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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat luottamuksen rakentumi-
seen B2B-myynnissa, seka laatia kaytanndnldheinen kasikirja myyijille luottamuksen rakentami-
sen tueksi. Tyd toteutettiin toiminnallisena opinnaytetydna, toimeksianto yritykseni tarpeeseen
saada luottamuksen rakentamista tukeva opas. Tyohon sisaltyi my0s laaja tietoperusta seka ky-
sely, jonka aineistonkeruumenetelmana kaytettiin Google Forms -kyselya, jossa yritys x myyjat
vastasivat kysymyksiin.

Kyselyn ja tietoperustan tulokset osoittivat, etta luottamuksen rakentaminen perustuu autentti-
suuteen, ammattitaitoon seka aitoon kiinnostukseen asiakasta kohtaan. Lisaksi tarkka kuuntelu,
asiakkaan liikketoiminnan ymmartaminen ja oikeiden kysymysten esittaminen korostuivat luotta-
muksen rakentamisen kannalta.

Opinnaytetyd on ajankohtainen, silla luottamuksen merkitys B2B-myynnissa on korostunut enti-
sestaan kilpailun seka digitalisaation lisdantyessa. Tydn tarpeellisuus ilmenee myyjien tarpeesta
ymmartaa syvallisemmin, miten luottamusta voidaan tehokkaasti rakentaa seka yllapitaa asia-
kassuhteissa. Tuotoksen hyddynnettavyys on laaja, silla se tarjoaa kaytadnndnlaheisia nakemyk-
sia uusille myyjille, jotka haluavat kehittda luottamuksen rakentamisen taitojaan. Tydn onnistu-
neisuutta arvioitaessa voidaan todeta, etta tavoitteisiin paastiin, silla toimeksianto yritykseni koki
tuotoksen hyvin tarpeelliseksi.

Jatkojalostamismahdollisuuksia on useita. Esimerkiksi tutkimusta voitaisiin laajentaa eri toimi-
aloille tai kansainvalisiin konteksteihin, jotta saataisiin laajempi ymmarrys luottamuksen rakenta-
misen universaaleista tekijdista. Opinnaytetydprosessi oli kokonaisuudessaan opettavainen.
Tyon aikana kehitettiin taitoja tiedonhankinnassa, ajanhallinnassa seka projektin suunnittelussa.
Lisaksi syvennettiin ymmarrysta B2B-myynnista ja luottamuksen merkityksesta asiakassuhtei-
den rakentamisessa.

Asiasanat
B2B-myynti, asiakastapaaminen, luottamus, myyntineuvottelu, myyja
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1 Johdanto

1.1 Aiheen ajankohtaisuus ja tavoite

Luottamus on B2B-myynnin yksi merkittdvimmista tekijoistd menestymisen kannalta. Nykymaail-
man digitaalisen ympariston ja tekoalypohjaisten ratkaisujen kasvaessa luottamuksen merkitys
myyntitydssa kasvaa entista tarkeammaksi. Asiakkaat haluavat myyjan tarjoavan hyvan myyntipu-
heen lisaksi sosiaalisia taitoja kuten aitoa lasnaoloa, asiantuntemusta seka kykya tarjoa merkitta-
vaa lisaarvoa heidan tarvitsemiinsa pulmiin. Tama toiminnallinen opinnaytety6 rakentuu luottamuk-
sen rakentamisen keinoihin ja sen rakentamisen tyokaluihin B2B-myynniss3, tarjoten tukea uusien
asiakassuhteiden luomiseen seka jo olevien vahvistamiseen.

Toimeksiantajana toimii yritys X. Opinnaytetydn tavoitteena on vahvistaa yritys X:n B2B-myyjien
kykya rakentaa luottamusta myyntiprosessin aikana. TAma tavoite saavutetaan, mikali toimeksian-
tajayritys kokee laatimani luottamuksen kasikirjan hyddylliseksi lisaksi myyntitydhonsa. Olennaisia
luottamuksen rakentamisen taitoja ovat aktiivinen kuuntelu, asiantuntijuuden osoittaminen ja asiak-
kaan tarpeiden ymmartaminen. Opinnadytetydn konkreettisena tuotoksena syntyy kasikirja, joka tar-
joaa kaytanndllisia menetelmia ja tydkaluja luottamuksen rakentamiseen. Luottamuksen kasikirja
on suunniteltu tukemaan erityisesti yritys X:n myyntitiimia, mutta sisaltéa voidaan hyddyntaa myos
laajemminkin B2B-myynnin kontekstissa.

1.2 Opinnaytetyon rajaus ja vastuullisuus

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan luottamuksen merkitysta B2B-myynnissa erityisesti keskittyen
vuorovaikutus nakdkulmaan, kuten empatiaan, auktoriteettiin, vastavuoroisuuteen ja rehellisyyteen.
Paatavoitteena on I6ytaa naita vuorovaikutus tekijoéita hydédyntaen konkreettisia keinoja luottamuk-
sen rakentamiseen myyntiprosessissa. Ty0 rajautuu tarkastelemaan asiakaslahtdisen B2B-myyn-
nin ja luottamuksen syvaa yhteytta myyntitapaamisen ensimmaisessa vaiheessa jattaen pois liian
tekniset tai juridiikkaan pohjautuvat nakokulmat. Keskityn erityisesti myyntiprosessin alkuvaihee-
seen, jossa myyja kohtaa asiakkaan ensimmaista kertaa, silla ensikohtaaminen on ratkaiseva hetki
luottamuksen rakentamisessa. Tama tyd myos tarkastelee, miten myyja voi hyddyntaa psykologi-

sia tydkaluja sekd vuorovaikutustaitoja luottamuksen luomiseksi heti alussa.

Opinnaytetydni korostaa vastuullisuuden merkitystd B2B-myynnissa, erityisesti luottamuksen ra-
kentamisen nakdkulmasta. Luottamus ei ole pelkastaan myyntitaktiikka, vaan se on myos keskei-
nen osa eettistd seka kestavaa likketoimintaa. Vastuullinen myynti edellyttaa rehellisyytta, avoi-
muutta ja asiakkaan tarpeiden kunnioittamista. Tama luo pohjan pitkaaikaisille asiakassuhteille.
Kasikirja tarjoaa myyijille konkreettisia tydkaluja seka menetelmia, jotka tukevat eettistd myyntikayt-
taytymista ja vahvistavat asiakassuhteita kestavalla tavalla. Tama lahestymistapa ei ainoastaan



kehita myyntitiimin taitoja, vaan myos edustaa vastuullista liiketoimintakulttuuria, jossa luottamus ja

eettisyys ovat toiminnan keskidssa.
1.3 Keskeiset kasitteet

Myyntity6 tarkoittaa toimintaa, jossa itsedan tai organisaatiota edustavien yksildisen valisen henki-
I6kohtaisen vuorovaikutuksen kautta osapuolille syntyy arvoa, joka johtaa asiakkaan haasteen rat-
kaisuun ja synnyttaa taloudellista vaihdantaa. (Hanti, Karisto-Meranen & Kock 2016, luku 1.)

Luottamus on tunne, joka saa meidat ottamaan riskeja seka asettumaan alttiiksi toiselle osapuo-
lelle. Se tarkoittaa myds uskoa siihen, etta luottamuksen kohde toimii rehellisesti eika kayta luotta-
musta hyvakseen. Ihminen voi luottaa organisaatioon tai toiseen henkilo6n. (Pentikdinen 2014,
17.)

B2B-myynti tarkoittaa liiketoimintaa, jossa yritys myy palveluita tai tuotteita toiselle yritykselle. Toi-
sin kuin B2C-myynti, jossa asiakas on yksityishenkild eli kuluttaja, B2B-myyntiprosessissa asiakas

on toinen organisaatio. B2B-myynti on monivaiheisempaa kuin B2C. (Kananen 2019,11,35.)



2 Myynnin prosessit

21 Mita myynti on?

Myyntity® tarkoittaa toimintaa, jossa itsedan tai organisaatiota edustavien yksiléisen valisen henki-
I6kohtaisen vuorovaikutuksen kautta osapuolille syntyy arvoa, joka johtaa asiakkaan haasteen rat-
kaisuun ja synnyttaa taloudellista vaihdantaa. Ammattimyyjan paaasiallisena tehtavana on tarjota
asiakkailleen arvoa tuottavia ratkaisuja. Jokainen tekija, jolla on asiakkaita, voidaan katsoa harjoit-
tavan myyntityota. Asiakasrajapinta tarkoittaa yrityksen toimintoja, joissa ollaan tekemisissa asiak-
kaiden kanssa. Asiakasrajapinnassa tydskentelee moni ty6tatekeva henkild, myds muissa kuin itse
myyntitehtavissa. (Hanti, Karisto-Meranen & Kock 2016, luku 1.)

Myynti perustuu lisdarvon tuottamiseen. Lisaarvo voidaan maaritella kaikkena sina arvona, minka
asiakas saa, silla mita han antaa. Tama arvo ei ole sidonnainen vain asiakkaan maksamaa hintaa
vastaan, joka on arvo vaihdossa, vaan myds niita vaiheita, jolloin ratkaisu on asiakkaan kaytossa,
joka on nimeltdan arvo kaytéssa. (Hanti, Karisto-Meranen & Kock 2016, luku 3.)

2.2 B2B-myynti

B2B-yritykset eroavat B2C-yrityksista siten, etta asiakkaana on kuluttajan sijasta yritys. B2C-yrityk-
set myyvat ja markkinoivat suoraan loppukayttajalle, joka pystyy tekemaan ostopaatdksen myds
itsendisesti, kun taas B2B-yritysten ostoprosessit ovat yleensa paljon monivaiheisempia. Tama
korostaa myyjan uskottavuutta ja luotettavuutta. Asiakassuhteet rakentuvat pikemminkin pitkajan-
teiseen yhteistyohon, kun nopeisiin kauppoihin. (Kananen 2019,11,35.)

B2B-ymparistdssa myyntisyklit ovat tyypillisesti pitkid ja monivaiheisia, ja ne sisaltavat usein 5-7
paatoksentekijad. Ennen hankintapaatdsta tehdaan huolellista pohjaty6ta ja mahdollinen kilpailu-
tus. Koska panokset ovat suuremmat, yhteistyon kehittymisella ja toimivuudella on suuri merkitys
yritykselle. B2B-ymparistdssa asiakkaiden arvo on usein merkittdva, minka vuoksi asiakaskokemus
on tarkea osa liiketoimintaa. Asiakassuhteet ovat pitkia, ja uuden asiakkaan hankkiminen on usein
pitka prosessi, joka voi olla kallista. Siksi on tarkeaa kehittaa olemassa olevien asiakkuuksien yh-
teisty6ta, silla hyvan asiakaskokemuksen luominen on usein edullisempaa kuin uusien asiakkaiden

hankinta. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021, 33-35.)

Yritysten valisessa liikketoiminnassa on tarkeaa ymmartaa, etta vaikka yhteistydésuhde olisi pitkaai-
kainen ja tiivis, osapuolet eivat koskaan voi tietda toisistaan kaikkea. TAman vuoksi on darimmai-
sen tarkeda puhua asioista avoimesti eika tehda oletuksia. B2B-ymparistdssa epaonnistunut pal-
velu tai tuote voi aiheuttaa merkittavia seurauksia, jotka ulottuvat asiakkaan lisaksi myos taman
asiakkaisiin, luoden niin sanotun dominoefektin. Vaikka B2B-kokemus syntyy yritysten valilla, sen
vaikutukset voivat heijastua laajasti koko toimitusketjuun ja lopulta kuluttajiin. Taman vuoksi



luottamuksen rakentaminen ja yllapitdminen ovat keskeisia tekijoitd menestyksekkaassa B2B-yh-
teistydssa. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021, 35-36.)

Myymiseen, ostamiseen sekd muodostuvaan asiakassuhteeseen kuuluu vahvasti kaksi eri rinnak-
kaista seka samaan aikaan kulkevaa prosessia, jotka ovat asiakkaan ostopaatdsprosessi seka
myyjan myyntiprosessi. Myyjan tavoite on myyntiprosessin onnistuminen kaupaksi, jotta tahan pis-
teeseen paastaisiin tulisi myyjan edeta asiakkaan ehdoilla. (Hanti, Karisto-Meranen & Kock 2016,
luku 3.)

2.3 Myyntineuvottelu

Myyntiprosessi ensimmaisen vaihe on tunnistaa potentiaaliset asiakkaat ja saada heidat myynti-
neuvotteluun. Myyntineuvottelu voidaan jakaa seitsemaan vaiheeseen, jotka lukevat alhaalla ja na-
kyvat kuvassa 1.

1. Avaus pitaa sisallaan ensivaikutelman ja esittdytymisen. Myyjan on hyva pitda mielessaan, etta
asiakas muodostaa ensikohtaamisesta lahtien mielikuvaa myyjasta seka hanen tavastansa il-
maista asiansa. Myyjan on kyettava lyhyessa ajassa herattaa asiakkaassa luottamusta seka luo-
tava yhteisdllinen ilmapiiri. (Hanti, Karisto-Meranen & Kock 2016, luku 6.)

2. Tarvekartoituksen aikana myyja kartoittaa asiakkaan tarpeen esittamalla kysymyksia. Tavoit-
teena on saada ymmarrys asiakkaan nykytilanteesta, haasteista, ongelmista seka selvittda asiak-
kaan ostoprosessi. Mitd enemman myyja kyselee, sitd helpommin asiakas kokee myyjan olevan
aidosti kilnnostunut ja valmis I16ytdmaan juuri asiakkaan tarpeisiin oikean ratkaisun. (Hanti, Karisto-
Meranen & Kock 2016, luku 6.)

3. Ratkaisun esittdminen usein esitetdan OEH analyysin avulla. Se pitaa sisalladn ominaisuus, etu
ja hydty vaiheet. Tama tapa konkretisoi asiakkaalle kaupan tuomat edut ja hyédyt. OEH analyysi
on helpompi esittda, mikali myyja on tehnyt tarvekartoituksen hyvin. Nain myyja osaa kohdistaa
puutteisiin ja asiakkaan toiveisiin kohdennettuja ratkaisuja. (Hanti, Karisto-Meranen & Kock 2016,
luku 6.)

4. Asiakkaan huolenaiheiden kasittely. Tassa vaiheessa myyja kysyy asiakkaaltaan mahdollisia
huolenaiheita tai epailyksia. Mikali myyja pystyy vastaamaan naihin, on kauppa lahempana, silla

tdma on iso osa luottamuksen rakentamista. (Hanti, Karisto-Meranen & Kock 2016, luku 6.)

5. Hinnan perustelu on tarkea vaihe ja se tulisi esittda vasta myyntitapaamisen loppuvaiheessa,
silla siihen mennessa myyja on esittanyt asiakkaalle ratkaisun arvon. Myyjan ei tulisi alentaa hintaa
merkittdvasti, mikali haluaa antaa palvelusta tai tuotteesta laadukkaan kuvan ja korostaa sen todel-
lista arvoa hyotyjen kautta. (Hanti, Karisto-Meranen & Kock 2016, luku 6.)



6. Kaupan paattaminen nivoo myyntitapaamisen yhteen ja saadaan mahdollinen ratkaisu kaupalle.
Usein sovitaan jatkopalaveri, jossa kartoitetaan lisaa, mikali palvelu maksaa enemman tai halutaan
kysymyksiin vastauksia joihin asiakas ei saanut ensimmaisella tapaamisella. Mikali asiakas kieltay-
tyy ostamasta, tulee myyjan palata pari askelta taaksepain ja kartoittaa mahdollisia esteita kaupan

tapahtumiselle. (Hanti, Karisto-Meranen & Kock 2016, luku 6.)

7. Asiakkaiden jalkihoito ja lisamyynti on tarkeaa, mikali halutaan asiakkaasta pitkaaikainen asia-
kas eika paadyta turniin eli asiakkuuden lopettamiseen maaraajan paatyttyd. Myyjan tulee siis olla
yhteydessa asiakkaaseen ja varmistaa asiakkaan tunnetta siita, ettd hanen tekema ratkaisu oli oi-
kea. Parhaimmassa tapauksessa asiakkaan ja myyjan valinen suhde on niin hyva, etta asiakasta
voidaan kayttaa suosittelija referensseissa eli malli asiakkaissa muissa myyntitilanteissa. Myyjasta
tulee kaupanjalkeen oman organisaationsa edustaja. (Hanti, Karisto-Meranen & Kock 2016, luku
6.)

Asiakkaan
jalkihoito ja Tarvekartoitus
lis@myynti

Kaupan REICEIT
paattdminen esittdminen

Asiakkaan
Hinnan perustelu huoleenaiheiden
kasittely

Kuva 1. Myyntineuvottelun vaiheet (mukaillen Hanti, Karisto-Meranen & Kock 2016, luku 6)

On suuri todennakoisyys, etta jarjestys ei aina mene vastaavasti riippuen muun muassa kaupan

koosta seka asiantuntijoiden osallistumisen maarasta. Ensimmaisen myyntineuvottelun



paatavoitteena kauppojen lisdksi on luoda luottamuksen ilmapiiri ja syvaa ymmarrysta asiakkaan
tarpeista ja mahdollisista huolista. (Hanti, Karisto-Meranen & Kock 2016, luku 6.)

Myynnin klousaamisen jalkeen asiakas on nahtava asiakassuhteen jalostamisen kohteena eika
erillisten myyntitoimenpiteiden objektina. Asiakkaasta on tarkea pitaa huolta kauppojen jalkeen,
silla kauppa on vasta yhteistyon ensiaskelia. Tahan kytkeytyy vahvasti toimivat CRM-jarjestelmat
eli asiakkuudenhallintajarjestelma, jonka avulla yritykset voivat keskitetysti hallita ja kehittaa asia-
kassuhteitaan. Se kokoaa yhteen asiakastiedot, kuten yhteystiedot, ostohistorian ja yhteydenotot,
mahdollistaen myynnin, markkinoinnin ja asiakaspalvelun tehokkaan koordinoinnin. CRM-jarjes-
telma tukee asiakasvuorovaikutusta, parantaa asiakaskokemusta ja auttaa yrityksia rakentamaan
pitkdaikaisia asiakassuhteita. (Vierula 2014, osa 1 myyntiorganisaatiolle.)

2.4 Asiakastapaaminen

Hyvan ensivaikutelman antaminen asiakastapaamisessa on darimmaisen tarkeaa, silla sen voi an-
taa vain yhden kerran. Ensivaikutuksen merkitys luottamuksen rakentamisessa on valtava. Asiakas
luo ensimmaisien sekuntien aikana ensivaikutelman myyjasta, joka voi olla positiivinen tai negatiivi-
nen. Positiivinen ensivaikutelma voi asiakkaassa alitajuntaisesti antaa luvan myyda, kun taas ne-
gatiivinen vaikutelma laittaa kasijarrun paalle myynnin kannalta. Ensivaikutelmaan pitda panostaa
oli se sitten digitaalisessa ymparistdssa tai live maailmassa. Huippumyyja usein ymmartaa asiak-
kaan olevan korkeammalla asemassa, kuin han itse. Arvostus ja luottamus tulee rakentaa asiak-
kaan valille askel askeleeta. Asiakasta tulee aluksi lahestya hyvin ystavallisesti ja ndyrasti ja taman
jalkeen esittaa tapaamisen agenda ja tavoitteet 1api kasvattaen omaa johtajuuttaan. Tama luo asi-
akkaalle turvaa ja kasvattaa luottamusta askel askeleelta. Johtajuus tulee ottaa siis haltuun oike-
alla hetkella, jotta asiakas saa positiivisen ensivaikutelman myyjasta ja ottaa ensimmaisen aske-
leen kohti luottamusta. Avausvaiheen paaasiallisena tavoitteena on kertoa asiakkaalle selkeasti
tapaamisen tavoite ja aikataulutus. Alkuun tulisi kertoa itsestasi, yrityksestasi ja lyhyesti tuotteesta
tai palvelustasi. Myyjan tulee myyda ensiksi itsensa, sitten yrityksensa ja viimeiseksi tuotteesi tai
palvelusi. (Kenner & Leinon 2020, Arvoa tuottavan asiakaskohtaamisen anatomia.)

2.5 Kehonkieli asiakastapaamisessa

Kehonkieli on aarimmaisen tarkea osa asiakastapaamista, silla suurin osa viestinnasta tapahtuu ei
verbaalisti. Tapaamista tukeva kehonkieli edistda luottamuksen ja positiivisuuden ilmapiiria, joka
voi edistda puolestaan myyntia. Kehonkielen lukeminen ja esittdminen saattaa olla osaksi kulttuuri
sidonnaista, jonka vuoksi on hyva tietoinen eri tavoista. Suurin osa vahvoista tunteista kuten ilo,
viha ja suru ovat yleismaailmallisia ja helposti tulkittavissa. Eleviestit ja kehonkielen lahettamat
viestit ovat merkittava osa sosiaalisia tapahtumia. Myyjan tulee siis keskittya omaan olemukseen
olemalla vastaanottavainen, iloinen, avoin kehonkielellaan ja peilata asiakkaan tunnetiloja omalla



toiminnallaan. Nyokkaily ja ilmeet ovat mikroeleita, jotka tdydentavat keskustelua ja luovat par-
haimmassa tapauksessa ymmarretyksi tulemista tai pahimmassa epavarmuuden kasvamista. On
tarkeaa pitaa mielessa, etta ihmiset ovat yksiloita, jonka vuoksi kaikki tavat eivat toimi kaikkiin. Joi-
tain ihmisia saattaa olla haastavampi lukea niukan verbaalisen ja ei verbaalisen olemuksen vuoksi.
Tallaisissa tilanteissa tulee myyjan taidokkaasti rohkaista olemuksellaan ja osattava kysya hyvin
kartoittavia kysymyksia, jotka paljastavat asiakkaan ajatusmaailmaa ja asenteita. Myyntityossa
myyja edustaa itsedan seka yritystd. Taman vuoksi on tarkeaa, ettd myyja pitda ulkoasun huolitel-
tuna ja siistind. Pukeutumisen avulla luodaan luottamusta ja yhteenkuuluvuuden tunnetta asiakkai-
siin. (Hanti, Karisto-Meranen & Kock 2016, luku 2.)



3 Luottamuksen merkitys myynnin maailmassa

3.1 Mita on luottamus?

Luottamus on tunne, joka saa meidat ottamaan riskeja seka asettumaan alttiiksi toiselle osapuo-
lelle. Se tarkoittaa myds uskoa siihen, etta luottamuksen kohde toimii rehellisesti eika kayta luotta-
musta hyvakseen. Ihminen voi luottaa organisaatioon tai toiseen henkiléén. (Pentikainen 2014,
17.)

Luottamus on ennen kaikkea dynaaminen ilmi6, joka muuttuu kokemusten ja tilanteiden myéta.
Luottamus muuttaa muotoaan ja ihminen voi kokea sen eri tavoin, mika taas vaikuttaa sen maa-
raan ja laatuun. Luottamus rakentuu asenteiden, tunteiden, arvojen ja mielialojen vuorovaikutuk-
sesta. Naiden tekijoiden valilla vallitsee yhteys seka riippuvuus, silla mikali jokin niista puuttuu vai-
kuttaa se kokonaisuuteen. Arvot maarittelevat peruslahtdékohdat sille, miten suhtaudumme toi-
siimme, kun taas asenteet vaikuttavat kasitykseemme toisten luotettavuudesta. Tunteet ja mielialat
vaihtelevat koko ajan ja taten vaikuttaa luottamuksen rakentumiseen kielteisesti tai mydnteisesti.
Vaikka luottamus on tunnetila, se ei kutenkaan edellyta kiintymysta. Ennen kaikkea se on ymmar-
tamista. Luottamus on optimistisuutta uskoa asioiden jarjestymiseen pettymyksista huolimatta.
(Pentikainen 2014,17.)

Luottamuksen vastakohtana on epaluottamus, joka iimenee jatkuvana epailyna toisen osapuolen
aikomuksista seka uskottavuutta kohtaan. Edellisessa kappaleessa kaytiin lapi luottamuksen dy-
naamisuutta ja sen vaihtelevuutta. Taman vuoksi luottamus voi muuttua epailyksi ja lopuksi epa-
luottamukseksi nopeasti, mutta myos palautua ennalleen. Epaluottamuksen vallatessa yksilén suh-
taudutaan luottamuksen kohteeseen varauksella, eikd heidan kanssaan haluta tehda yhteisty6ta,
silla riskit tuntuvat suuremmilta kuin hyddyt. Tama on hyvin yleista liiketoiminnan maailmassa, silla
on jatkuvasti arvioitava jatkuvaa tarjous virtaa. Mahdolliset kumppanit on arvioitava harkitusti ja ti-
lannekohtaisesti. Liiallinen epaluottamus voi mahdollisesti hidastaa paatdksen tekoa, lisata resurs-
sien tuhlausta ja ennen kaikkea estad hyodyllisten yhteistydmahdollisuuksien hydédyntamista. Ta-
man vuoksi luottamuksen ja epaluottamuksen valinen tasapaino paatdksen teossa on keskeista
liiketoimintasuhteiden hallinnassa. (Pentikdinen 2014, 36-37.)

Yrityksen nakdkulmasta luottamus on yhteistydkumppanin rehellisyyteen, tahtoon, tuloksentekoon
ja kykyihin liittyvaa odotusta. Luottamus parhaimmillaan liittdad yhteen seka auttaa tyydyttamaan
toisen osapuolen odotuksia ja tavoitteita. Luottamuksen vallitessa molemmat voittavat ja lisaa tasa-
painoa seka tahtoa tulevaan. Mydnteiset tunteet ovat hyvin tarkeita yritys maailmassa ja kaupan
teossa. Myonteiset yhteiset kokemukset syventavat luottamusta seka avaavat tietd yha parem-
malle yhteistyOlle seka kannustaa jatkamaan sita. (Pentikainen 2014, 18-19.)



3.2 Luottamuksen psykologiset ulottuvuudet

Sosiaalinen padoma on vuorovaikutukseen perustuva resurssi, jonka yksilé voi saada joko synty-
peraisesti tai toimimalla aktiivisesti. Se liittyy ihmisten valisiin muodollisiin tai epamuodollisiin sosi-
aalisiin suhteisiin ja voi hyodyttaa yrittajaa esimerkiksi auttamalla hankkimaan muita resursseja tai
mahdollistamalla yhteistyén muiden kanssa. (Tieteentermipankki s.a.) Luottamus on sosiaalista
paaomaa, jolla on valtava arvo. Luottamus sitoo ihmisia yhteen ja antaa luvan tahon tai ihmisen
tulla 1ahelle. Luottamus on ennen kaikkea tunne. Tunne eli emootio tarkoittaa lyhytkestoista koke-
musta, johon liittyy kehon reaktio esimerkiksi ilo, viha tai suru. (Degerman & Holm 2016, 8.)

Luottamuksen yksi suurimmista lIahtokohdista on itseluottamus. Itseluottamus tarkoittaa uskoa
omiin kykyihin ja vaikutusmahdollisuuksiin. Terve itseluottamus antaa rohkeutta toimia ja vaikuttaa
myds muihin. (Tampereen yliopisto s.a.) Mikali yksilo ei luota itseenséa on hyvin vaikea odottaa
muiden luottamusta. Kun luottaa itseensa se mahdollistaa luottamuksen jakamisen. Itseensa luot-
tava ihminen usein pystyy tunnustamaan omat epavarmuutensa. ltseluottamuksen keskidssa on
uskottavuus. Ihminen, joka ei luota itseens3, ei voi koskaan luottaa muihin. Hyva johtajuus ei pe-
rustu vain itseluottamukseen, vaan ennen kaikkea siihen, ettd osaa luottaa muihin. Todellinen joh-
taja uskoo tiimiinsa, antaa vastuuta ja arvostaa jokaisen panosta. Kun ihmiset tuntevat, etta heihin
luotetaan, he uskaltavat ottaa enemman omistajuutta tydstaan ja tehda parhaansa. Luottamus ei
tarkoita kontrollin menettamista vaan se tarkoittaa vahvan ja sitoutuneen tiimin rakentamista, jossa
jokainen voi kasvaa ja onnistua yhdessa. (Pentikainen 2014, 26.)

Sosiaalipsykologia eli psykologian osa-alue, joka tutkii, miten vuorovaikutustilanteisiin liittyvat teki-
jat vaikuttavat yksilon kayttaytymiseen ja psyykkiseen toimintaan. (Degerman & Holm 2016, 84)
Kulttuuri on suuressa osassa luottamuksen kasitysta. Kulttuurilla tarkoitetaan ihmisten moninaista
ajattelua ja toimintaa, johon sisaltyvat arvot, uskot, elamanmuodot ja kayttaytymistavat. Ihminen
usein oppii vallitsevat kulttuurin tdssa tapauksessa yrityskulttuurin arvot. Arvot tarkoittaa tarkeana

ja tavoiteltavana pidettya asiaa. (Degerman & Holm 2016, 85.)

Organisaatioluottamus ymmarretdan yhteison sisélla vallitsevaksi luottamukseksi, joka muodostaa
perustan kaikelle muulle luottamukselle. Se syntyy yhteisista arvoista, avoimesta viestinnasta ja
johdonmukaisista toimista, jotka vahvistavat yhteison tiimihenkea ja tehokkuutta. Se antaa myos
vahvaa osviittaa tyontekijoille siita, miten eri tilanteissa on hyva kayttaytya ja rakentaa luottamusta.
Yksil6 siis heijastaa koko organisaation arvomaailmaa. (Pentikainen 2014, 28—-29.)
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3.3 Luottamuksen peruspilarit myynnissa

Myyijan tulee myyntisuhteessa osoittaa luottamuksen peruselementit. Mikali asiakas tunnistaa myy-
jassa aikomuksen, kyvykkyyden, omistautumisen seka tulokset ovat kaupat paljon lahempana
kauppoja. (Monty 2015, luku 1.)

Aikomus on kaiken ydin, silld oikea aikomus tekee B2B-myynnista arvokkaan ammatin. Asiakkaat
pystyvat tulkitsemaan aikomuksesi jo ensimmaisen kahden minuutin aikana. On suuri ero, halu-
aako myyja todella auttaa vai pelkastaan myyda tulokset mielessaan. Aikomus ja myyjan taidot kul-
kevat siis hyvin lahekkain. Myyjan tulisi aidosti pyrkia ymmartdmaan asiakkaan tarpeitaan, jotta
asiakas voisi ottaa ensimmaisen askeleen kohti luottamusta hyvasta kaupasta. Asiakasta voi ym-
martaa paremmin esittamalla hanelle kysymyksia ja todella kuunnella vastauksia. (Monty 2015,
luku 1.)

Kyvykkyys on hyvin paljon kytkOksissa uskottavuuteen ja luottamukseen. Nopeatempoisessa
myynnin maailmassa kyvykkyys muuttuu koko ajan tarkedmmaksi. Myyjan on osoitettava ammatti-
taitoaan ja patevyyttdan tuntemalla palvelunsa, jota tarjoaa melkein lapikotaisin. Mikali asiakas ky-
syy sinulta, etkd osaa vastata. Sinun tulee myontaa tietovajeesi ja kysya apua toiselta asiantunti-
jalta. Kyvykkyyteen voi itse myyja vaikuttaa eniten, silla myyjilla on valtavasti opeteltavaa tietoa
seka auttavia esihenkil6itd. (Monty 2015, luku 1.)

Omistautuminen on merkittdva osa luottamuksen rakentamista. Asiakkaat haluavat nahda, etta
myyja on yhtd omistautunut asiakkaan menestykseen kuin he itse. Myyjan tulee pitaa lupauksensa
ja pystyttava toimimaan ripeasti. Mikali myyja osoittaa heikkoa luonnetta myyntiprosessin vai-
heessa on menetetty luottamus. (Monty 2015, luku 1.)

Tulokset usein puhuvat puolestaan. Myyjan on tuotettava tuloksia, jotka on luvannut. Sopimukset
palautettava ajallaan seka tuottaa luvattua tulosta. Myyjat eivat saa siis luvata kohtuuttomia vain
kaupat mielessaan. Myyjan aikomus nakyy, kyvykkyys osoitetaan, tulokset mitataan, mutta omis-

tautumisen myota ansaitset asiakkaan luottamuksen. (Monty 2015, luku 1.)
3.4 Digitaalinen ymparisto luottamuksen rakentamisessa

Ostopaatoksen jalkeinen kayttaytyminen on korostunut digitalisaation my6ta, silla kuluttajat voivat
jakaa helposti kokemuksiaan verkossa muille kuluttajille. Tama Word of Mouth toiminta on isossa
roolissa ostopaatdsprosessin ostoa edeltavissa vaiheissa, silla kuluttajilla on verkon myo6ta saata-
villa paljon muiden kuluttajien kokemuksia. (Vuolle 2016, 28.)

Digitaalisuus auttaa yrityksid parantamaan tehokkuuttaan ja suorituskykyaan nykyisissa toiminnois-
saan. Se avaa myds mahdollisuuksia kehittda uusia liiketoimintamalleja, parantaa olemassa olevia
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toimintatapoja ja laajentua uusille markkinoille. Digitaaliset teknologiat voivat kuitenkin haastaa pe-
rinteiset liikketoimintamallit, mika pakottaa yritykset uudistumaan pysyakseen kilpailukykyisina.
Koska teknologia muuttaa my0s yritysten toimintatapoja ja prosesseja, tapa harjoittaa liiketoimintaa
muuttuu luonnollisesti. (Parviainen ym. 2017, 66.)

Digitaalisen markkinoinnin kautta saadut liidit ovat lyhytikaisia, joten niihin on reagoitava nopeasti,
jotta asiakas ei meneta kiinnostustaan tai kaanny kilpailijan puoleen. Asiakkaat odottavat nopeaa
vastausta, koska he voivat itsenaisesti etsia tietoa ja vertailla tuotteita, milloin ja missa tahansa.
Digitaalinen myyntiprosessi voi olla monimutkainen ja pitkakestoinen, kestaa jopa vuosia ja siirtya
eri vaiheiden ja henkildiden valilla. Toiminnanohjausjarjestelmaan tallennettu tieto yhteydenotoista,
tarjouksista ja asiakasvuorovaikutuksesta on arvokasta myynnin ja markkinoinnin tueksi. Jarjestel-
man avulla voidaan analysoida, miksi tietyt tuotteet myyvat huonommin ja parantaa myyntistrategi-
oita. Asiakashallinnan ja myynnin toiminnanohjausjarjestelma on nain keskeinen tydkalu myynnin
johtamiseen. (Vilpola & Kouri 2006, 7.)

Teknologian roolia asiakaskokemuksen parantamisessa on merkittava erityisesti siella missa ih-
mista ei valttamatta tarvita. Hyva asiakaskokemus voi perustua yksinkertaisesti vaivattomuuteen,
sujuvaan itsepalveluun tai helppoon asiointiin. Virtuaalinen ymparistdé mahdollistaa tehokkaan da-
tan kerdamisen asiakaspolun eri vaiheissa, mika syventaa asiakasymmarrysta ja tukee palveluiden
kehittdmistd. Myds tunnekokemukset ovat arvokasta dataa, jota voidaan analysoida ja hyddyntaa.
Teknologia toimii ennen kaikkea mahdollistajana. Se luo edellytykset palvelun tuottamiselle, mutta
lopulta asiakaskokemuksen ratkaisee ihminen, erityisesti niissa kohtaamispisteissa, joissa voidaan
jattaa asiakkaaseen tunnejalki. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021, 204, 214, 230,
231.)

3.5 Luottamuksen merkitys ostopaatoksessa

Tunteet ovat keskeisessa osassa paatdksentekoa, ajattelua ja yleista aivojen toimintaa. Tunteet
siis ohjaavat inmisten kayttaytymista. Monet uskottelevat itse olevansa rationaalisia yritysmaailman
paatoksenteossa, mutta usein paatokset tehdaan tiedostamatta tunnepohjalta ja sen jalkeen pe-
rustellaan jarki syilla. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021, 182.)

Luottamus on keskeinen tekija asiakkaan ostopaatoksessa, silla se vaikuttaa asiakkaan kokemuk-
seen yrityksesta ja sen tarjoamista palveluista. Asiakkaat tekevat ostopaatdksensa sen perus-
teella, kokevatko he yrityksen ymmartavan heidan tarpeensa seka pystyvat toimimaan heidan etu-
jensa mukaan. Luottamus tunteena vahentaa asiakkaan kokemia riskeja sekd epavarmuuden tun-
teita. llman luottamusta kaupan syntyminen on epatodennakdista. Asiakkaat ovat usein vastaha-
koisempia sitoutumaan yritykseen, mikali he epailevat yrityksen kykya tayttaa lupauksensa tai re-
hellisyytta. (Selin 2024.)
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Organisaation panostaessa luottamukseen aina ei paasta lopputulokseen, jossa tehdaan kaupat,
silla rahan ei pida aina ratkaista. Toisin sanoen, vaikka luottamus luo perustan ja mahdollistaa yh-
teistyon, taloudellinen menestys edellyttdd monia muita tekijoita. (Pentikainen 2014, 46-47.)

3.6 Luottamuksen rakentaminen B2B-myynnissa

Luottamus syntyy teoilla. Yksilolld on suuri merkitysta luottamuksen rakentamisessa. Pentikdinen

(2014, 77-105) kertoo, kuinka luottamus rakennetaan 14 eri teon avulla, jotka ovat seuraavat:

1. Tunne itsesi: On tarkeaa tuntea itsensa, jotta voi ymmartaa omat vahvuutensa ja kehityskoh-
teensa. Arvot vaikuttavat merkittavasti paatdksiimme, kayttdytymiseemme ja siihen, miten tul-
kitsemme kokemuksiamme. Syvallinen itsetuntemus auttaa hahmottamaan omaa uskottavuutta
ja vahvistaa itseluottamusta seka vuorovaikutusta muiden kanssa.

2. Kuuntele ensin: Aito kuuntelu ei ole vain toisen kuuntelemista vaan myds kykya olla aidosti
Iasna ja halua arvostaa toisen arvoja seka tarpeita. lIman kuuntelua on mahdotonta oppia ym-
martamaan toista osapuolta. Siksi se on kaiken ydin.

3. Puhu suoraan: Suorassa puheessa kerrotaan omat mielipiteet ja ajatukset toiselle osapuolelle.
Asioiden kuvaamista niinkuin ne ovat kiertelematta tai faktoja valtellen. Suora puhe on par-
haimmillaan yksinkertaista ja ymmarrettavaa, joka ottaa huomioon kohteensa seka hanen tilan-
teensa.

4. Osoita arvostusta: Arvostuksen osoittaminen lahtee ihmiskasityksesta. Se nakyy siina, miten
kohtelemme toisiamme. Myétatunto mahdollistaa luottamuksen rakentamisen. liman mydtatun-
toa ihmisen moraaliajattelu on usein kylmaa.

5. Ole lojaali: Lojaalisuus synnyttaa usein vastavuoroisuutta, kun olet lojaali toisille, saat yleensa
lojaaliutta takaisin. Se liittyy vahvasti arvostukseen ja luottamukseen, silla ihmiset arvostavat
niita, jotka seisovat sanojensa ja tekojensa takana. Myynnissa tdma nakyy erityisen hyvin, kun
kohtelet asiakkaita ja yhteistydkumppaneita samalla kunnioituksella ja rehellisyydella kuin toi-
voisit itse tulevasi kohdelluksi, luot pohjan kestavalle ja luottamukselliselle suhteelle.

6. Kohtaa tosiasiat: Luottamus edellyttaa rohkeutta kohdata tosiasiat myos ne, jotka eivat ole mie-
luisia. Se luo turvallisen pohjan avoimelle keskustelulle, jossa myds vaikeista asioista voidaan
puhua rehellisesti ja rakentavasti.

7. Pida lupaukset: Lupausten pitaminen on yksi tehokkaimmista tavoista rakentaa luottamusta.
Siksi on tarkeaa olla tietoinen omista lupauksistaan ja varmistaa, ettd ne myds toteutuvat.

8. Luo lapinakyvyytta: Mitd vdhemman saatavilla on selkeda ja avointa tietoa, sitd enemman syn-
tyy tilaa huhuille, epavarmuudelle ja vaarinkasityksille.

9. Ole tilivelvollinen: Tilivelvollisuus tarkoittaa vastuun kantamista, palvelumielta seka omistautu-
neisuutta.

10. Korjaa virheet: Mikali tekee virheitd, tulee ne korjata asianmukaisesti. Peittely vaikuttaa negatii-
visesti yrityksen uskottavuuteen, silla se on kaukana lapinakyvasta yrityskulttuurista.



11.

12.

13.

14.

13

Tee tulosta: Luottamus rakentuu teoista, ei pelkista sanoista. Yritys ansaitsee luottamuksen
tuottamalla johdonmukaisesti tuloksia ja pitamalla kiinni lupauksistaan. Kun yritys toimii enna-
koitavasti, rehellisesti ja vastuullisesti, asiakkaat, yhteistydkumppanit ja tyontekijat voivat luot-
taa siihen.

Paranna jatkuvasti: Pitkdjanteinen luottamus syntyy siita, etta yritys ei ainoastaan tayta odotuk-
sia, vaan myds vylittda ne.

Kirkasta odotukset: Myyjan tulee luoda naky kirkkaasta tulevaisuudesta, silla selkeat odotukset
ovat osa luottamuksen rakentamista.

Laajenna luottamusta: Luottamuksen syventaminen on voimaannuttavaa ja luo pohjan korke-
amman luottamuksen kulttuurille. Vaikka kaikki myyjat eivat valttamatta halua tai koe tarvetta
saavuttaa tata tasoa, syvallisempi luottamus on usein valttamaténta erityisesti pitkaaikaisissa

asiakassuhteissa.

Pentikainen korostaa, kuinka luottamus syntyy paitsi tulosten tuottamisesta myds avoimuudesta,

rehellisyydesta ja vastuullisuudesta. Myyjien on tarkeaa tuntea itsensa, kuunnella asiakkaitaan, pi-

taa lupauksensa ja kohdata vaikeatkin tosiasiat rehellisesti. Lojaalisuus, arvostus ja jatkuva paran-

taminen vahvistavat asiakassuhdetta ja rakentavat pitkaaikaista luottamusta. Pitamalla kiinni naista

periaatteista myyja voi luoda kestavan ja menestyvan asiakassuhteen, jossa luottamus toimii vah-

vana perustana. (Pentikainen 2014, 77-105.)
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4 Luottamukseen vaikuttavia tekijoita

4.1 Asiantuntijuus

Luottamuksen rakentaminen B2B-myynnissa edellyttdd myyjaltd monipuolisia taitoja ja ominai-
suuksia. Hanen on osoitettava asiantuntemuksensa, aito halunsa auttaa asiakasta, vahvat vuoro-
vaikutustaitonsa seka proaktiivinen ote myyntiprosessiin. Lisdksi myyjan on kyettava havainnollis-
tamaan tarjoamansa ratkaisun arvo selkeasti ja vakuuttavasti. Taman lisdksi myynnin sujuva ete-
neminen kasvattaa luottamusta seka yhdenmukaisuutta. (Asiantuntija epamukavuusalueella 2013,
luku 3.2.)

Asiantuntijabrandin rakentaminen B2B-myynnissa on merkittava osa luottamuksen rakentamista.
Se perustuu kohdeyleison maarittelyyn, selkeisiin tavoitteisiin ja tarkoituksenmukaisten kanavien
valintaan. Brandin kehittdmisen 1ahtékohtana on asiantuntijan omat motivaatiot ja tavoitteet, kuten
organisaation sisainen arvostus, urakehitysmahdollisuudet, laajemmat tydmarkkinamahdollisuudet
tai alan kehittdmiseen vaikuttaminen. (Hernberg 2013, 141.)

4.2 Brandi kuva

Yrityksen brandilla on keskeinen rooli luottamuksen rakentumisessa B2B-kaupassa. Tunnettu ja
vakiintunut brandi toimii erdanlaisena vakuutena asiakkaille, silla se viestii yrityksen luotettavuu-
desta, laadusta ja aiemmista onnistumisista. Kun asiakas tunnistaa yrityksen jo ennestaan, kynnys
yhteistydhdn on matalampi, silla brandin tunnettuus luo mielikuvaa vakaudesta ja ammattitaidosta.
(Hernberg 2013, luku 4.2.)

Tunnettu brandi myos kertoo laajasta ja tyytyvaisesta asiakaskunnasta, mika vahvistaa luotta-
musta entisestaan. Runsas asiakasverkosto on osoitus yrityksen kyvysta vastata asiakkaidensa
tarpeisiin, ja suositukset seka asiakasreferenssit tukevat tata vaikutelmaa. Luottamuksen tunne ei
rajoitu pelkastaan tuotteisiin, vaan koskee myds palveluita. Vahva brandi antaa asiakkaille varmuu-
den siita, etta yritys pystyy tarjoamaan laadukasta ja johdonmukaista palvelua pitkalla aikavalilla.
(Hernberg 2013, luku 4.2.)

Brandi rakentuu kohtaamisten kautta, eika sita voida enaa vahvistaa pelkastddn markkinoinnin kei-
noin. Brandin rakentaminen edellyttda yrityksen kaikkien toimintojen hyddyntamista seka sauma-
tonta yhteistyota yhteistydkumppaneiden kanssa. Asiakaskokemus ei ole harvoin vain yhden yksi-
I6n kokemus. B2C-maailmassa yksil6t jakavat mielelldén poikkeuksellisen hyvia kokemuksia sosi-
aaliseen mediaan, kun taas B2B-yrityksissa referenssien merkitys on vastaavassa painoarvossa.
Brandin kannalta on siis hyvin tarkeaa, etta silla on asiakkaita, jotka ovat valmiita puhumaan yrityk-
sestd myonteisesti. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021, 81.)
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4.3 Kohderyhma

Kohdeyleisén tunnistaminen on keskeista, silla eri asiakasryhmien paatdksentekoprosessit, arvot
ja odotukset vaikuttavat asiantuntijan viestinnan ja argumentoinnin tehokkuuteen. Kohderyhma voi
koostua esimerkiksi tietyista organisaation paatoksentekijoista tai alan asiantuntijoista, jolloin myos
viestinnan tyyli ja sisalté on mukautettava heidan tarpeisiinsa. (Hernberg 2013, 142.)

Tavoitteiden ja kohdeyleison selkiydyttya asiantuntijan on valittava tehokkaimmat kanavat vaikutta-
vuuden maksimoimiseksi. Naita voivat olla tydpaikan sisaiset verkostot, sosiaalinen media, julkiset
esiintymiset sekd omat sisallontuotantokanavat, kuten blogit ja podcastit. Erityisesti sosiaalisen
median aktiivinen kayttd voi vahvistaa asiantuntijabrandia ja houkutella asiakkaita inbound-mallin
kautta. (Hernberg 2013, 142.)

4.4 Verkostoituminen

Verkostoituminen on keskeinen tekija asiantuntijabrandin rakentamisessa, silla suositukset ja hen-
kilokohtaiset suhteet edistavat asiantuntijan tunnettuutta ja luotettavuutta. Pienilla markkinoilla, ku-
ten Suomessa, verkoston kautta levidva maine vaikuttaa merkittdvasti asiantuntijan uskottavuuteen
ja uramahdollisuuksiin. Siksi aktiivinen osallistuminen alan tapahtumiin ja keskusteluihin on teho-
kas tapa vahvistaa asiantuntijabrandia ja kasvattaa vaikutusvaltaa. Mikali myyjan nimi on tunnettu
alalla saattaa se lisata asiakkaan luottamusta helpommin. Aiemmin B2B-kauppa perustui vahvasti
henkildkohtaisiin suhteisiin. Nykyaan yrityksiltd edellytetaan kuitenkin suurempaa lapinakyvyytta ja
julkisuuskuvan hallinta on entista tarkeampaa. Taman vuoksi yritykset noudattavat tarkasti maari-
teltyja ostoprosesseja minimoidakseen riskit ja varmistaakseen vastuulliset liiketoimintakaytannaot.
(Hernberg 2013, luku 4.2.)

4.5 Tietoperustan yhteenveto

MyyntityOssa keskeista on lisaarvon tuottaminen asiakkaalle henkilokohtaisen vuorovaikutuksen
kautta. B2B-myynnissa korostuvat erityisesti pitkdaikaiset asiakassuhteet, asiakaslahtoisyys, luot-
tamus seka asiantuntijuus. Myyntiprosessi sisaltda seitseman vaihetta, joista trkeimpia ovat rat-
kaisun esittely, asiakkaan tarpeiden ymmartaminen ja luottamuksen rakentaminen. Positiivinen en-
sivaikutelma, huolellinen ulkoasu seka ammattimainen ote tukevat myynnin onnistumista. Myyjan
kehonkieli on my6s tarkea osa viestintaa. Myyjan tulee olla vastaanottavainen ja aidosti kiinnostu-
nut asiakkaan tilanteesta.

Luottamus on keskeinen tekija B2B-myynnissa, silla se vaikuttaa asiakassuhteiden syntymiseen ja
pitkdaikaiseen yhteistydhoén. Luottamus tarkoittaa uskoa toisen rehellisyyteen ja kykyyn toimia lu-
paustensa mukaisesti. Myyntitilanteessa myyjan on osoitettava aikomus auttaa asiakasta, ammatti-

taito, omistautuminen seka toimitettava sovitut tulokset. Luottamus rakentuu teoilla, kuten itsensa
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tuntemisella, aidolla kuuntelulla, suoralla viestinnalla, lojaaliudella, lapinakyvyydelld, lupauksien pi-
tamisella ja virheiden korjaamisella. Itseluottamus ja organisaatiokulttuuri vaikuttavat myos luotta-
muksen rakentumiseen.

Digitaalisessa ymparistdssa nopea reagointi ja asiakastiedon hyddyntaminen ovat tarkeita luotta-
muksen yllapitamisessa. Luottamus vahentaa asiakkaan epavarmuutta ja riskeja, mahdollistaen
pitkaaikaiset ja hedelmalliset liiketoimintasuhteet. Luottamuksen rakentaminen ja arvoa tuottavien

ratkaisujen tarjoaminen ovat avain pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin ja menestyksekkaaseen myynti-
tydéhon.
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5 Tutkimuksen toteutus

5.1 Myyjien haastattelu

Haastattelin yritys X:n myyjia selvittddkseni heidan nakemyksiaan luottamuksen rakentamisesta
asiakastapaamisissa. Toteutin anonyymin Google Forms- kyselyn, jossa yhdistyi seka asteikko-
ettd avoimia kysymyksia. Analysoin vastaukset kvalitatiivisesti, painottamalla erityisesti avoimien
vastausten teemoja, toistuvia havaintoja seka esiin nousseita oivalluksia. Naiden oivallusten seka
tietoperustan pohjalta laadin kaytannonlaheisen kasikirjan, joka on raataldity suoraan myyjien tar-
peisiin. Kasikirja tarjoaa konkreettisia toimintamalleja, esimerkkeja ja suosituksia, joita myyjat voi-
vat hyddyntaa asiakassuhteiden vahvistamisessa ja myyntiprosessin tehostamisessa. Tavoitteena
on auttaa heitd ymmartamaan luottamuksen merkitys myynnissa ja antaa tyokalut sen systemaatti-

seen rakentamiseen jokaisessa asiakaskohtaamisessa.

Laadin 11 kohtaisen anonyymin haastattelun, jonka julkaisin myyjien viestintdkanavalle. Yhteen-
toista kysymykseen vastasi 11 myyjaa. Pidin kyselyn taysin vapaaehtoisena. Saamani tieto osoit-
tautui yndenmukaiseksi ja monet myyjat antoivat saman tyylisia vastauksia. Kyselyssa oli avoimia
kysymyksia ja tarkeys asteikko kysymyksia, joista numero 5 vastasi aarimmaisen tarkeaa ja nu-
mero 1 ei ollenkaan tarkeaa. Luokittelin myyjat A, B, C, D, E, F, G, H, I, J & K:hon, joiden nostoja
olen esittanyt Google Forms kyselyn pohjalta.

Ensimmaisessa kysymyksessa selvitin, kuinka tarkeana myyjat pitavat luottamusta. Alla olevasta
ympyradiagrammista voi tulkita, etta 72.7 % myyjista piti luottamuksen rakentamista darimmaisen
tarkeana ja 27.3 % tarkeana. Tulokset vastasivat oletuksiani. Laht6 oletukseni oli se, etta suurin
osa myyijista piti luottamusta aarimmaisen tarkeana tekijana asiakastapaamisissa ja B2B-myyn-

nissa.



18

Kuinka tarkeéna pidat luottamuksen rakentamista B2B-myynnissa?
11 responses

@
0?2
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Kuva 2. Luottamuksen rakentamisen tarkeys

Toinen kysymykseni oli myyjijille, ettd luottavatko asiakkaat myyjiin tapaamisen alusta alkaen. Tama
antaa hyvan kasityksen, kuinka paljon luottamuksen eteen pitaad ndhda vaivaa vai onko se lasna
ensitapaamisella. 54.5 % myyjista vastasi numeron 3, joka tarkoittaa, ettd myyjat kokevat luotta-
muksen olevan hieman lasna, mutta tarvitsee sité vahvistavia tekijoita. 9.1 % myyjista vastasi, etta
asiakas ei luota tapaamisen alussa myyjaan lainkaan. Tama oli mielestani mielenkiintoinen ha-
vainto. Se kertoo, kuinka luottamus on moniulotteinen ilmié myynnissa ja vaatii taitoa, silla ei ole
kahta samanlaista asiakasta. Kaikki pitavat kohdata yksiléina ja mukautua tapaamiseen.

Koetko, ettd asiakkaat luottavat sinuun tapaamisen alusta alkaen?
11 responses
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Kuva 3. Luottamuksen lahto oletukset

Kolmas kysymys liittyi suoraan edelliseen ja kasitteli myyjien nakemysta siita, onko luottamusta ra-
kennettava jatkuvasti asiakastapaamisen aikana. Tulosten perusteella 50 % myyjista koki, etta

luottamuksen rakentaminen vaatii erittain aktiivista panostusta koko tapaamisen ajan. Tama
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vahvistaa ajatuksen siita, etta luottamus ei ole yksittdinen hetki tai itsestadanselvyys, vaan jatkuva
ja dynaaminen prosessi. Se edellyttda myyjaltd johdonmukaista vuorovaikutusta, asiakkaan tarpei-
den ymmartamista ja niiden huomioimista koko keskustelun ajan. Luottamuksen yllapitaminen ja
vahvistaminen ei siis rajoitu vain ensivaikutelmaan, vaan se on keskeinen osa koko myyntiproses-

sia.

Joudutko aktiivisesti rakentamaan luottamusta?
10 responses
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Kuva 4. Luottamuksen aktiivinen rakentaminen

Neljas kysymys on avoin, silla halusin saada myyjilta persoonallisia vastauksia siita mitka tekijat
ovat tarkeitd luottamuksen rakentamisessa, seka pystyin analysoimaan kvalitatiivisesti heidan vas-
tauksiaan. Myyjat yleisesti olivat sita mielta ettd, luottamuksen rakentaminen myyntitilanteessa pe-
rustuu autenttisuuteen, ammattitaitoon ja aitoon kiinnostukseen asiakasta kohtaan. Myyjan tulee
tuntea tuotteensa perusteellisesti ja osata tarjota ratkaisuja, jotka aidosti vastaavat asiakkaan tar-
peisiin. Rehellisyys, avoimuus ja inhimillisyys vahvistavat luottamusta. Myyjan ei pida maalata liian
ruusuista kuvaa, vaan kertoa myos mahdollisista haasteista.

Myyijat lisdavat, ettd luottamus syntyy myos asiakkaan liiketoiminnan ymmartamisesta, tarkasta
kuuntelusta ja oikeiden kysymysten esittamisesta. Yhteisen savelen I6ytdminen, rento ja luonteva
keskustelu seka asiakkaan kielellda puhuminen auttavat luomaan vahvan yhteyden. Ammattitaito,
vahvat referenssit ja faktapohjainen viestinta tukevat vakuuttavuutta. Myynnissa ei ole kyse pel-
kasta myymisesta, vaan asiakkaan auttamisesta. Tama asenne erottaa parhaat myyjat muista.

Seuraavaksi nostoja kyselyn kohdasta nelja:

"Pitaé péésté asiakaan kanssa samalle tasolle, mieluiten ystévystyéa. Lbytéda hen-
kinen yhteys, yhdistéva tekija tai ainakin luoda hyva, rento ka mukava keskustelu
yhteys. Osata puhua asiakkaan omalla kielellé. Paéstéa positiivisella tavalla, liikaa
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tyrkyttdmatta asiakkaan iholle. Ymmartaa juuri hdnen / firman omat haasteet ja
katsoa voidaanko auttaa héntéa I6ytdméaéan ratkaisu niihin ongelmiin” (Myyja B
2025).

“Myyjan pitda tuntea oma tuotteensa ja olla vakuuttava. Jos osaat tarjota ratkai-
suita, jotka aidosti ratkaisevat asiakkaan ongelmia, hédn todennékébisesti luottaa
tuotteeseen. Ole avoin ja kerro omista kokemuksistasi. Keskity asiakkaan tarpee-
seen, &la ylimyy tuotetta. Referenssit ja vakuuttavuus. Ole aidosti kiinnostunut
asiakkaasta” (Myyja A 2025).

“Ala kuulosta myyjélta, &la yrita vain myyd4, yrité auttaa asiakasta ratkaisemaan
ongelma” (Myyja C 2025).

Viides kysymys koski myyijien kasitysta siita, miten luottamusta voidaan horjuttaa myyntitapaami-
sessa. Myyijat olivat sita mielta, etta luottamus myyntitilanteessa voi murentua nopeasti, jos myyja
ei pida lupauksiaan, antaa eparealistisia odotuksia tai pimittaa tietoa. Ylimyynti, painostus ja pak-
komyynti heikentavat asiakkaan luottamusta, kuten myos ylimielisyys tai valinpitamattomyys. Asi-
akkaat arvostavat avoimuutta ja rehellisyytta. Mikali myyja ei pida kiinni sovituista asioista, luotta-

muksen palauttaminen on haastavaa.
Seuraavaksi nostoja kyselyn kohdasta viisi:

“Lupaukset eivét tayty. Asiakkaan odotukset tuotteelle ovat pielessé. Asiakasta ei
kuunnella ja hdnesté tuntuu etté tuotetta pakko-myydéén. Asioista puhutaan liian
hienosti ja halutaan tuoda esiin vain hyvié asioita ja véltelléddn haasteita” (Myyjé
A 2025).

“Liiallinen myyminen ja olo, ettd kauppa on pakko saada HETI. On tdrkedmpé&é
Ssaada asiakas ymméartadmaéaén, ettg haluan auttaa heitd” (Myyjé E 2025).

“Luottamuksen voi menettéé vain kerran. Esim. jos jatat kertomatta jotain olen-
naista” (Myyja D 2025).

Kuudes kysymys kasitteli persoonallisuuden merkitysta luottamuksen rakentamisessa. Myynti pe-
rustuu taysin vuorovaikutukseen, joka on aarimmaisen tarkea osa ihmiskontaktia. 63.6 % myyjista
piti persoonan ja aitouden vaikuttavan erittdin paljon luottamuksen rakentamiseen. Tama korostaa
sita, ettd asiakkaat arvostavat myyjan rehellisyytta, luonnollisuutta ja kykya kohdata heidat yksi-

I6ina.
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Koetko, etta aitous ja oma persoonallisuus vaikuttavat luottamuksen syntymiseen?
11 responses
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Kuva 5. Persoonallisuus luottamuksen rakentamisessa

Seitsemas kysymys kasitteli aiheitta, ettd miten luottamusta voidaan pitaa ylla pitkalla aikavalilla.
Myyjat kokivat, ettd tehokkain keino sailyttaa asiakkaan luottamus pitkalla aikavalilla on lapinaky-
vyys, avoin kommunikaatio ja lupausten pitaminen. Tarkeaa on ymmartaa asiakkaan liiketoimintaa
ja tarjota ratkaisuita, jotka aidosti auttavat asiakasta myds muuttuvassa ymparistdossa. Luottamusta
yllapidetaan myds pitdmalla asiakas tietoisena prosessin etenemisesta, rehellisyydella ja johdon-
mukaisuudella. Avoin yhteydenpito, lupauksista kiinni pitaminen ja tukeminen paatdksenteossa

ovat keskeisia luottamuksen rakentamisessa ja yllapitdmisessa.
Seuraavaksi nostoja kyselyn kohdasta viisi:

“Lépindkyvyys kaikessa tekemisessé ja tuloksissa. Ymmarretddn asiakkaan liike-
foimintaa ja miten oma tuote / palvelu voi aidosti auttaa asiakasta myés muuttu-
vassa ympadristéssa” (Myyjéd A 2025).

“Mielesténi on tadrkedad muistaa edellisistd keskusteluista asioita. Esim. jos pu-
huttu vaikka hiihtolomasta, niin seuraavalla kerralla kysyy, ettd miten hiihtoloma
meni” (Myyja J 2025).

“Auttamalla ja tukemalla pdéatéksenteossa. Sanomalla suoraan, jos et pysty aut-
tamaan. Alé yritd myydé hiekkaa Saharaan” (Myyjé D 2025).

Kahdeksas kysymys kasitteli persoonallisuuden ja ei-verbaalisen viestinnan merkitysta luottamuk-
sen rakentamisessa. Suurin osa viestinnasta on ei-verbaalista, kuten kehonkieli ja danensavy,
jotka luovat luottamusta ja positiivisuutta asiakastapaamisissa (Hanti, Karisto-Mertanen & Kock
2016, luku 2). Kyselyn mukaan 45.5 % myyijista piti ei-verbaalista viestintaa erittain tarkeana luotta-
muksen rakentamisessa. Myyjan tulee osata lukea asiakkaan kehonkielta, peilata omalla
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toiminnallaan ja pitdd oma ulkoasunsa huoliteltuna, silla tdma luo asiakkaille vaikutelman luotetta-
vuudesta ja ammattitaidosta.

Kuinka tarkedna pidat ei-verbaalista viestintaa (esim. kehonkieli, &anensévy) luottamuksen

rakentamisessa?
11 responses
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Kuva 6. El-verbaalinen viestintd luottamuksen rakentamisessa

Yhdeksas kysymys kasitteli empatian merkitysta luottamuksen rakentamisessa. 63.6 % myyjista
piti empatiaa darimmaisen tarkedna osana luottamuksen luomista asiakassuhteessa. Empaattinen
myyja pystyy astumaan asiakkaan kenkiin, ymmartdamaan hanen tarpeensa ja tarjoamaan raataloi-
tyja ratkaisuja, jotka aidosti vastaavat asiakkaan haasteisiin. Empatia ei ole vain myyjan henkil6-
kohtainen ominaisuus, vaan se on myos tarkea psykologinen tekija luottamuksen rakentamisessa,
silla ihmiset kokevat empatiaa ja ymmarrysta syvallisesti, mika vahvistaa heidan luottamustaan
myyjaan ja hanen tarjoamiinsa ratkaisuihin.

Kuinka tarkeana pidat empaattisuutta asiakaskohtaamisissa?
11 responses
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Kuva 7. Empaattisuus asiakaskohtaamisissa

Kymmenes kysymys oli mielestani erityisen merkittava, silla se kasitteli luottamuksen roolia kaupan
syntymisessa. Kysyin myyjilta, voiko kauppa syntya ilman luottamusta, ja 81.8 % heista piti luotta-
musta aarimmaisen tarkeana ostopaatoksen kannalta. Tama tulos vahvistaa sen, kuinka keskei-
nen tekija luottamus on B2B-myynnissa ja miten se vaikuttaa kaupantekoon. On mielenkiintoista
pohtia, miksi 18.2 % myyjista ajatteli, ettd luottamus ei ole ratkaiseva tekija kaupan syntymisessa.
B2B-myynnissa, jossa liiketoimintaratkaisut voivat olla suuria ja monimutkaisempia, luottamus on
usein ratkaisevan tarkea3, silla se vaikuttaa siihen, miten asiakas ndkee myyjan ja hanen tarjoa-
mansa ratkaisun. Toisin kuin esimerkiksi paivittaistavarakaupassa, jossa ostokset perustuvat
enemman tuotevalintaan kuin henkildkohtaiseen luottamukseen, yritysmyynnissa luottamus muo-

dostaa perustan pitkaaikaisille asiakassuhteille ja onnistuneelle kaupalle.
Voiko kauppa tulla ilman luottamusta?
11 responses
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Kuva 8. Luottamus kaupan teossa

Viimeisend annoin myyjille mahdollisuuden avoimesti kertoa luottamuksesta B2B-myynnissa. Seu-

raavaksi muuta erityisen hyva nosto omasta mielestani:

“Oma kokemus on, etté kun ite on avoin ja kertoo myGés itsesté esimerkiksi pala-
verin alkuun jotain muutakin kuin nimen ja ettd kauan ollut t6issé firmassa niin
antaa helposti ldhestyttavan kuvan ja myds asiakkaan on helpompi avautua.
Myébs se, ettéd mikéli asiakas kertoo jotain henkilbkohtaista, niin kirjoitan ne yl6s
ja voin palata niihin seuraavassa palaverissa, niin asiakas kokee itsensé spesi-
aaliksi" (Myyja E 2025).

“Tarkeimpia asioita pitkdjanteisessé onnistumisessa ovat: johdonmukaisuus,

luottamus ja itseluottamus, ole aina askel edella ja kiinnitéd huomiota
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yksityiskohtiin, kerro tarinoita - ne jaavét mieleen, pidé asiat simppeliné ja tee
paljon toistoja" (Myyjé G 2025).

“Asiakkaat haluavat lopulta vain yksinkertaisesti ymmartaa mité haasteita me voi-
daan hénelle ratkaista ja miten. Kéyté selkeité, jopa maanldheisid esimerkkeja,
Jotta asiakas ymmaértaa mité ja miten me voidaan mahdollisesti ratkaista hdnen

ongelmat. Nayta referenssien kautta miten me ollaan onnistuttu ratkaisemaan
samoja ongelmia muille. Kerro asiat, niin kuin kertoisit ne omalle ystéavélle”
(Myyja H 2025).

5.2 Haastatteluiden yhteenveto

Kysely yritys X:n myyjille korosti luottamuksen keskeista roolia B2B-myynnissa. Myyijat pitivat luot-
tamuksen rakentamista tarkeana ja jatkuvana prosessina, joka vaatii aitoutta, ammattitaitoa, rehel-
lisyytta ja asiakaslahtdisyytta. Luottamuksen horjuttaminen voi tapahtua nopeasti, jos lupauksia ei
pideta, kun taas pitkaaikainen luottamus edellyttda johdonmukaisuutta, l1&pinakyvyytta ja avoi-

muutta.

Kvalitatiivinen analyysi myyjien avoimista vastauksista vahvisti, ettd empatia, kehonkieli ja asiak-
kaan henkildkohtainen huomioiminen ovat keskeisia luottamusta vahvistavia tekijoita. Myyijien itse-
luottamus ja kyky kertoa yksinkertaisia, asiakasta puhuttelevia tarinoita auttavat asiakasta tunte-
maan olonsa ymmarretyksi ja erityiseksi. Analyysin perusteella luottamuksen rakentaminen B2B-
myynnissa nayttaytyy monivaiheisena seka dynaamisena prosessina, jossa myyjan persoonalli-
suus, aitous ja kyky kohdata asiakas yksilona on ratkaisevassa asemassa.

5.3 Oppaan rakentaminen

Tama luottamuksen kasikirja tiivistaa luottamuksen rakentamiseen liittyvan teorian ja haastatte-
luista keratyn tiedon yhdeksi selkedksi ja kaytannonlaheiseksi kokonaisuudeksi. Kasikirjassa kay-
daan lapi luottamuksen merkitys myyntiprosessin eri vaiheissa antaen konkreettisia esimerkkeja.
Tama kasikirja antaa uusille myyijille selkean kokonaiskuvan siita, miksi ja miten luottamusta raken-
netaan myynti tilanteessa. Se toimii myds kaytdnnonlaheisend perehdytysoppaana uusille myyjille.

5.4 Aineisto ja sen keruumenetelmat

Kasikirjan sisaltd pohjautuu vahvasti myynnin ja luottamuksen rakentamiseen liittyvaan kirjallisuu-
teen. Lahteita on pyritty hyddyntdamaan mahdollisimman monipuolisesti. Kirjoittaja on yhdistellyt
seka uudempaa, etta perinteisempaa myynti ajattelua. Kirjallisuuden ohella opinnaytety6ssa hyo-
dynnettiin kirjoittajan toteuttaman Google Forms -kyselyn tuloksia, jotka tarjoavat myyjien nake-

myksia luottamuksen merkityksesta B2B-myynnissa. Kyselyn vastaukset avaavat, miten myyjat
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kokevat luottamuksen rakentumisen asiakassuhteissa ja sen vaikutuksen myyntiprosessin eri vai-

heissa.
5.5 Toteutus

Luottamuksen kasikirja on toteutettu PowerPoint-muodossa, jotta se olisi helposti esitettavissa, vi-
suaalisesti miellyttava seka tarpeeksi tiivis. PowerPoint mahdollistaa myds joustavan paivitettavyy-
den. Tarpeen mukaan kasikirjaa voi taydentaa uusilla oivalluksilla tai mukauttaa eri kohderyhmien
tarpeisiin. Varsinainen toteutus aloitettiin vasta, kun teoriaosuus oli valmis ja ohjaaja oli hyvaksynyt
sen, jotta lopputuotos pohjautuu mahdollisimman todenmukaiseen seka kattavaan tausta-aineis-

toon.
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6 Johtopaatokset ja pohdinta

6.1 Opinnaytetyon tavoitteet, tuotos ja ajankohtaisuus

Opinnaytetyoni tavoitteena oli selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat luottamuksen rakentumiseen B2B-
myynnissa, seka luoda kaytannénlaheinen kasikirja myyjille luottamuksen rakentamisesta. Toteutin
tyén toiminnallisena opinnaytetydna ja sisallytin siihen kvalitatiivisen analyysin, hyédyntden Google
Forms -kyselya, jossa myyjat vastasivat kysymyksiini. Tama lahestymistapa mahdollisti syvallisten

seka henkilokohtaisten nakemysten esiin tuomisen.

Tietoperustan ja kyselyn tuloksista kavi ilmi, ettd luottamuksen rakentuminen pohjautuu ammattitai-
toon, autenttisuuteen seké aitoon kiinnostukseen asiakasta kohtaan. Luottamusta erityisesti vah-
vistaa rehellisyys, avoimuus seka inhimillisyys. Opinnaytetyota tehdessa osoittautui, etta asiakkaan
liiketoiminnan ymmartadminen seka tarkka kuuntelu oli my®s hyvin olennaista luottamuksen raken-

tamisessa.

Opinnaytetydni on ajankohtainen, silla luottamuksen merkitys B2B-myynnissa kasvaa entisestaan
kovemman kilpailun seka digitalisaation myoéta. Opinnaytetyon tarpeellisuus nakyy siina, ettd myy-
jat tarvitsevat selkeita seka hyvin kaytannonlaheisia keinoja luottamuksen rakentamiseen. Luomani
kasikirja vastaa tahan tarpeeseen, silla se tarjoaa selkeita oivalluksia seka ohjeita, joita myyjat voi-
vat hyddyntaa muun muassa uusien myyjien perehdyttamisessa tai asiakastapaamisten tukena.

Tyon onnistumista arvioitaessa voidaan todeta, etta asetetut laadulliset mittarit tayttyivat, silla opas
on aidosti helppo tulkita ja hyddyllinen kiireellisille myyijille. Erityisesti myyjien omat havainnot paa-
sivat myos kasikirjaan. Yksi arviointi kriteereistani oli tuotoksen hyodyllisyys toimeksianto yrityk-
selle. Yritys X antoi hyvin positiivista palautetta luomastani oppaasta. Heidan mielestdnsa opas on
hyva muistutus yrityksen myyjijille luottamuksen tarkeydesta ja sen luomisen tavoista. He myés pita-
vat opasta oivana perehdytysmateriaalina uusille myyijille. Tuotoksella on selkeat jatkojalostusmah-
dollisuudet. Kasikirjaa voisi laajentaa eri toimialoille tai kansainvalisiin ymparistoihin, jolloin saatai-
siin parempi kasitys siita, mitkd luottamuksen elementit ovat universaaleja ja mitka kulttuurisidon-

naisia.
6.2 Luotettavuus

Tyon luotettavuutta tukee keratyn tietoperustan laatu sekd vastanneiden myyjien kattava asiantun-
temus. Heikkoutena voidaan kuitenkin mainita Google Forms kyselyn otoskoon rajallisuus, mika
vaikuttaa tulosten yleistettavyyteen. Isommassa organisaatiossa olisi ollut mahdollista kerata laa-
jemmin dataa, mutta se ei olisi vastannut opinnaytetyoni tavoitetta, joka oli tehda luottamuksen ra-
kentamisen opas toimeksiantaja yritykselleni. Opinnaytetydni mielestani tayttaa validiteetin ja
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reabiliteetin kriteerit. Olen suunnitellut opinnaytetyoni tietoperustan ja kyselyn huolellisesti pitaen
huolen muun muassa kyselyyn vastanneiden anonyymiydesta. Kyselyyn vastanneet myyjat edus-
tavat tutkimuksen kohderyhmaa mika lisaa tuotokseni validiteettia ja patevyytta.

6.3 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyoprosessi oli kokonaisuudessaan todella opettavainen. Opin paljon, kuinka kerata laa-
jasta informaation maarasta oleellinen ja luotettava tietoa seka hyodyntaa sita oppaan luomiseen.
Oppaan luominen syvensi myds B2B-myynnin tietamystani ja innoitti jatkamaan valitsemallani ura-
polulla. Lisaksi kehityin ajanhallinnassa ja projektin suunnittelussa, vaikka alkuun aikatauluttami-
nen olikin haastavaa, silld olin tdyspaivaisesti tdissa. Pian kuitenkin ymmarsin ajanhallinan merki-
tyksen tydskentelyn sujuvuuden kannalta. Tulevaisuudessa osaan asettaa realistisempia tavoitteita
ja vaiheistaa projektin etenemista selkeammin. Koen, etta tdma opinnaytetyd on syventanyt asian-

tuntijuuttani seka valmistellut minua entista paremmin tuleviin myynnin tehtaviin.



28

Lahteet

Degerman, A. & Holm, K. 2016. Motiivi 1: Psyykkinen toiminta ja oppiminen. 3. uudistettu painos.

Sanoma Pro. Helsinki.

Hanti, S., Kairisto-Mertanen, L. & Kock, H. 2016. Oivaltava myyntityo: asiakkaana organisaatio.
Edita. Helsinki. E-kirja. Luettu 9.3.2025.

Hernberg, K. 2013. Asiantuntija epamukavuusalueella. Alma Insight. Helsinki. E-kirja. Luettu:
19.2.2025.

Holma, S., Laasio, K., Ruusivuori, M., Seppa. S & Tanner, R. 2021. Menestys syntyy asiakaskoke-
muksesta. Alma Talent. Helsinki.

Kananen, J. 2019. Digitaalinen B2B-markkinointi. Jyvaskylan ammattikorkeakoulu. Jyvaskyla.

Kenner, K. & Leino, S. 2020. Myyntikirja: menesty uuden ajan B2B-myynnissa. Alma Talent. Hel-
sinki. E-kirja. Luettu: 2.3.2025.

Monty, D. 2015. Trust-Based Selling. Apres. California. E-kirja. Luettu: 12.3.2025.
Myyja, A, B, C, D, E, F, G, H & J. 9.4.2025. B2B-myyja. Yritys X. Haastattelu. Helsinki.

Parviainen, P. Kaaridinen, J. Tihinen, M. & Teppola, S. 2017. Tackling the digitalization challenge:
How to benefit from digitalization in practice. International Journal of Information Systems and Pro-
ject Management. Oulu. Luettavissa: https://www.sciencesphere.org/ijispm/archive/ijispm-
050104.pdf Luettu: 11.3.2025.

Pentikainen, M. 2014. Luottamus. Otavan Kirjapaino Oy. Keuruu.

Selin, J. 2024. Luottamuksen rakentaminen on enemman, kuin lupausten pitamista. SelinSelin
kaikki on kiinni asiakkaasta. Luettavissa: https://selinselinblog.com/2024/09/11/luotta-

mus/?utm source=chatgpt.com Luettu: 16.3.2025.

Tampereen yliopisto. s.a. Itseluottamus. Luettavissa: https:/sites.tuni.fi/voimavaratkayttoon/itse-
luottamus/ Luettu: 14.4.2025.

Tieteen termipankki. s.a. Sosiaalinen paaoma. Luettavissa: https://tieteentermipankki.fi/wiki/Nimi-
tys:sosiaalinen_p%C3%A4%C3%A4oma Luettu: 22.3.2025.

Vierula, M. 2014. Suuri intergraatiokirja: markkinointi, myynti & viestinta. 2. uudistettu painos. Ta-
lentum. Helsinki. E-kirja. Luettu: 15.3.2025.


https://www.sciencesphere.org/ijispm/archive/ijispm-050104.pdf
https://www.sciencesphere.org/ijispm/archive/ijispm-050104.pdf
https://selinselinblog.com/2024/09/11/luottamus/?utm_source=chatgpt.com
https://selinselinblog.com/2024/09/11/luottamus/?utm_source=chatgpt.com
https://sites.tuni.fi/voimavaratkayttoon/itseluottamus/
https://sites.tuni.fi/voimavaratkayttoon/itseluottamus/
https://tieteentermipankki.fi/wiki/Nimitys:sosiaalinen_p%C3%A4%C3%A4oma
https://tieteentermipankki.fi/wiki/Nimitys:sosiaalinen_p%C3%A4%C3%A4oma

29

Vuolle, N. 2016. Digitalisaation vaikutus kuluttajakayttdytymiseen. Kandidaatintutkielma. Jyvasky-
Ian yliopisto, Tietojenkasittelytieteiden laitos. Luettavissa: https://jyx.jyu.fi/bitstream/han-
dle/123456789/51412/URN:NBN:fi:;jyu-201609204154.pdf?sequence=1 Luettu: 16.3.2025.



https://jyx.jyu.fi/bitstream/handle/123456789/51412/URN:NBN:fi:jyu-201609204154.pdf?sequence=1
https://jyx.jyu.fi/bitstream/handle/123456789/51412/URN:NBN:fi:jyu-201609204154.pdf?sequence=1

30

Liitteet

Liite 1. Oppaan sisélto

Luottamus T




Miksi luottamus on tarkeaa?

* Luo kilpailuetua

* Brandi kuva vahvistuu

* Nopeuttaa myyntiprosessia

* Lisaa asiakasuskollisuutta

* Parantaa suositteluhalukkuutta

* Helpottaa hintaneuvotteluja

* Vahentaa vaarinkasityksia ja reklamaatioita

Luottamuksen rakennuspalikat

Aitous ja lapinakyvyys
Kuunteleminen ja empaattisuus
Asiantuntemus ja valmistautuminen
Johdonmukaisuus ja rehellisyys
Yhteinen tavoite ja yhteistyo

S B =
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Aitous ja Kuunteleminen %f
lapinakyvyys ja empaattisuus {wﬁ;\
* Ole aina oma itsesi, » Aktiivinen kuuntelu

silla ihmiset ostavat * Kysy ja osoita kiinnostusta

ihmisilta * Huomioi asiakkaan tunnetila ja
* Valta ylipuhumista tai tarpeet

liioittelua » Toista asiakkaan ajatuksia:
* Kerro avoimesti "Ymmarsinko oikein, etta...~

mahdollisista rajoitteista ¢ Asiakkaan aktiivinen
peilaaminen lisaa

luotettavuutta
Asiantuntemus ja Johdonmukaisuus
valmistautuminen jarehellisyys
* Tunne oma * Pida lupaukset ja aikataulut

tuote/palvelu

perusteellisesti * Olerehellinen, vaikka tieto ei olisi

.. asiakkaalle mieluisaa
* Selvita asiakkaan . L K Ko . .
i uottamus rakentuu tekojen, ei sanojen

tapaamista kautta

* Ole valmis
ehdottamaan ratkaisua
juuri heidan
ongelmaansa " IT-palveluiden myynnissé asiakas ei valttimatta

ymmarré teknistd kokonaisuutta. Luottamus siihen, etta
myyja ei 'myy turhaa’, on keskeisté ostopéaatokselle."




Konkeettisia esimerkkeja
luottamuksen rakentamisesta

"Myyja kaytti 10 minuuttia asiakkaan
yrityksen verkkosivuihin
tutustumiseen ennen tapaamista, ja
aloitti keskustelun viittaamalla
asiakkaan verkkosivustoihin. Tama
osoitti arvostusta ja loi yhteyden heti
alkuun."

"Myyjé lupasi toimittaa
tuotteet 5 arkipdivassa ja piti
sanansa. Tima loi perustan

pidemmadlle yhteistyolle."

/
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"Myyjd sanoi suoraan:
'Taté ratkaisua en
suosittelisi teille,

koska se ei skaalaudu

teidan
suunnittelemaan
kasvuun. Asiakas
ylldttyi rehellisyydestéa
ja pyysi kuulemaan
lisda suosituksista."

perehtynyt ja kiinnostunut heidén lilketoiminnasta."

"Myyjé kdytti aikaa asiakkaan tilinpdatéksen ja uutisoinnin "LinkedIn-profiili, joka sis#ltd4

tutkimiseen. Hdn aloitti keskustelun viittaamalla yrityksen asiakastarinoita ja suosituksia, rakentaa
uuteen markkina-alueeseen ja kysyi tarkentavia kysymyksia luottamusta jo ennen ensimmaisti
kasvustrategiasta. Asiakas huomasi, ettd myyjé oli aidosti kontaktia."

‘\/

Yhteinen tavoite ja Myyjan psykologinen

yhteistyo lasnaolo
* Tee myyntikeskustelusta * Ole aidosti lasnaja
yhteinen suunnittelutuokio keskity asiakkaaseen
* Tuo esiin, miten molemmat * Sanaton viestinta:
osapuolet hyotyvat katsekontakti, eleet,
* Korosta kumppanuutta, ala aanenkaytto _
"myyja vs. asiakas” - * Rentous ja rauhallisuus |
asetelmaa luovat turvallisuuden  «
tunnetta

’
al®
’ I N
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Digitaalinen vuorovaikutus

* Videopuhelut vaativat yhta paljon tunnetaitoja kuin live-
tapaamiset

* Hymy, lasnaolo ja aktiivinen kuuntelu valittyvat myos
digitaalisesti

* Kaikki asiakkaat eivat ole yhta tottuneita digitaalisiin
kanaviin. Myyjan on tarkeaa tunnistaa asiakkaan
digivalmiudet, tarjota tarvittaessa tukea ja mukauttaa
toimintaa sen mukaan

Yhteenveto

* Pida lupauksesi * Ole lapinakyva

Isoimmat virheet syntyvat, Al4 pelkaa kertoa

kun sovituista asioista ei rajoitteista tai myontaa, ;-’-

pideta kiinni. jos et tieda jotakin. ‘g -
Yksiléna sinulla

* Rakenna pitkdjanteisesti ¢ Tunne asiakkaasi ?unoig:ﬂrijkass;#u

Myynti ei ole sprintti vaan Tee taustatyo, kuuntele ja | rakentamisessa

maraton. kysy oikeita kysymyksia.
¢ Ole ihminen ihmiselle
Aitous on uusi

ammattimaisuus.
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