Vastaajan taustatiedot

Nimi:

Ika en halua sanoa

Toimenkuva:

Kokemus myynnin/myyntijohtamisen tehtavista (vuotta)

Séahkopostiosoite

2. Haluatko liittya hankkeen postituslistalle? Lahetamme uutiskirjeen tilaajillemme noin
kerran kuussa, jossa kerromme tulevista myyntivalmennuksista ja -tilaisuuksista. Mikali
haluat liittya, jatathan yhteystietosi ylla olevaan yhteystietokenttaan.

Kylla, haluan postituslistalle. En halua postituslistalle

3. YRITYKSEN TAUSTATIEDOT

Nimi

Toimiala

Koko (Liikevainhto/ henkiloston maara)

Asiakassegmentti (rastita vahintaan yksi vaihtoehto)

[ ]kuluttajat [ ] yritykset [ ]julkisorganisaatiot [ ] muu, mika

Kohdemarkkina-alue (rastita vahintaan yksi vaihtoehto)
[ ]Oulunseutu [ ] Koko Suomi [ ] Kansainvaliset markkinat [ ] En osaa sanoa
Ensisijainen myyntivayla (numeroi kolme tarkeinta, jossa 1 on térkein, 2 on seuraavaksi tarkein...)
[ ] myymala [ ] kasvokkain [ ] puhelin [ ] verkkokauppa

[ ] sosiaalinen media [ ] sahkoposti [ ] joku muu, mika

4. Miten yrityksenne maarittaa kohdeasiakkaan ja tunnistaa potentiaalisia asiakkaita?

5. Onko yrityksenne osaaminen riittavalla tasolla?
Kylla Ei
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6. Jos ei, mita tulisi kehittaa?

7. Miten yrityksenne perehtyy asiakastarpeisiin ja valmistelee lahestymistavan asiakkaan

|6ytamiseksi?

8. Onko yrityksenne osaaminen riittavalla tasolla?

Kylla Ei

9. Jos ei, mita tulisi kehittaa?

10. Mitka ovat yrityksenne strategia ja toimintatavat asiakkaan lahestymiseksi ja alustavan
asiakasluottamuksen saavuttamiseksi?

11. Onko yrityksenne osaaminen riittavalla tasolla?

Kylla Ei

12. Jos ei, mita tulisi kehittaa?

13. Miten yrityksenne tarjoaa asiakkaalle riittavan kasityksen tuotteestal/palvelusta ja tuote-
Ipalvelueduista?

14. Onko yrityksenne osaaminen riittavalla tasolla?

Kyl Ei
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15. Jos ei, mita tulisi kehittaa?

16. Miten yrityksenne kasittelee asiakkaiden vastavaitteita, kysymyksia tai epardintia kos-
kien yritystanne tai tarjoamianne tuotteita/palveluja?

17. Onko yrityksenne osaaminen riittavalla tasolla?

Kyl Ei

18. Jos ei, mita tulisi kehittaa?

19. Miten yrityksenne varmistaa kaupan toteutumisen seka seuraa onnistuneen kaupan
myyntikriteereita ja -tilastoja?

20. Onko yrityksenne osaaminen riittavalla tasolla?

Kyl Ei

. Jos ei, mita tulisi kehittaa?
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MYYNTIVALMENNUS KYSELYLOMAKE LIITE 2

YRITYKSEN TAUSTATIEDOT

Nimi

Toimiala

Koko (Liikevainhto/ henkiloston maara)
Asiakassegmentti (rastita vahintaan yksi vaihtoehto)

[ ]kuluttajat [ ] yritykset [ ]julkisorganisaatiot [ ] muu, mika

Kohdemarkkina-alue (rastita vahintaan yksi vaihtoehto)
[ ]1Oulun seutu [ ] Koko Suomi [ ] Kansainvaliset markkinat [ ] En osaa sanoa
Ensisijainen myyntivayla (numeroi kolme tarkeinta, jossa 1 on tarkein, 2 on seuraavaksi tarkein...)
[ ] myymala [ ] kasvokkain [ ] puhelin [ ] verkkokauppa

[ ] sosiaalinen media [ ] sahkoposti [ ] joku muu, mika

Myyntityohon osallistuvien henkildiden maara joista ensisijainen tyotehtava on myynti

VASTAAJAN TAUSTATIEDOT
Nimi:
Ika en halua sanoa

Oletko yrittéja? [ 1Kylld [ ]En

Toimenkuva:

Kokemus myynnin/myyntijohtamisen tehtavista (vuotta)

PALAUTE
a) SISALTO

1. Tilaisuus toi uusia nakokulmia organisaatiosi myyntitydhon tai myyntijohtamiseen:

[ ]Eilainkaan [ ]Jonkinverran [ ] Melko paljon [ ] Paljon

a. Tarkein yksittainen uusi nakokulma? Perustelu?
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2. Tilaisuus kehitti organisaationi myynty6n tai myyntijohtamisen osaamista:
[ ]Eilainkaan [ ]Jonkinverran [ ] Melko paljon [ ] Paljon

3. Aiomme hyddyntaa tilaisuuden sisaltéa kaytannossa?
[ ] Eilainkaan [ ]Jonkinverran [ ] Melko paljon [ ] Paljon

4. Mita myyntityon tai myyntijohtamisen uutta osaamista organisaationi tarvitsee

juuri nyt? Perustelut

b) TOTEUTUS
1. Alustukset / esitykset ovat laadukkaita:
[ ] Eilainkaan [ ]Jonkinverran [ ] Melko paljon [ ] Paljon

Perustele

2. Tilaisuuden jarjestelyt (tila, aikataulutus, saavutettavuus, yms.) olivat laadukkaita:

[ ]Eilainkaan [ ]Jonkinverran [ ] Melko paljon [ ] Paljon

Perustele

3. Mista sait tiedon tilaisuudesta?

4. Miksi paatit osallistua tilaisuuteen?

5. Muu palaute tai terveiset jarjestajille:
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Arvioi seuraavia vaittamia liittyen myyjalta vaadittaviin taitoihin. Arvioi asteikolla 1-6 (1=ei

lainkaan tarkea, 6=erittain tarkea)

Kyky Ioytaa potentiaalisia asiakkaita 123456
Kommunikaatiotaidot 123456
Kyky esittaa oikeita kysymyksia asiakkaalle 123456
Argumentaatiotaidot 123456
Ei-sanalliset viestintataidot 123456
Improvisaation taidot 123456
Ratkaisun/tuotteen/palvelun toimitukseen liittyvat neuvottelutaidot 123456
Motivaatio olla vuorovaikutuksessa eri asiakkaiden kanssa 123456
Motivaatio oppia lisaa myynnista 123456
Positiivinen asenne ihmisten valiseen vuorovaikutukseen 123456
Avoin asenne ja empatia erilaisiin ihmisiin 123456
Eri viestintatapojen ja -tekniikoiden tunteminen 123456
Erilaisten ei-sanallisten viestintatapojen tunteminen 123456
Viestinnan teoreettinen tunteminen 123456
Kielitaito 123456
Muiden kulttuurien kunnioittaminen 123456
Kohdemaan kulttuurin tunteminen 123456
Asiakkaan kayttaytymisen ymmartaminen 123456
Myyntiprosessin ymmartaminen 123456
Liiketoimintamallien ymmartaminen 123456
Asiakkaan liketoiminnan ymmartaminen 12 3456
Ratkaisun/tuotteen/palvelun tekninen osaaminen 123456
Kyky I6ytaa oikea ratkaisu 123456
Lisaarvon tuottaminen asiakkaalle 123456
Yhteisten tavoitteiden luominen asiakkaan kanssa 123456
Kyky tehda paatoksia 123456
Kyky paattaa kaupantekotilanne sopimuksen tekemiseen 123456
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Arvio seuraavia vaittamia liittyen myynnin johtotehtavissa toimivan henkilon taitoihin.

Arvioi asteikolla 1-6 (1=ei lainkaan tarkea, 6=erittdin tarkea).

Rakentaa luottamuksen ilmapiiria myyntitiimilleen 123456
Rakentaa ja luo tehokkaan tiimin 123456
Kykenee antamaan suullista palautetta rakentavasti 123456
Roolimalli myyntitiimille 123456
Tekee yhtenevia paatoksia yrityksen strategian kanssa 123456
Luo kannustavaa ilmapiiria 123456
Johtaa tiimin dynamiikkaa 123456
Ymmartaa toimialansa yleisia trendeja 123456
Hallitsee myyjan arvioinnin mittaristoa hyodyntaen 123456
Hallitsee asiakashallintajarjestelman (CRM) kayton tyovalineena 123456
Omaa herkkyyden kulttuurisille seikoille 123456
Ymmartaa uuden teknologian mahdollisuudet 123456
Hallitsee myynnin automatiikan mahdollisuudet 123456
Ymmartaa kansainvalisen kaupan 123456

Puuttuiko listasta jokin tarkea taito, mika

Mihin seuraavista myyntiprosessin osista kaytatte digitaalisia tyovalineita? Voit myos ker-
toa, mikéli haluaisitte vahvistaa myyntiosaamistanne aiheesta.

Kaytamme Emme Haluaisimme
lisdd osaamista

Potentiaalisten asiakkaiden etsimiseen ja tunnistamiseen () () ()
Potentiaalisten asiakkaiden kontaktoimiseen () () ()
Asiakkuuksien hallintaan (CRM) () () ()
Asiakasdatan hyddyntaminen () () ()
Virtuaalisiin myyntineuvotteluihin () () ()
Asiakkaiden automatisoituun kontaktoimiseen () () ()
Verkkokauppa tai muu digitaalinen myyntialusta () () ()
Inbound — myyntiin tahtaava sisélléntuotanto () () ()
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Muu digitaalisten tydvalineiden hyddyntamiseen liittyvéa teema, tyokalu tai kayttotarkoitus, jota
haluaisitte vahvistaa myyntiprosessissanne
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VAIKUTTAVUUSKYSELY VALMENNUKSEEN OSALLISTUVILLE LITE 3

1. VASTAAJAN TAUSTATIEDOT

Nimi:

lka

Toimenkuva:

Yritys / Organisaatio

Séhkdposti

2. KUINKA TYYTYVAINEN OLI KOULUTUKSEEN KOKONAISUUTENA?
1 2 3 4

En lainkaan tyytyvainen Taysin tyytyvainen

3. Koulutuksen sisallot olivat relevantteja.

1 2 3 4

Taysin eri mielta Taysin samaa mielta

4. Koulutuksen esitysmateriaalit olivat relevantteja.

1 2 3 4

Taysin eri mielta Taysin samaa mielta

5. Voin hyodyntaa koulutuksen sisaltoa omassa tyossani / Organisaatiossani.

1 2 3 4

Taysin eri mielta Taysin samaa mielta
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6. Mika oli koulutuksen tarkein anti itsellesi ja edustamallesi organisaatiolla? Miksi?

7. Mika oli koulutuksessa vahiten tarkea sisalto itsellesi ja edustamallesi organisaatiolle?
Miksi?

8. Mista muusta myyntiaiheesta haluaisit valmennuksen?

9. Muuta mahdollista palautetta jarjestajille?
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