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Taman tutkimuksellisen opinndytetydn tavoitteena on selvittédd, mika vaikutus digitalisoitu-
misella on B2B-myyntitydhon ja sen tybtehtaviin.

Opinnaytety® koostuu teoriasta, empiirisesta tutkimusosiosta seké johtopaatdksista. Teo-
riaosuudessa paateemoja ovat perinteinen myyntiprosessi, asiakkuuksien hallinta ja asiak-
kaan ostokayttaytyminen. Tutkimusosio on laadittu kvalitatiivisena haastattelututkimuk-
sena, jota varten on haastateltu yhdeksaa myyntityén ammattilaista eri aloilta ja tydtehta-
vista myynnin parissa. Johtopaatoksissa on tehty yhteenveto haastattelun tuloksista ja
pohdittu miten hyvin tulokset vastaavat tutkimusongelmaa.

Tutkimus suoritettiin syksylla 2016, josta haastattelut veivat yhteensé noin kuukauden. Tu-
lokset on esitelty opinnaytetytsséd omassa kappaleessaan yhteenvetona saaduista vas-
tauksista.

Tutkimus on osoittanut, ettd digitalisoitumisella on selkeasti ollut vaikutusta myyntitybhon
ja tydtehtaviin, esimerkiksi asiakkaiden ostoprosessin muutoksen mydéta. Vaikka paljon
taustatdista on saatu helpotettua digitalisoitumisen avulla, asiakaskohtaamisessa henkil6-
kohtaisella myyntity6lla on edelleen suuri merkitys.
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1 Johdanto

Teknologian kehittyminen ja erilaisten jarjestelmien ilmestyminen markkinoille on vaikutta-
nut laajasti eri aloihin ja tehnyt tydskentelysta helpompaa ja nopeampaa. Tietoteknisten
laitteiden ja jarjestelmien avulla on helppo pitaa yhteytta jopa maailman toiselle laidalle,
seurata projektien etenemista, myyntilukuja, yritysten tuloksellisuutta ja paljon muuta. Di-
gitalisoitumisella on ollut vaikutusta myos perinteiseen B2B-myyntitydhon, etenkin asiak-
kaiden ostoprosessin rajun muuttumisen myo6ta. Sen sijaan etta myyja esittelisi tuotteensa
tai palvelunsa alusta asti, asiakas tietda jo suurin piirtein mita haluaa ja mista sen mahdol-
lisesti saisi. Asiakkaista on nykypaivana kehittynyt niin tietoisia, etta myyjien on taytynyt

pikkuhiljaa luopua perinteisesta myyntiprosessista.

Haaga-Heliassa on kdynnissa DIVA-hanke, jossa tutkitaan b-to-b ostajan matkaa digitaali-
sessa maailmassa. Hankkeen tiimoilta tutkijat olivat perehtyneet CEB Marketing Lea-
dership Councilin vuonna 2011 tekemaan tutkimukseen, jonka mukaan 57 % ostopaatok-
sestad on tehty ennen myyjan tapaamista. DIVA-tutkijat tekivat omia havaintojaan kyselyn
perusteella, johon vastasi 2300 yritysostajaa. Tulosten perusteella vain 27 % oli kayttanyt
digitaalisia palveluja ostostensa tekemiseen ja haastatteluissa yritysostajat kertoivat edel-
leen arvostavansa myyjan apua tarpeidensa kartoittamisessa. (Vuori 2016). Tassa tutki-

muksessa on pohdittu myds myyjan tarpeellisuutta, mutta myyjan nakoékulmasta.

1.1 Tutkimusongelma jatavoitteet

Opinnaytetytn tavoitteena on selvittaa, mika vaikutus digitalisoitumisella on myyntityéhoén
ja tarkemmin rajattuna myynnin tydtehtaviin. Alalla kuin alalla yha enenevéassa maarin
tydntekijat kayttavat tydntekoon tietokoneita ja muita teknisia apuvalineita. Yhteydenpito
kollegoiden, sidosryhmien ja asiakkaiden kanssa jopa maailman toiselle puolelle on nyky-

paivana tehty darimmaisen helpoksi.

Tutkimusongelma: mik& vaikutus digitalisoitumisella on myyntitydhon?

o Alakysymys: Mita ty6tehtavia digitalisoituminen on muuttanut perinteisesta B2B
myyntityosta?
e Alakysymys: Mita ty6tehtavia digitaalisuus ei voi muuttaa?



1.2 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytety® koostuu kolmesta osiosta: teoriapohjasta, empiirisesta tutkimusosiosta ja
johtopéaatoksista. Teoriaosio kasittelee myyntiprosessia, asiakkuuksien hallintaa ja asiak-
kaan ostokayttaytymista. Tutkimusosio on laadittu puolistruktuurisena haastattelututkimuk-
sena, jossa kysymykset voidaan luokitella myyjan perustyotehtaviin, asiakaskontakteihin
ja matkustamiseen. Johtopaatoksissa ja pohdintaosiossa tarkastellaan haastatteluvas-

tauksista saatuja tuloksia ja verrataan niita tutkimusongelmaan.

Tutkimusaineisto on keréatty haastattelemalla myyntityén ammattilaisia ja vertailemalla
saatuja vastauksia toisiinsa ja teoriapohjaan yhtalaisyyksien tai eroavaisuuksien |6yta-
miseksi. Vastaukset on kirjattu kappaleessa 7 paaasiassa yhteenvetoina kunkin haastatel-
tavan vastauksista. Jos vastauksissa ilmeni poikkeavuuksia tai huomion arvoisia esimerk-
keja, vastauksen yhteyteen on merkitty, kenen vastaus oli. Haastateltavien nimet ja ty6-

paikat ovat salassa pidettavia ja heihin viitataan toimialalla seka tydtehtavalla.



2 Myyntiprosessi

Tassa kappaleessa esitelladan myyntiprosessin vaiheita ja nilden mukaan etenemista
myyntitilanteessa. Myyntiprosessi toimii myyjan ohjeena asiakastapaamisissa, vaikka jo-
kaista vaihetta ei jokaisen asiakkaan kohdalla valttamétta kayda lapi.

Tehokas myyntiprosessi edellyttda tehokasta suunnittelua myynnin johdolta ja tavoitteiden
asettamista seka maarallisesti, ettd ajallisesti. Myyntiprosessilla ei kuitenkaan voida vai-
kuttaa asiakkaan ostokykyyn, ainoastaan myonteiseen ostopaattkseen. Toki pienilla
myonnytyksilla — kuten maksuaikataulusta sopimalla — voidaan antaa asiakkaalle se kuva,

ettd hanella olisikin haluamaansa varaa. (Leppanen 2007, 49-52).

2.1 Myyntiprosessin vaiheet

Suunnittelu ja .

valmisteluvaihe

Kaavio 1. Myyntiprosessin vaiheet. (Vahvaselka 2004, 142).

Myyntiprosessi alkaa asiakkaan tunnistamisella ja paattyy kaupan jalkeen tehtavaan jalki-
hoitoon. Vélissa olevia vaiheita voidaan kuvata monella nimella, mutta perusajatukseltaan
prosessi noudattaa aina samaa kaavaa. Ensimmainen vaihe on suunnittelu ja asiakkaa-
seen tutustuminen. Huolellinen valmistautuminen on onnistuneen myyntitapaamisen
avaintekija ja liian usein sen merkitys unohdetaan. Tarkeinté on tietda, kenen kanssa on
menossa heuvottelemaan ja mitd tapaamiselta halutaan. Oman yrityksen ja tuotteen tun-
teminen on elintarkead, etta osaa kertoa asiakkaalle kaiken tarpeellisen ja vastata mah-
dollisiin kysymyksiin tai vastavaitteisiin. (Vahvaselk&d 2004, 142-144.) Ensivaikutelma
myyntitilanteissa on ratkaisevassa asemassa ja siksi myyjan on etukateen hyva miettia,
milla tavalla asiakasta lahestyy, mitd sanoo ja millaisen viestin elekielelladn antaa. Aluksi
myyjan taytyy myyda asiakkaalle itsensé ja edustamansa yritys, vasta sitten aletaan kes-
kustella tuotteista tai palveluista. Hinnan vuoro tulee vasta naiden jalkeen. (Hanti, Kairisto-
Mertanen & Kock, 134.)

Seuraava vaihe myyntiprosessissa on itse asiakastapaaminen. Pohjaty6 on tehty ja on
aika asettaa tapaamiselle tavoitteet, joihin myyja pyrkii koko tapaamisen ajan. Aina asia-

kastapaamisissa ei ole kyse pelk&staén kaupan teosta. Tapaamisen syitd on monia ja en-



sitapaamisen lisdksi kyse voi olla ehtojen tarkistus, sopimusehdoista neuvottelu, hank-
keen osavaiheen hyvaksyttdminen tai kaupan jalkeen reklamaation hoito. (Vahvaselka
2004, 149.) Kysyminen ja kuunteleminen luovat pohjan onnistuneelle asiakastapaami-
selle, olipa sen tarkoitus miké tahansa. Vain kysymalla avoimia kysymyksia asiakkaan ti-
lanteeseen liittyen ja kuuntelemalla mita asiakas kertoo, voi saada selville asiakkaan poh-
jimmaisen tarpeen. Asiakas ei aina osaa kertoa sitéd edes daneen ja hyva myyja tarttuu sii-
hen, mink& uskoo kiinnostavan ja hyddyttavan asiakasta eniten. Jos myyja ei kuuntele
asiakasta riittavasti, voi tarjouksen tekeminen menna taydellisesti pieleen ja jo saavutettu
luottamus kadota. (Vahvaselka 2004, 155-157.) Luottamuksen luominen asiakkaaseen
seka yhteisen aallonpituuden |dytdminen jo alussa tekee hyvan vaikutuksen asiakkaaseen
ja luo hyvan pohjan neuvotteluille. Asiakas taytyy saada vakuuttuneeksi siitd, etté juuri
tama myyja on hanelle paras yhteistydkumppani. Loppujen lopuksi luottamus punnitaan
kuitenkin silla, kuinka hyvin lupauksista pidetaan kiinni. Tassa kohtaa onkin tarkeaa, etta
myyja tuntee oman yrityksensa toimintatavat, eika lupaile asiakkaalle liikoja. Esimerkiksi
lian nopean toimitusaikataulun lupaaminen ei kannata, jos sitda on mahdotonta toteuttaa.
Pienetkin asiat merkitsevat paljon luottamuksen luomisessa. Jos myyja lupaa palata asi-
akkaalle jostain asiasta tietyn aikarajan sisalla, myyjan on silloin syyta pitaa kiinni sovi-
tusta aikataulusta. Aina asiakkaan toiveita ei ole mahdollista toteuttaa ja siita kannattaa

kertoa asiakkaalle rehellisesti. (Hanti ym. 2016, 135.)

Asiakas voi miettid ostopaatdstaan hyvinkin pitkaén. Hyotyjen punnitseminen hintaan néh-
den on yksi ratkaisevimmista paatoksenteon aiheista, mutta myos ratkaisun ajankohtai-
suus tai se, kenelta ratkaisu lopulta hankitaan, vaikuttavat. (Alanen, Malkia, & Sell 2005,
68.) Myyja voi huolellisella tarjouksella ja tuote-esittelylla vakuuttaa asiakkaan siita, etta
tuote tai palvelu todella vastaa sitd, mita asiakas alun perin haki, etta siitéd on asiakkaalle
hyotya ja se luo asiakkaalle lisdarvoa. Tuotetta tai palvelua voi esitella monesta eri nako-
kulmasta ja tarkentaa niita osia, jotka kiinnostavat asiakasta eniten. Myyjan kannattaa
vaihdella esittelytapaansa sen mukaan, miten huomaa asiakkaan reagoivan. Esitys olisi
silti hyva pitda loogisena, selkeédna ja ymmarrettavana. Liika ammattikielen kayttd voi an-
taa asiakkaalle kuvan, ettei han en&a tieda mista puhutaan tai liian voimakkaiden mielipi-
teiden ilmaiseminen voi saada asiakkaan kuvittelemaan, ettd myyja haluaa kavella hanen
ylitseen. Vastavditteita tulee l1ahes varmasti: niihin kannattaa varautua seka vastata kysy-
myksiin lyhyesti ja ytimekkaasti. Vaarinkasitysten oikomiseen taytyy kiinnittda erityista
huomiota tai jos pystyy kiertdm&&n asian niin, ettei asiakas olisikaan ollut vaarassa. (Vah-
vaselkd 2004, 160.) Asiakasta voi myos hieman suostutella paatoksentekoon vetoamalla
esimerkiksi parempaan asiakastyytyvaisyyteen tai kertomalla, etta tuotteen saatavuus on

rajallinen ja liian pitkalla miettimisella voi tilaisuus menné sivu suun. Suostuttelun taytyy



kuitenkin aina koskea asiakasta ja mika asiakkaan tekee onnellisimmaksi. Liiallinen pai-
nostaminen johonkin suuntaan vain tekee kaikista yrityksista taysin turhia. (Leppénen
2007, 88-89.)

Hinnasta neuvottelun tulisi aina tulla viimeisené. Asiakas luultavasti haluaa ottaa asian
esille jo alussa, mutta myyjan kannalta paras tilanne olisi, jos ominaisuudet, edut ja hyddyt
saataisiin kaytya lapi. Taméa saéstaisi molempien aikaa, kun myyjan ei tarvitse alkaa pe-
rustella hintaa hyodyilla. Keskittyminen siihen mita tuote tai palvelu toisi asiakkaalle, aut-
taa asiakasta unohtamaan paljonko se hanelta veisi. Alennuslinjalle ei tule lahte&, koska
silté tieltd ei koskaan taman nimenomaisen asiakkaan kanssa paasta pois. Kilpailijat saat-
tavat vedota hintaan, mutta perustelemalla asiakkaalle miksi oma tuote on hintansa vaarti,
myyja sailyttdad edustamansa yrityksen maineen laadukkaana. Hinta on pelkka jddvuoren
huippu, joka tulee ilmoittaa lopussa ensin kokonaisuutena ja osiin pilkottuna. Asiakas ha-
luaa ndhda mistd maksaa. Hintaa kertoessa myyja voi kerrata asiakkaalle hyddyt ja lisaar-
von, jotka tuotteen tai palvelun ostaminen asiakkaalle toisi ja lievittaa silla hinnasta koitu-
vaa jarkytysta. Myyjan usko omaan tuotteeseensa saa myyjan oman epailyn liian korke-
asta hinnasta hélvenemaan ja hinnasta keskustelu myos asiakkaan kanssa on helpom-
paa. (Hanti ym. 2016, 152.)

Myyntitilanteissa tavoite on aina saada kauppa paatokseen ja hyva myyja yleensa onnis-
tuu téssa. Tarkeintd osaa, eli kaupan ehdottamista ei saa jattaa roikkumaan ilmaan ja vain
odottaa, ettd asiakas joko kertoo ostavansa tai jattavansa asian sikseen. Kaupan ehdotta-
minen liian aikaisin tai lian my6haan voi ratkaista jutun myyjan kannalta negatiivisesti, eli
jatkuva asiakkaan tarkkailu ostosignaalien varalta tai ostopaatoksen tekemisesta on oleel-
lista. Jos herkkyys tunnistaa ostosignaalit pelkan olemuksen perusteella puuttuu, myyja
Voi aina esittaa kysymyksia, joilla tunnustella asiakkaan valmiutta paatoksentekoon. (Hanti
ym. 2016, 155.)

Myyntiprosessin lopputulos riippuu monesta tekijastd, joista suurimpaan osaan myyja voi
vaikuttaa. Jos kauppoja ei kaikesta huolimatta synny, seuraavaan asiakaskohtaamiseen
valmistautuminen on helpompaa, kun tekee riittdvat muistiinpanot itselleen missé onnistui
ja missa ei. Sudenkuoppien valttaminen seuraavalla kerralla on helpompaa, kun tilanteet
tunnistaa ennalta. Hyvan ennalta valmistautumisen merkitysta ei silti voi liikaa korostaa.
(Alanen ym. 2005, 112.)



2.2 Myynnin apuvalineet

Perinteisen tavan mukaan myyja ottaa yhteytta asiakkaaseen puhelimitse. Ensimmainen
yhteydenotto hoidetaan usein puhelimella, mutta yhd enemman puhelinta kaytetaan myos
muiden tyétehtavien hoitoon tai jopa suoraan myyntiin. Puhelimesta onkin tullut yksi myy-
jan tarkeimmista tydvalineista, vaikka rinnalle on ajan mittaan noussut muitakin sahkoisia
jarjestelmia yhteydenpitoon ja tiedon valittamiseen. (Hanti ym. 2016, 117.) Puhelimitse
keskustelu on monin tavoin sdhkodpostia tai kirjeitd tehokkaampaa, silld suorassa vuoro-
vaikutuksessa asiakkaan kanssa myyja pystyy mukautumaan keskustelun suuntaan ja
riippuu paljolti myyjan ammattitaidosta, paastaanko sopimaan jatkoneuvotteluista tai ta-
paamisesta. Puhelimessa ei nde vastapuolta, jolloin hienovaraiset eleet ja ilmeet jaavat
nakemattd, mika selkeasti hankaloittaa tilanteen havainnointia. Puhelimessa neuvotteluun
suhtaudutaan vielakin hyvin eri tavoin. Toiset pitdvét puhelimessa keskustelua persoonat-
tomana ja hieman jopa hairitsevana, toiset taas ajattelevat sen saastavan aikaa ja rahaa
ja suosivat siksi mieluummin nopeaa keskustelua puhelimitse, kuin pitkdkestoisia tapaa-
misia. Puhelinkeskustelut on my6s helpompi ajoittaa kuin tapaamiset, eika aikojen siirta-
minen tarvittaessa ole yhta vaivalloista. Kasvotusten kaytavassa tarjouksen esittelyssa tai
myyntineuvottelussa on helpompi havainnollistaa myytavaa tuotetta tai palvelua ja onkin
todettu, etta erityisesti palveluja myytaessa myyjan lasnaololla on suurempi merkitys.
Myyja paasee luomaan kokonaisvaikutelman jolla vaikuttaa asiakkaaseen paremmin. Pu-
helimessakin se voi onnistua, mutta silloin myyjalta vaaditaan paljon tarkempaa kysymys-
ten asettelua, kykya kuunnella vastauksia ja taitoa saada yhteys asiakkaan kanssa nake-
matta hanta. Tassa korostuvat sanojen sisallon lisaksi danenpainot, miten asiakas sanoo
mitékin. Visuaalisista apuvdlineista on hyotya myds puhelinkeskustelun aikana. Siihen
kannattaa hyédyntaa esimerkiksi yrityksen verkkosivuja, jos ne ovat molemmilla helposti
saatavilla. Materiaalia voi lahettdd myds séhkopostilla ennen soittamista. Asiakkaan

kanssa kannattaa sopia etukateen téllaisesta menettelysta. (Alanen ym. 2005, 121-123.)

Puhelinkeskusteluissa aikaa on rajallinen maara ja vaikuttamiskeinot rajalliset, joten puhe-
lulle on hyva maarittaa selkeat tavoitteet jo ennen keskustelun aloittamista. Kun tiedetdan
mihin pyritaan, tiedon hankinta on helpompaa ja keskustelu pysyy raiteillaan eiké lahde
rénsyilemaan tarpeettomiin aiheisiin. Jos kyseessa on ensimmainen yhteydenotto ja asia-
kas ei vaikuta kiinnostuneelta tai on kovin kiireinen, myyja voi turvautua niin sanottuun va-
ratavoitteeseen, eli saada sovituksi aika jatkokeskustelulle. Selked tavoite auttaa myds ja-
sentamaan kysymykset niin, ettd ne ovat mahdollisimman paljon asiakasta aktivoivia, silla
ne saavat asiakkaan miettimaan paremmin omaa tilannettaan ja usein vastaamaan myy-

jan kysymyksiin useammalla kuin parilla sanalla. Tarkka myyja osaa my6s esittaa tarken-



tavia kysymyksia ja esittda yhteenvetoja sopivissa valeissa varmistaakseen, etta on ym-
martanyt asiakasta oikein. Kun asiakkaasta tietaa riittédvasti etukateen, oleellisen tiedon
hankintaan ei kulu likaa aikaa ja myyja osaa esille tulevien vastausten perusteella tehda
sopivia johtopaatoksia jotka lopulta auttavat parhaan mahdollisen ratkaisun I6ytamisessa.
Hyva myyja osaa varautua my0s siihen, etta asiakkaan antamat vastaukset muuttavat
keskustelun suunnan aivan eri raiteelle kuin tavoitteen mukaan olisi menty ja erityisesti
puhelimessa ndma suunnanmuutokset ovat hyvin pikaisia. Ja kun lahtee soittamaan asi-
akkaalle, oma ymparist6 olisi hyva pitda rauhallisena ja keskeytyksettomana seka kaikki
materiaalit, joita puhelun aikana saattaa tarvita, helposti saatavilla. (Alanen ym. 2005,
123-124.)

Sanotaan, etta sanojen osuus kaikesta viestinnasta on pienin, vain noin 5-10 %. Aanen
osuus 35-40 % ja eleiden ja ilmeiden jopa 50-60 %. Kun otetaan pois mahdollisuus tulkita
eleita ja ilmeitd, &dnen osuus korostuu entisestaan ja asiakas saattaa puhelimessa il-
maista pelkalla danellaan kiinnostuksensa tai kiinnostumattomuutensa. Liian kiireinen tai
hektinen keskustelutilanne voi johtaa siihen, etta nama pienet mutta hyvin merkittavat osat
saattavat jaada huomaamatta. Puhelua ei pida mydskaan vakisin pyrkia jatkamaan, jos on
selvad, ettei asiakkaalla ole mahdollisuutta kdyda neuvottelua silla hetkelld tai mink&aan-
laista kiinnostusta tuotteen tai palvelun ostamiseen. (Alanen ym. 2005, 125-126.) Adni on
puhelimessa tydskennellessa myyjan tarkein tydvaline, johon tulee kiinnittaa huomiota. On
hyva kuulostaa kiinnostuneelta, myonteiseltd ja kohteliaalta, séilyttda sopiva aanenvoi-
makkuus ja selkeys puheessa. Puhelimessa voi sortua sellaisiin virheisiin kuin epaselva
puhe, taytesanojen kayttd, huokailu tai mumina, liiallinen virallisuus ja sivistyssanojen
kaytto, joita vastapuolikaan ei valttamatta ymmarra. Tarkeinta on aina keskittyd kuuntele-
maan asiakasta ja valttaa liiallista innostusta, joka saattaa pahimmillaan johtaa toisen
paalle puhumiseen. Valmistautuminen puhelinkeskusteluun on erilainen prosessi kuin
kasvokkain tapaamiseen. Puhelimessa on helpompi kieltaytyd, joten pieni sinnikkyyskaan
ei haittaa, jos silla paastaan tavoitteeseen, joka puhelulle on asetettu. Ammattimainen
myyja ei pelkaa ottaa yhteytta uusiin ihmisiin, koska vain tekemalla saa tuloksia aikaan.
Puhelimitse yhteydenottaminen on tehokkaampaa, kuin séhkdpostin tai mainoskirjeen |a-
hettdminen. Lisdksi puhelimella saa varmimmin kiinni juuri sen henkilon, jota alun perin
tavoitteli ja asiakas todennakoisemmin keskittyy myyjan asiaan paremmin henkil6kohtai-
sesti kohdennetussa puhelussa, kuin esimerkiksi massakirjeen lukemiseen. (Leppéanen
2007, 61-63.)



2.2.1 Séahkoposti

Sahkdpostista on tullut verraton apu puhelimen ohella myyjan tydssa. Sahkdposti sopii
parhaiten vapaamuotoisempien viestien lahettédmiseen, materiaalin jakamiseen, kyselyjen
lahettdmiseen ja tapaamisten sopimiseen. Harvoin sitéd kaytetddn kuitenkaan suoranai-
sesti myynnin valineena. Tarkeaa on tietaa, milloin valitaan mikékin toimintatapa. Puhelin
sopii nopeiden ja akuuttia vastausta vaativien tilanteiden hoitoon, sahkdposti taas parem-
min hieman vahemman kiireisten asioiden kohdalla. Jotkut asiat voivat kuitenkin olla liian
tarkeita sdhkopostitse hoidettaviksi. Sahkdpostiin odotetaan vastauksia yh& nopeammin,
kun sahkopostit kulkevat useimpien mukana puhelimissa ja kannettavissa tietokoneissa.
Nopea vastaaminen sdhkoposteihinkin antaa asiakkaalle kuvan, etta hantéa arvostetaan.
Jos sé@hkdpostiin ei pitkdan aikaan paase vastaamaan, on hyva laittaa automaattinen vas-
taus -toiminto péaalle, jossa ilmoitetaan koska vastaanottaja seuraavan kerran lukee sah-
kopostiaan. N&ain lahettgja saa ainakin tiedon, valittyyko hanen viestinsa perille. Sahko-
postin l&hettdminen on sindllaan helppoa, mutta kirjotusvirheiden mahdollisuus on siella-
kin olemassa ja viestin sisaltoon taytyy myds kiinnittda huomiota. Jos viesti sisaltda paljon
asiaa, tiedot voi lahettaa erillisina liitteina, mutta liian iso tai paljon liitteita sisaltavat viestit
saattavat tukkia vastaanottajan sahkopostin. Pahimmin séahkdpostia tukkivat kuvaliitteet.

Liitteisté on hyva mainita myos varsinaisessa tekstissa. (Alanen ym. 2005, 129-130, 133.)

Vastaanottaja voi ymmartaa viestin vaarin, mikali se on kiireessa ajattelematta tehty tai
siind on selkeitd puutteita. Hyva viesti onkin selkeé ja napakka, kaikki turha on karsittu
pois ja olennainen asia ilmoitetaan heti aluksi. Kun alussa saa jo kokonaiskuvan viestin
siséllosta, se houkuttelee lukemaan koko viestin loppuun asti. Suoraan asiaan, mutta ys-
tavallisesti, toimii usein hyvin. My6s ilmaisutavalla on valia. Kayttamalla positiivisia ilmauk-
sia esimerkiksi "palvelemme teitd” sen sijaan etta kirjoittaisi "olemme avoinna” saa luotua
paremman mielikuvan asiakkaalle, vaikka sisélté on kaytannodssa tasmalleen sama. Myos
kulttuurisia eroja sahkopostin kirjoitukseen on olemassa ja jos ollaan tekemisissa ulko-
maalaisten kollegoiden tai asiakkaiden kanssa, on syyta olla selvilla siita, miten vastaanot-
taja mahdollisesti viestiin suhtautuu. Suora kaantaminen sanasta sanaan ei aina riitéd vaan
viestin sisaltd taytyy muokata sen mukaan, kenelle sitd I&hettaa. (Alanen ym. 2005, 131-
132))

Yhé& useammin sahkdpostiin saa olennaisen postin lisaksi niin kutsuttua roskapostia, eli
mainoskirjeita kymmeniltd, ellei sadoilta eri mainostajilta ja tarkeat viestit voivat hukkua
kaiken sekaan. Myds reagoimatta jattaminen on tosi helppoa, koska harvemmin sahko-

posti ilmoittaa l&hettdjalleen, onko vastaanottaja avannut ja lukenut viestin. Siksi sahko-



posti sopii vain sellaisten asioiden hoitoon, joista on asiakkaan kanssa sovittu ennalta. Pu-
helin ja séhkdposti ovat tarkeitd apuvalineita myyjalle, mutta mikaan ei korvaa henkilékoh-

taista tapaamista ja sen vaikuttavuutta. (Alanen ym. 2005, 129-130.)

Ensimmaisen tapaamisen jalkeen myyja voi lahettda asiakkaalle séhkodpostitse tarjouksen
joka sisaltdd neuvottelussa kasitellyt asiat. Talldin tarjouksen taytyy olla riittavan yksinker-
tainen eika se saa edellyttaa henkilokohtaista l&pikayntia. Usein yritykset kuitenkin halua-
vat paasta esittelemaén tarjoukset henkilokohtaisesti. (Hanti ym. 2016, 117.)

2.2.2 Videoneuvottelut

Nykyaan yha useammin asiakasneuvotteluja kdydaan myos verkon valityksella erilaisten
videoneuvottelujarjestelmien kuten Skype for Businessin avulla. Verkkoneuvotteluilla
saastetddn seka asiakkaan ettd myyjan aikaa. Lisaksi saastyy matkakustannuksia, jos
asiakas on maantieteellisesti kaukana, eikd tapaamiseen lahteminen ole kannattavaa. Jot-
kut yritykset tarjoavat asiakkailleen myds chat-viestittelyn mahdollisuutta verkkosivuillaan.
Silloin asiakas voi reaaliajassa keskustella yrityksen edustajan kanssa ja edustaja voi aut-
taa asiakasta eteenpdin ostoprosessissaan neuvomalla, vastaamalla asiakkaan kysymyk-

siin tai tarjoamalla sopivia ratkaisuja. (Hanti ym. 2016, 117.)



3 Asiakkuuksien johtaminen

Ostajat ovat muuttuneet aktiivisemmiksi, miké osaltaan johtuu saatavilla olevan tiedon
maarasta. Myyjayritysten on ollut pakko reagoida tahan muutokseen ja tuoda myynnin
johtamisen rinnalle myos tehokkaamman asiakkuuksien hallinnan. Aina on ollut tarkeaa
tietaa, kenelle myydaan ja miten, mutta oman yrityksen toimintaa on taytynyt muuttaa
asiakassuuntaisemmaksi ja lisdarvon luomisesta on tullut tarkeé osatekija myyjan tyéhon.
Myynnin johtaminen asiakasnékdkulmasta voi tuoda huomattavan kilpailuedun yritykselle,
mutta tehokas asiakkuuksien johtaminen edellyttdd myds asiakkuuksien tuntemista ja yh-

teydenpitoa monella eri tavalla. (Hanti ym. 2016, 72-73.)

Myyijayritys tekee paatoksen, minkalaisiin asiakkuuksiin se haluaa eniten panostaa, aset-
taa tavoitteet asiakkuuksille, maarittd& mittarit tavoitteiden saavuttamiselle seka pohtii
missa kanavissa saavuttaa parhaiten halutun asiakasryhméan. T&ta kokonaisuutta kutsu-
taan asiakasstrategiaksi. Toimiva asiakasstrategia tukee liiketoimintastrategiaa ja sen
seuraaminen auttaa yritysta tehostamaan toimintaansa ja mukauttamaan tarjontaansa asi-
akkailleen sopivammaksi. Asiakastietojen jatkuva paivittdminen on tarkeaa ja uusien asia-
kaskantojen luominen seka vanhojen poistaminen ovat tehokkaan toiminnan kannalta
oleellisia tehtavida. Myyjan kannattaa sisallyttdd asiakkuusstrategiaansa myds suunnitelma
sen varalle, etta tarked asiakkuus menetetddn. (Hanti ym. 2016, 72-73; Alanen ym. 2005,
30))

Myyjan kannattaa yrittaa sailyttdd olemassa olevat asiakkaat ennen uusasiakashankintaa.
Olemassa oleva asiakas on arvokas, ostipa hén silla hetkella tai ei. Kaikkia asiakassuh-
teita ei ole kuitenkaan jarkevaa kehittaa ja tehokkaalla asiakkuuksien johtamisella saa-
daan eroteltua kannattavat asiakkaat ei-kannattavista. Kun asiakkaista on tarpeeksi tietoa;
ostokayttaytymisestd, mita asiakas arvostaa ja mita asiakkaat tarvitsevat, pystytaan koh-
dentamaan parempaa markkinointia olemassa oleviin asiakkaisiin ja tehtya uusia kaup-
poja. Tama prosessi vaatii myyjalta huomattavasti vihemman resursseja, kuin markki-

nointitoimenpiteet uusille asiakkaille. (Vahvaselkéa 2004, 94-97.)

3.1 Asiakassuhteen luominen

Myyjéan ja asiakkaan valille pyritddn luomaan kolmivaiheinen asiakassuhde, jonka tavoit-
teena on hyva yhteisymmarrys ja luottamus. Suhde ei synny ilman kovaa ty6té ja sen sai-
lyttaminen edellyttdd jatkuvaa yhteydenpitoa, vaikka kauppoja ei jatkuvasti tehtaisikaan.
Kaaviossa 2 havainnollistetaan asiakassuhteen etenemisté vaihe vaiheelta. (Leppanen
2007, 148.)
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Kayttoonotto-

Alkuvaihe Ostoprosessi .
prosessi

Kaavio 2. Asiakassuhteen luomisen vaiheet (Leppénen 2007, 148-150).

Ensimmaisessa vaiheessa myyjan tehtavéa on saada asiakas kiinnostumaan tuotteesta tai
palvelusta, joka myyjalla on tarjota. Tehokkaalla markkinoinnilla on tarkea rooli, etta saa-
daan markkinoiden edellakavijat heréateltyd. Asiakas johdatellaan kohti ostoprosessia, joka
on asiakassuhteen toinen vaihe. Ostoprosessissa asiakas pohtii saamaansa hyétya ja
vertaa sitd maksettuun hintaan. Osto- tai kokeilupaatds syntyy, jos pohdinnan lopputulos
on myonteinen. Kolmas vaihe on kayttéprosessi, jossa asiakas paasee konkreettisesti
kayttamaan tuotetta tai palvelua ja muodostamaan mielipiteensa hyddyista seka laadusta.
Mita korkeampi tyytyvaisyys asiakkailla on, sitd suuremmalla todennékoisyydella satun-
nainen asiakassuhde muuttuu kanta-asiakkuudeksi tai jopa asiakasuskollisuudeksi, jolloin
asiakas ostaa tuotteita tai palveluja saanndéllisesti. (Leppanen 2007, 148-150.) Asiakas-
suhde ei paaty siihen, kun kaupat asiakkaan kanssa on tehty, vaan on palvelun tai tuot-
teen ostamisen seurauksena syntynyt vuorovaikutussuhde ja asiakkaista keratty tieto toi-
mii pohjana pitkaaikaisen asiakassuhteen luomiselle. Asiakkuuksia voidaan segmentoida,
eli lajitella esimerkiksi ostotiheyden tai kauppojen suuruuden perusteella, alueellisesti,
asiakasyrityksen koon tai henkilokuntamaaran mukaan. Tarkeimpia asiakkuuksia kutsu-
taan avainasiakkuuksiksi, jotka ovat myyjan tydn kannalta tarkeimmat. Yritys voi itse laatia
perusteet avainasiakkuudeksi lajittelemiselle, mutta yleensa avainasiakkuudeksi luokitel-
laan ne asiakkaat, jotka tuovat eniten rahaa. Suosittelijoina toimivat asiakkaat voivat olla
avainasiakkaita, koska heilla on merkittava vaikutusvalta myyjayrityksen maineen rakentu-
miseen tai asiakas voi olla tdrked suunnannayttaja, joka auttaa myos myyjayritysta kehit-
tymé&an paremmaksi omassa tyossaan. Asiakkuuksien hoitamisen ja yll&pidon tavoitteena
on tuottaa lisdarvoa asiakkaalle esimerkiksi opastamalla, neuvomalla seka saastamalla

asiakkaan aikaa ja rahaa. (Alanen ym. 2005, 29; Peelen 2005, 8.)
Asiakkuuksien segmentointi auttaa ymmartamaan asiakkaan perustarpeita ja pohjim-

maista tarvetta paremmin. Yleisesti ottaen on selvaa, etta myyja haluaa asiakkaakseen

vain suurimman tuoton mahdollistavat asiakkuudet. Ei pida silti unohtaa pienempidkaan
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asiakkuuksia, joista voi saada arvokkaan lisatulon isojen rinnalle. Kaikkien asiakkuuksien
kohdalla tarke&éa on tiedostaa asiakkaan odotukset. Sen liséksi, ettd suunnitelma asiak-
kuuden hoidosta on oman yrityksen tiedossa, on hyva tehda tiettavaksi myos asiakkaalle,
mit& asiakas saavuttaa. Siihen on olemassa monia tapoja, yksityiskohtaisesta selonteosta
paakohtien ilmi tuomiseen. (Russell-Jones 2002, 137-138.)

3.2 Arvon luominen asiakassuhteessa

Ostoprosessin taytyy tuottaa asiakkaalle arvoa jo ihan alusta lahtien. Alussa asiakas ha-
keutuu todennakdisimmin verkkoon, missé tietoa on saatavilla lahes rajattomat maéarat.
Tietoa voi olla tarjolla liikaakin, etenkin jos hankinnan piirteet eivét ole taysin selvilla.
Tassa vaiheessa tiedon Idytdmisen nopeus ja helppous ovat avainasemassa, kenet asia-
kas valitsee yhteistyokumppanikseen. Kun myyjé ja hanen edustamansa yritys pystyvat
vakuuttamaan asiakkaan siita, etta tarvittavaa asiantuntijuutta ja palvelua on saatavilla
aina kun asiakas sita tarvitsee, mahdollisuudet toimittajaksi padsemiseen ovat paljon suu-
remmat. Mitd monikanavaisemmin ja helpommin yrityksen saavuttaa tai lisatietoa on saa-

tavilla, sitd sujuvammaksi asiakkaan kokemus muuttuu. (Hanti 15.6.2016.)

Nykypaivana voidaan ajatella, etté asiakas ostaa silta, joka on tarjonnut parhaan hinta-
hyoty suhteen, toisin sanoen asiakkaan nédkdkulmasta tuottanut suurimman arvon kau-
palle. Sitd, mita asiakas todellisuudessa arvostaa, myyja ei voi etukéateen tietaa eika sita
kannata lahtea arvaamaankaan. Niista kannattaa kysya asiakkaalta suoraan, nain saasty-
taan vaarinymmarryksilté ja mahdolliselta luottamuksen menetykselta. Asiakkaan kokema
hy6ty tuo sitd suuremman arvon, mita alemmalla hinnalla sen saa. Hinnalla ei tarkoiteta
pelkastdan rahallista summaa, jonka asiakas maksaa. Asiakas voi kokea tarkeéksi sdéas-
taa myds aikaa tai vaivaa; esimerkiksi matkustaminen liian kauas voi vaikuttaa asiakkaan
haluun tehd& kauppaa yrityksen kanssa. (Russell-Jones 2002, 20-21.) Myyja voi tuottaa
asiakkailleen siis erilaista arvoa; rahallista, toiminnallista, emotionaalista tai symbolista.
Taloudellisen arvon tuottaminen on usein strateginen valinta, jolloin taytyy kyeta olemaan
markkinoiden halvin vaihtoehto, mutta kannattavasti. Vaivaton ostokokemus, lahelta saa-
tavat palvelut tai esimerkiksi vertailua helpottavat ominaisuudet vaikuttavat toiminnallisen
arvon tuottamiseen. Emotionaalista arvoa asiakkaille voidaan luoda esimerkiksi elamyk-
sellisella ymparistdlla tai inspiroivalla asiakaskokemuksella. Esimerkiksi huonekaluliik-
keissé malliksi kootut kokonaisuudet voivat herattdd asiakkaissa mukavuuden tai lamp6i-
sen kodin tunteita. Kaupan eettisyydella tai statuksella voidaan luoda symbolista arvoa,
jonka asiakas kokee itse ja pystyy nayttdmaan ulkopuolelle. Usein omien valintojen halu-

taan herattdvan muissa ihmisissa jonkinlaisia tuntemuksia tai halutaan toimia esimerkkina
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muille. Kun arvon luomista pohditaan yrityksen strategiassa, taytyy miettia, miten ase-
moidutaan kilpailijoihin nahden, miten erottaudutaan omaksi edukseen ja milla tekijoilla ar-

voa voidaan tuottaa. (Rintamaki 20.4.2016.)
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4 Asiakkaan ostokayttaytyminen

Eri tekijat maarittavat eri asiakkaiden ostokayttaytymista. Riippuen tarpeesta ja tuottee-
seen tai palveluun liittyvistd ominaisuuksista, asiakas voi punnita paatdksentekoa muuta-
man tai usean eri tuottajan valilla. Tuote tai palvelu eivat nykypaivana pelkastaan tee vai-
kutusta, merkitysta on myds silla, millainen maine yrityksella on ja minkalaisia tukipalve-
luja se tarjoaa. Myyjan on tarkeada tunnistaa, mika on kenenkin tarpeiden lahtékohta ja
milla asioilla on eniten merkitysta. Kaaviossa 3 esitellaan ostajan tarkeimpia ostopaatok-
seen vaikuttavia tekijoitd. Asiakas voi tehda ostopaatoksen yhden tai useamman tekijan
perusteella ja jos tuotetta myydaan vaaralla perusteella, ostopaétds voi jaada tekematta.
(Russel-Jones 2002, 97-99.)

Ostajan
valintakriteeri
|
[ I | I |

Hetken Luottamus/

mielijohde Hinta Tarve Ego suhde

Uusi

Asema

Kaavio 3. Ostajan valintakriteerit (Russel-Jones 2002, 97-99).

Hetken mielijohteesta ostaminen on harkitsematonta ja yleensa ennalta suunnittelema-
tonta. Asiakas voi huomata tarpeen esimerkiksi kassajonossa seistessdan ja nahda tuot-
teen jossain kassan lahella. Hetken mielijohteesta tapahtuvat ostot ovat yritysten vali-
sessda kaupankaynnissa ylen harvinaisia, mutta asiakas voi intoutua ostamaan jonkin lisa-
osan muuten valmiiseen ratkaisuun, jos se tuo lisdarvoa asiakkaalle ja myydaan sopi-

vassa tilanteessa. (Russel-Jones 2002, 97-99.)

Hinnalla on suurin vaikutus minka tahansa oston tekemiseen. Asiakas haluaa aina olla
varma, etta saa ainakin vastinetta rahalleen. Mieluiten maksetaan mahdollisimman vahan,

etta ostosta koettu arvo sailyisi mahdollisimman korkeana. (Russel-Jones 2002, 97-99.)
Tarve on kaikista tekijoistd suurin motivaation lahde hankintojen tekemiseen. Muita omi-

naisuuksia harvemmin mietitddnkaan, ennen kuin tarve tuotteelle tai palvelulle on ha-

vaittu. Esimerkiksi sailytystilaa kotona on liilan vahan ja asiakas alkaa ensin pohtia, milla
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sitd saisi lisaa. Sitten aletaan miettia, miten se sopii muuhun sisustukseen, kuinka paljon

se maksaa tai mista sen helpoiten saa. (Russel-Jones 2002, 97-99.)

Ego-perusteiset ostokset lahtevét tarpeesta nayttaa muille omistamansa rahan maaraa tai
saada hyvaksyntaa muilta kayttamalla esimerkiksi merkkivaatteita tai asusteita, jotka
yleensa maksavat muita vastaavia tuotteita enemman. Tuotteen itsesséan ei tarvitse olla
erikoinen, mutta jos siihen on ly6ty suositun brandin logo, hinta voi heti olla jopa satoja eu-
roja korkeampi. Myds markkinauutuuksia hankkivat tekevéat sen usein muiden ihailun toi-
vossa. (Russel-Jones 2002, 97-99.)

Asiakas tulee usein takaisin aiemman hyvan kokemuksen perusteella ja tulee néin osal-
taan luoneeksi luottamussuhteen myyjan kanssa. Myyja voi vaikuttaa kokemuksen muo-

dostumiseen tarjoamalla parempaa kuin kilpailijansa. (Russel-Jones 2002, 97-99.)

Kaikissa lahttkohdissa on yhdistava tekija, valitsipa asiakas minka/mitka lahtokohdat tar-
peelleen tahansa. Ostopaatdsta tehdessa asiakas haluaa olla varma, ettei ala katua han-
kintaa jalkeenpain. lkava olisi huomata, ettéd saman olisi saanut Kilpailijalta halvemmalla,

tai etta hyoty oli lyhytkestoisempi, kuin asiakas oli ajatellut. (Russel-Jones 2002, 97-99.)

Nykypaivana myds B2B-markkinoilla toimivien yritysten hankintatoimi on siirtynyt enene-
vassa maarin verkkoon. Aiheesta tehtyjen tutkimusten mukaan jopa 80 % hankintavastaa-
vista on kdynyt hakemassa tietoa verkosta ja edennyt ostoprosessissaan niin pitkalle, etta
myyjan paastessa kuvaan mukaan, myyjan rooli on luoda lisdarvoa ja vakuuttaa asiakas
Siitd, etta juuri h&nen myymansa tuote tai palvelu on asiakkaalle se oikea. Kun asiakas tie-
taa ratkaisuvaihtoehdoista ja palveluntarjoajista enemman kuin aiemmin, myyjan taytyy
tarjota asiakkaalle jotain, mitd tAma ei osannut edes odottaa. Siksi henkilokohtainen koh-
taaminen on edelleen se ratkaisevin osuus myyntiprosessista. Asiakkaat haluavat valttaa
ylimaaraisia hallinto- ja jarjestelmakustannuksia yhdistelemalla alihankkijoiden-, logistiik-
katoimijoiden- ja toimittajien prosesseja. Tehokkaasti keskitetyt ostot saastavat asiakkaan
aikaa ja resursseja, ja siksi asiakas voi olla hyvinkin tarkka siita, kenen kanssa yhteistyo

sopii parhaiten asiakkaan omiin tavoitteisiin. (Hanti ym. 2016, 117; Laine 2008, 21-22.)

Yrityksilla on harmittavan harvoin tietoa siitd, mita ei-aktiivisille asiakkaille tapahtui, eli sel-
laisille asiakkaille, jotka ovat joskus olleet kiinnostuneita siita, mita yrityksella on tarjota,
mutta ovat paatyneet tekemaan ostoksensa muualta. Asiakas on ollut tekemassa ostoksia
vaikkapa verkkokaupassa, mutta jostain syysta ostotapahtuma on katkennut; kesken pro-
sessin on voinut heraté kysymys kuljetuksesta tai muusta yksityiskohdasta, johon ver-

kosta ei lIoytynytkdan vastausta. Ostokokemuksesta on helpon selailun sijaan tullut vaikea
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hankinta, jossa tietoa joutuu etsimé&an monesta eri paikasta. Aika tai karsivéllisyys ei ole
valttamatta riittanyt, asiakas jattaa prosessin kesken ja siirtyy tekemaan ostoksia kilpaili-
jalta. (Alamaki & Vuori 3.11.2016.)

Asiakkaan ostoprosessin ja digitaalisen asiakasmatkan ymmartaminen ovat nykyaan Kkriit-
tisia tekijoitd myyjayritysten tunnistaa, mikali halutaan saada asiakas ostamaan. Asiak-
kaan ostoprosessi lahtee tarpeesta seké inspiraatiosta ja riippuen siita, mitkd myyntikana-
vat asiakas kokee toimiviksi omalta kannaltaan, asiakas saattaa tehda vertailuja eri verk-
kosivujen valilla etsien tietoa ja mahdollisia suosituksia tarvitsemastaan. Nykyaan hyo-
dyksi kaytetdan myds erilaisia blogiteksteja, toisten asiakkaiden tekemié arvosteluja, mai-
nosvideoita tai alysovelluksia tuotteen tai palvelun kartoittamiseen. Myyjan astuessa ku-
vaan, asiakas voi olla tehnyt jo osittaisen ostopaatdksen, jonka jalkeen han tarvitsee myy-
jan apua esimerkiksi kahden eri tuotteen vélille ratkaisevan erottavuustekijan, joka auttaa
hanta paatdksen teossa. Myyja voi siis paitsi esitella tuotetta, myds perustella hintaa asi-
akkaalle paremmin. (Aminoff & Rubanovitch 2015, 113-114.)

Onnistuneen kaupan jalkeen asiakas voi haluta pitaa ostokokemuksen omana tietonaan,
koska odotusten taytyttya asiakas ei valttamatta koe tarpeelliseksi mainostaa kokemus-
taan muille. Mutta tosi tyytyvaiset haluavat usein kertoa myds muille saamastaan koke-
muksesta ja suositella sitd esimerkiksi ystavilleen. Yleensa asiakas haluaa vilpittomasti
kehua kokemustaan, jos siihen on aihetta ja siksi toisten arvostelut koetaan luotettavina
tietolahteing, jolloin myds myyjayritys voi hydtya suosittelijoista. (Aminoff & Rubanovitch
2015, 114.)
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5 Teorian yhteenveto

Myyntiprosessi toimii myyjan ohjeena ja selkeyttaa myyjan tyota kuvaamalla vaihe vai-
heelta, miten saa paremmin asiakkaan ostamaan. Tehokas myyntiprosessin seuraaminen
ja hyddyntaminen edellyttavat myyjalta oman tydn suunnittelua ja toimien suhteuttamista
kulloinkin vuorovaikutuksessa olevaan asiakkaaseen. Myyntiprosessista on olemassa
yhta monta mallia, kuin on kayttajiakin ja kaikki eivat noudata prosessia saman kaavan
mukaan tai eivat toteuta kaikkia prosessin vaiheita jokapaivaisessa tekemisessa, jos ol-
lenkaan. Prosessin lapivieminen voi tuotteesta tai palvelusta ja yrityksesta riippuen kestaa
paivista kuukausiin tai jopa vuosiin. Prosessin etenemista voidaan seurata kuitenkin aset-

tamalla valitavoitteita ja seuraamalla niiden toteutumista.

Myynnin ammattilaisilla on nykypaivana tydonsa apuna usein erilaisia teknologisia valineita
kuten tietokoneita, puhelimia ja séhkdisia jarjestelmia joilla pitdd nopeasti yhteytta maan-
tieteellisesti kauempanakin sijaitseviin asiakkaisiin. Puhelin ja séhkdposti ovat nykypéi-
vana yleisimmin kaytettyja apuvalineitd myyntitydssa, mutta niiden kaytdssa ovat omat
haasteensa ja tarvitaan myyjalta harkintakykya paattaa, soittaako asiakkaalle vai laittaako
sahkopostia. Esimerkiksi sahkopostin kaytto tilanteessa, joka vaatisi valitonta reagointia,
voi johtaa vaaran kuvan muodostumiseen ja yhteistyon katkeamiseen. Puhelimessa taas
on hankala havainnollistaa monimutkaisia asioita, joten puhelinkeskustelun tueksi voi lait-
taa sahkopostitse materiaalia asiakkaan tutkittavaksi jo puhelun aikana, tai sen jalkeen.
Myds videoneuvottelut ovat yleistyneet vauhdilla ja tana paivana yhteen keskusteluun voi
yhdistaa eri puolella Suomea tai jopa eri puolilla maailmaa olevia henkil6ita. Videoneuvot-

telun avulla saa esimerkiksi jaettua materiaalia samalla kun keskustelua kaydaan.

Asiakkuuksien hallinta on yksi yrityksen tarkeimpia osa-alueita ja joskus myyjien ty6 on ja-
oteltu asiakkuuksittain, jolloin osa myyijista keskittyy pienempiin asiakkuuksiin ja osa isom-
piin. Joissakin yrityksissa asiakaslahtoinen ajattelu on otettu osaksi liiketoimintastrategiaa
ja sen toteutumista seurataan tarkasti. Asiakkuuksista vastaavia myyjia kutsutaan usein
asiakkuuspaallikoiksi tai avainasiakkuuspaallikdiksi, mikali kyseessa on yrityksen kannat-
tavuuden kannalta kriittinen asiakkuus eli avainasiakkuus. Asiakkuuksista vastaaminen on
vastuullista tyota ja vaatii monen asian yhtaaikaista hallinnointia. Vastaava henkilé on
yleensa edustamansa yrityksen ainoa kontakti asiakkaaseen pain ja hanen vastuullaan on
paitsi asiakkuuden sailyttaminen, myos kehittaminen ja tarpeen tullen myds luopuminen.
Uusasiakashankintaa joutuu tekemaan lahes jatkuvasti, mutta viela tarkedmpaa yrityksen

kannalta on saada pidettya vanhoista asiakkaista kiinni mahdollisimman pitk&aan.
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Asiakassuhteen luominen voi joskus olla melko haastava prosessi. Asiakkaan mielenkiinto
taytyy saada heratettya niin hyvin, etta asiakas on halukas kokeilemaan tuotetta tai palve-
lua. Jos asiakas on tyytyvainen kokemukseensa ja kokee saaneensa tarpeeksi vastinetta
rahalleen, uusien kauppojen syntyminen on hyvin todennékdista. Asiakassuhde ei paaty
siihen, kun kaupat on tehty vaan asiakkaasta huolehtiminen on yksi myyjan tarkeimpia
tehtavia.

Tiedon mé&aran lisdantymisen vuoksi myods asiakkaiden ostokayttaytyminen on muuttunut.
Asiakkaat ovat paremmin perilla asioista ja tydnkuvan muuttuminen arvoa lisaavaksi omi-
naisuudeksi asiantuntijan tai konsultin ominaisuudessa on asettanut paineita perinteiselle
myyntityOlle. Asiakkaiden tarpeisiin taytyisi vastata yhta tehokkaasti kuin ennen, mutta
koska asiakas luultavasti jo myyjan kohdatessaan lahestulkoon tietdd mita haluaa, myyjan
tarkein tehtava on saada asiakas vakuuttuneeksi siitd, ettd oma tuote on asiakkaalle pa-
ras vaihtoehto. Asiakas ei halua katua ostopaatdstaan jalkeenpéain. Etenkin yritysmaail-
massa harkinnat on tehtava tarkkaan, koska kaytdssa ei ole hankintapaatoksesta vastaa-

van omat, vaan yrityksen rahat ja huolimattomilla paatoksilla voi olla vakavat seuraukset.

Kaaviossa 4 esitelladn miten perinteinen myyntity6 ja myyntiprosessi, asiakkuuksien hal-
linta ja asiakkaan ostokayttaytyminen ovat vuorovaikutuksessa keskenaén. Jos esimer-

kiksi asiakkaiden ostokayttaytyminen muuttuu, se muuttaa perinteisen myyntityén toimin-
tatapoja ja myyntiprosessia, joka taas osaltaan vaikuttaa asiakkuuksien hallintaan. Miten

muuttuneeseen tilanteeseen reagoidaan, etté pysytaén edelleen perilla siitd, mita asiakas

—

haluaa ja arvostaa?

Asiakkaan Perinteinen
ostokayttay- myyntityo ja
tyminen myyntiprosessi

Asiakkuuksien
hallinta

Kaavio 4. Perinteinen myyntityd ja myyntiprosessi, asiakkuuksien hallinta ja asiakkaan os-

tokayttaytyminen.
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6 Tutkimuksen toteutus

Tassa kappaleessa esitellaan opinnaytetydn tutkimusosio, kaydaan lapi kaytetyt tutkimus-
menetelmat, tarkastellaan suunniteltua aikataulua ja verrataan toteutuneeseen aikatau-

luun ja miten tutkimuksen teko eteni suunnittelusta toteutukseen.

6.1 Aineisto ja kaytetyt analyysit

Puolistrukturoitu haastattelu tarkoittaa, ettd haastateltaville esitetddn samat kysymykset,
mutta kysymysten esittamisjarjestysta voidaan tarpeen tullen myds muuttaa. Puolistruktu-
roitu haastattelu sijoittuu formaaliudessaan lomakehaastattelun ja teemahaastattelun va-
lille. TAma haastattelumuoto toimii hyvin esimerkiksi silloin, kun halutaan saada kattavasti
tietoa tiettyyn aiheeseen liittyen, eikd haastateltavalle ole tarpeen antaa kovin suuria va-

pauksia. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tutkimus on suoritettu puolistrukturoituna haastatteluna, joten haastattelussa on kaytetty
pohjana samoja haastattelukysymyksia. Haastattelututkimus sopi tdmé&n opinnaytetyon te-
kemiseen parhaiten, koska siten saadaan eniten tietoa siita, mihin tyotehtaviin eri aloilla
tydskentelevét henkilot kayttavat teknologiaa ja mitka tyotehtavat taas hoidetaan asiakas-
tapaamisissa. Kvantitatiivisesta kyselysta ei saisi tarpeeksi kattavasti tietoa avoimiin tutki-
muskysymyksiin, eik& kyselyihin saa aina tarpeeksi useita vastauksia. Haastattelukysy-
mykset liitteessa 1.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittd&, mika vaikutus digitalisoitumisella on myyntitydhon
ja erityisesti tydtehtaviin. Onko jotain tydtehtavia, mita digitalisoituminen on muuttanut ja

onko jotain, mita se ei voisi muuttaa ja mihin suuntaan tulevaisuudessa ollaan menossa.

Aineisto on haastattelututkimukseksi hyvin kattava, kaikkiaan yhdeksan henkilta osallistui
tutkimukseen. Haastattelut kestivat puolesta tunnista tuntiin, rippuen haastateltavan
tyOsta ja tavasta vastata haastattelukysymyksiin. Kaikki keskustelut on nauhoitettu haas-
tattelutilanteessa ja paakohdat nauhoilta on kirjoitettu kysymysvastauksiksi. Pelkkien sa-
nelun varassa kirjoitettujen muistiinpanojen tulkitseminen olisi voinut aiheuttaa sen, ettei

vastauksia olisi saanut ylos sellaisina, kuin ne oli tarkoitettu.

6.2 Haastateltavien valinta ja haastattelujen aikataulutus

Tutkimuksen ensimmainen vaihe oli miettia kohdehenkiltt, joiden vastauksia tutkimuk-

sessa voisi hyodyntaa. Alkuperainen suunnitelma oli kerata mahdollisimman laaja joukko
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eri alojen myyntihenkil6ité, mutta ongelmaksi muodostui yhdistettavyystekija. Tutkimuk-
seen osallistuvilla taytyi olla yhdistava tekija, joten lopullinen haastateltavien ryhma koos-
tui Haaga-Helian myyntityon koulutusohjelmasta valmistuneista myynnin ammattilaisista.
Tutkimuksesta olisi voinut tulla myds liian yksipuolinen haastattelemalla pelk&staéan tietyn
alan tai yrityksen toimijoita, eika tutkimuksen tarkoitus ollutkaan selvittda vastauksia pel-
kastaan yhdella alalla. Eri aloilla tydskentelevat voivat kayttaa teknologiaa ja sahkaoisia jar-
jestelmia eri tavoin ja eri tarkoitukseen. Lisaksi on mahdollista, etta tyotehtavalla on vaiku-
tusta sahkoisten jarjestelmien kayttoon alasta riippumatta.

Ensimmainen haastattelu suoritettiin 6.10.2016 ja viimeinen 8.11.2016 joten tutkimuksen
teko vei kokonaisuudessaan noin kuukauden verran aikaa. Tavoitteena oli saada tehtyéa 5-

10 haastattelua, joka on yleenséa tavoitemaara kvalitatiivisessa tutkimuksessa.

Taulukossa 1 esitelladn yhteenvetona haastateltavien sukupuoli, paaasiallinen tyotehtava
ja heidan edustamansa yrityksen toimiala. Kay ilmi, ettd vaikka haastateltavat on valikoitu
pelkastaan koulutustaustansa vuoksi, sattumalta haastateltavien joukkoon on osunut eni-

ten IT-alan ammattilaisia.

Taulukko 1. Haastateltavien profiilit.

- - - -

1 Mies Myynnin johtotehtavat IT
Mies Myynti ja uusasiakashankinta Myynnin
edistaminen/liikkeenjohdon
konsultointi
3 Mies Asiakkuuksista vastaaminen Markkinointi
ja uusasiakashankinta
4 Mies Myynti IT
5 Mies Asiakkuuksista vastaaminen IT
6 Mies Asiakkuuksista vastaaminen Henkilostopalveluala
ja uusasiakashankinta
7 Nainen Myynti IT
8 Nainen Myynti Tapahtumajarjestaminen
9 Nainen Myynti ja uusasiakashankinta Logistiikka 4

Haastattelujen aikataulut sovittiin jokaisen kanssa henkilokohtaisesti ja ne tapahtuivat joko
tapaamalla kasvotusten tai Skypen valityksella. Haastateltavat saivat kysymykset ennen
haastattelua luettavaksi, mutta etukateen valmistautuminen ei ollut olennaista, eika silla

ollut vaikutusta haastattelun pituuteen tai vastausten laatuun.
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Ennen ensimmaistéd haastattelua taytyi tarkkaan miettia, miten kysymykset voisi esittaa ja
ovatko ne muotoiltu niin, etta niihin on helppo vastata. Kysymykset kaytiin Iapi ohjaajan
kanssa ennen haastattelujen suorittamista, mutta niiden toimivuutta tai selkeytté ei ko-
keiltu kenenkaan ulkopuolisen kanssa. Pienen alkukankeuden jalkeen keskustelu alkoi
kuitenkin sujua ja huoli kysymysten asettelusta poistui. Myos tarkentavia kysymyksia esi-
tettiin puolin ja toisin. Kaikki haastattelut sujuivat lahes samaa kaavaa noudattaen, vaikka
tilanteet vaihtelivat olosuhteiden ja haastateltavien mukaan.

6.3 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu

Tutkimuksen teko piti aikataulun mukaan tulla teoriaosuuksien kirjoittamisen jalkeen,
mutta haastateltavien aktiivisuus haastattelujen aikataulujen suhteen vaikutti siihen, etta
haastattelut pidettiin ennen teoriaosuuden valmistumista. Haastattelukysymykset laadittiin
hyvin nopealla aikataululla, mutta koska teorian runko oli tiedossa, kysymykset oli helppo

koota sen pohjalta.

Taulukossa 2 on esitetty suunniteltu opinnaytetydn laatimisen aikataulu. Tutkimuksen
osuus olisi alkanut lokakuun loppupuoliskolla ja kestanyt yhteensa vain noin kolme viik-

koa.

Taulukko 2. Opinnaytetydn suunniteltu aikataulu.

Vko Bl Tehtivi BJ vaimiina K3

40 Teoria: myyntiprosessi

41 Teoria: asiakkuuksien hallinta

42 Teoria: digitaalisuus

43 Haastattelut 3-4 ihmista

44 Haastattelut 3-4 ihmista

45 Haastattelujen yhteenveto pe 11.11

46 Tulosten lisadminen valmiiseen tydhén pe 18.11

47 Johtopaatosten ja pohdinnan teko pe 25.11

48 Viimeistelya ja lapiluku, korjaukset pe 2.12

49 Tyon palautus Urdkundiin pe 9.12

50 Kypsyysnayte ma 12.12
Tyon julkaiseminen pe 16.12

Riskien hallinta kuuluu olennaisena osana opinnaytetyon laatimiseen ja siksi taulukkoon 3
on ennakoitu vakavimmat opinnaytetyon viivastymiseen vaikuttavat tekijat ja ratkaisueh-
dotukset, jos sellainen tilanne tulee kohdalle.
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Taulukko 3. Riskienhallinta.

Mita voi tapahtua? |E| Miten siita selvitddn? |E| Mistd apua? |E|
Ennaltaehkaiseva Uudelleen aikataulutus jos
huolenpito, riittava lepo, liilkaa venyy, heti tyohon

Sairastuminen ruokailu kun vahank&an kykenee

Pyydan apua kirjastostatai | Ohjaaja tai kirjasto, kouluka
ohjaajalta, esim.

lahdeteosten etsimiseen tai

muutan tyon suuntaa.

Jos joudun vuodelepoon tai Keskustelu ohjaajan
sairaalaan, voin yha tehda kanssa

Vaikeudet tyon etenemisessa

_ . . ty6tani, mutta silloin aikataulumuutoksista tai
Raskaudenaikaiset komplikaatiot | . .
aikataulu on vaarassa. uudelleen sovittaminen.
Etenkin haastattelujen
osalta.

Suunniteltu aikataulu ei pitanyt tydta tehdessa paaosin siksi, etta tydn suuri maara yllatti ja
aikataulusta oli laadittu liian tiukka. Aikataulussa tai riskien hallinnassa ei mydskaan huo-
mioitu muiden koulutehtévien vaatimaa aikaa, mika osaltaan vaikutti siihen, ettei tyo val-
mistunut suunnitellussa aikataulussa. Kuukauden lisaaika riitti kuitenkin ja ty6 valmistui
tammikuussa 2017. Taulukossa 4 esitellaan toteutunut aikataulu, jonka mukaan opinnay-

tetyd lopulta valmistui.

Taulukko 4. Lopullinen tyon valmistumisaikataulu.

Vko [l Tehtivi =

40 Ensimmaiset haastattelut
41 Haastatteluja ja kirjoitusta
42 Haastatteluja ja kirjoitusta
43 Haastatteluja ja kirjoitusta
44 Haastatteluja ja kirjoitusta
45 Viimeiset haastattelut
46 Kirjoitusta
47 Kirjoitusta
48 Vertaisarviointi
49 Kirjoitusta
50 Kirjoitusta
51 Kirjoitusta
52 Kirjoitusta

1 Viimeistelyt

2 Viimeistelyt ja palautus

3 Kypsyysnayte
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7 Tutkimustulokset

Digitalisoituminen on tuonut uusia ulottuvuuksia myyntityéhon. Asiakkaiden tietamys asi-
oista on lisdantynyt, mutta my6s myyjien ty¢ on helpottunut erilaisten jarjestelmien kautta.
Tassa kappaleessa esitellaan tutkimushaastatteluissa esiin tulleita digitalisoitumisen liitty-
via tekijoita, jotka vaikuttavat myyjan tyéhon. Kysymykset voidaan jaotella myyjan perus-
tydtehtaviin, asiakaskontaktia koskeviin tehtaviin ja asiakastapaamisiin seka matkustuk-

seen liittyviin aihepiireihin.

7.1 Myyjan perustyttehtavat

Haastattelun aluksi pyrittiin selvittdmaan haastateltavien paivittaistd sahkdisten jarjestel-
mien kayttod, kerata tietoa erilaisista jarjestelmista mitéa heilla on kdytdssaan ja paasyita
kayttdd olemassa olevia jarjestelmia.

Mihin tyotehtdviin kaytat tietokonetta tai sahkoisia jarjestelmia?

Lahes kaikki haastateltavista kertoivat kayttavansa tietokonetta ja sahkoisia jarjestelmia
yleisimmin taustatoiden tekoon, kuten raportointiin, kalenterin yllapitoon, yhteydenpitoon
kollegoiden kanssa ja pdivittivat asiakastietoja CRM-jarjestelmiin, liséksi laskujen koonti ja
muut hallinnolliset tehtavat ovat myos siirtyneet sahkdisesti tehtaviksi. Rekrytointiproses-
sin avuksi oli myynnin edistamisen alalla otettu kayttoon jarjestelma, joka kokoaa kaikki
hakemukset ja cv:t yhteen paikkaan, josta niitd on helpompi hallinnoida. Tiedonhaussa yri-
tysten verkkosivut ja eri sosiaalisen median kanavat kuten LinkedIn mainittiin tarkeina lah-
teina, kun halutaan saada enemman tietoa yrityksesta tai siella tydskentelevista paatta-

jista.

Osa haastateltavista kertoi pitavansa tietokonetta mukana asiakastapaamisissa tiedon
lahteend sekd muistiinpanojen tekoa varten. Tietokone luokiteltiin tarkeaksi tyévalineeksi
myyntiprosessin kaikissa vaiheissa liidien hankkimisesta valmiiden sopimusten [ahettami-
seen. Erilaisten jarjestelmien koettiin helpottavan tydntekoa ja nopeuttavan uusien tietojen
kirjaamista ylos koko organisaation nahtavéaksi. Tapahtumajarjestamisen alalla tytskente-
leva kertoi, ettei paasaantoisesti kayta tietokonetta tapaamisissa esitysten pitoon, vaan
materiaalit on valmisteltu ja tulostettu etukateen. Tapaamisissa pyritaan keskustelutyyli-
seen vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa. Kone voi kuitenkin olla mukana ja tukena jos
jotain tarvitsee tarkistaa. Etatapaamisiin heilla oli aivan oma jarjestelma kayttssa, jossa
seka asiakas etta myyja paasevat nakemaan samat asiat omilta koneiltaan. Jarjestelmén

tehtava on osallistaa ja aktivoida asiakasta keskustelun aikana.
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Voisiko tehtavia tehda ilman? Miksi? Miksi ei?

Useimmista tyOtehtavista sanottiin, etté tehtavia ei voisi enda tehda ilman konetta tai jar-
jestelmia. Aiemmin niin on tehty, esimerkiksi tayttamalla erilaisia Excel-taulukoita, mutta
tyon tekeminen olisi nykypaivana paljon enemmaén aikaa vievaa ja informaatio suuntaan
kuin suuntaan kulkisi paljon huonommin. Erityisesti globaalisti toimivissa yrityksissa kuten
IT- ja logistiikan-aloilla tydskentelevat kertoivat, ettéd toimintatapojen taytyy pysya samoina
ympéri maailman ja tiedon kuljettaminen pelk&staén inmisten varassa aiheuttaisi tietokat-
koksia ja muutoksia toimintatapoihin. Markkinoinnin ja osassa IT-alan yrityksista tyonan-
taja haluaa seurata myyjien tyotahtia ja tekemisia jarjestelmien avulla ja siksi myyjien on
pidettava kirjaa esimerkiksi tapaamisista ja lahetetyista tarjouksista. Myynnin johtamisen
kerrottiin helpottuvan esimerkiksi CRM-jarjestelmien kaytdn avulla ja kun asiakastiedot
ovat ajan tasalla, myyjan siirtyessa muihin tehtaviin on seuraajan helppo astua tilalle, kun
Voi jarjestelmasta nahda, mihin edeltaja on jaanyt. Myos kustannuksellisia ja ajansaastolli-
sia tekijoita otettiin huomioon, kun voidaan saéstaa myyjan aikaa nopeuttamalla tyétehta-
vien tekoa. Liséksi jarjestelmien tunteminen on koettu positiiviseksi myods asiakkaiden kes-
kuudessa, totesi IT-alan yrityksen johtotehtévissa toimiva. Asiakkaat saattavat kysella eri-

laisista jarjestelmista, niiden toiminnasta seka hyodyllisyydesta.

Kuinka pidat yhteyttd asiakkaisiin? Onko jollain menetelmélla selked enemmistd ajankay-

t0stasi?

Puhelin on selkedsti yksi tarkeimmista yhteydenpitovalineistéa asiakkaiden kanssa, koska
silla onnistuu nopeasti monen asian hoitaminen kerrallaan, eiké aikaa kulu matkustami-
seen asiakkaan luo. Jos asiakas oli kauempana, my6s videoneuvottelut esimerkiksi Skype
for Businessin valityksella toimivat yhteydenpitovalineena. Jos asiakasta ei saa puheli-
mitse kiinni, myyja voi laittaa myos sdhkopostia, ettd on yrittanyt tavoitella ja mité asia

koskee.
Sahkopostia kaytetd&n useimmiten erilaisten materiaalien lahettamiseen, mutta sen ker-
rottiin toimivan muiden valineiden ja jarjestelmien ohella hyvana yhteydenpitokeinona niin

yrityksen sisaisesti, kuin ulkoisestikin.

Kasvotusten tapaamisiin kuluu paljon aikaa myyjan tydpaivasta, mutta ensisijaisesti ta-

paamisiin pyrkivat lahes kaikki vastaajat, kuitenkin matkustamiseen kulunut aika otettiin
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lahes poikkeuksetta huomioon. Riippuen matkustustavasta ja matkan kestosta, myds mat-
kan aikana on nykyaan helppo tehda taustatditd, kuten tietojen paivitystda CRM-jarjestel-

maan tai muistiinpanoja tapaamisista.

Haastateltavat kertoivat pyrkivansa siihen, ettd kun lahtevat kaymaan asiakkaiden luona
varsinkin jossain kauempana kuin oma paaasiallinen tydskentelyalue, tapaamisia olisi

useampi samalla suunnalla. Nain matkustamiseen kaytetysta ajasta saa eniten hyotya.

7.2 Asiakaskontaktit

Toinen haastattelun teema liittyi asiakaskontakteihin, eli asiakastapaamisten maaraan, yh-
teydenpitoon asiakkaiden kanssa ja mitka tekijat vaikuttavat siihen, miten asiakkaiden

kanssa ollaan yhteydessa.

Montako asiakastapaamista sinulla on/kk? Seuraatko asiakkuuksien hoito-ohjelmaa tai

vuosikelloa?

Asiakastapaamisten maarissa esiintyi paljon vaihteluja. Useimmilla vastaajista ei ollut sel-
keita tavoitteita tapaamisten maarassé, mutta asiakastapaamisia kertyi kahdestakymme-
nesta neljddnkymmeneen kuukausittain. Tapahtumajarjestamisen, logistiikan ja markki-

noinnin aloilla tapaamisille oli viikkotavoite, mutta seuranta tapahtui kuukausitasolla, joten

tapaamisten ei tarvinnut jaottua tasaisesti.

Asiakkuuksien hoito-ohjelmia tai vuosikelloja harvemmin kaytettiin ja haastateltavat kertoi-
vat saavansa melko vapaasti paattaa, koska tapaamisiin lahdetddn. Myyjia kuitenkin edel-
leen kannustetaan lahtem&éan tapaamisiin ja useimmat kertoivat l&htevansa tapaamaan
asiakkaita mielellaén. Asiakkaisiin tutustuminen koettiin tarkeaksi ja kasvotusten kayta-
vissa tapaamisissa myyja voi laittaa omaa persoonaansa peliin ja saa paremman kuvan

myds asiakkaasta.

Miten digitaalisuus ndkyy asiakkuuden elinkaaren eri vaiheissa? Lisdantyyko tai muut-

tuuko digitaalisuuden maara asiakassuhteen pituuden mukaan?

Paaasiallisesti asiakassuhteen alussa kasvotusten tapaaminen koettiin tairkedmmaksi,
kuin tapaamiset my6hemmissa vaiheissa. Asiakkaan toimintatapojen tunteminen vaikutti

joissain tapauksissa siihen, miten asiakasta l&ahestytdan yhteistyon pidentyessa. Tapaami-
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set saattoivat harventua ja esimerkiksi henkilostopalvelu- ja markkinoinnin aloilla tytsken-
televat kertoivat laittavansa tutummille asiakkaille viestia tai sahkopostia asioista, joista

asiakassuhteena alkuvaiheessa olisivat mieluummin soittaneet.

Riippuen vahan myos asiakkaasta ja heidén tarpeistaan, vanhempien asiakkaiden luona
osa haastateltavista kertoi harvemmin kayvansa. Ne, joilla oli selkeita viikoittaisia tavoit-
teita tapaamisten maaralle, kertoivat lahtevansa kaymaan myos pitkaaikaisten asiakkai-
den luona. Vaikutusta oli myos silla, koska asiakkaan luona on viimeksi kayty.

Vaikka asiakkuuksille ei usein ollutkaan tehty selke&& hoito-ohjelmaa, myyjat suunnittele-
vat itse tyonsa niin, ettd asiakkaisiin tulee pidettya saanndllisesti yhteytta. Tarkeimpana
nahtiin lahes poikkeuksetta se, ettei asiakas saa unohtaa myyjayritysta ja saanndllisella
yhteydenpidolla sellainen saadaan estetyksi. CRM-jarjestelmien kerrottiin helpottavan tas-
sakin tilanteessa asiakkuuksien hallintaa ja tapaamisten seka muun yhteydenpidon seu-

rantaa.

Myds asiakkaan toiveet otetaan yhteydenpidossa huomioon. Teknologiaorientoitumisen
myo6td asiakkaat ovat alkaneet hyodyntaa aikaa saastavia etdneuvotteluja mahdollistavia
tydkaluja kuten videoneuvotteluja ja haastatteluissa kavi ilmi, etta jos asiakas toivoo eta-

neuvottelua, myyjan on mukauduttava asiakkaan toiveeseen.

Tapaatko asiakkaat mieluiten kasvotusten vai oletko yvhteydesséa sdhkoisesti? Mikd on vri-

tyksen ohjeistus?

Tahan kysymykseen pyydetyt vastaukset edustavat padsaantoisesti haastateltujen omia
henkilokohtaisia mielipiteita ja kaikki olivat sitéd mieltd, ettd mieluummin l&hdetaan tapaa-
maan asiakasta, kuin ollaan yhteydessa sahkoisesti. Harvoin myodskaan yritykset olivat
antaneet selkeita ohjeita siitd, koska pitdisi lahtea tapaamaan tai minkalaisia asioita
menna hoitamaan kasvotusten, mutta aina myyjia kannustetaan lahtemaan, osa jopa kou-
lutetaan siihen. Omaa harkintaa kayttden myyjat itse valitsevat koska lahted asiakkaan luo
riippuen hieman asiasta ja asiakkaasta. Useammin asiakaskaynnille pyrkivat ne, joilla oli

tapaamisten maaralle asetettu viikko- tai kuukausikohtaisia tavoitteita.

Logistiikan alalla tydskenteleva mainitsi, etté jos saa asiakkaalle tuotua tapaamisella jotain
hyodyllistd lisdarvoa, tapaamiseen padsee helpommin myo6s uudelleen. Liséksi tapaami-
sissa saa esiteltya paremmin oman palvelun ominaisuuksia. IT-alan myyntipaallikko kaytti

esimerkkina tarjouspyynt6ja ja tarjousten tekemista; asiakkaasta saa enemman tietoa
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kasvotusten, esimerkiksi asioista joita asiakas arvostaa toimittajassa. Niitd asiakas har-

vemmin kirjaa tarjouspyyntoonsa.

Liséksi aika moni haastateltavista oli sitéd mielta, ettd etdpalavereissa vastapuolen on liian
helppoa olla keskittymatta asiaan taysilla ja lukea esimerkiksi sahkdposteja. Kasvotusten
tapaamisissa saa paremman kontaktin asiakkaaseen seké saa aanen lisaksi eleet ja il-

meet tukemaan asiakkaan sanomaa.

Kumpi haluaa tavata useammin, asiakas vai sina?

Kaikki haastateltavat olivat yhtd mielta siitd, ettd myyja on aina aktiivisempi osapuoli pyy-
tamaan tapaamisia. IT-alalla tydskentelevista useampikin kertoi, etta myyjat tavoittelevat
aikaa saada vaikuttaa asiakkaaseen kasvotusten tapaamalla, mutta asiakkaan aika on se
rajatumpi ja siksi se ei aina onnistu. Ihan tavatonta ei kuitenkaan ollut sekaan, etta asia-
kas soittaisi joskus myyjalle pain ja pyytaisi kdymaan. Etatapaamisten suosio on selvasti

nousussa asiakkaiden puolelta, mutta tassa oli eroja riippuen asiakkaasta.

Media-alalla tydskenteleva kertoi aktiivisen tapaamishalukkuuden syyn l16ytyvan alan kil-
pailutilanteesta. Taytyy pysya asiakkaan mielessa, jotta asiakas palaisi tekemaan lisdhan-

kintoja, kun tarve tulee.

7.3 Matkustaminen osana myyjan tyota

Viimeisen teeman kysymykset liittyvat matkustamiseen myyjan tydssa. Kysymyksilla pyrit-
tiin selvittdmaan, matkustavatko myyjat nykypaivana paljon ja mitka tekijat vaikuttavat
matkustamisen maaraan ja mihin asti joudutaan lahtemaan. Liséksi selvitettiin, milla mat-

kustamista korvataan.

Joudutko matkustamaan tydssasi pidempid matkoja/ulkomaille? Miksi? Miksi et?

Matkustamisessa oli jonkin verran eroja vastaajien valilla. Suurin osa kertoi normaalin ar-
kimatkustamisen asiakkaiden luo rajoittuvan paékaupunkiseudulle. Poikkeuksena myyn-
ninedistamisen alalla tytskenteleva, jonka toimipiste on Tampereella ja yksi IT-alan
myyja, jonka tydalueena on koko Suomi ja matkustamista tuli siksi ylivoimaisesti kaikista
vastaajista eniten. Han kertoi vélilla olevansa viikkojakin tien paalla ja yleensa lahti aina

tapaamaan asiakasta.
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Henkildstopalvelualalla toimiva kertoi, etta ty6 voisi vieda kauemmaskin, mutta kiinnos-
tusta matkustamiseen tyon takia ei liemmalti ole. Mikali asiakas, jonka hén haluaisi tavata
on tulossa paakaupunkiseudulle, tapaaminen yleensé sovittiin siihen yhteyteen. My6s lo-
gistiikan alalla tydskenteleva kertoi, ettd oma alue on rajattu pelkastdan paakaupunkiseu-

dulle, joten kauemmas ei tarvitse lahtea.

Muut olivat melko lailla yhta mielta siitd, ettd kauemmaskin voi lahted, jos siita on selkeésti
jotain hyotya. Esimerkkind kaytettiin noin 1-2 tunnin matkaa yhteen suuntaan tai sita kau-
emmas, jolloin tapaamisia taytyisi olla useampi samalla suunnalla, etta olisi jarkevaa lah-

tea.

Kuinka suuri osa on matkustamista ja mitd kaytetaan tilalla?

Selkeda ajankaytollista jaottelua matkustamisen ja toimistolla olemisen vélille ei pystytty
tekemaan. Kaukomatkustamista ilmeni loppujen lopuksi aika vahan, etenkaan ulkomaille
ei tarvinnut lahted, kuin esimerkiksi messuille tai koulutuksiin. Muutama haastateltava ker-
toi kdyvansa ulkomailla korkeintaan kerran tai pari vuodessa, osa ei kay ollenkaan. Media-
alalla tydskenteleva sanoi lahtevansa ulkomaille, jos esimerkiksi strategisen asiakkaan

paatdksenteko tapahtuu ulkomailla.

Jos asiakasta ei ole kannattavaa l&htea tapaamaan, tilalla kaytetaéan useimmiten vi-

deoneuvotteluja tai puhelinta, mik& asiakkaalle yleensa parhaiten sopii.

Draiveri varata tapaaminen vs. videoneuvottelu? Onko joku syy, miksi kayttda jompaa-

kumpaa?

Haastateltavilla oli tdhan kysymykseen varsin erilaisia vastauksia, mutta ajatusmalli oli
kaikilla samanlainen. Asiakasta lahdetdan tapaamaan ensisijaisesti silloin, kun halutaan
vaikuttaa asiakkaaseen, vieda asiakassuhdetta eteenpain tai rakentaa luottamusta. Asia-
kassuhde pysyy parempana, kun asiakasta tapaa usein ja keskusteluyhteys toimii parem-
min. Markkinoinnin alalla tydskenteleva kertoi myos, ettd heidan yrityksensa haluaa nakya
aktiivisena asiakkaalle, mika edellyttaa sdanndllistéa yhteydenpitoa. Myds arvon luominen
ja asiakkaan sitouttaminen koettiin kasvotusten tapaamisissa helpommaksi. Etdneuvotte-
luissa asiakkaalla on mahdollisuus olla kuuntelematta tai keskittyd muiden tdiden tekemi-
seen samanaikaisesti ja sitd myyjat haluavat valttdd. Ja kuten edellisissakin vastauksissa
on tullut ilmi, asiakkaan sijainti kuitenkin vaikuttaa paljon. Myyjien ei ole kannattavaa lah-

ted asiakkaiden luokse, jos etéisyys on liian pitk& tai avun tarve on helppo hoitaa myds
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etanda. IT-alan johtotehtavissa tydskenteleva kertoi esimerkiksi teknisen tuen, jonka voi

helposti neuvoa asiakkaalle myds esimerkiksi puhelimen valityksella.

7.4 Yhteenveto

Myyijéan ty6 digitalisoituvassa maailmassa on muuttunut ja osaltaan helpottunut erilaisten
teknologisten apuvalineiden ja séhkoisten jarjestelmien myota. Myyjan ei tarvitse tehda

toité niin paljon oman muistinsa varassa ja taustatdiden tekeminen on helpottunut ja no-
peutunut jarjestelmien kayttoonoton myota. Ajankayttd on tehostunut ja kustannuksia

saastyy, kun myyjan ei tarvitse lahtea aina henkilokohtaisesti liikkeelle.

Liikaa valtaa jarjestelmille ei kuitenkaan ole haluttu antaa ja myyijia ohjeistetaan edelleen
lahtemaén myos asiakaskaynneille varsinkin silloin, kun kyseessa on suhteellisen uusi
asiakas tai sellainen, jonka luona ei ole pitkdan aikaan kayty. Asiakkaisiin voi olla usein
yhteydessa myos puhelimitse tai sdhkodpostitse ja nykypaivana myos asiakkaat ovat tar-
kempia siitda, mihin aikansa tyopaivana kayttavat, joten tapaamisten tarve on selkedasti va-
hentynyt.

Jotkut yrityksen asettavat tavoitteita myyjilleen esimerkiksi asiakastapaamisten tai myyn-
nin maarissa. Myynnin johto haluaa osaltaan tata kautta seurata myynnin kehitysté ja kun
tiedetddn mitd myyjat tekevét ja kuinka usein he asiakkaita tapaavat, johto pystyy parem-
min arvioimaan yrityksen tilannetta ja syita, jos tavoitteita ei saavutettaisi. Kaikilla myyjilla
tavoitteita ei kuitenkaan ole ja on omasta aktiivisuudesta ja tydn suunnittelusta kiinni,

koska asiakkaita tavataan.

Digitaalisuus nékyy myds yhteydenpidossa asiakkaiden kanssa. Mita kauemmin yhteis-
tyota on tehty, sitd todenndkodisempaa on, ettd yhteydenpito siirtyy tapaamisista puheli-
mitse tai videoneuvottelun kautta kaytavaksi. Asiakkaan toive vaikuttaa aina siihen, tava-
taanko kasvotusten vai ollaanko yhteydessa puhelimitse tai jarjestelmien valityksella.
Haastattelun vastausten perusteella edelleen osa asiakasyritysten edustajista on halutto-

mampia kayttdmaan teknologiaa tai sahkaoisia jarjestelmia.

Suurin vaikutus digitalisoitumisella on ollut ty6kseen matkustaviin myyjiin. Matkustamaan
ei lahdeta enad kovin usein, ainakaan omaa paatoimialuetta kauemmas. Ajankaytto ja
kustannustehokkuus ovat ratkaisevassa asemassa siind, koska asiakasta lahdetaan ta-
paamaan ja minne. Tassa on kuitenkin eroja esimerkiksi tuotteen tai palvelun kohdalla.
Mikali myytava tuote on sellainen, ettd asiakkaan taytyy tai asiakas haluaa kokeilla sita

ennen ostopaatosta, matkalle joutuu lahtemaan kauemmaskin. Suurimman hyédyn silloin
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saa, kun tapaamisia on samalla suunnalla useita tai myyja voi tehda lenkin esimerkiksi
paakaupunkiseudulta Itd-Suomen puolelta pohjoiseen ja lansirannikkoa pitkin takaisin,
vieraillen matkalla useamman asiakkaan luona. Isojen ratkaisujen myyminen ei onnistu
teknologian valityksella. Myyntineuvottelut voivat kestaé useamman paivan ja paatoksen-
teko olla tosi hidasta.

Olipa asiakas sitten kaukana tai lahell&, vaikuttavuus ratkaisee. Myyja haluaa vaikuttaa
asiakkaaseen lasnéolollaan ja asiakas voi vaikuttaa siihen, minkalaisen kuvan myyja
heistd saa. Vahvemman asiakassuhteen luomisen tavoite saa myyjan kuin myyjan lahte-
maan tapaamiseen ja sita ei haastattelun vastausten perusteella pystyta saavuttamaan
teknologian valityksella.
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8 Johtopaatokset

Tassa luvussa pohditaan, mik& merkitys saaduilla haastattelutuloksilla on ja vastaavatko
tulokset tutkimusongelmaan. Samalla verrataan myds vastauksia teoriapohjaan, tuleeko

vastaan suuria eroavaisuuksia teorian ja kaytannon tyon valilla.

8.1 Tulosten tarkastelu omilla tulkinnoilla

Haastattelun tuloksissa ja vastauksissa oli havaittavissa yhtenevaisyyksia jo siina vai-
heessa, kun vasta osa haastatteluista oli tehty. Erityisesti ne ty6tehtavat, joissa myyjan
taytyi pohtia ajansaastoa ja kustannustehokkuutta, olivat alasta tai asemasta riippumatta
hyvin samankaltaisia. Naista paras esimerkki oli matkustaminen asiakkaan luo. Mikali ta-
paamiselle ei ole pakottavaa syyta — esimerkiksi myyntitilanne — yhteydenpito asiakkaisiin
on kannattavampaa puhelimitse, sahkopostitse tai tarpeen vaatiessa videoneuvottelulla.
Vastauksista oli nahtéavissa vaikutusta myads silla, miten teknologiaorientoitunut asiakas oli
kyseessa.

Digitalisoituminen on helpottanut myyjan tyota selkeésti. Tehtavia voisi edelleen tehda il-
mankin, mutta tosiasiassa nykypdaivana sellainen ei olisi endé kannattavaa ja veisi turhaa
aikaa pyoritella papereita ja lahetella tietoja postin vélityksella asiakkaille tai muille saman
yrityksen eri toimipisteissa tyoskenteleville. Myyntiprosessia kasittelevassa teoriaosuu-
dessa mainittiin, etta yritykset eivat valttamatta hydédynna kaikkia prosessin vaiheita
omassa tekemisessaan ja siihen vaikuttaa vahvasti se, milla alalla yritys on. Lisaksi eri
tehtavissa tydskenteleville myyjille ohjeistukset voivat olla erilaisia. Riippuu siis myyta-
vasta tuotteesta tai palvelusta sekéd myyjan tyétehtavasta yrityksessa, mita osia myynti-
prosessista myyja seuraa. Esimerkiksi uusasiakashankinta ja myyntitehtavat voivat kuulua
myyjan tydhon, mutta asiakassuhteen hoito ja myydyn projektin loppuun vetaminen voivat

kaupan jalkeen siirtya projektipaallikon vastuulle.

Kuten asiakkaan ostokayttaytymista koskevassa teoriakappaleessa esitelldaan, asiakkaalla
on nykypaivana paljon enemman tietoa saatavilla ja se vaikuttaa myds siihen, mihin asia-
kas myyjan apua tarvitsee. Tietoa on saatavilla paljon ja kuten haastatteluissakin kavi ilmi,
asiakas saattaa pyytaa tarjouksia useammalta toimittajalta, jolloin myyjan tehtavaksi jaa
selvittaa paitsi asiakkaan tarpeet, myos tekijat joita asiakas arvostaa toimittajassa. Jos
myyjé voi tarjota asiakkaalle tapaamisella lisdarvoa, asiakas suostuu tapaamiseen hel-

pommin uudestaankin.
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Riippuen yrityksen strategioista, myyjille voidaan asettaa erilaisia tavoitteita, mutta aina
niin ei kuitenkaan tehda. Haastateltavat saivat usein itse paattaa, montako tapaamista
heilla oli ja koska lahtivat tapaamisiin. Se asettaa haasteita myyjan tydhon, mika toisaalta
voi toimia myds palkitsevana tekijana sellaisille, jotka mieluummin suunnittelevat itse

oman tyonsa.

Johtopaatoksena voidaan todeta, etta digitalisoitumisella on selkeasti vaikutusta myyjan
tydhon. Muuttuneita tydtehtavia ovat etupaassa asiakastapaamiset ja matkustuksen tarve.
Ajan saastaminen ja kustannustehokkuus ovat avainasemassa siind, mita jarjestelmia yri-
tykset ovat ottaneet kayttoon ja miten teknologiaa hyddynnetaan. Asiakasyrityksilla on pal-
jon tietoa saatavilla, mutta informaatiotulvan keskelta olennaisimman ja itselleen merkitta-
vimman tiedon l6ytaminen voi olla vaikeaa ja siina tarvitaan edelleen myyjan apua. Tuot-
teen kokeileminen tai palvelun lisdahyottyjen tuominen esille toimii tehokkaammin myyijien

avulla. Niilla saadaan asiakas paremmin ostamaan.

8.2 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Jatkoa ajatellen olisi kiinnostavaa ja jopa kannattavaa tehda tutkimus siita, minkélaisia ta-
paamisia myyjilla on. Tassa tutkimuksessa tuli henkildstbpalvelualalla tydskentelevan
kanssa puhetta tapaamisten laadusta ja kestosta, milla selvasti on myos vaikutusta myy-
jan tyéhon. Myytava tuote tai palvelu muuttavat tapaamisten luonnetta, esimerkiksi ison ja
pitk&kestoisen rakennusprojektin myyminen ei onnistu tunnissa tai kahdessa. Aiheeseen

ei tdssa tydssa ole perehdytty tarkemmin.

Toinen kiinnostava tutkimuksen aihe voisi olla myyntistrategian yhdistdminen myyjan tyo-
hon. Osa taman tydn haastateltavista kertoi, ettei oma tydnantaja ole suoranaisesti asetta-
nut tavoitteita esimerkiksi asiakastapaamisten maaralle. He ovat kuitenkin osaltaan vas-
tuussa myyntibudjetin toteutumisesta, joten olisi mielenkiintoista selvittaa milla tekijoilla
myyja maarittelee koska lahtee tapaamiseen ja kuinka monta tapaamista haluaa henkil6-

kohtaisesti kalenteriinsa varata.

8.3 Tutkimuksen toistettavuus

Haastateltavat valittiin vapaaehtoisuuden perusteella sattumanvaraisista yrityksista ja tyo-
tehtavista, mutta heilla piti olla yhdistettavyystekija, joka tdssa tapauksessa on koulutus-
tausta Haaga-Helian ammattikorkeakoulusta myyntity6n linjalta. Haastattelujen vastaukset

perustuvat haastateltavien nakemykseen sen hetkisista tyotehtavista ja yrityksista, joissa
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tydskentelivat. Monet vastaukset ovat samankaltaisia, mutta eroavaisuuksia I6ytyy perus-

tuen alaan tai myytavaan tuotteeseen tai palveluun.

Jos haastattelu uusittaisiin samoilla kysymyksilla, mutta eri kohdehenkil6illa joilla yhteneva
tekija olisi pelkastdén koulutustausta, vastauksissa olisi luultavasti yhtd vahan eroavai-
suuksia, kuin nyt toteutetussa tutkimuksessa. Jos taas tutkimus olisi alun perinkin toteu-
tettu haastattelemalla tietyn yrityksen tydntekijoita ja tutkimus yritettaisiin uusia toisen yri-
tyksen tekijoilla, vastauksissa olisi luultavasti paljon suurempia eroja.

8.4 Opinnaytety6prosessin ja oman oppimisen arviointi

Omalta kohdaltani opinnaytetydprosessi alkoi jo kevaalla 2016. Sain idean tydn aiheeseen
tosi varhaisessa vaiheessa opiskelujani ja vaikka aihe onkin hieman matkalla muuttunut ja
kasiteltavat aiheet tarkentuneet, lopullinen paamaara on pysynyt samana. Tutkimukselli-

nen opinnaytetyd, johon liittyvat myyjan tyétehtavat ja siihen liittyva matkustaminen.

Pyysin paasta osallistumaan opinndytetydprosessin ensimmaiseen vaiheeseen Tutkimus
ja kehittdmistyopaja -kurssille jo kevaalla, vaikka se olisi normaalin aikataulun mukaan tul-
lut omalla vuosikurssillani vastaan vasta syksylla. Olin innokas aloittamaan tyon tekemista
ja paasta suunnittelemaan aikatauluja seka toteutustapaa. Kavin Tutkimus- ja kehittdmis-
tydpajan puoli vuotta aiemmin aloittaneiden mukana ja laadin itselleni aikataulun, jonka
mukaan olisin ahkerasti tehnyt opinnaytetydta kesan aikana ja saanut sen syksyn mittaan
valmiiksi, mutta en ollut ottanut huomioon oman vuosikurssini muita koulutehtavia, jotka
veivat luvattoman paljon aikaa. Opinnaytetytn tekemisesta oli kevaalla pakko vahaksi ai-
kaa luopua ja koska olin jo alkuperaisesta aikataulusta niin paljon jéljessa, totesin etta on
vain helpompi tehda uusi syksya varten ja noudattaa sita. Tassa tuli ensimmainen kohta,

kun jouduin myontamaan itselleni, etten ollut valmistautunut riittavasti.

Syksylla jatkoin opinndytetydn tekemistd omalla tahdillani ja uusiksi laaditun aikataulun
mukaisesti. Ohjaavien opettajien mukaan kuuluin nopeasti etenevien ryhmaan ja sain
tehda tyota aika vapaasti omassa tahdissani. Tarkoitus oli, ettd ty6 olisi jouluun mennessa
valmis. Opinnaytetyon kirjoitus etenikin alkusyksystéa ihan hyvaéa vauhtia ja sain teoria-
osuuksia kirjoitettua pois alta. Jossain vaiheessa iski kuitenkin huoli, etten saisi kaikista
teoriaosuuksista saman mittaisia ja omasta mielestani ne eivat olleet tasapainossa keske-
naan. Kulutin likaa aikaa niiden pohtimiseen ja aloin jaada aikataulusta jalkeen. My6s mo-

tivaatio luultavasti hiukan laski, koska valilla tuntui, etta oli alkanut nousta seina eteen.
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Liian mydhaan juttelin asiasta seka koulutoverin, ettd ohjaajani kanssa ja molemmat tote-
sivat, ettei osuuksien tarvitse olla yhta pitkat ja silloin totesin, ettd teoriaosuudet saattoivat

itseasiassa olla valmiit.

Toisen muutoksen aikatauluun loi haastattelujen aikataulutus. Olin suunnitellut toteutta-
vani ne vasta teoriaosuuksien valmistumisen jalkeen, mutta aloin jo aika alkusyksysta ot-
taa yhteyttd Myynnin Alumneihin — joista ensimmaiset olivat lupautuneet mukaan jo syk-
sylla 2015 — ja kokoamaan tarpeeksi vapaaehtoisia. Heidan innostuksensa yllatti minut
taysin ja kun ensimmainen ehdotti itse haastatteluaikaa jo seuraavalle viikolle, minulle tuli
kiire saada haastattelukysymykset laadittua. Sain ne ajoissa valmiiksi ja ehdimme kayda
ne lapi myds ohjaajan kanssa ennen ensimmaista haastattelua. Kun kysymykset olivat
valmiina, oli kaytannollista alkaa sopia seuraavia haastatteluaikoja ja niin haastattelut al-
koivat lahes kaksi viikkoa suunniteltua aiemmin. Toisaalta viimeiset pidettiin vasta muu-
tama paiva ennen suunniteltua yhteenvedon valmistumista, eli haastattelujen toteutus vei

enemman aikaa kuin olin alun perin ajatellut ja oli siksi hyva, etta ne aloitettiin ajoissa.

Kun haastattelut oli pidetty, jaljella oli enda pelkkaa kirjoitustyota. Liikaa osia puuttui ja
huomasin, etta tydn maara oli todellisuudessa paljon isompi, kuin olin ajatellut. Aikataulun
mukaan olin varannut lilan vahan aikaa kullekin osuudelle ja huomasin aika pian, ettei ta-
mankaan kertainen aikataulu pitaisi. Yritin parhaani mukaan saada aikataulua kurottua
kiinni, mutta pari viikkoa ennen tydn suunniteltua valmistumispaivaa jouduin myodntamaan
epaonnistumiseni ja ilmoittamaan ohjaajalle, etten saisi tyota valmiiksi sovittuun men-
nessa. En maaritellyt uudestaan tarkkaa valmistumispaivaa, mutta lupasin itselleni, etten

ottaisi lisdaikaa kuin korkeintaan kuukauden ja saisin tyon valmiiksi tammikuussa 2017.

Pienista pettymyksisté ja aikatauluvirheistad huolimatta prosessi antoi minulle paljon ja sain
tehda tydn juuri siitd aiheesta, mista halusinkin. Se sailytti innostuksen loppuun asti enka
voinut olla oppimatta tarkeita asioita myyjan tyésta matkan varrella. Keskustelut haastatel-
tavien kanssa olivat antoisia ja sain paitsi vastaukset kaikkiin kysymyksiini, myos arvo-

kasta tietoa eri alojen toimintatavoista.

Ohjaukseen koulun puolesta olen myds erittain tyytyvainen, silla sain vapaat kadet suun-
nitella oman tyoni ja apua silloin kun tarvitsin sitd. Palaute ei ollut pelkastdén positiivista,
mutta rakentava kritiikki on ratkaisevan tarkeaa ja luulen, ettéa osasin myos hyddyntaéa

sen.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

Toimiala ja tehtava:

Mihin tydtehtaviin kaytat tietokonetta tai sahkoisia jarjestelmia?

Voisiko tehtavia tehda ilman? Miksi/Miksi ei?

Kuinka pidat yhteytta asiakkaisiin? Henk.koht: Puhelin, tapaamiset. Digitaaliset vélineet:
sposti, sosiaalinen media, videoneuvottelut. Onko jollain menetelmalla selked enemmistd

ajankaytostasi?

Montako asiakastapaamista sinulla on/kk? Onko vuosikello tai asiakkuuksien hoito-oh-

jelma, mita seurataan?

Miten digitaalisuus nakyy asiakkuuksien elinkaaren eri vaiheissa? Lis&éntyyko tai muut-

tuuko digitaalisuuden maaré asiakassuhteen pituuden mukaan?

Joudutko matkustamaan tydssasi pidempia matkoja/ulkomaille? Miksi/miksi et? Kuinka

suuri osa on matkustamista ja mita kaytetaan tilalla?

Tapaatko asiakkaat mieluummin kasvotusten vai oletko yhteydessa sahkoisesti? Mika on

firman ohjeistus?

Kumpi haluaa tavata useammin, asiakas vai sina?

Mitd asiakastilanteita voit hoitaa séahkdisten apuvalineiden avulla? Mita et? Miksi?

Draiveri varata tapaaminen vs. videoneuvottelu? Syy miksi jompikumpi?
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