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Tassa opinnaytetydssa pureudutaan many to many -myyntityylin tunnuspiirteisiin. Tyon ta-
voitteena on selvittaa, mika many to many -myynnissa on ominaista ja yleistettavaa, miten
sellaiseen myyntitilanteeseen valmistaudutaan ja mitk& kyseisen myyntityylin vahvuudet
seka haasteet ovat. Liséksi tutkitaan eroja yksildomyyntiin verrattuna.

Teoriaosuudessa kasitelladn myyntiprosessia ja siihen vaikuttavia myyjan ominaisuuksia,
jotka vaikuttavat positiivisesti myyntiprosessin onnistumiseen. Myyntiprosessi kasitellaan
neljan paavaiheen kautta, joita ovat myyntitilanteen avaus, tarvekartoitus, ratkaisun esitta-
minen ja kaupanteko. Lisaksi esitellaan myos esimerkiksi myyjan oman asenteen ja val-
mistautumisen merkitysta.

Myyntiprosessin kasittelyn jalkeen kerrotaan ryhmaytymisesta ja tiimiytymisesta, koska ne
vaikuttavat many to many -myyntitimien syntyyn. Many to many -myyntitiimille ominaista
on neuvottelutaito, koska tallaista myyntityylia toteutetaan isoissa tiimeissa vastaavanlai-
sen ostajatiimin kanssa ja ty® on vuorovaikutusta inmisten kesken.

Teoriaosuuden liséksi opinnaytetyota varten tehtiin laadullinen tutkimus, joka keskittyi teke-
maan loydoksia ja yleistyksida many to many -myynnista kaytanndssa. Tutkimus tehtiin
haastattelemalla Suomessa toimivia kuutta suuryritysta, joiden toiminta on kansainvalista.
Rajaus tutkimukseen tehtiin laadullisen tutkimusmenetelman kriteereiden mukaisesti ja
koskemaan ainoastaan suuryrityksia, koska muuten havaintojen tutkimus olisi ollut liian
laaja ja mahdollisesti epaselva. Rajaus auttoi fokusoinnissa ja keskeiset havainnot [6ytyvat
many to many -myynnin luonteenomaisuuksista. Many to many -myyntia tutkitaan tassa
opinnaytetydssa puhtaasti myyntityota harjoittavien nakokulmasta, ei ostajien tai muiden
ulkopuolisten. Tutkimustulokset on keratty suoraan tata tyota tekevilta ammattilaisilta, jotka
ammensivat tietoa omista kokemuksistaan.

Keskeisimmat [6ydokset many to many -myyntitydsta [oytyivat siina toteutuvasta myynti-
prosessista ja siihen valmistautumisesta, tekijdista jotka vaikuttavat many to many- myynti-
tiimin syntyyn ja toimimiseen, yksilomyynnin seka many to many -myynnin eroavaisuuk-
sista ja yhtalaisyyksista, many to many -myynnin vahvuuksista ja haasteista seka lopulta
taman myyntityylin kokemuksista, joita tutkimukseen osallistuneet haastateltavat kertoivat.
Many to many -myynti on monimutkainen prosessi, joka osallistaa useita henkil6ita niin
myynti- kuin ostajapuolellakin.

Tama opinnaytetyd tehtiin alkuvuodesta 2017, tammi-maaliskuun aikana. Ajallisesti tyo
kesti noin kaksi kuukautta, kun ottaa huomioon ennakkovalmistelut, kuten opinnaytetyon
aiheen ja aikataulun suunnittelun, itse tyon kirjoittamisen ja tutkimuksen tekemisen seka
viimeistelyn.
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyd kertoo many to many -myynnista ja sen tunnuspiirteistd. Vapaasti suo-
mennettuna many to many tarkoittaa "usealta usealle” -myyntityylid, jossa hyvin tietyn-
tyyppiset myyntitiimit myyvét isoja ratkaisuja vastaavanlaisille ostotiimeille. Tallainen
myynti tapahtuu b2b-maailmassa ja useimmiten puhutaan suurista kaupoista, pitkista
seka aikaa vievista projekteista, joiden yksityiskohtia hiovat useat eri asiantuntijat ja koko
prosessi on hyvin monivaiheinen. Aihetta tarkastellaan tutkimustyyppisen opinnaytetyén

kautta tehtyjen haastatteluiden avulla rinnastaen sité teoriaan.

Koko idea tahan opinnaytetydn aiheeseen lahti siita, etta kirjoittaja alkoi itse pohtimaan,
mitd many to many -myynti oikeastaan on, mita se tarkoittaa ja miten se toimii. Taman li-
saksi kirjoittaja alkoi pohtia, olisiko tallaisesta myyntityylista I6ydettavissa yleistyksia, joi-
den avulla aiheesta saisi kokonaisvaltaisen kasityksen. Tasta aiheesta ei ollut juurikaan
suomeksi painettua, akateemista tietoa, joten siksikin tallaiselle tyélle oli tilausta ja sen tu-
lokset voivat olla merkittdvassa roolissa aiheen oppimisen kannalta. Tassé opinnayte-
tydssa kaykin ilmi, millaista taméa myyntityyli, many to many, on. Jotta lukija saisi aiheesta
hyvan ymmarryksen, myyntityylia peilataan yksildomyyntiin ja perinteiseen myyntiproses-
siin, jotka myos tassa opinnaytetydssa esitelladn. Taman kautta koko many to many -
myyntityyli rakentuu.

Tama opinnaytetyd etenee siten, etta ensiksi tutustutaan myyntiprosessiin neljan eri paa-
vaiheen kautta ja siihen vaikuttavien, myyjalle tarkeiden ominaisuuksien ymmartamisen
kautta. Tasta siirrytaan ryhman ja tiimin muodostukseen, jotka luovat many to many -
myynnille perustan. Many to many -myyntia tekevat useat ihmiset isoissa tiimeissa vasta-
puolen tiimin kanssa, joten on keskeista tutkia teorian kautta, miten neuvottelutaidot tahan
kuvioon liittyvat. Niitéd tarkastellaan tassa opinnaytetydssa teorian kautta tuoden esiin, mita
neuvottelutaidot oikein ovat ja mitd on neuvottelutaito. Nama kaikki yhdessa luovat koko
opinnaytetyon viitekehyksen, tietoperustan, johon tutkimuksen tuloksia peilataan ja lopulta

kirjoittajan toimesta pohditaan.

Teoriaa tukemaan tatd opinnaytetyota varten toteutettiin laadullinen tutkimus, joka tehtiin
haastattelemalla. Haastatteluun rajattiin osallistumaan kuusi Suomessa toimivaa kansain-
valista suuryritystd. Tama rajaus tehtiin siksi, etta tutkimustuloksiin saatiin jokseenkin yh-
tenevaa aineistoa. Rajaus jatti siis ulkopuolelleen pk-yritykset ja vain Suomen rajojen sisa-
puolella toimivat yritykset. Perusteluina rajaukselle oli my6s se, ettéd kansainvalisesti toimi-

vissa suuryrityksissa many to many -myyntityyli tunnettiin myos kasitteena paremmin ja



esimerkiksi amerikkalaisista, tieteellisista julkaisukannoista I6ytyi aihetta kasittelevia artik-
keleita. Kirjoittaja oli sitd mielta, etta naiden tietojen perusteella valituissa tutkimusyrityk-
sissa voisi olla oppeja siita, miten "isossa maailmassa” many to many -myyntia toteute-
taan ja siita voisi kirjoittaja itse kuten myds suomalainen myyntikulttuurikin ottaa oppia.
Opin ottaminen vastaan globaalilla tasolla vaikutti kirjoittajan mielesta hyvinkin hyodylli-
selta keinolta kartuttaa tietoutta aiheesta.

1.1  Tutkimus

Taman opinnaytetyon keskeinen tutkimusosa suoritettiin laadullisen tutkimusmenetelman
keinoin, puolistrukturoidulla haastattelulla. Haastatteluotos oli kuusi suuryritysta, joista jo-
kaisesta tutkimukseen osallistui 1-4 henkil6a. Kirjoittaja koki, etta olisi jarkevaa ottaa tutki-
mukseen mukaan yrityksia, jotka toimivat b2b:n parissa ja ovat isoja yrityksid. Nain ollen
yrityksista voisi saada aiheesta mahdollisimman laajan ja kattavana vastausperustan, joka
kuvastaisi hyvin myos todellisuutta. Naiden haastatteluiden perusteella opinnaytetydhon
pyrittiin keradmaan sellaisia tietoja, jotka olisivat uusia, ainakin kirjoittajalle itselleen, mutta

myd0s yleistettavia ja luotettavia.

Tutkimuksen tavoitteena oli paasta kasiksi siihen, millaista many to many -myynti konk-
reettisesti on. Talle opinnaytetyélle asetettiin tutkimustyyppisen opinnaytetydn mukaiset
tavoitteet, jotka esitetaan paakysymyksen seka sille alisteisten alakysymysten kautta.

Nama kysymykset luokiteltin ongelmiksi, joihin tutkimuksella haettiin ratkaisuja eli tassa

tapauksessa vastauksia.

Opinnaytety6n paaongelma:

- Mitk& ovat many to many -myyntityylin tunnuspiirteet?

Paaongelman alisteiset alaongelmat:
- Miten many to many -myyntitilanteeseen valmistaudutaan?
- Many to many -myynnin vahvuudet ja haasteet

- Mitka ovat yksildmyynnin ja many to many -myynnin erot?

Kirjoittaja halusi opinnaytetydlleen myds konkreettisia tavoitteita. Sellaisia, jotka loisivat teh-
dylle opinnaytetydlle jotakin syvéllisempad merkitystd. Kirjoittaja halusi, ettéd taman opin-
naytetyon tekeminen olisi hanelle itselleen antoisaa, opettavaista ja etta han oppisi sen te-
kemisen aikana. Han halusi myos, ettd tdmé& opinnaytetyo olisi hyddyksi muillekin kuin ha-

nelle itselleen, esimerkiksi sen hyddynnettavyysarvon kautta. Tama tavoite jalostui kirjoitta-



jan opinnaytetyéohjaajan ja myyntitydn opettajan kanssa siihen, etta tama opinnaytetyo tu-
lisi olemaan opetusmateriaalina Haaga-Helian ammattikorkeakoulun ratkaisumyynnin kurs-
silla. Tahan tavoitteeseen Kkirjoittaja vastasi toteuttamalla opinnaytetytsté vield produktin,
PowerPoint-esityksen, josta koko opinndytetyon keskeiset tulokset ja p&atelmat tulevat
esiin (liite 3).

1.2 Opinnaytetydn rakenne

Tietoperustasta siirryttdessa tutkimukseen, kirjoittaja havaitsi itse saman, mit& opinnayte-
tydohjaajansa, myynnin opettajansa seka kirjaston informaatikkokin; akateemista tutki-
musta, kirjallista tietoa ja painettua sanaa many to many -myynnista tai -myyntityylista ei
suomeksi eika oikein englanniksikaan ole. [Imi6é on olemassa sekd Suomessa, etta kan-
sainvalisestikin, mutta informaatikollakin oli se kasitys, etta aihe on kuitenkin kirjallisuuden
nakokulmasta suhteellisen uusi eika siita siksi ole materiaalia paljonkaan saatavilla. Ame-
rikkalaisia tieteellisia julkaisuja aiheesta |6ytyy joidenkin kirjaston hakukanavien avulla,
mutta sekin oli oikeastaan neulan etsimista heindsuovasta. Kaiken taméan perusteella Kir-
joittaja totesi, etta tutkiakseen many to many- myynnin keskeisia piirteita, olisi se jarkevaa
ja luontevaa tehdd many to many -myyntia harjoittavien henkildiden haastatteluilla. Lisaksi
kirjoittaja halusi suorittaa haastattelun puolistrukturoidun haastattelumenetelman mukai-
sesti, jotta ylimaaraiset ronsyilyt haastatteluvastauksissa saataisiin karsittua. Menetelma-
valinta mahdollisti sen, etta kaikille haastatelluille henkilGille esitettiin samat kysymykset
suhteellisen samassa jarjestyksessa. Nain ollen vastauksia saatiin yhdelle haastatteluky-
symykselle mahdollisimman monipuolisesti ja omakohtaisesti. Talla tavoin kirjoittaja pystyi

myds tekemaan vastausten perusteella perusteellista analyysia ja johtopaatoksia.

1.3 Keskeiset kasitteet

Tassa opinnaytetydssa lilkkutaan hyvin rajatuissa aiheissa, jotka rakentuvat many to many
-myyntikasitteen ymparille. Jotta lukukokemus olisi lukijalle mahdollisimman selked, tdssa

luvussa muutamat keskeiset kasitteet "auki kuvattuina”.

- Many to many -myynti — kuten johdannon aluksi kuvailtiin; "usealta usealle” -myyn-

tityyli, jossa myyntitiimit myyvat ratkaisuja/palveluita vastaavanlaisille ostotiimeille

- Yksilomyynti — tyd, jota yksittdinen myyja suorittaa myyntitydssa myyntiprosessin

kautta



Myyntiprosessi — tapahtumaketju, jonka avulla asiakkaalle saadaan myytya haluttu
ratkaisu/palvelu. Lahteesta riippuen pitda sisallaan erivaiheita, mutta tdssa opin-
naytetydssa se esitellaéan neljan eri vaiheen kautta, joita ovat pelin avaus, tarvekar-
toitus, ratkaisun esittaminen ja kaupanteko. Lisaksi myyntiprosessiin kuuluu usein
myds kupanteon jalkeinen jalkihoito. Myyntiprosessin kulkukuvaus on myyjan apu-

valine myyntityon onnistumiseen.

Ryhma + tiimi — ryhmé on spesifi joukko ihmisid, jotka tekevat jotakin yhdessa. He
tietavat, ketka rynmaan kuuluu ja heilla voi olla samoja ominaispiirteita. Tiimi on tii-
viimpi “yhteis®”, joka koostuu toisiinsa ja yhteiseen pdadmaaraan sitoutuneista hen-

kildista. Tiimi toimii usein myds itseohjautuvasti ja hyvaa yhteishenkea henkien.

Neuvottelutaidot — niin elamassa kuin myyntitydssakin tarvittavia taitoja, joilla vas-
tapuolen kanssa keskustelun kautta paastaan yhteisymmarrykseen ja molempia

osapuolia tyydyttavaan ratkaisuun.



2 Myyntiprosessi

Tassa luvussa esitellaan tdman opinnaytetydn kannalta keskeinen tietoperusta myynnista.
Siina paneudutaan siihen, millainen myyntiprosessi oikeastaan teorian mukaan on ja mil-
laisiin osioihin se jaetaan. Lisaksi tdssa luvussa kasitelladn myyntitydta tekevan myyjan
tyéhdn ja myyntitilanteen valmistautumiseen liittyvia tekijoita, jotka edesauttavat onnistu-
neen myyntiprosessin lapiviemista. Myyntiprosessin hallinta on perusedellytys many to

many -myyntiyon osaamiselle ja siksi sita tarkastellaan tassa opinnaytetytssa lahemmin.

2.1 Myyntiprosessi

"Myyntiprosessin on oltava aina korkean tasalaatuinen. Myyntiprosessin pitéda edeta valtakun-
nallisesti tai maailmanlaajuisesti johdonmukaisesti toimipisteesta ja myyjasta riippumatta. Kor-
kean tasalaatuinen myyntiprosessi on avain asiakastyytyvaisyyteen ja se syntyy ennalta sovi-
tuista rutiineista, joita koko yrityksen henkilokunta tydssdén noudattaa. Nain yritykseen syntyy

yhteinen toimintatapa ja asiakas tietda aina, mita saa.” (Aalto & Rubanovitsch 2007, 30.)

"Kaupallinen menestys ei tule itsestaan; se vaatii asiakkaan tilanteen ja haasteiden ymmar-
rysta sekd tehokkaan myyntiprosessin. Kuten huippu-urheilussa, tulosten saavuttamiseen tar-
vitaan jatkuvaa harjoittelua, hienosdatoa ja halua voittaa. Kun tavoitteena on kannattavuuden
parantaminen, avainsanoja ovat asiakas, prosessi ja arvo.” (Blomqvist 20.1.2014.)

Kuten Aalto, Rubanovitsch seka Blomqgvist osoittavat niin kirjan kuin bogitekstinkin muo-
dossa, myyjan tyd on eri vaiheiden harjoittamista ja toistamista, jotta haluttu lopputulos
saavutetaan ja asiakkaan tyytyvaisyys lunastetaan. He ovat nostaneet esille, ettéd naita toi-
mia tehd&éan asiakkaan tahden, ei myyjan henkilékohtaisen glorian, osaamisen tai taitojen
kartuttamisen takia. Myyjan tulee osata olla asiakasta varten ja siten olla aina valmis aut-
tamaan hanta kaikin keinoin. Silloin kun myyja auttaa asiakasta, han todennakoisesti rat-
kaisee oman yrityksensa tuotteella/palvelulla asiakkaansa ongelman ja lopulta molemmat
voittavat ja hyotyvat kaksisuuntaisesta suhteestaan. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 30, 33;
Blomqvist 20.1.2014.)

Myyjén tehtava yrityksessa on karjistetysti yksinkertainen: myyda yrityksen tuotteita/palve-
luita. Valimatka siitd, kun yritys on valmis myymaan tuotettaan/palveluaan ja eurot lopulta
kilahtavat yrityksen kassaan, on pitka ja vaiherikas. N&ita valimatkan vaiheita ja tapahtu-

mia kutsutaan myyntiprosessiksi. Jos myyntiprosessia ei toteuteta sen eri vaiheita huomi-
oon ottaen, se ei valttamatta onnistu. Siihen on syy, miksi myyntiprosessi on jaettu vaihei-
siin; jotta osattaisiin ottaa huomioon asiakkaan kaikki toiveet, halut, tarpeet seké jopa pin-

nan alla lymyilevat ja todelliset tarpeet. Myyntiprosessin vaiheet ovat ehdottomasti myyjan



etu, hyddyllinen tytkalu, jonka avulla hdn paésee mita todennakéisimmin tavoitteeseensa
ja saa voitettua asiakkaansa luottamuksen. (Aalto & Rubanovitsch 2005, 35-39; Aalto &
Rubanovitsch 2007, 30-36.)

Myyijéan vastuulla on luoda hyva ja luottamuksellinen suhde asiakkaan kanssa, jotta asiak-
kaalla olisi turvallinen olo ja vahva halu tehda myyjan kanssa yhteistytta. Asiakasta tulee
kunnioittaa ja hanesta tulee pitda hyvaa huolta, myds ostotapahtuman jalkeen.
Myyntiprosessi kaynnistyy, kun asiakas kokee myyjan luotettavaksi ja keskustelulla on jo-
kin tarkoitus. (Hanti & Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 134-138.)

2.2 Myyntiprosessin vaiheet ja valmistautuminen

Myyntiprosessi jaetaan karkeasti eri vaiheisiin, joita noudattamalla voidaan saada ai-
kaiseksi kauppaa, myyntia. Tassa opinnaytetydssa esitellaan myyntiprosessi karkeasti

neljan eri perusvaiheen kautta, joita ovat avaus, tarvekartoitus, ratkaisun esittdminen ja

kaupanteko, jotka kaaviosta nro 1 nakyvat.

s

Kaavio nro 1. Myyntiprosessi neljan paavaiheen avulla kuvattuna

Naiden neljan paavaiheen mukaileminen jasentaa asiakastapaamista ja auttavat sita kul-
kemaan kohti haluttua tavoitetta (Hanti ym. 2016, 134).

Ennakkovalmistautuminen z -
Ennakkovalmistautuminen

soittoon 3
tapaamiseen
Sopimusten Lisamyynti l Soitto i
solmiminen
Tarvekartoitus
“Ei:n" taklaaminen HyGtyjen esittely
Kaupan
paattamiskysymys




Kuva 1. Myynnin ympyra (Aalto & Rubanovitsch 2007, 35).

Myyntiprosessi jaetaan kuvan 1, "Myynnin ympyran” mukaisesti yksinkertaistetusti eri vai-
heisiin ja kaikkiin niihin menee oma osuutensa koko myyntiprosessin kestosta. Aalto &
Rubanovitsch ovat esittédneet, ettd myyntiprosessiin valmistautumisessa menee noin kuu-
desosa myyntiprosessista ja tdman jalkeen suurimmat osiot, toisin sanoen aikaa vievim-
mat osuudet ovat tarvekartoitus, ratkaisun esittaminen ja kaupanteko. Kuvassa kohdat
"hyotyjen esittely” ja "ei:n taklaaminen” ovat ratkaisun esittamisen osioita ja "sopimusten”
solmiminen on kaupantekoa. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 35, 42-44, 77-93, 122-125,
127-134, 149-150.)

Vahvaselka kirjoittaa teoksessaan Asiantuntijan myyntitaito (2004, 142) miten myyntipro-
sessiin ja asiakastapaamiseen valmistaudutaan perinpohjaisesti. Han alleviivaa, etta "val-
mistautuminen on kaiken a ja 0. Myyntineuvotteluun valmistautuminen hankkimalla perus-
tiedot ja —valmiudet etukateen on erittain tarkeda onnistumisen kannalta.” Teoksessa Yri-
tyksen asiakasmarkkinointi (Bergstrom & Leppéanen 2009, 420-421) selitetaankin, miksi
juuri nain on: "hyvin valmistautunut myyja luottaa itseensa ja esiintyy uskottavasti. Valmis-
tautuminen saéstaa aikaa ja kustannuksia, ja myyntitulokset ja asiakkaiden palvelu para-
nevat.” Teokset puhuvat samaa kielta siita, ettd valmistautuminen on tehtava ja siihen on

kaytettava aikaa.

Hyva myyja on hyvin valmistautunut asiakastapaamiseen mennessaan. Myyja tietdd mita
on menossa asiakastapaamiseen tekemaan ja han on asettanut itselleen tavoitteet. (Rum-
mukainen 2008, 28.) Myyjalla on niin henkiset kuin fyysiset tekijat kunnossa, eli hénella on
oikeanlainen "myyntiasenne” paalla. Liséksi hanella on kaikki tarvittavat materiaalit, muis-

tiinpanovélineet ja esitysvalineet mukanaan. (Rummukainen 2008, 60-61.)

Seuraavana myyntiprosessin vaiheet lapi yksitellen ja hieman tarkemmin.

2.2.1 Avaus

Tarvekartoitus Kaupanteko

Kaavio nro 2. Avaus myyntiprosessissa

Pelin avaus on koko prosessin kriittisin vaihe. Jo se, etta paésee tahan tilanteeseen, on

vaatinut myyjalta hurjan maaran tyota etukateen. (Hanti ym. 2016, 134-135.) Hanen on



tullut tutustua huolella asiakkaaseen, taman lilkketoiminnan historiaan ja nykytilanteeseen,
kyseisen yrityksen toimintatapoihin seka siihen, mita asiakas tietdd myyjayrityksesta
(Aalto & Rubanovitsch 2005, 42-43). Lisaksi myyjan on tullut tutustua huolella tarjoa-
maansa ratkaisuun ja sen sisallon seka yrityksensa jatkuvaan parantamiseen tahtaavaan
toimintaan (Aalto & Rubanovitsch 2008, 19). Ja ennen kaikkea, myyjan on tullut ottaa sel-
vaa kilpailevista tuotteista/palveluista. Benchmarkingin my6té héan osaa argumentoida
oman tuotteensa/palvelunsa patevyyden ja ymmartaa, mita vaatii paihittaé kilpaileva tuote
ja kuinka se asiakkaalle esitetdan. (Aalto & Rubanovitsch 2005, 51; Rummukainen 2008,
46.)

"Energisiltd inmisiltd ostetaan” (Hinkka 25.1.2016). Toni Hinkka kertoi Haaga-Helian am-
mattikorkeakoulussa luennollaan huippumyyjasta ja hanen ominaisuuksista, joiden avulla
kaikki alaan paloa tuntevat myyjat ja oppilaat voivat kehittya huippuosaajiksi. Hinkka neu-
VoI, ettd energia tarttuu ja innostaa. Siksi asiakastapaamisen avauksen on oltava energi-

nen.

Myyjalla tulee niin sanotusti olla kaikki tekniset tiedot hallussa, ennen kuin han voi lahtea
asiakastapaamiseen. Jos myyja ei ole valmistautunut huolella, kauppa voidaan havita jo
alkuvaiheessa. Asiakkaalle saattaa syntya valmistautumattomuudesta mielikuvia myyjan
osaamattomuudesta, epapatevyydestd, laiskuudesta, tietamattdmyydesta, ammattitaidot-
tomuudesta ja jopa ylimielisyydestd, jo ennen kuin myyja on ehtinyt edes kunnolla aloittaa.
Myyijéan tulee valmistautua huolella my6s siihen, millaisen vaikutelman han antaa itses-
tdan; onko han ajoissa paikalla, onko hanella kaikki tarvittavat materiaalit mukanaan, onko
hénen esityksensa visuaalisesti seka paperilla kilnnostava, pystyvatko kaikki tapaami-
sessa olijat seuraamaan esitysta ja kiinnostumaan siit. Tarjoaako myyja stimulaatiota ai-
voille ja pitaakd han mielenkiinnon ylla, kuinka han ottaa kontaktia asiakkaaseensa, ottaen
huomioon erilaiset ihmistyypit. Asiakastapaamisessa ostajaosapuolella voi olla taysin eri-
ikaisia, -taustaisia ja —asenteellisia ihmisia, jotka voivat olla myds eri sukupuolta myyjan

kanssa. Naita asioita tulee pohtia hyvissa ajoin ennakkoon. (Hinkka 25.1.2016.)

Myyja tiedostaa myds sen, kuinka han oheisviestii. Han tietda, kuinka han kayttaytyy,
elehtii, puhuu ja etenkin milla @anenpainoilla ja -vaihteluilla, onko han kohtelias ja varma
itsestdan. Tapaamiseen tulee menna arvokkaasti, varmasti, hymyillen, kaikkia huomioi-
den, reippaasti hyvalla tavalla innokkaasti. Myyja katsoo syvélle silmiin ja seisoo ryhdik-

k&asti mukavissa seka siisteisséa vaatteissaan. (Hanti ym. 2016, 134-135.)



Avausvaiheessa annetaan siis ensivaikutelma siita, mita tuleman pitdd. Luodaan kontakti,
paastaan vuorovaikutukseen, keskusteluyhteyteen ja osoitetaan, ettd myyjan kanssa kan-
nattaa lahted juttusille. Annetaan asiakkaan ymmartaa, etté luvassa on jotakin sangen
kiehtovaa ja asiakas hyotyy, kun han kuuntelee myyjaa ja lopulta kay yhteisty6hon hanen
kanssaan. (Hinkka 25.1.2016.)

2.2.2 Tarvekartoitus

Tarvekartoitus Kaupanteko

Kaavio nro 3. Tarvekartoitus myyntiprosessissa

Siin& missd myyntiprosessin avaus on pitkalti myyjan harteilla, on tiedon hankinnan eli tar-
vekartoituksen vaihe enemman asiakkaan puhelua ja h&nen kuuntelemistaan. Myyjan tu-
lee osata kuunnella, mita asiakas sanoo ja kertoo. Myyjan tulee ymmartaad myos kaikki se,
mit& asiakas ei sano. Rivien valista, asiayhteyksista ja etukateistietoja hyvaksikayttamalla
myyja voi paésta kokonaisvaltaiseen tietoisuuteen siitd, mitéa asiakas todella tarvitsee.
(Hanti ym. 2016, 138-140.)

Oikeita kysymyksia esittamalla myyja osoittaa olevansa fiksu ja ymmartaa asiakastaan
(Hinkka 25.1.2016). Myyjalla tulee olla laaja repertuaari oikeanlaisia kysymyksia, joilla
paasta asian ytimeen. Hyvilla kysymyksilla varustettu myyja pystyy ohjaamaan keskuste-
lua haluamaansa suuntaan ja ohjata asiakasta huomaamaan, etta juuri se, mita asiakas

tarvitsee, l16ytyykin hanen edesséaén olevalta myyjaltad. (Hanti ym. 2016, 140-146.)

Sanotaan ja on tutkittukin, ettd ihmisista on ihanaa puhua itsestaan (Tamir 7.5.2012) ja
bisnesmiehista on ihanaa puhua bisneksestaan (Pitkdpaasi 1-3/2016). Ostajaosapuolen
on oletettavasti helppoa puhua siitd, mita heidan yrityksensa tarvitsee. Myyjan tehtavana
on tassa kohtaa hyva hyddyntaa tata tietoa ja kirjoittaa ylos kuulemansa, avainsanoja
seka kaikki se tarkea tieto, mitd koko prosessiin tarvitaan. Se osoittaa ammattitaitoa,
kuuntelutaitoa, tilannetajua sekd ymmarrysté ja kunnioitusta asiakasta kohtaan. Myohem-
massa vaiheessa tasta on myyijalle apua, kun han palaa muistiinpanojensa aarelle. Myyja
voi my0s kayttaé psykologisena vaikuttamisen keinona asiakkaan kayttamia sanoja, jotka
h&an on kirjoittanut muistiin, jolloin asiakkaalle tulee tunne, ettd hanta ymmarretaan. (Aalto
& Rubanovitsch 2005, 77-78; Pitk&paasi 1-3/2016.)



Neuvoja tarvekartoituksen tekemiseen ja myyjan kuuntelutaidon harjoittamiseen on monia
erilaisia. Yleisimpia lienevat Teoksessa Myy enemman, myy paremmin” esitetty "kysy,
kuuntele, ala oleta” seka teoksessa Myynnin kultainen kirja "ihmisella on kaksi korvaa,
kaksi silmaa ja yksi suu, kayta niita siina suhteessa”. Nama sananlaskujen muotoon ase-
tetut neuvot korostavat, etta myyjan omat asenteet, ennakkoluulot ja arvailut eivét saa ot-
taa sijaa asiakaskohtaamisessa. Myyjan omat stereotypiat voivat helposti olla aivan vaaria
ja johtaa ei-toivottuun kiusalliseen ja kauppojen kannalta negatiiviseen tilanteeseen. Jos
myyja ei tieda, mitd asiakas on hakemassa, hanen tulee kysya, ei olettaa mitaan. Hyva
myyj& havainnoi, kuuntelee ja ajattelee enemman kuin puhuu. (Aalto & Rubanovitsch
2007, 90-91, Vuorio 2015, 51.)

2.2.3 Ratkaisu

Tarvekartoitus Kaupanteko

Kaavio nro 4. Ratkaisu myyntiprosessissa

Kun myyja on paassyt siihen vaiheeseen, etta han tietdd, mita asiakas haluaa, han voi eh-
dottaa ratkaisua asiakkaan ongelmaan/tarpeeseen. Myyja kertoo tarkasti, mita on tarjoa-
massa ja on selkeé siind. Tarkeaa on muistaa artikuloida hyvin ja puhua rauhallisesti.
Vaikka myyja olisikin itse innoissaan tuotteesta/palvelusta, taytyy muistaa, etta ei saa in-
nostua liikkaa. Hyva into ja oma aito kiinnostus ratkaisua kohtaan on hyva nayttaa, silla se
lisda uskottavuutta, mutta vain tiettyyn rajaan asti. Liiallinen innokkuus saattaa kaantya

myyj&é vastaan, jos se ei kohtaa asiakkaan tarpeita.

Ratkaisun esittdmisen vaiheessa saadaan asiakas kiinnostumaan siita, mita yrityksell& on
tarjottavana. Jos asiakas kiinnostuu, hdnen ostohalunsa ovat ylimmillaan ja saadaan ai-
kaan kierre, joka johtaa lopulta vaivattomaan ostoon. Jos myyjé ei esittele asiakkaan saa-
mia hyo6tyja vaan tekee vaivaisen tuote-esittelyn, kiinnostus lopahtaa ja asiakkaalle ei
enda saada myytya edes yksittaista tuotetta. (Aalto & Rubanovitsch 2005, 39; 2007, 37-
38))

Asiakkaalle tulee esitelld tuotteen/palvelun ominaisuuksien lisaksi, mita etuja han ratkai-
sulla saavuttaa ja mitd han hyotyy tarjotusta ehdotuksesta. Ratkaisun esittdmisen vai-
heessa kdyd&éan vuoropuhelua asiakkaan kanssa ja hanella saattaa olla kiperiakin kysy-

myksid. Myyjan tulee osata vastata kaikkiin kysymyksiin asiantuntevasti ja positiivisesti.
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Asiakasta voi jopa valilla kehua hyvista kysymyksista, vaikka ne olisivatkin toisinaan han-
kalia. On tarkeaa luoda asiakkaalle tunne, etta tarjottu ratkaisu on aukoton. "Myyjan ei
kannata pelata asiakkaan esittdmiéd vastavaitteitd tai pitda niita tyrmayksena. Ne kuuluvat
kaupantekoon ja ostamiseen, myyjan ja asiakkaan prosessiin, eiké kauppa niihin valtta-
matta kaadu.” (Vuorio 2015, 149.) Asiakkaan niin sanotut vastavaitteet eivat siis valtta-
méatta ole myyntiprosessille haitaksi. Ne saattavat tarkoittaa sita, etta asiakas reagoi myy-
jan esitykseen, hén voi olla kiinnostunut tuotteesta ja haluaa tietaa siita lisdd. Asiakkaalla
voi myos olla huonoja, aiempia kokemuksia ja ikdvia totuttuja tapoja, joiden perusteella ti-
lanne saattaa tuntua vaittelylté. Asiakas saattaa joissakin tapauksissa kokeilla myyjan
kantin kestavyytta tai han ei tosiasiassa valttamatta ole edes tunnistanut omaa tarvettaan
ja luulee, ettd myyjan kaynti on turha (Vuorio 2015, 149-150).

Asiakkaalle tulee antaa sijaa keskustelussa, silla jos hanelle jaa mitdén epaselvaa tai jokin
asia arveluttamaan, ei kauppoja synny. Myyjan pitdd ymmartaa, ettd asiakkaalla tulee olla
koko ajan hyva olo, koska tunne maaraa pitkalle. On sanottukin, ettd ihmiset eivat muista
sitd, mita teit heidan kanssaan, he muistavat sen, minka tunteen herétit heissa. (Hinkka
25.1.2016; Pitkapaasi 1-3/2016.)

2.2.4 Kaupanteko

Tarvekartoitus Kaupanteko

Kaavio nro 5. Kaupanteko myyntiprosessissa

Myyntiprosessi tdhtdd kaupantekoon, sopimukseen, yhteistydhdn. Myyjalle on taysin sallit-
tua ehdottaa ostamista ja yhteisty6ta. Asiakas saattaa jopa odottaa myyjan aloitetta kaup-
pojen tekemiseen. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 127-129; Hanti ym. 2016, 155.) Mielen-
kiintoinen tekniikka kaupantekoon tarjoillaan teoksessa The challenger sale (Adamson &
Dixon 2011, 119-120). Sen mukaan asiakas tulee johdattaa niin pitkalle epatoivon par-
taalle sen suhteen, ettd han on totisesti tajunnut olevansa miltei kykeneméaton jatkamaan
liketoimintaansa, ellei sankarillinen myyja nyt pelasta hanta jotenkin. Vasta siina vai-
heessa pantattu ratkaisu esitetddn ja ollaan kuin sankareita asiakkaan silmissa jarean hie-

nolla tuotteella/palvelulla.

Kaupanteko ei saa olla vimeinen kanssakdyminen, mitd myyjan ja asiakkaan valilla ta-
pahtuu. Myyjan tulee pitaa huolta siitd, ettd asiakas on saanut mita halusikin ja etta han

parjad saamansa tuotteen/palvelun kanssa. Parasta on, jos asiakkaasta saadaan kanta-
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asiakas, ja asiakkuus jatkuu pitkalle tulevaisuuteen. Silloin on osattu luoda oikeanlainen
positiivinen keha, jossa asiakas ostaa ja palaa aina takaisin sekad todennakoisesti suosit-
telee muillekin, jolloin yritys voi saada vielakin lisda asiakkaita. Myyja on silloin osannut
luoda asiakkaalle lisdarvoa oston paélle ja hdn on osannut myds luoda luotettavan suh-
teen asiakkaansa kanssa. (Pahkala 5.11.2013; Purovesi 30.8.2016.)

2.3 Onnistuneen myyntiprosessin avaintekijoita

Jotta edelld kuvattu myyntiprosessi onnistuisi, siihen vaikutta myos myyjan/myyjien henki-
I6kohtaiset ominaisuudet seka heidan suorittamansa toimenpiteet. Naita tekijoita voi lis-
tata loputtomiin, mutta tassé luvussa ne on rajattu kasittelemaan myyntitydssa yleisimmin
puhuttuja aiheita, joita ovat erottuvuus, asenne, hyotyjen esittely asiakkaalle seka tuote-
tuntemus. Naita tekijoita tarkastellessa saadaan kasitys siitd, mista kaikista tekijoista koko

myyntiprosessi lopulta sen teknisten vaiheiden lisaksi muodostuu.

2.3.1 Erottuvuus kilpailijoihin ndhden

Myyjan on tullut myds ottaa selvaa markkinoista. Han tietdaa, mita kilpailevat yritykset tar-
joavat ja milla keinoilla paihittdd heidat. Benchmarking on erittéin tarkeaa nykyisessa kil-
pailutilanteessa, jossa milteipa pelkalla palvelulla voitetaan asiakkaat. Tuotteet ja palvelut
voivat kilpailevissa yrityksissa olla niin samankaltaiset, ettei niita erota mikaan, ei valtta-
matta edes hinta. Silloin kyse on pelkéasta henkildkemiasta, lisdarvon tuottamisesta ja oi-
keanlaisesta kaupankaynnista. Pitaa tietda, mika erottaa juuri taméan ratkaisun muista
markkinoilla olevista ratkaisuista ja mik& on juuri tamén ratkaisun parhaat kilpailuedut juuri
talle asiakkaalle. Tietoisuuden ja valmistautumisen avulla asiakkuuksia syntyy. (Allto &
Rubanovitsch 2007, 13-17.)

2.3.2 Myyjan asenne

"Pelkka asiantuntemus ei riitd, vaan asiantuntijamyyjan tulee olla maaréatietoinen, tavoite-
ja tulosorientoitunut, ahne tekemaan kannattavia kauppoja ja sitked rakentamaan kannat-
tavia asiakkuuksia pitkalla juoksulla”. Itsensa psyykkaaminen ja valmistaminen asiakkaan
kohtaamiseen on jo puoliksi tehty tydsuoritus. Mitd paremmin myyja on tapaamisen ja
omat tavoitteensa mielessaan kaynyt, sitd paremmin han niitéa toteuttaa. (Vahvaselka
2004, 18.)

Teoksessa Huippumyyja -ominaisuudet & tositarinoita ohjataan myyjaé harjoittamaan

myyntiasennettaan. Asennoitumalla tybhénsa paattavaisesti, paamaaréatietoisesti ja itse-

varmasti, myyja voi kehittyd ja parantaa myyntiprosessin onnistumisen mahdollisuuksia.
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Myyjan oman asenteen rakentavat muun muassa mielikuvaharjoitukset omasta osaami-
sesta ja sen tuomasta varmuudesta, onnistumisen tunne syntyneen kaupan johdota, yl-
peys omasta tyosta, haasteiden asettaminen itselleen ja oma habitus ilmeiden, ryhdin ja
myds askeleiden kautta. Tarkedd hyvan asenteen omaksumisessa on myds se, miten asi-
oista ajattelee. Jos joskus epdonnistuu, kannattaa se ajatella valiaikaisena takaiskuna,
mink& ansiosta paasta negatiivisesta tilanteesta nopeasti eteenpdin eiké takaisku jaa vai-
vaamaan liilaksi. (Rummukainen 2008, 140-141.)

Teos Oivaltava myyntityd — asiakkaana organisaatio vie myyjan asenteen viela astetta
korkeammalle tekemalla siité yrityksen toiminnan kannalta tarpeelliseksi. Teos esittaa,
ettad "oikea myyntiasenne on asiakaslahtéinen”. Asiakaslahtdinen asenne lahtee siita, etta
ymmarretadn asiakkaiden heterogeenisyys, oman kannustavan ja ystavallisen osaamisen
merkitys ja ndiden kautta asiakkaan tarpeiden ja ratkaisun kohtaaminen. Asiakaslahtéinen
asenne luo pitkaaikaisia asiakassuhteita, merkittavaa lisamyyntia, luottamusta ja se ilah-
duttaa asiakasta. (Hanti ym. 2016, 97-99.)

2.3.3 OEH

Lyhenne OEH tulee sanoista ominaisuus, etu ja hyoty. Asiakkaalle tulee kertoa tarjottavan
tuotteen/palvelun ominaisuuksista, niinkin tarkasti ja juurta jaksain kuin asiakas haluaa.
Asiakkaalle kerrotaan taman myoéta kustakin ominaisuudesta koituvat juuri ne asiakasta
koskevat edut ja hyodyt. Asiakkaita on erilaisia ja kaikki hyddyt eivat merkitse kaikille asi-
akkaille samaa. Myyjan ammattitaito korostuu tassa kohtaa, kun hé&n osaa nostaa esiin
vain ne télle kyseiselle asiakkaalle tarkeat edut ja hyddyt. (Aalto & Rubanovitsch 2007,
106-111; Hanti ym. 2016, 50-52.)
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Alla olevasta taulukosta nro 1 nahdaan esimerkkien kautta, mita OEH tarkoittaa.

Taulukko 1. OEH-taulukko

OMINAISUUS

2.3.4 Tuotetuntemus

Tuotetuntemus on myyjan tyovaline ja keino, jolla vakuuttaa asiakas. Tuotetuntemuksen
avulla asiakas voidaan myyntikeskustelun aikana saada innostumaan tuotteesta/palve-
lusta, toisinaan yhté paljon kuin myyjakin on siitd innostunut. (Hanti ym. 2016, 147.) Tuo-
tetuntemus ei ole pelkkaa faktista tietoa, vaan se on myos asiakaspalvelua. Myyja antaa
asiakkaalle sitd, mita han haluaa; tietoa. Kun asiakas kysyy jotakin, myyjan on osattava
vastata siihen. (Kilpinen 15.3.2016.)

Jos asiakkaalle tulee tunne, ettd hanelle ollaan myymassa jotakin sellaista, mista myyja ei
edes itse tieda kunnolla, ei hankaan halua sellaista. Sekin on problemaattista, jos asiak-
kaalle tulee tunne, etté hanelle myydaén tuotetta vain myymisen takia, koska asiakkaan
kiinnostuksen kohteena oleva tuote on silla hetkelld kampanjatuote. Turvallisuuden tunne
siitd, ettd aina voi kdantya myyjan ja yrityksen puoleen tuotteen/palvelun aiheuttamien
paatéa askarruttavien tilanteiden tai ongelmien kanssa, on ratkaisevan tarkeda koko myy-
jan ja asiakkaan seka heidan edustamiensa yritysten yhteistyodlle. Myyjan tulee vakuuttaa
asiakkaansa siitg, etté han tuntee tuotteen ja seisoo sen takana. Kirjoituksen "Kumpi oh-
jaa kaupankayntia - asiakkaan vai myyjan tarve?” mukaan asiakaskokemuksen syntyyn
vaikuttaa, kuinka vakuuttava myyja myyntitilanteessa on, tuotetuntemuksensa kanssa.
(Kinnunen 16.11.2015.)

Onnistuneissa tapauksissa asiakkaan vakuuttaminen synnyttaa positiivista mielté ja asen-

netta myyjaa kohtaan. Tama yksittdisen myyjan osaaminen muuttaa koko yrityksen kuvas-
tamaan imagoltaan luottamusta ja ammattitaitoa. Myyjalla on suuri rooli kokonaiskuvan
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muodostamisessa asiakkaalle. Hyvan tuotetuntemuksen omaavat myyjat ovat tehokkaita
tydssaan; he saavat nopeammin aikaan tulosta verrattuna niihin, jotka joutuvat joka kerta
tarkistamaan tietoja asiakkaan niitéd kysyttyd. Koko myyntiprosessi sujuu paremmin ja sut-
jakkaammin, kun kaikki "nippelitiedotkin” ovat hyvassé hallussa ja muistissa. Rainmakerin
toimitusjohtaja on esittanyt viisauden, joka kiteyttad, mitd myyja repertuaariinsa tarvitsee:
"valmistele hyvin, jotta voit improvisoida maksimaalisesti”. Eli kun myyjalla on kaikki tieto
ja tuotetuntemus myymansa ratkaisun osalta hyppysissaéan ja jokainen asiakastapaami-
nen on erilainen, myyja pystyy kuin pystyykin heittaytymaan tilanteeseen sen vaatimalla
tavalla ja improvisoida, osaten kuitenkin hommansa. (Kilpinen 15.3.2016.)

Tuotetuntemukseen ei riitd pelkka tekniset tiedot. Pitaa pystya soveltamaan, silla myyja ei
valttamatta tieda, mihin kaikkeen asiakas ostamaansa tuotetta/palvelua haluaa kayttaa.
On tietysti olemassa yleinen olettamus siitd, mihin myytavia tuotteita/palveluita kaytetaan,
mutta asiakas on voinut keksia sen liséksi viela jotain muutakin kayttéa tuotteelle/palve-
lulle. Myyja ei saa siksi tehda karkeita yleistyksia vaan stereotypioita tule valttaa. (Vuorio
2015, 102.)

”Ala tee tuoteoksennusta! Moni kokenutkin myyjé sortuu siihen, etté yrittaé kertoa kaiken
tai ainakin liikaa ja epé&oleellista. Kun yksi asiakas on ostanut tuotteen yhden ominaisuuden
takia, toinen toisen ominaisuuden ja kolmas kolmannen, kauppa syntyy nyt varmasti, kun
kayn kaiken lapi! Suurena vaarana tassa on, etta asiakas tukehtuu tuotteeseen, tuoteomi-
naisuuksiin, ei tieda mité tekee ja jattaa siksi ostamatta.” (Vuorio 2015, 102.)

Kirjoituksessa Pysyva myyntimenestys listataan kolme tekijaa, jotka vaikuttavat myyntime-
nestykseen. Ensimmainen on tasapaino. Tasapaino oman persoonan ja kayttamiensa
myyntimenetelmien valilla. Jokaisen myyjan tulisi tuntea itsensa ja sen pohjalta osata
kayttaa itselleen luonnollisesti sopivia tekniikoita ja vahvuuksia asiakastapaamisissa. Kun
myyja tuntee myos heikkoutensa, han voi tietoisesti harjoitella niita ilman, etta kayttaa niita
heti asiakastapaamisessa ja pilaa silla mahdollisuutensa hyviin kauppoihin.

Toisena listassa on mukautuminen. Myyjan tulee tunnistaa ja tuntea asiakkaansa sen
verran hyvin, etta tietaa, mista naruista vedella. Jos esimerkiksi huomaa, etta asiakkaalla
on laaja oman tilan tarve, ei silloin yritetakaan paasta asiakkaan viereiseen tuoliin istu-
maan. Annetaan asiakkaan hengittad, tehdaan hanelle hyva, mukava ja turvallinen olo,
jopa fyysisesti, ja jatketaan omaa osuutta hiemaan etddmmalta. Joskus taas asiakas saat-
taa haluta istua ihan kylki kyljessa ja silloin niitékin eleitd tulee osata tulkita. Keskeinen si-
saltd mukautumisessa kuitenkin on asiakkaan ymmarrys. Silloin voi edelleen olla oma it-

sensa ja toisen ymmartdminen on sosiaalisen kompetenssin suurta kasvua.
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Kolmantena listassa on hyva tuotetuntemus. On huomionarvoista, etta useat lahteet pe-
raankuuluttavat tata taitoa (Kilpinen 15.3.2016; Vuorio 2015; Structogram 2016) Myynti-
menestys saattaa olla pitkalti kiinni siita, kuinka hyvin myyjéa tuntee tuotteensa. Kun siihen
osaamisen osaa yhdistaa asiakkaan yksilolliset ostomotiivit, tarpeet ja kaytdsmallit, k&-
desta l0ytyy avaimet hyvaan myyntimenestykseen. (Structogram 2016.)

Asiakastapaamisen ja etenkin tuote-esittelyn aikana myyjan tulee olla tarkkana kaytta-
mansa kielen suhteen. Liika tekninen sanasto tai ammattislangi voi kariutua omaan nok-
keluuteensa, silla liiallinen sivistyssanojen kayttd ja ammattitermisto eivat ota kuulijaansa
huomioon. Jos taas keskustelu on ostajan oman puhetyylin mukaista, mukaansatempaa-
vaa ja vuorovaikutteista, mahdollisuudet myyntiprosessin etenemiseen toivotulla tavalla
kasvavat. Myyja ja asiakas ovat ikdan kuin samassa veneessd, menossa kohti yhteista
paamaaraa. Myyja voi valilla nyokytelld ja antaa valikommentteja samaan tyyliin kuin asia-
kas ja painvastoin. Keskindisesta samantyylisesta kommunikoinnista syntyy yhteenkuulu-
vuuden tunne, jota myyja voi hyodyntaa. (Aalto & Rubanovitsch 2005, 39, 76, 92-94; Hanti
ym. 2016, 38-44; Rummukainen 2008, 63-65.)
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3 Ryhmaja tiimi

Ryhman muodostuminen on esiaste tiimiytymiselle ja naita kahta ilmi6ta tutkitaan taman

luvun kautta. Many to many -myyntityylille on ominaista se, ettéd se koskee useita ihmisia
ja siksi myyntiprosessin lainalaisuuksien lisaksi tulee tarkastella tiimityoskentelyn tietope-
rustaa. Ymmartaakseen many to many -myyntia ja -myyntitilannetta kokonaisuudessaan,
pitdd ensiksi ymmartad ryhman muodostuksen ja tiimitydskentelyn tietoperustaa. Taman

luvun tarkoituksena on kayda lapi néista aiheista kerattya akateemista tietoa.

3.1 Ryhma

"It is not similarity or dissimilarity of individuals that constitutes a group, but interdepend-
ence of faith.” -Kurt Lewin (1948)

Ryhma on joukko ihmisi&, jotka toimivat tietyn tavoitteen saavuttamiseksi. Heilla voi olla
yhteinen pdamaara, mutta silti ei ole taattua, etta siihen kuuluvat ryhman jasenet luonnos-
taan tekisivat tasa-arvoisesti toitéd taman paamaaran eteen. Ihminen kuuluu jo syntymas-
téaan asti erilaisiin ryhmiin, kuten perheeseensa. Mutta kasvaessaan han voi olla osa muita
ryhmid, esimerkiksi opiskelujen, harrasteiden ja jarjestétoiminnan kautta. Ryhmalle tyypilli-
sia piirteita ovat:

- koko

- tunnistaminen

- kuuluvuuden tunne

- viestinta

- saannot

- paamaara

Ryhmé& muodostuu, kun joukossa on vahintaan kolme henkil6d. Ryhmia on eri kokoi-
sia, mutta harvemmin ne ovat suurempia kuin 15 henkilén joukot. Taméan jalkeen pu-
huttaneen enemmankin joukoista ja yhteisoista.

Ryhma&an kuuluvat henkil6t tuntevat toisensa, he tietavéat, kuka siihen kuuluu ja kuka
ei. Maaritelmia eri ryhmille voivat olla esimerkiksi ryhmatyo koulussa, jolloin tiettya
tyota tekevat tietyt ihmiset ja vaikkapa tyopaikalla tietty tyoryhma, jossa yksilét on lai-
tettu yhteen tekemé&aén jotakin tiettyd toimintoa. Lisaksi nama henkil6t, jotka jossakin
ryhmassa ovat, myos tuntevat kuuluvansa joukkoon. He tietavat, ettd he ovat osa ko-
konaisuutta, ryhmaa, ja heidan roolillaan on merkitysta koko ryhméan toimintaan ja sen

lopputulokseen.
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Ryhmalle hyvin tyypillisté on viestinta, niin non-verbaalinen kuin verbaalinenkin. Ryh-
malla voi olla omia tervehdyksia, tunnuslauseita, toimintatapoja ja he viestivat toisil-
leen siten, etta kaikki ryhméssa ymmartavat mista on kyse. Tama ilmio nayttaytyy si-
ten, etta rynman ulkopuolinen henkil6 ei valttamatta tieda, mista on kyse tai misté pu-
hutaan, kun ryhmé kommunikoi.

Lisaksi ryhmén toimivuudelle tarke&é ovat yhteiset saannét, normit toimintatavat,
jotka ovat kaikille ryhman jasenille samanlaiset. Ryhma voi esimerkiksi keskendan so-
pia, etté tapaamiset alkavat aina tiettyyn kellonaikaan, ryhnman jasenilla on tietyt tehté-
vat/roolit tai ettd ndma normit toistuvat ryhman toimiessa pitké&n yhdessa.

Ryhman tarkein tehtavéa on sen paamaara. Ryhmaa ei ole, ellei silla ole tavoitetta,
jonka eteen ryhman jasenet tekevat toita. PAamaara voi esimerkiksi olla jokin toimin-
nallinen tuotos, jonka ryhma tuottaa, paatelma tai esitys. (Kopakkala, A. 2011, 36-38;

Tampereen yliopisto 2016.)

Ryhman kehitysvaiheet:

Toiminnan

tehokkuus i

YHTEISTOIMINTA
<—/\7 (performing)

-

!

NORMIUTUMINEN

(norming)
/
é/\A

KUOHUNTA

(storming)
Zj\(

MUODOSTUMINEN
(forming) Aika, yhdesséa toimiminen

Kuva nro 2. Ryhmén kehitysvaiheet (Rasila, M. & Pitkonen, M. 2009, 13)

Ryhmalle tyypillisté on, ettd se kokee tietyt vaiheet muodostuessaan toimivaksi koko-
naisuudeksi. Ryhma ei ala toimia ryhmalle ominaisesti valittomasti, kun ihnmiset koo-
taan yhteen vaan se kady ensin lapi nelja perusvaihetta, jotka kuvasta nro 2 ilmenevat.
Nama vaiheet, ryhméan kehitysaiheet ovat yleensa paapiirteittdin samat, joskin poik-
keuksia esiintyy eikd mikaan ryhma ole koskaan samanlainen. Kuitenkin yleistettavyy-
teen asti Rasila & Pitkonen ovat ryhman muodostumista havainnoineet a siit voidaan

esittdd ryhman muodostuminen jaottelun kautta.

18



Ensimmainen vaihe on muodostumis- tai muototutumisvaihe. Tassa kohtaa ryhmén
jasenet eivat viela tunne toisiaan eivatka toistensa toimintatapoja. Ryhméan roolit ovat
viela hakusessa, mutta johtaja alkaa ottaa paikkansa. Kun johtaja alkaa nousta esiin,
muut ryhman jasenet alkavat odottaa haneltd ohjeita ja jonkinlaisia neuvoja siita, mité
seuraavaksi tapahtuu. Tassa ryhman muodostumisen alkuvaiheessa on tarkeéaa, etta
ryhman jasenet ovat kiinnostuneita toisistaan, he keskustelevat kesken&én ja tutustu-
vat toistensa vahvuuksiin seké erityisosaamisiin rynméatyoskentelyn kannalta olennai-
sesti liittyvissa asioissa. Joskus tata vaihetta voidaan kutsua myds ryhméan kuhertelu-
vaiheeksi, silla se viittaa siihen, etté tutustutaan toisiin hyvassa hengessa, uteliaasti,
kiinnostuneesti ja positiiviesti. (Rasila & Pitkonen 2009, 12-14.)

Toinen vaihe ryhmé&n muodostuksessa on kuohuntavaihe, jota myds konfliktivaiheeksi
kutsutaan. Tassa vaiheessa ryhman jasenet hakevat omat paikkansa ryhméssa ja joh-
tajuudestakin saatetaan kilpailla. Ryhman jasenet voivat muodostaa ryhman sisalla
omia niin kutsuttuja klikkeja, pienempia ryhmia, joissa he sitten tuntevat olonsa vah-
vaksi ja ehka jopa arvostelevat ryhméan muita jasenia. Taman vaiheen riskina on, etta
jokin tallainen klikki kayttaa turhaan energiaa suhteiden selvittelyyn, arvostelemiseen
ja syntipukin etsimiseen oikean tyon sijaan. Jos ndin kay, tydnteko voi tuntua hyvin
raskaalta, koko ryhmasta. Tallainen klikkien kayttaytyminen juontuu ryhman sisaisista
erimielisyyksista, naktkannoista ja ristiriidoista, jotka ovat nousseet tutustumisvaiheen
jalkeen esiin. Pahin tilanne on se, ettd ryhma jaa jumiin tahan tilanteeseen eika kos-
kaan kehity eika etene seuraavalle tasolle. Tarkeint& olisi, etta tdssa kohtaa ryhman
johtaja olisi ulkopuolinen kaikista klikeistd, ohjaisi ryhman jasenet tekemaan sekalai-
sesti toistensa kanssa toita huomioisi, etteivat asiat suurenisi vyoryvan lumipallon
lailla. (Rasila & Pitkonen 2009, 15-16.)

Kolmas vaihe ryhméan muodostumisessa on normiutumisvaihe, jota kutsutaan myos
harmonian ja vakiintumisen vaiheeksi. Tallgin kaikki kuohunta ja suurimmat erimieli-
syydet ovat jdédneet taakse ja ryhman siséinen roolijako on selked. Ryhma on alkanut
tuntea vahvaa yhteenkuuluvuutta me-hengen myoéta. Ryhma on voinut jopa alkaa aja-
tella, ettd sen kohtaamat haasteet ja ristiriidat ovat tulleet ryhman ulkopuolelta, kuten
muista rymistd, asiakkaista tai tydpaikan johdon suunnalta. Ryhma toimii nyt saman
mielisesti ja tehokkaasti ja jopa ongelmatilanteita valtellen, jotta sen oma toiminta ete-
nisi. (Rasila & Pitkonen 2009, 16-17.)

Ryhman muodostumisen neljas ja viimeinen vaihe on nimeltdan yhteistoimintavaihe,
jota kutsutaan my6s yhteistoiminnan, toteuttamisen ja tavoitteellisen tyskentelyn vai-
heeksi. tassa kohtaa ryhma on oikeasti tehokas toiminnassaan ja myds "enemman
kuin osiensa summa”. Kaikki ryhnmén jasenet ovat elementeissdan, tuntevat toisensa
kunnolla ja koko ryhman yhteinen henki on salliva, kannustava ja se osaa hydyntaa

sen sisaltd 16ytyvaa kykya ja potentiaalia. Ryhma osaa myds ratkaista eteen tulevat
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ongelmat siten, etta ne eivat hidasta yhteisen pddmaaran saavuttamista vaan koko
ryhman kuluttama energia suuntautuu heille asetetun tehtavan suorittamisen. Liséksi
ryhman johtajan rooli on myds muuttunut siten, etté johtajuuteen liittyvat erityistehtavat
ovat ryhman sisalla ymmarretty. Johtaja kuitenkin tyoskentelee ryhmén kanssa omine
tehtaviensa liséksi, mika selkiyttaa johtajan roolia ja h&nelle kohdistettuja odotuksia.
Ryhman toiminta kukoistaa, silla se saa tuloksia aikaiseksi, se kehittelee uusia ja luo-
via ideoita, silla on oma huumorinsa ja se on alkanut olla avoin yhteisty6lle muun ym-

paréivan maailman kanssa. (Rasila & Pitkonen 2009, 17-18.)

3.2 Ryhmasta tiimiksi

"Omacehtoinen yhteisvastuullinen sitoutuminen yhteiseen tavoitteeseen erottaa tiiminryh-
masta. Myos ryhmalla on tavoite tai paamaara, mutta tiimilla tietoisen sitoutumisen aste
on korkeampi.” (Kopakkala, A. 2011, 39.)

"A team is a small number of people with complementary skills who are committed to a
common purpose, performance goals, and approach for which they hold themselves mu-
tually accountable" (Katzenbach, J. & Smith, D. 1993, 45).

Kuten Katzenbach ja Smith tiimeista kertovassa teoksessaan The wisdom of teams —
creating the high-performance organization tiivistavat, tiimi koostuu pienesta ja sitoutu-
neesta ryhmasta inmisia. Kopakkalakin toistaa, etté tallaisella joukolla, eli tiimill&, on yhtei-
nen paamaard, mutta he ovat toiminnassaan erityisen sitoutuneita toisiinsa ja ovat siksi eri

asia kuin aiemmin méaaritelty ryhma.

Spiik on méaaritellyt tiimin sanana kolmella eri tavalla, aina edellistd syventaen, jotta sen
varsinainen merkitys tulisi esille (Tulokseen tiimitydlla 2004, 39-40). Han kuvailee, etta tii-
mista kaytetddn useita muitakin kuvailevia sanoja, kuten joukkue, solu tai tyéryhma. Mutta
kaikkein tiivimmin kiteyttden se tarkoittaa seuraavaa: "tiimi on itseohjautuva tydéryhma”.
Kun tata syvennetédédn, saadaan seuraava kuvaus: "tiimi on ryhma ihmisisa, jotka vastaa-
vat onkin sovitun kokonaisuuden hoitamisesta alusta loppuun yhteistydssa”. Ja pidemmin
selitettyna Spiik esittaa tiimin seuraavasti: ” tiimi on ryhma ihmisig, jotka ovat organisoitu-
neet suhteellisen pysyvaksi ryhmaksi jonkin tydkokonaisuuden suorittamiseksi ja sovitun
paamaaran ja sovittujen tavoitteiden saavuttamiseksi yhteistyossa”. Teoksen tekija ehdot-
taakin, ettd jokainen tiimi voi esittaa itselleen joukon erilaisia kysymyksia, joilla se selvit-
taé, onko se tiimi vai ei. Naita kysymyksia voivat olla esimerkiksi "olemmeko tyo- tai muu
ryhma, jolla on yhteinen vastuualue? Voiko se olla yhteinen? Onko meilla paamaara? Toi-

mimmeko itseohjautuvasti?” Koska tiimi ei ole kasitteena eika kaytanndssa mikaan normi,
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vaan kuten aiemmin luvussa nro ??? esitelty ryhma, se on aina omanlaisensa. Siihen kuu-
luu eri m&ara ihmisisa ja erilaisia vastuualueita, joita sen jasenet jakavat kykyjensa mukai-
sesti. Usein tiimi hajoaa, kun sille asetettu tyd valmistuu ja tamén mydta kyseisen tiimin
jasenet hakeutuvat/paésevat uusiin tiimeihin ja kokoonpanoihin. (Spiik 2004, 39-40.)

i Tiimi on ryhma ihmisia,
\ o2 Jotka vastaavat jonkin sovitun
. kokonaisuuden hoitamisesta / B
' alusta loppuun yhteistyéssa.

Kuva nro 3. Tiimi (Spiik 2004, 40)

Tiimit poikkeavat ryhmista siten, etta niiden kokoaminen on tietoista paamaarahakuista
toimintaa ilman sattumia ja arvontaa. Valintaperusteita tiiminjasenten suhteen on erilaisia,
kuten esimerkiksi erilaisuuksien hyddyntaminen tai jonkin yhteisen tekijan jakaminen tiimi-
laisten keskuudessa kuten jokin asiantuntijuus. Tarkeimpana maarittjan tiimin muodosta-
miselle on se, etta tiimilla tulisi olla riittavat tyoskentelytaidot ja kyvyt ratkaista tiimille ase-
tettu ongelma mahdollisimman nopeasti ja tehokkaasti. Teoksen Tiimit — avain uuden luo-
miseen kirjoittaja esittad myos, etta tiimien muodostumista nykypdaivana auttavat myos eri-
laiset lomakkeet, joita yritysten tydntekijat tayttavat. Lomakkeista ilmenneiden vastausten
perusteella tydntekijoista saadaan selville erilaisia asioita, joiden perusteella tydntekija
voidaan valita tiettyyn tiimiin. Kyselylomakkeissa voidaan esittaa kysymyksia, jotka paljas-
tavat vastaajan persoonallisuuteen, kayttaytymiseen ja osaamiseen liittyvia seikkoja ja
siksi niitd kutsutaankin psykometrisiksi mittauksiksi. (Heikkila 2002, 43-44.)

Huusko lahestyy teoksessaan Ty6paikkana tiimi — miten tiimi kasvaa vastuuseen? tiimin
muodostamista kuitenkin hieman eri kantilta kuin Heikkilda. Huuskon mukaan tiimin ko-
koamiseen vaikuttavat enemmankin organisatoriset tekijat kuin psykometriset. Naita teki-

j6itd Huuskon mukaan ovat:
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- halutun tiimin tyyppi, kuten prosessi- tai projektitiimi

- tiimin autonomia

- valvonnan ja itseohjautumisen taso

- tydn sujuvuus

- tiimin tyon laajuus

- tiimin tyon merkitys yritykselle operatiivisen suunnitelman ja strategian kannalta

- tiimin koko ja vaihtuvuus

- tulokset

- aikaraamit
Huusko toteaa, etté tiimeista on hyotya yritykselle, kun niitd osataan analysoida oikein niin
yrityksen johdon kuin tiimin jasentenkin nakokulmista. Jos ndma kaksi nékdkulmaa osa-
taan yhdistaa, tydelamaén saadaan tuotettua uutta kollektiivisuutta. (Huusko 2002, 65-
66.)

Tiimitydskentelyn onnistumisen ehtona on, etta tiimilla on yhteinen tavoite. Se tarkoittaa
sitd, ettd kaikilla tiimin jasenilla on yksi ja sama tavoite ei jokaisen tiimildisen omia tavoit-
teita paamaaran saavuttamiseksi. Johdon tehtavana on pitaé huolta siita, etta tiimin ta-
voite on yhtenaisessa linjassa sen jasenten kasitysten kanssa mutta myds koko organi-

saation tavoitteiden kanssa. (Huusko 2002, 82-83.)
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4 Neuvottelutaidot

Myyntitydssa on kyse keskustelemisesta ja asiakkaan kohtaamisesta. Asiakkaalle pyri-
taan myymaan ratkaisu, joka hyodyttaa ja palvelee molempia osapuolia. Koska kyseessa
on ikdan kuin keino perustella myytavaa ratkaisua, pitda myyjan osata seka verbaliikan
ettd psykologian keinoin vaikuttaa asiakkaan mielipiteen muodostukseen. Hyvalla neuvot-
telutaidolla myyja ja myyntitiimi voi paasta haluamaansa tavoitteeseen, kuitenkaan pakot-
tamatta asiakasta siihen. Many to many -myynti vaatii myyntitiimin sisaista keskustelua,
mutta myods asiakkaan edustaman ostotiiminkin kanssa, joten hyvat neuvottelutaidot voi-

vat olla valttikortti kaupankaynnissa.

4.1 Neuvottelu

Neuvottelu tarkoittaa sita, ettéa kahdella osapuolella on jotakin yhteista kasiteltdvaa, kes-
kustelun tasolla lapikaytavaa ja johonkin paamaaraan tahtadvaa toimintaa. Teoksessa
Neuvottelutaidon opas (2007, 12) neuvottelu maaritellaan vuorovaikutustilanteeksi, jossa
siihen osallistujille yhteista on jokin mahdollisesti problemaattinen tilanne, johon liittyy esi-
merkiksi "nakemyseroja, etuja, hyodtyja, intresseja, motiiveja tai merkityksia”. Teos opas-
taa, etta pelkka keskustelu ei ole neuvottelua, silla neuvottelu on tietyssd méaaérin sitovaa,
siihen on valmistauduttu huolellisesti ja siind pyritaan aina johonkin ratkaisuun, joka tyy-
dyttaa molempia osapuolia. Neuvottelun erityispiirteen "tyydyttava sopimus” peraan kuu-
luttaa my®s Schranner (2002, 12). Siina missa Neuvottelutaidon opas -teoksessa esitel-
l&&an neuvottelun tuntomerkkeja teorian ja akatemian kautta, Schrannerin teoksessa Neu-
vottelutaito — strategiat ja taktiikat vaativiin tilanteisiin, esittdd asian jokseenkin ihmisléahei-
semmasta ja konkreettisemmasta nékokulmasta. Teoksessa sanotaankin, ettd "neuvotte-
lun lainmukaisuudet ovat aina samat, neuvottelitpa kaappaajien, elamankumppanisi tai
vaikean asiakkaan kanssa. Yritat aina tunnustella tietédsi mahdollisimman hyvaan tulok-
seen.” Lisaksi teoksen kirjoittaja kuvailee, ettd neuvottelua ovat vuorovaikutustilanteet esi-
merkiksi elamankumppanin kanssa ostoksista ja rahasta seka tydpaikan vuorovaikutusti-
lanteet tyohon vaikuttavista tekijoista kuten palkka ja tydaika. Keskeinen sanoma tulee
molemmista teoksista esiin ja se on kompromissintekokyky, koska se on koko neuvottele-

misen ydin.
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KESKUSTELU NEUVOTTELU VAITTELY

~@=CO

KESKUSTELU: Tuloksena sosiaalinen yhteisymmarrys
NEUVOTTELU: Yhteinen intressi ja yhteinen jaettava
VAITTELY: Voitto-tappio-asetelm a

Kuvio nro 1. Neuvottelun eroaminen keskustelusta ja vaittelysta (Vanha-Aho & Makela
2007, 15)

Kuvio nro 1 kuvastaa, kuinka erilaisia vuorovaikutustilanteita keskusteleminen, neuvottele-
minen seka vaittely keskendan ovat. Keskustelu on sita, ettd molemmilla osapuolilla on
asioista suurimmaksi osaksi yhtenevat mielipiteet eikd keskustelua valttamatta ole sel-
ke&a tavoitetta. Keskustelu voi olla paamaaratonta, vaikkakin sosiaalisesti yhteisymmar-
rykseen paatyvaa dialogia. Vaittely taasen on aaripaéa keskustelulle. Siind yleensa toinen
osapuoli on joko voittaja tai havigja. Molemmat osapuolet pyrkivat oman ndkemyksensa
avulla padsemaan tilanteen herraksi, mutta tama aiheuttaa sen, etté vastapuoli kokee jou-
tuneensa havigjan asemaan. Vaittelyt ovat usein myos konfliktiherkkia ja niissa saattaa
olla tunnekuohuja. Schranner jopa kéarjistda teoksessaan Neuvottelutaito — strategiat ja
taktiikat vaativiin tilanteisiin, etté konfliktitilanteiden vaikeudet syntyvat, kun jonkun on to-
della voitettava ja toisen taten havittava, silla silloin lopputuloksena voi olla sota. Neuvot-
telu asettautuu naiden kahden toisistaan aaripaissa olevien vuorovaikutustilanteiden va-
liin. Neuvottelulle ominaista on, etta siihen osallistuvilla osapuolilla on yhteinen intressi ja
jokin jaettava asia, johon molemmat hakevat ratkaisua. Tarke&é on, ettéa toista osapuolta
kuunnellaan ja se otetaan huomioon. Neuvottelussa, jossa osallistujia on useampi kuin
kaksi, on vaarana se, etta kaikki eivat saa puheenvuoroa, vasta-argumentoitua tai esitet-
tya kaikkia asiaan kuuluvia ndkdkohtia. (Vanha-Aho, P. & Mékela, K. 2007, 14-16;
Schranner, M. 2002, 12.)

Teoksessa Neuvottelutaito Schranner (2002, 15-168) on tiivistanyt neuvottelun kulun seit-
semaan askeleen, joita noudattamalla parjaéa vaikeissakin neuvotteluissa, oli vastassa
oma perheenjasen tai asiakas. Nama askeleet ovat seuraavanlaiset:

1. Analysoi neuvottelukumppanisi

2. Pyri tavoitteeseesi selkeélla strategialla

3. Vakuuta oikeilla perusteilla
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4. Ota neuvottelusi johtoosi

5. Nayta valtasi

6. Murra kaikki vastarinta

7. Pida huolta sopimuksen noudattamisesta

Ensimmainen askel vaatii sen, etta neuvottelija tuntee vastapuolen. Tata tulee analysoida
ja pohtia, mitk& hanen motiivinsa, nédkdkantansa seka argumenttinsa tulevassa neuvotte-
lussa ovat. Lisdksi pitaa myds ymmartad, mita vastapuolen neuvottelija odottaa sinulta,
mita han haluaa kasitella ja mitka tiedot hanelle ovat tarkeitd. Kun neuvottelija on valmis-
tautunut analysoimalla naita tekijoita ja tekemalla konkreettisia muistiinpanoja, vastapuoli
ottaa sinut tosissaan ja nakee, etté olet kayttanyt valmistautumiseen aikaa ja olet siksi

kunnioitettava ammattilainen. (Schranner, M. 2002, 15-27.)

Toinen askel on strategian valitseminen neuvottelua varten omine tavoitteiden kautta.
Neuvottelijalla pitaa olla selvilla, mitkd hdnen omat tavoitteensa neuvotteluun ovat. Riip-
puen tavoitteesta, strategioina neuvottelussa voidaan kayttaa painostamista, vaistamista,
myontymistd, kumppanuutta tai kompromissia. Neuvottelijan pitééa strategiaa valitessaan
paattaa, miten tarkeat hanen omat tavoitteensa ovat, mita yhteisia intresseja hanella on
vastapuolen kanssa ja millainen suhde sinulla on vastapuoleen seka ennen etta jalkeen
neuvottelun. Nama tekijat maarittavat pitkalle sita, millainen on juuri mihinkin neuvotteluun
sopiva strategia. (Schranner, M. 2002, 55-64.)

Kolmas askel on vakuuttaminen. Shranner painottaa, ettd ennen omia argumenttejaan
olisi hyvéa kuunnella vastapuolen argumentit ja vasta tAman jéalkeen voi kertoa omat perus-
telunsa. Omia perusteluita tulisi olla niin va&han kuin mahdollista ja vahvin niista tulisi esit-
taa ensiksi. Vakuuttelulta katoaa pohja, jos neuvottelija latelee kaikki laatimansa argumen-
tit. Vakuuttaminen onnistuu myds vetoamalla vastapuolet tarpeisiin, kayttamalla hanen
kieltdén ja perusteluitaan saaden vastapuoli nakemaén, etta sinun perustelusi ovat tarke-
ammat. (Schranner, M. 2002, 81-93.)

Neljas askel neuvottelun kulussa on neuvottelun hallitseminen. Neuvottelijan tulee ym-
martad, ettd neuvottelussa joutuu sietdmaan stressia, painetta erialisia hytkkayksia. Jos
stressille antaa vallan, suorituskyky laskee nopeasti. Neuvottelijan tulisi ymmartaa, etta
lievaa stressin tunnetta voi hyddyntaa sen lisddmalla adrenaliinin tuotantoa kehossa ja ta-
man kautta neuvottelija voi olla tdydessa suoritusvalmiudessa. Schranner tiivistaa: ” pida
oma kayttaytymisesi kurissa, ala neuvottelukumppanin”, “ala sorru hyokkayksen kohdalla
vastahydkkaykseen” ja "pida neuvottelu aina johdossasi”. (Schranner, M. 2002, 97-111.)
Viides askel vaatii oman aseman ymmartamista. Neuvotteluissa molempien osapuolten
olisi hyvé olla samalla tasolla siten, etté toinen ei ole ylemp&na eikd alempana. Tunne
siitd, ettd valta-asema on epatasapainossa, ei synnytd molempia osapuolia tyydyttavaa

ratkaisua eiké toinen osapuoli ota toista vakavasti. Suurin vaara tallaisessa asetelmassa
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on, etta neuvottelun toinen osapuoli uskoo parjaavansa ilman toista. (*Schranner, M.
2002, 113-118.)

Kuudes askel tarkoittaa, etta neuvottelun vastapuoli on saatava itsensé kanssa samalle
puolelle. Vastapuoli pitéaa voittaa omalle puolelleen paattavaisesti, kuitenkin siten, etta se
ei naytd omahyvaiselta voitolta. Vastapuolta ei tule uhkailla vaan hénelle tulee osoittaa,
etta olette ikdan kuin samassa veneessd, menossa kohti yhteistd paamaaraa ja yhteisym-
marryksessa. "Kohtele neuvottelukumppaniasi kunnioituksella.” (Schranner, M. 2002, 141-
145, 161.)

Hyvan neuvottelun viimeinen, setiseméas askel on sopimuksen noudattaminen. Sopimus
tulee olla mielellaén kirjallinen, jotta ylimaaraiselle tulkinnalle ei ja&a varaa eik& sopimuk-
sesta synny siksi uusia kiistoja tai neuvotteluja. Etenkin ryhmaneuvottelutilanteissa sopi-
muksia saatetaan personoida lausahduksella "voit luottaa minuun”. Tama ei kuitenkaan
kannata vaan on jarkevaa vastata tuoden oma ryhma esiin, esimerkiksi "kylla, me luo-
tamme teihin”. Luottamus syntyy teoista, jotka seuraavat tehtya sopimusta. (Schranner,
M. 2002. 163-167.)

4.1.1 Neuvottelutaidot

Neuvottelutaitoja tarvitaan kaikessa myyntitydssa. Kyseessa on geneerinen taito, joka on
myyntityon kannalta darimmaisen tarkea osa koko myyntiprosessia. Asiakkaan kanssa voi
joutua neuvottelemaan useastakin sopimuksen yksityiskohdasta tai sitten yhdesta isom-
masta, kuten esimerkiksi hinnasta. Naihin tilanteisiin myyjan/myyjayrityksen edustajiston
on hyva valmistautua. Hyvilla neuvottelutaidoilla on merkitysta, kun myyjayrityksella on tie-
tyt tavoitteet liiketoiminnalleen, silla silloin he todennékdisesti pystyvat pitamaén tavoitteis-

taan kiinni ja tekemaan haluamanlaistaan liiketoimintaa.
Vanha-Aho ja Makela (2002, 114-116) ovat nivoneet yhteen taitoja, jotka jokaisen hyvan

neuvottelijan olisi hyva osata, ymmartaa ja sisaistad. Naita taitoja ovat taulukossa nro 2

nakyvat tekijat.
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Taulukko nro 2. Neuvottelutaidot mukaillen Vanha-Ahoa ja Makelaa (2002, 114-116)

Neuvottelijan
henkilokohtaiset
ominaisuudet

Neuvottelun Neuvotteluprosessin
vuorovaikutus taitaminen

Teoksen tekijat painottavat, etta hyva neuvottelija tuntee itsensé ja siten myds omat vah-
vuutensa ja heikkoutensa. Neuvottelija myds ymmartad, miten kehittd& heikkouksiaan ja
toisaalta myds, miten kayttaa hyvaksi jo hyvin osaamaansa, eli vahvuuttaan. Jokaisella on
kasitys siitd, millainen on ja miten toimii. Kuitenkin, tdma kasitys saattaa olla erilainen kuin
se, jonka puolinen sinusta nakee ja miten han sinut kokee. Hyva neuvottelija tietda taman
ja on tehnyt tditd sen eteen, ettd nama molemmat mielikuvat tasmaavat. Teoksen tekijat
ovat sitd mielta, ettd tallainen ymmarrys ja minékuvan suhteuttaminen edesauttavat yh-
teistyon rakentumista. Liséaksi neuvottelijalla ominaistaitoihin tulee kuulua hyva kuuntelu-
taito ja kyky asettua vastapuolen neuvottelijan asemaan. Pitdd ymmartad, mitk& hanen ta-
voitteensa, perustelunsa ja ajurinsa neuvotteluun ovat. Talla tavoin neuvottelija itsekin tie-
dostaa vastapuolen vaatimuksia ja niiden oikeutuksia. Kaiken a ja o on kuitenkin hyva val-
mistautuminen neuvotteluun. Neuvottelija on tehnyt kotilaksynsd, mutta vaikka tosiela-
massa virheita sattuisikin, niist opitaan ja saadaan kokemusta. Kokemuksen kautta neu-
vottelutaidot nimenomaan kehittyvat, silla harvoin neuvottelut sujuvat aivan kuten neuvot-
telija on etukateen suunnitellut. Tilanteet muuttuvat ja niihin on sopeuduttava. Pitka koke-
mus takaa neuvottelijalle varmuutta ja kykya reagoida muuttuviin tilanteisiin.

Hyvat neuvotteluvuorovaikutustaidot ovat sité, ettd ymmartaéa jokaisen yksilon kokevan
asiat eri tavoin. Toiselle kallis on halpa ja toiselle matala on korkea. Kaikki riippuu siita,
mista perspektiivista katsotaan, millainen kasitys vastapuolella on ja millainen h&nen arvo-
maailmansa on. Neuvotteluun vaikuttaa hyvin pitkalti neuvottelun asialista, mutta myos
kaikki se, mité ei sanota daneen. Sanaton viestintd on jopa merkitsevampaa kuin puhuttu
viestintd, mistd myods Turun sanomat (28.7.2009) sek& Kevin Gore ovat samaa mielta
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(23.11.2016). Neuvottelijan ilmeet, eleet, katseet, liikehdintd, tilan- seka ajankaytto kielivat
neuvottelijan todellisista ajatuksista, tuntemuksista ja asemasta seka reagoinnista vasta-
neuvottelijan viestintaan. "Kaikkea kayttaytymista voidaan pitaa viestintana.”
Neuvottelutaitoja kartuttaa myos koko neuvotteluprosessin osaaminen ja johtaminen.
Hyva neuvottelija ymmartaa tekijat, jotka vaikuttavat neuvottelun kulkuun ja osaa kontrol-
loida niitd. Teoksen tekijat ovat sitd mielta, etta neuvottelun kulun ennakoiminen voi toimia
pelinomaisesti kaytannon tasolla. Neuvottelija vahvistaa pragmaattista osaamistaan suun-
nitellen erilaisten neuvottelutaktiikoiden kayttamisté ja niiden syy-seuraussuhteita. Omasta
neuvottelustaan on myoés hyva saada havaintoja esimerkiksi lintuperspektiivin kautta. Jos
neuvottelija ndkee suorituksensa videolta tai han saa joskus seurata neuvottelutilannetta
niin sanotusti tarkkailijan roolista, han voi tehda havaintoja erilaisista neuvottelun ominais-
piirteista, rakenteesta ja kddnnekohdista. Itse ollessaan tilanteessa neuvottelija ei valtta-
matta rekisterdi naita asioita, mutta ulkopuolelta katsottuna se on helpompaa. Neuvottelu-
taidot kehittyvat kuitenkin parhaiten jo kdydyn neuvottelun pohjalta. Neuvottelijan tulee tar-
kastella koko neuvotteluprosessia kokonaisuutena seké pienind, jasenneltyina osioina.
Nain neuvottelija oppii, mikd neuvottelussa oli hyvaa ja mita kehitettavaa

siind oli ja mydhemmin han voi kayttaa naita oppejaan hyédykseen tulevissa neuvotte-
luissa. (Vanha-Aho, P. & Makela, K. 2002, 114-116.)

4.1.2 Mitd on hyva neuvotteleminen?

”Jotta voit valmistautua hyvin neuvotteluun, tarvitset tietoa. Tietoa neuvottelukumppanistasi,
hanen yrityksestaan, tyotovereistaan ja sosiaalisesta ymparistostaan. Jos odotat vaikeaa neu-
vottelua, tarvitset enemman tietoa kuin neuvottelukumppanisi. Tiedot saat tekemalla perus-

teellisen analyysin, ennen neuvottelua ja sen aikana.” (Schranner 2002, 15.)
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Taulukko nro 3. Hyvan neuvottelun kulmakivet Vanha-Ahoa ja Mékeldd mukaillen
(2002, 121-123, 125-132)

Hyvan neuvottelemisen kaava on tiivistettavissa neuvottelun keskeisten nakékulmien
avulla yllaoleviin kymmeneen. Neuvotteluun ei voi menna valmistautumatta. Osallistues-
saan neuvotteluun pitdd osata erottaa neuvottelun todelliset syyt, tietaa siihen osallistuvat
henkil6t ja heidan taustansa, tunnistaa neuvottelua koskevat menettelytavat ja taktiikat,
mutta myds se, etta tilanteet muuttuvat ja joustavuutta pitaa silloin l16ytya. Neuvottelun
kulku saattaa joskus muuttua, jos neuvottelun osapuolet ovatkin erityisen yksimielisisa
neuvoteltavista asioista. Talloin vastapuolen kanssa voi rakentaa koalitioita, silla uudet
verkostot ovat aina uusi mahdollisuus merkittdvaan yhteistyohon jatkossakin. Hyvassa
neuvottelussa siihen osallisilla on erilaiset roolit, tarkeimpéna kuitenkin se kuka toimii neu-
vottelun vetgjana. Talléin hanen tehtavandan on pitda huolta siita, ettd neuvottelun aihe
on rajattu, neuvottelu ei ronsyile, sovittu ajankaytto pitaad, kaikki osalliset tulevat kuulluiksi
ja varmistaa lopuksi mitd neuvottelussa on sovittu. Muitakin rooleja l16ytyy neuvottelusta,
esimerkiksi oma tydhistoria, ammatti, asema, persoonallisuus ja neuvottelutilanne luovat
niitd. Neuvottelun sopimukset olisi hyva olla neuvotteluun asetettujen tavoitteiden mukai-
sia.

Neuvotteluprosessi voi vaikuttaa hyvin pitkélti neuvottelun lopulliseen ratkaisuun. Proses-
siin kuuluvat esimerkiksi ajankayttd, argumentointi, yllatystekijat, neuvottelijoiden neuvot-
teluhalukkuus, tasapuolisuus ja vastapuolen kunnioitus, vallankayttd, neuvottelun ilmapiiri
ja neuvottelukaytdnnon noudattaminen.

Erityistilanteita voivat olla esimerkiksi yllattavat ristiriidat ja ndkemyserot neuvottelijoiden
vélilla. Jos osapuolet ovat vaatimustensa kanssa toistensa aaripéissa, voi neuvottelussa
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tulla ylilyonteja, eparealistisia vaatimuksia, luottamuksen menettamista, neuvottelun pe-

rustumista luuloihin, kémmahdyksia, kiirehtimista, neuvotteluiden katkeamista ja aikalisaa.

Hyvan neuvottelun etiikkaan kuuluukin, ettd molemmat osapuolet ymmartaisivat, etta neu-

vottelu kaydaan yhteistydn parantamiseksi ja molempia osapuolia tyydyttavan ratkaisun

|0ytamiseksi eika vahiten siksi, ettd osapuolet voisivat lujittaa suhdettaan myonteisesti.

Neuvottelun tulee olla luottauksellista, oikeudenmukaista, sitovaa, jatkuvuutta ja mainetta

turvaavaa seké yhteisymmarryksessa tapahtuvaa toimintaa.

Neuvottelija tiedostaa, etté tietyn neuvottelutaktiikan valitseminen on vaikuttamiskeino ja

osaa siten kayttaa juuri valittuun taktiikkaan sopivia keinoja esimerkiksi sanattoman vies-
tinnan kautta. (Vanha-Aho, P & Makela, K. 2002, 121-123, 125-132)

"Keep these key points in mind as you go through the 4D process of your negotiation:

preparing for your negotiation will make all the difference

until you create value, any price is too high

be assertive on both the substance and the relationship

when team negotiating, provide specific roles to individuals

when emotions run high, stop focusing in the problem and start focusing on the

people

negotiating is an interactive activity, so you won’t always do everything in a strict
order

effective negotiators don't just listen to words, they listen for what the other side
really cares about

be assertive with interests, flexible with options

strive for a better deal for all parties as you get closer to final agreement

when you get stuck, go back to underlying interests. Discipline, persistence, and
patience will pay off.” (Lum 2011, 199-200.)

Many to many -myynnissa on tarkeaa osata Lumin mainitsemat seikat, kuten valmistautu-

minen myyntitilanteeseen, arvon luomisen merkitys kaupalle, neuvottelutaidot, tilannetaju

ja maaratietoisuus. Naita tekijoitd noudattamalla tyé kantaa hedelmaa, Lum summaa.
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5 Teorian yhteenveto

Tassa luvussa tehdaan yhteenveto kasitellyista tietoperustoista myyntiprosessin, ryhman
ja tiimin seké neuvottelun kautta. Luvun tarkoituksena on muodostaa ymmarrys siita, mi-
ten nama teoriat linkittyvat toisiinsa ja miksi. Ollakseen many to many -myynnin ammatti-
lainen, pitda ensin ymmartaa, mitka tekijat vaikuttavat myyntiprosessiin, miten kyseinen
tilanne rakentuu seka mité téllainen asetelma pitaa sisallaan. Kun tallainen alkuasetelma
on ymmarretty, tulee many to many -myynnista ymmartaa myds se, ettéa sen onnistuminen
vaatii myds tiimitydskentelytaitoja ja sosiaalista kompetenssia seka neuvottelutaitoja.
Tassa luvussa esitetyt kuvat havainnollistavat kasiteltya teoriaa visuaalisesti ja siten yk-
sinkertaistavat seka kiteyttavat tdssa opinnaytetydssa esitellyt teoriaosuudet. Tama yh-
teenveto muodostaa koko opinnéytetydn viitekehyksen ja perustan, jonka avulla voidaan

ymmartaa many to many -myynnin teoreettista koostumista.

5.1 Perinteisen myyntityén tunnuspiirteet

Luvussa 2 kasitelty myyntiprosessi ilmenee kaytanndssa kuvan nro 4 kaltaisesti, kun ky-
seessa on yksilomyyntitilanne. Tallbin kaupankaynti on kahden henkilon valisté vuorovai-

kutusta, johon vaikuttaa pitkalti myyjan yksildllinen ote tyéhon.

MYYNTIPROSESSI

ﬂ One-to-one
—

Kuva nro 4. Yksilomyyntitilanne Gummessonia mukaillen (2005, 24)

Myyjan ja asiakkaan valinen suhde on kahdenkeskinen ja siihen vaikuttaa yleisesti ottaen
vain heidan keskindinen interaktio. Siind myyja ja asiakas kayvat myyntiprosessin vaiheet
lapi keskenaan ja kaikki kauppaa varten tapahtuva kommunikaatio toimii heidan valillaan.
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Tilanne voi olla formaaliudesta poikkeava, silla usein myyja ja asiakas tutustuvat proses-
sin aikana toisiinsa, jolloin aina ei tarvitse lahteé alusta asti kertaamaan prosessiin kuulu-
via asioita, vaan osapuolet voivat olettaa toistensa jo tietdvan ja muistavan kyseiseen

kauppaan kuuluvia asianhaaroja.

Myyntiprosessin onnistumiseen vaikuttaa myyjan puolelta h&nen oma henkildkohtainen
asenteensa myyntityéhon, asiakkaaseen ja kaupantekoon. Taman liséksi myyjalla tulee
olla tuotetuntemusta, tilannetajua kykya selittdd asiakkaalle, miksi hanen esittdmansa rat-
kaisu poikkeaa kilpailijoiden ratkaisuista ja mité asiakas tasta hyotyy. Asiakkaalle on osat-
tava luoda lisdarvoa, mika tulee OEH:n avulla. (Luku 2.3.)

5.2  Myyntiprosessi, tiimiytyminen ja neuvottelutaidot muodostavat many to many
-myynnin viitekehyksen

Kun tarkastellaan tilannetta, jossa many to many -myynti toteutuu, pitaa siihen lisata mui-
takin tekijoita kuin ylla on mainittu. Tilanne ei olekaan endé kahden keskista vuorovaiku-
tusta vaan monen henkildn valisia suhteita, jotka kaikki vaikuttavat kasilla olevaan tilan-
teeseen, kuten kuva nro 5 osoittaa. Kuvaa tulkitaan siten, ettd many to many -myynti muo-
dostuu myyntitiimiin osallistuvien henkildiden henkilokohtaisista taidoista ja osaamisesta,
mutta myds heidan oikeanlaisesta ryhméaytymisesta ja lopulta tiimiytymisesta. Tallaiseen
tiimiin listtdesséa hyvat neuvottelutaidot ollaan teoriassa hyvan many to many -myynti-
osaamisen aarella. Liilan varisilla pohjilla olevat teoriat siséistettyna ja kaytantoon mukaan
otettuna muodostavat harmaalla pohjalla nékyvan many to many- myyntitilanteen sille

ominaisten tunnuspiirteiden kautta.

MYYNTIPROSESSI

Ryhmaytymisen
kautta
myyntitiimiksi

Many-to many
Tiimitydsken- I
telylla
many to many -
myyntid

Myyntitiimiverkosto [ Asiakkaan verkosto ]

=0 0 = s C Mm-S 2

Kuva nro 5. Many to many -myyntitilanne ja siihen vaikuttavat tekijat
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Many to many -myyntitilanne poikkeaa yksilomyyntitilanteesta ja siihen tarvittavia taitoja
tarvitaan jokaiselta prosessiin osallistuvalta henkilglta. Ylla olevasta kuvasta nro 5 nah-
daan, ettd seka myyntitiimin etté ostajatiimin valilla on useita erilaisia suhteita, jotka vai-
kuttavat koko myyntitilanteeseen. Enaé kaupankaynti ei ole kahden henkilon valista neu-
vottelua vaan tilanteeseen vaikuttavat tiimien omat dynamiikat. Suhteiden kompleksisuus
kasvaa, mitd enemman osallisia tiimeissa on. Tallaisessa myyntityylissa esiin nousee kol-

lektiivinen kasitys asioista yksilon individualistisen tieto- ja kokemusperustan sijaan.

5.3 Teorian keskeiset havainnot

Many to many -myyntitilanteen syntyyn vaikuttavat luvuissa 2, 3 ja 4 esitellyt teoriat myyn-
titydn osaamisesta, tiimityoskentelysta sek& neuvottelutaidoista, jotka tiivistetysti kuvasta
nro 6 kayvat ilmi. Kuvassa on kukin opinnaytetyon keskeinen teoriaosuus, kunkin osuuden
tarkeimpien nostojen kera.

MYYNTITYON JA—PROSESSIN
OSAAMINEN:

- Myyntiprosessin hallinta

- Myyjan henkilokohtaisten
ominaisuuksien tarkeys

- Valmistautuminen

NEUVOTTELUTAIDOT: TIIMIYTYMINEN JA
- Tavoitteellisuus TIMITYOSKENTELYTAIDOT:
- Argumentointi - Ehe3, sitoutunut joukko
- Vastapuolenymmartdminen - Yhteinen paamaara
- ltseohjautuvuus

Kuva nro 6. Many to many -myynnin tunnuspiirteet teorian kautta

Myyntitybn ja myyntiprosessin osaaminen tarkoittaa sité, ettd myyntitiimi osaa kayttaa
hyddykseen myynnin tytkaluja. Myyntiprosessiin kuuluu pelin avaus, tarvekartoitus, rat-
kaisun esittaminen ja kaupanteko. Téllaiseen myyntiputkeen pdaseminen on edellyttanyt
myyntitaholta my6s henkildihin liitAnnaisia taitoja, kuten oikeanlaista asennetta, tuotetun-
temusta, etujen ja hyotyjen esittelyd asiakkaalle ratkaisun/palvelun ominaisuuksien sijaan
sekd ymmarrysta omista erottuvuustekijoista. Korostettuna ominaisuutena myyntiyon ja

sen prosessien hallintaan kuuluu valmistautuminen.
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Taman osuuden paalle liimautuu kuvan 6 keskimmainen ympyra, tiimiytyminen ja tiimi-
tydskentelytaidot. Ne tekevéat many to many -myyntitiimista yhden kokonaisuuden, jossa
kaikilla sen osallisilla on oma paikkansa. Tiimi koostuu yhtendisesta ja toisiinsa seké paa-
maaraan sitoutuneista yksildisté ja se toimii itseohjautuvasti. Tiimi osaa hyodyntaa sen si-
sdisia taitoja, jotta tavoitteet saavutetaan.

Lopuksi osuudet nivoutuvat yhteen tiimin neuvottelutaitojen myota. Many to many -myyn-
titiimi tarvitsee hyvia neuvottelutaitoja, silla kyseessé on ihmisten valilla tapahtuvaa vuoro-
vaikutusta, kun myydaan ratkaisua/palvelua asiakkaalle. Neuvottelutaitoihin kuuluvat neu-
vottelun tavoitteellisuus, jonka myyntitiimi on itselleen maaritellyt. Lisdksi myyntitiimi osaa
argumentoida esittamansa myyntiehdotuksen. Se osataan esittdd myos siten, ettéd ymmar-
retdan ostajaosapuolen historia, taustatekijat, 1ahtokohdat, nykytilanne ja tarve.

34



6 Empiirinen osa

Taman opinnaytetydn empiirinen osio kasittelee koko opinnaytetydprosessiin liittyvia teki-
joita, kuten tutkimuksen suunnittelemista ja toteuttamista, opinnaytetyon aikataulua, valit-
tua tutkimusmenetelmaa ja opinnaytetydhon kaytettya aineistoa. Luvussa perustellaan
opinnaytety6ta koskevat paatokset ja ratkaisut ja osa esitelladn myos visuaalisesti havain-

noiden.
6.1 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu

Paatin toteuttaa koko opinnaytetydprosessin kevaan 2017 aikana, omassa aikataulussani.
Raataldin itselleni suunnitelman, jonka perusteella opinnaytetyon tyéstaminen alkaisi
23.1.2017 ja olisi kaikkinensa valmis 19.3.2017. Halusin tehda tyon tehokkaasti, silla up-
poutuessani prosessiin saan paljon aikaiseksi. Myos se, etta prosessi oli paalla ja ajatuk-
set olivat tiukasti kiinni siind, auttoivat minua paneutumaan aiheeseen yha paremmin ja
syvemmin. Tunnen itseni ja tied&an, etté jos olisin paattanyt tehda tyoni esimerkiksi puo-
lessa vuodessa, olisi tyon aarelle palaaminen aika ajoittain vienyt minulta ylimaaraista ai-
kaa yrittdessani muistuttaa mieleeni, mihin viimeksi jain. Halusin siis toteuttaa tyon yhta-
jaksoisesti ja siihen minulla oli myés mahdollisuus. Lukujarjestykseni Haaga-Helian am-
mattikorkeakoulussa myds mahdollisti sen, ettd minulla oli kalenterissani valjyytta ja opin-
naytetyon tekeminen oli siksi ihan konkreettisestikin mahdollista.

Taman ajatusmallin pohjalta rakensin itselleni aikataulun, kaavio nro 6, jonka hyvéksytin
opinnaytetydohjaajallani Satu Harkilla. Aikataulu vaikutti realistiselta/toteutettavalta ja se
hyvéaksyttiin ilman muutoksia. Sitouduin tdh&an aikatauluun ja paatin toimia sen puitteissa

hyvinkin itsenaisesti koko prosessin ajan.
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Viikko 4-6

Teoriaosuudet

Viikko 7-8

Tutkimusosio, tulokset

Viikko 9-10

Pohdinta, paatelmat, johdanto

Viikko 11

Korjaukset ja viimeistely

Viikko 12
Palautus ja kypsyysnayte

Kaavio nro 6. Aikataulu suunnitelmana ja toteutuksena

Aikataulu piti koko sen suunnitellun ajan. Tein aina kullekin viikolle maarétyn osion opin-
naytetydsta, myohastymatta asettamistani maaraajoista. Lisdksi hoidin tulevien viikkojen
osioita jo edellisilla viikoilla etukateen, mikali sain silloisen viikon osion jo etukateen val-
miiksi. Koin opinnaytetytn tydstamisen mielekkaana prosessina ja kevaan ykkosprioriteet-
tina, joten sille jarjestyi tarvittava maara aikaa. Olen sitd mielta, etta jos jotakin suunnitte-
len ja sen julkisesti tallaisen taulukon my6téa ilmoitan seka opinnaytetydohjaajalle esittelen,
silloin siitd pidetaan kiinni. Se ei ollut minulle vaikeaa, painvastoin se jopa helpotti, koska
kullekin viikolle oli omat tehtavansa. Voitaneen siis todeta, ettd suunniteltu aikataulu oli

vastaavasti myds toteutunut aikataulu.

Aikataulua suunnitellessa otin huomioon, mika olisi realistista. Pidin huolen siita, etta aika-
taulussa ei ollut niin sanottuja pullonkauloja, eli ettd yhdella viikolla olisi ollut liiaksi valjaa
ja toisella viikolla olisi ollut liiaksi tekemista. Opinnaytetydprosessiin kuuluvat vaiheet ja-
kautuivat tasaisesti koko suunnitellulle ajanjaksolle. TAman lisdksi tein itselleni viikkokoh-
taisen Excel-taulukon, jossa nakyivat myos muut samanaikaisesti suorittamani kurssit ja
niista koituvat suoritteet. Taman avulla oli helppo seurata viikko viikolta, mita tehtavia ja
kirjoitusosia tulisi millakin viikolla kevaan 2017 aikana suorittaa. Olen silla tavalla jarjestel-
maéllinen ja orjallinen, etta jos téllaisen suunnitelman teen, sitd myds noudatan. Téallainen
suunnitteleminen oli mielestani yksi koko opinnaytetyonprosessinhallinnan kulmakivia,

joka oli miellyttava toteuttaa. TAma myo6s poisti paineita ennakkoon, kun tiesin, ettei yksi-
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k&an viikko ole liian suuritdinen vaan taysin mahdollinen ja suoritettavissa. Toki oli tar-
kedd, ettd sama syke ja into opinnayteydn tekemiseen sailyisi, mutta sen aspektin sain
varmistettua silla, etta opinnaytetydn aihe oli riittdvan mielenkiintoinen. Tassa tapauk-
sessa aihe oli itselleni @arimmaisen mielenkiintoinen ja olin siitd koko prosessin ajan erit-

tain kiinnostunut, mik& nakyi myds vauhdikkaassa etenemisessa.

Riskienhallinta oli my6s osa aikataulusuunnitelmaa. Listasi ylos suurimmat kokemani ris-
kit, joiden vuoksi opinnaytety0 ei etenisi suunnitellusti. Talla tavoin etukateen mietittyna ja
ennaltaehkaisemiskeinoja pohdittuani minulla oli varma olo prosessin aloittamisen kan-

nalta. Tuli tunne, etta talla hetkelld arjessani tai opinnéytetydprosessin aikana ei todenna-

koisesti ollut mitdén lilan jarisyttavad, mika erityisesti hidastaisi tydn valmistumista.

Sairastuminen Vasymys

Miten ehkaisen riskin?

Nukun tarpeeksi, ulkoilen, pesen kasiani Pidan huolta unenesaannistani, delegoin koulun
flunssakauden aikana tehokkaasti, valtan ulkopuolisia asioita perheelleni, en ota ylimaaraisia
ylimaaraisia stressinaiheita. projekteja tdman rinnalle.

Mita teen, jos riski toteutuu?

Hyddynnan prosessiin varaamaani valjyytta ja otan Lepaan, pyydan apua, keskustelen
rastiin jadneet tyot nopeasti kiinni. Teen kaikkeni opinndytetydohjaajani kanssa ja tsemppaan
parantuakseni nopeasti. itseani.

Kaavio nro 7. Riskienhallinta

Riskienhallintakaaviosta nro 7 10ytyi ne tekijat, jotka koin suurimmiksi riskeikseni. Toden-
nakaisin riski oli, etta talven/kevaan aikana yleensa jyllaavat flunssaepidemiat voisivat koi-
tua myds omaksi kohtalokseni. Kun kdy koulua, jossa on tuhansia oppilaita, tartuntariski
on suuri. Siksi mietin, mita tehda, jos sairastun ja se hidastaisi opinnaytetyon etenemista.
Selvaa oli, ettd opinnaytetydn kirjoittaminen hidastuisi, mutta ei tyrehtyisi kokonaan, silla

aikatauluun oli varattu realistisesti toita kullekin viikolle. Eli jos sairastuisi, niin seuraavalle
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viikolle ei kertyisi lilaksi tehtdvaa. Ja ndin itseasiassa tapahtuikin. Sairastuin prosessin al-
kuvaiheilla flunssaan, joka kesti useita viikkoja. Se ei kuitenkaan onneksi ollut niin paha,
etta kirjoittaminen olisi jaanyt tyystin. Pystyin jatkamaan opinnaytetydn tekemista. Kahtena
viikkona tiettyjen osioiden viimeistely venyi parilla paivalla seuraavan viikon puolelle,
mutta se ei haitannut. Riskienhallinnan pohtiminen auttoli, silla kuten kaavioon nro 7 oli kir-
joitettu; sairastuin, mutta ymmarsin parantaa itseni levolla ja jatkoin suunnitelmani noudat-

tamista.

Toisena riskina oli vasymys. Opinndyteyon tekeminen itsessédén saattaa joskus olla uuvut-
tavaa ja vasyttavaa, kuten myds muun elaman ja opintojen yhteen sulattaminen. Arjen
pyorittdminen, opintojen sek& opinnaytetydn eteneminen voi olla normaalia arkea kulutta-
vampaa aikaa. Taman halusin huomioida erityisen tarkasti, silla minun on joskus vaikeaa
sanoa "ei” muihin projekteihin, liittyivatpa ne kouluun tai sen ulkopuolelle. Minun oli aiko-
mus lukea omaksi ilokseni kahta uutta ja eri kieltd opinnaytetydn tyéstamisen aikana sa-
manaikaisesti muiden kurssien kanssa. Lopulta jarki voitti ja totesin, etta oli parasta jattaa
kaikki ylimaarainen tekeminen sikseen, kun opinnaytetydprosessi oli paalla. Kaikki ylimaa-
rainen energia tuli nyt keskittaa laadukkaan ja hyvan opinnaytetydn tekemiseen. Kielia voi
opiskella mydhemminkin, nyt oli priorisoitava.

Vasymys ja mielenkiinnon lopahtaminen ei paassyt iskemaan tdman opinnaytetyon laati-
misen aikana. Asiaa oli kuitenkin hyva pohtia etukateen, ettd mita jos ndin paasisi kay-
maéan. Ehk&pa juuri ennaltaehkaisy toimikin siksi niin hyvin, koska pyrin pitdmaan kiinni
unensaannistani ja vireystasoni yllapitamisesta. Ajoitin myds opinnaytetyon tydstamisen
paasaantoisesti sellaisiin vuorokauden aikoihin, jolloin olin virkeimmillani. Toisinaan tyota
piti tyostaa yon pikkutunneilla, mutta padsaantoisesti se sujui niin sanotusti jarkevina

virka-aikoina. Tama oli itselleni hyva tapa tuottaa opinnaytetyo.

6.2 Menetelméavalinnat

Tassa opinnaytetydssa kaytettiin tietoperustan lahteina niin kirjallisuutta, opintomateriaalia
Haaga-Helian ammattikorkeakoulusta, blogikirjoituksia, internet-lahteitd kuin myos haas-
tattelua, haastatteluvastauksia ja -analyysia, myyntialan ammattilaisten kokemuksia ja ha-
vaintoja. Kirjoitettu tietoperusta perustuu tdman opinnaytetyon viitekehyksen lukujen 2, 3
ja 4 kohdalla pitkalti kirjallisuuteen, silla naista aiheista oli olemassa seka suomen- etta
englanninkielista materiaalia saatavilla. Kirjallisuus, jota tdhén tydhon kaytettiin, 10ytyi etu-
paassa Haaga-Helian Pasilan toimipisteen omasta kirjastosta, mutta myods kaupunginkir-

jastosta.
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Taman opinnaytetyon tutkimusmuodoksi valikoitui kvalitatiivinen tutkimus, joka tarkoittaa
laadullista tutkimusmenetelm&a. Sen keskeisena piirteena pidetdan "todellisen elaman”
kuvaamista, joka on monisyista. Tallainen tutkimus pyrkii kokonaiskuvan muodostamiseen
useista aihetta kasittelevista osatekijoista ja [0ytam&éan tosiasioita olemassa olevien vaitta-
mien sijaan. (Hirsjarvi, S. & Remes, P. & Sajavaara, P. 2013, 161.) Kvalitatiiviselle tutki-
mukselle ominaista on, etta siina ilmenee:
- kokonaisvaltainen tiedonhankinta, joka kootaan todellisista tilanteista
- ihminen tiedonkeragjana, jolloin tutkija voi kayttaa hyddykseen havainnointikyky-
aan seka erilaisia apuvalineitd, kuten lomakkeita
- analysointia, joka on induktiivista, mik& mahdollistaa aineiston yksityiskohtaisen
tarkastelun
- tutkijan puolueettomuus; han ei maaraa sitd, mika on tuloksissa tarkeaa
- tutkittavien "oma aani”, kuten haastattelussa
- valikoitu joukko, jolloin kaikki tutkittavat liittyvat tutkimukseen tietylla tavalla, ei sa-
tunnaisotoksella.
(Hirsjarvi ym. 2013, 164.)

Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelméssa paadmenetelmana kaytetaan haastattelua (Hirs-
jarvi ym. 2013, 205.) Haastattelun etuna teoksen Tutki ja Kirjoita Kirjoittajat seka teoksen
Laadullinen tutkimus ja sisallonanalyysi (Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2004, 75) kokevat, etta
siind voidaan joustavasti saadelld tiedonkeruuta tilanteen ja haastatteluun osallistuvien
mukaan. Toisena etuna kirjoittajat pitavat haastattelun vuorovaikutuksellisuutta. Siihen on
helppoa osallistaa ihmisia ja tarvittaessa heité voi kontaktoida myos jalkik&teen, jos tulok-
sien kasittelyssé on jotakin epaselvaa tai tutkimustuloksia halutaan taydentda. (Hirsjarvi
ym. 2013, 205-206.)

Haastattelumenetelmid on useita erilaisia, kuten teemahaastattelu, puolistrukturoitu haas-
tattelu, strukturoitu haastattelu, kysely- ja lomakehaastattelut. Puolistrukturoitu haastattelu
tarkoittaa sita, ettd kaikille haastateltaville tehddan sama haastattelu suunnilleen samassa
jarjestyksessa, mutta kysymysten jarjestys voi kuitenkin varioida haastattelutilanteen ja

haastateltavan mukaan. Téllaista haastattelumenetelmaa pidetaan osittain jarjesteltyna ja
osittain avoimena. (Hirsjarvi, S. & Hurme, H. 2001, 47.) Puolistrukturoitu haastattelumene-
telm& muistuttaa teemahaastattelua, jossa esitetyt kysymykset pydrivat valitun teeman

ymparilla ja ne esitetdan kaikille haastateltaville (KvaliMOTV 2017.)
Tutkimusmenetelmé&na laadullinen tutkimus ja puolistrukturoitu haastattelu oli siis omiaan
taman opinnaytetydn tavoitteiden saavuttamiseksi. N&ita tietoja ei olisi saatu muilla tavoin

esille. Tutkimuksen tuli olla laadullinen maarallisen sijaan, silla tdssa ei tutkittu esimerkiksi
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sitd, miten paljon many to many -myynti tuottaa yksilomyyntiin verrattuna tai kuinka paljon
myyijia tyoskentelee talla alalla. Talla laadullisella tutkimuksella haluttiin tutkia nimen-
omaan sita, mitka tekijat vaikuttavat many to many -myyntityylin onnistumiseen ja mita eri-

tyispiirteita tasta kyseisesta myyntityylista on havaittavissa.

Haastatteluihin valikoitui yhteensa kuusi isoa, Suomessa toimivaa kansainvalista yritysta.
Kaikki osallistuneet yritykset olivat 4arimmaisen kiinnostuneita tutkimuksesta ja sen aihe-
piirista. Tutkimustuloksia haluttiin saada selville ja kirjoittajaa pyydettiin muun muassa
esittelemaan 16ydoksensa yrityksille suomeksi ja englanniksi seka toimittamaan opinnay-
tetydbn myota syntynytté dataa ja tietoa aiheesta yrityksille, jotta he voisivat koulutukses-
saan ja toiminnassaan tata hyodyntaa. Erityisesti kolme kuudesta haastatelluista yrityk-
sista olivat erittain vahvasti mukana luomassa kasitysta many to many -myynnista kaiken-
laisilla lisGkommenteillaan aiheesta. Kuten mainittua, yritykset osallistuivat tutkimukseen
oikein innokkaasti eika kirjoittajan tarvinnut alkuunkaan pelata, etta haastatteluja ei saa-
taisi jarjestetyksi ja taméan myo6ta tutkimustulokset jaisivat vaillinaisiksi. Jokainen tutkimuk-
seen pyydetty henkilo osallistui ja kolmesta yrityksesta tutkimukseen rekrytoitiin useampia
vastaajia mukaan. Liséksi nelja tdhan tutkimukseen osallistuneista yrityksista esittelivat
taman opinnaytetydn aiheen ja haastattelurungon omille tiimeilleen viikkopalavereissaan
ja tata kautta aloittivat keskustelun ja many to many -myyntityylistd omissa yksikoissaan ja
tiimeissaan. Nama nelja yritysta halusivat, etta aiheesta keskustellaan avoimemmin ja hei-

dan tiimeissaan, jotta he voisivat kehittaé toimintaansa edelleen eteenpain.

6.3 Aineisto ja kaytetyt analyysit

Aineisto tarkoittaa tdssa kohtaa tutkimuksesta ja tutkimustuloksista, eli haastatteluvas-
tauksista syntynytta aineistoa, jota kirjoittaja tutkimuksellaan sai. Aineisto kattaa kaiken
sen, mitd haastatteluun osallistuneet haastateltavat ja yritykset antoivat kirjoittajalle tie-
doksi. Liséksi osa haastateltavista oma-aloitteisesti ja vapaaehtoisesti lahetti kirjoittajalle
sahkopostia, joissa he kertoivat vield tarkemmin toimenkuvastaan, vastuualueistaan ja
paatehtavistadn many to many -myynnissa juuri heidan edustamissaan yrityksissa. Kirjoit-
tajan mielesta tallainen aloitteellisuus ja taustojen lisatiedot olivat vain &arimmaisen hyvaa
lisamateriaalia tutkimukseen. Nama saadut tiedot auttoivat kirjoittajaa muodostamaan ko-
konaisvaltaista kasitysté siita, millaista many to many -myynti Suomessa, kansainvali-

sessd suuryrityksessa oikein on.

Hyvan laadullisen tutkimuksen maaritelmaksi on Haaga-Helian ammattikorkeakoulun

opinnaytetydohjeien mukaan asetettu 5-8 henkilda (Laine, K. 30.1.2017). Tama tarkoitti
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sita, etta kirjoittajan tuli suorittaa 5-8 henkildlle suunnittelemansa haastattelututkimus. Kir-
joittaja paatti ottaa varman paalle ja osallisti tutkimukseensa heti kuusi yritystd, joista han
arveli saavan 1-2 vastausta per yritys. Toteutuessaan, vastauksia tuli enemman kuin Kkir-
joittaja olisi tarvinnut tai oli alun perin kuvitellut. Vastauksia tuli 1-4 kappaletta per yritys,
yhteensé 14 kpl. Kaksi vastauksista tuli kirjoittajan suunnitteleman aikataulun jalkeen,
mutta kirjoittajan iloksi ndissé vastauksissa ei ilmennyt edellisten perusteella poikkeavia
havaintoja, jotka olisivat muuttaneet kirjoittajan jo tekeméaa analyysia. Otanta oli siis yleis-
tettdva ja vastausten perusteella kirjoittaja pystyi tekemé&aéan julkisesti esiteltavia paatelmia
many to many -myynnista ja sen tyypillisista piirteista. Aineiston maéara oli kattava ja hyva.

Kirjoittaja teki havainnon, joka edesauttoi aineiston laadukkaaksi toteamista. Se havainto
oli se, etta ne vastaukset, joita tuli useampi samasta yrityksesta, olivat keskendén saman-
kaltaiset. Kirjoittajan oli siis helppoa tehda yhdelle yritykselle yksi yhtenainen mielipide,
jonka perusteella kirjoittaja pystyi vertailemaan aineistoa muiden tutkimuksessa kaytetty-
jen vastausten kanssa. Matemaattisen kaavan ja keskiarvomaaritelmien mukaan tama tar-
koitti sita, etta haastatteluvastauksia kaytettiin ikdan kuin keskiarvojen mukaisesti.
Kirjoittaja otti huomioon myds haastatteluissa ilmenneet poikkeamat ja aaripaat. Niiden
perusteella kirjoittaja huomasi, etta jokin seikka ollessaan toiselle yritykselle tarkeampi

kuin toiselle, oli se samalla osa koko many to many -myyntityylin perusteita.

Aineistoa koko opinnaytety0hdn hankittiin myos muitakin kanavia hyodyntéen. Niit& olivat:
- kirjallisuuslahteet
- kirjaston informaatikko
- kansainvaliset tietokannat
- artikkelit, niin tieteelliset kuin ei-tieteelliset
- internetlahteet
- blogikirjoitukset
- opetusmateriaali Haaga-Helian ammattikorkeakoulusta
- vierailija- seké opetusluennot Haaga-Helian ammattikorkeakoulussa

- kirjoittajan oma empiirinen kokemus ja ymmarrys opinnaytetyon aihepiirista.
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7 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitellaan valitun tutkimusmenetelman avulla syntyneet tulokset. Naita tu-
loksia tassa opinnaytetydssa ovat laadullisen menetelmén, puolistrukturoidun haastattelun
avulla kertyneet vastaukset, jotka purettiin ja analysoitiin. Naiden haastatteluvastausten
perusteella tassa luvussa esitetdan tutkimuksen keskeiset |10ydokset ja seikat. Luvussa
edetdan esittelemalla ensiksi yritykset anonyymisti, kuitenkin valottamalla liiketoiminnan
laajuutta ja millaisia haastateltavia tutkimuksessa kaytettiin. Tulokset tuottavat opinnayte-
tyon aineiston, joka perustuu opinnaytetydlle asetettuihin tutkimusongelmiin. Nama ongel-
mat hakevat vastauksia siihen, mitk& many to many -myyntityylin tunnuspiirteet ovat, mil-
lainen kyseisen myyntityylin myyntiprosessi on ja miten siihen valmistaudutaan, mitka
myyntityylin vahvuudet ja haasteet ovat sekd miten tama eroaa yksildomyynnista. Luvun
lopussa tutkimustulokset nivotaan yhteen esittamalla tutkimuksen keskeisimmat havain-

not.
7.1 Haastatteluvastausten jaottelu ja esittely

Tassa tutkimuksessa haastateltiin kuutta eri yritysta, jotka toimivat jokainen Suomessa
tehden kansainvalistd b2b-kauppaa. Kaikille yrityksille yhtenevaista oli se, ettd niissa teh-
tiin paivittdin many to many -myyntia, yritysten liikevaihdot olivat huomattavan suuria ja
henkildstén maara oli iso. Alla olevasta taulukosta nro 4 kay ilmi nama mainitut luvut,
mutta huomioitavaa on, etta luvut olivat koko konsernin tasoisia, ei yritysten Suomen jaos-
ton tuloksia. Nain ollen voidaan paatella, etta esimerkiksi yrityksen A kaikki 2 700 tyonteki-
jaa eivat tydskennelleet Suomessa vaan eri lokaatioissa ympéri maailmaa tai etta yrityk-

sen F liikevaihto ei tullut pelkastdan Suomen markkinoilta vaan sekin ympari maailmaa.

Taulukko nro 4. Haastatteluvastausten luokittelu yrityksen lilkketoiminnan perusteella

Yrityksen Yrityksen Yrityksen Perustamis-  Kansain-
nimimerkki liikevaihto henkilomaara vuosi valisyys

|
B | 860ME 2900 1997
|

D | 23MRDE 7830 1979

F 7,4 MRD€ 68 000 1976 X

Yritykset jaoteltiin tdssd opinnaytetydssa nimimerkkien A-F suojiin, anonymiteetin perus-
teella. Talla tavoin luottamuksellisesti tehty tutkimus takasi puolueettomat ja rehelliset tu-
lokset. Yrityksen A liikevaihto sek& henkilosto olivat tédssa vertailuryhmassa kaikkein pie-
nimmat ja vastakohtaisesti yrityksen F liikevaihto ja henkilosto olivat kaikkein suurimmat.
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Muut yritykset naiden valiltd ovat nousevassa jarjestyksessa edeten pienimmasta suurim-
paan, kuten taulukosta 4 nahdaan.

Yritykset olivat suuryrityksi&, misté niiden statistiikkakin kertoi. Joukon pienin liikevaihto
oli yrityksen A 750 miljoonaa euroa ja suurin puolestaan yrityksen 7,4 miljardia euroa. Li-
saksi joukon pienimman yrityksen A henkildsto oli kaikissa sen toimintamaissa 2 700 hen-
kilo&, kun taas suurimmassa yrityksessa henkilostoa oli jopa 68 000 henkildn verran. Huo-
mattavaa kuitenkin oli, etta yrityksilla oli eri maara toimintamaita. Kaikki yritykset eivat toi-
mineet esimerkiksi viidessd samassa maassa ympari maailmaa, vaan niilla oli lokaatioita
vaihtelevasti.

Yritysten iatkin vaihtelivat toisistaan; joukon vanhin yritys F oli ollut jo 70 vuotta toimin-
nassa, kun taas joukon nuorin yritys C oli toiminut 19 vuotta. Mistaan uusista yrityksista tai
startupeista ei tassa tutkimuksessa ollut kyse vaan vakaata toimintaa harjoittavista yrityk-

sista.

Taulukko nro 5 kertoo, miten haastattelututkimuksen vastaukset jaoteltiin. Haastateltavia
yrityksia tassa tutkimuksessa oli siis yhteensa kuusi kappaletta. Naista jokaisesta yrityk-
sesta haastatteluun osallistui 1-4 henkil6d. Jokainen haastateltava haastateltiin erikseen,
kahdenkeskisesti haastateltavan ja kirjoittajan valilla. Naiden olosuhteiden myoéta kirjoittaja
kuitenkin havaitsi, ettd saman yrityksen vastaajat vastasivat haastattelukysymyksiin hyvin
samankaltaisesti, kuulematta toistensa vastauksia. Nain ollen kirjoittaja paatti tehda yhden
yrityksen haastateltavien vastausten perusteella télle yritykselle yhtenevan mielipiteen ja
tulkinnan asioista. Esimerkiksi yrityksesta A vastaajia oli nelja henkil6a, joten heidan vas-
tauksensa esitetdan tassa opinnaytetydssa yhtena dénena télle kyseiselle yritykselle si-
ten, etta tutkimusvastauksia on tassa tutkimuksessa kaiken kaikkiaan kuusi.

Taulukko nro 5. Haastatteluvastausten luokittelu haastateltavien perusteella

Yrityksen Haastateltavien Haastateltavien Haastateltavien tittelit/asemat
nimimerkki lukumaara ka. palveluvuodet

8 | 1w |Palvelupaalikks

0 | 1 Jwv |Liketoimintapallikkd

F 1 13v Myyntijohtaja

Taulukosta nro 5 néhdaéan myos, miten pitkaan haastateltavat olivat kyseisessa yrityk-
sessa tydskennelleet, milla titteleilla seké missd asemassa he haastatteluhetkelld tadssa
yrityksessa olivat. Tyokokemusta juuri many to many -myynnissa oli kahdesta vuodesta
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aina yli 20 vuoteen asti. Haastateltavien palveluvuodet olivat juuri kokemusvuosia many to
many-myynnista ja todellisuudessa haastatelluilla oli viela pidempi tyéura myynnin pa-
rissa. Kaikki haastatellut olivat aloittaneet tyduransa myyntitydssa ja edenneet siité pikku-
hiljaa many to many -myyntiin siirtyessaan isompiin organisaatioihin vastuullisempiin teh-
taviin. Haastateltavien joukosta l6ytyi monenkirjavia titteleita, kuten myyntijohtajaa, palve-
lupdallikkoa ja suurasiakaspadllikkoa. Kirjoittaja huomasi, ettd vaikka tittelit haastateltavilla
olivat keskenaan erilaisia, tydtehtavat, vastuut, hierarkia ja tyoskentelytavat olivat saman-
kaltaisia. Eri yrityksilla oli vain eri nimikkeet tydtehtaville. Joissakin yrityksissd myyntijohta-
jan tehtavat saattoivat hieman poiketa toisesta, kuten yrityksen A ja F valilla, mutta p&aa-
piirteissaan nama tyotehtavat olivat identtiset.

Taustamuuttujiksi kirjoittaja maaritti talle tutkimukselle esimerkiksi haastateltujen sukupuo-
len, ian, tittelin, organisaation liiketoiminnan laadun ja perustamisvuoden sekd summauk-

sen vastauksista vastaajien maaran perusteella per yritys (taulukko 6).

Taulukko nro 6. Haastateltujen taustamuuttujat

Taustamuuttuja llmeneminen

Vastaajien ikdhaarukka 28-61v.

Sukupuoli Miehia ja naisia
Titteli Vaihtelevia
Organisaatio Suuryrityksia kaikki
Organisaation ikahaarukka 19-70v.
Vastausmaara / yritys 1-4kpl

Haastatelluissa henkildissa oli siis seka miehia ettd naisia, ikdhaarukassa 28-61v ja he
tydskentelivat erilaisten titteleiden alla. Kaikki tutkimukseen osallistuneet yritykset luokitel-
tiin suuryrityksiksi, silla ne ylittivat tahan tarkoitetun luokittelun, jossa liikkevaihtoa tulee tili-

kauden aikana olla vahintaan 40 M€ ja 250 tyontekijaa (Yrityssuomi 2017).

7.2 Many to many -myynnin tunnuspiirteet

Tutkimuksen perusteella kirjoittaja pystyi muodostamaan many to many -myyntityylille
keskeisia piirteitd opinndytetyon tutkimusongelmien kautta. Tasté luvusta eteenpain ndma
tutkimuksen piirteet ja I0ydokset esitetddn visuaalisesti ympyrakuvioiden avulla seka kirjal-
lisesti. Kuvioita luetaan siten, ettd mita suurempi ympyra kuvasta loytyy, sita tarkeam-
maksi tutkimus kyseisen asian osoitti. Myos ympyroiden sisaltootsikoiden koko kielii asian
tarkeyden merkityksesta. Kaikki kuvioissa ilmenevét asiat ovat kuitenkin many to many -
myynnin ymmartamisen kannalta tarkeita ja vaikka haastattelussa asian olisikin maininnut

vain yksi henkil®, se ei tarkoittanut ilmion olemassa olon vahyytté tai merkityksettomyytta.
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Many to many -myyntitiimit olivat piirteiltaan tietynlaisia ja niissa toistuivat seuraavat ku-

vassa nro 7 esiintyvat tekijat.

Kuva nro 7. Millaisia many to many -myyntitiimit ovat?

Kaikissa haastatelluissa yrityksissd many to many -myyntitiimit muodostuivat aina kulloi-
senkin asiakkaan/asiakkuuden mukaan. Yrityksissa tydskenteli paljon erilaisia osaajia, ku-
ten myyjia, erilaisia asiantuntijoita ja eri asemissa tydskentelevia henkil6ité. Tiimien muo-
dostukseen vaikutti se, kuinka isosta projektista oli kyse. Mitd laajempi kokonaisuus, sit&
enemman osallisia. Tavallisimmin tiimit olivat kuitenkin 5-10 henkilén suuruisia ja niiden
roolitukset myotailivat vastapuolen rooleja. Esimerkkiné yritys D kertoi, etta jos heidan
myyntitiimissaan oli viisi henkiléa, kuten myyntijohtaja, 1T-osaaja, talouspaallikkd, myyja ja
lakimies, oli vastapuolen neuvotteluryhméssa vastaavanlainen kokoonpano. Tiimit muo-
dostuivat aina kunkin projektin mukaan, riippuen siité, millaista asiantuntijuutta kyseiseen
projektiin tarvittiin. Naissa haastatelluissa yrityksissa ei siis ollut valmiina tiivista tyoryh-
maa, joka olisi aina saanut uuden projektin ja olisi alkanut sitd saman kaavan mukaisesti
tydstaa. Tiimit muodostettiin tiimivetdjan parhaan ndkemyksen mukaan sen perusteella,
mita han arvioi kunkin asiakkaan projektissa tarvitsevan ja mité yritys itse tarvitsi saadak-

seen ratkaisunsa/palvelunsa ostajayritykselle myytya. (Kuva nro 7.)

Tutkimuksessa mukana olleet many to many -myyntitiimit tyoskentelivat pitkalti digitaali-
sesti ja eri tyovalineita kayttdaen, kuten kuvasta nro 8 nakyy. Koska tiimit olivat isoja, useita
henkildita sisaltavia kokoonpanoja, myés kommunikointi tiimien sisaisesti tapahtui moni-

puolisesti.
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Kuva nro 8. Many to many -myyntitiimien yhteiset tydskentely- ja kommunikointitavat

Kun tiimit oli muodostettu kutakin asiakasta vastaavan tarpeen mukaisesti, tiimi alkoi
tydskennelld niin yhtenaisenéa kokonaisuutena kuin myds pienempinékin osioina,
tyontekijoiden jaettujen vastuualueiden mukaisesti. Kaikki yritykset A-F kertoivat, etta yhta
projektia varten tarvittiin tiimi, jossa tytskenteli tietty maara tyontekijoita. Kuitenkaan,
nama kaikki henkilot eivat aina osallistuneet jokaiseen asiakastapaamiseen, vaan
tapaamiseen menivat tiimista aina kulloisenkin agendalistan mukaiset tarvittavat
tyontekijat. Karjistetysti; jos tapaamisessa puhuttiin esimerkiksi IT-asioista, tapaamiseen
ei tarvittu markkinointijaoston tyontekijoitéa ja painvastoin. Huomioitavaa kuitenkin on, etta
tiimin sisaisesti pidettiin useita palavereja, joissa tiiminvetadja piti huolen, etta sovitut asiat
etenivat suunnitellusti ja etta kaikki tiimin osalliset olivat yhta perilla projektin kulusta ja
sisallosta kuin muutkin. Tiimien kommunikointiin ja tydntekoon many to many -myyntitiimit
kayttivat paasaantdisesti CRM-jarjestelmida, joihin kirjattiin kaikki projekteihin liittyvat asiat,
mutta tAman liséksi myds sahkodpostia kaytettiin ahkerasti. Kaikkein tarkeinta oli, etta
tiimilaiset osallistuivat palavereihin, niissa kasiteltiin projektiin kuuluvia asioita ja etta
naiden palaverien perusteella koko tiimilla oli yksi yhtendinen kasitys projektista, sen
siséllosta ja tulevista tapahtumista ja etta jokaisella oli oma vastuualuensa hoidossa.
(Kuva nro 8.)

Tutkimus osoitti, ettd many to many -myyntityd on inhimillista ja ihmisl&heista. Haastatellut

kokivat, ettd tarkeimpéana tekijana myyntityylin tunnuspiirteita analysoidessa oli
ihmiskontakti, silla se keneltd ostettiin, maarasi kauppoja pitkalle. Isot yritysasiakkaat
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ostivat isoilta myyntiyrityksilté, mutta kuitenkin ihmiseltd. H2h (human to human), f2f (face

to face), m2u (me to you) kuvasivat many to many -tyylia osuvasti sen kompleksisuudesta

huolimatta. (Kuva 9.)

Kuva nro 9. Many to many -myyntityon inhimillisyys

Kosketuspinta, inhimillisyys ja toisen inmisen lasnaolo merkitsivat paljon vaikka kaupat ja
myyntiprosessit olisivatkin olleet erilaisia ja noudattaneet erilaisia toimintatapoja.
Kyseessa oli monen haastatellun yrityksen mukaan henkilékemioista, koska neuvotteluja
kaytiin kaikissa tapauksissa kasvotusten. Many to many -myynnissa kasvotusten tehty
myyntity6 jopa korostui, koska usean eri myyntiin liittyvan tydntekijan osallistuminen ja
konkreettinen tapaaminen loi parempaa luottamusta myytavaa palvelua kohtaan.
Myyntitiimi ei ollut lista nimi& vaan oikeita, todellisia henkiloita. Haastatellut kertoivat, etta
asiakkaalle annetut lupaukset eivét olleet sanahelindé vaan konkreettisia, koska
lupauksen teki oikea ihminen sen sijaan, etta lupaus olisi ollut esimerkiksi kirjoitettuna
sahkopostiin tai sopimusaihioon. Siksi se, mita asiakkaalle luvattiin, myos pidettiin.
Haastateltavat kertoivat, etta asiakkaalle on aina tultava turvallinen olo, osapuolten on
ymmarrettava toisiaan ja molemminpuolisen arvostuksen tuli ehdottomasti kuulua

kaupankaynnin etikettiin.

7.3 Many to many -myyntiprosessi

Many to many -myynti oli vaiheiltaan ja piirteiltdédn hyvin moninaista. Tarkeimpana tekijana
many to many -myynnissé nayttaytyi valmistautuminen, jota jokainen tutkimukseen osallis-
tunut painotti.
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Kuva nro 10. Many to many -myyntiprosessin kuvaus

Tutkimuksesta selvisi, etta joissakin tapauksissa many to many -myyntiprosessi eteni
kuten teoriassa (luku 2) esitetty myyntiprosessi oppikirjamaisesti menee. Talldin puhuttiin
lyhyemmista projekteista, jotka haastatelluissa yrityksissa olivat kuukausiluokkaa.
Yleisesti ottaen many to many -myyntiprosessit olivat usein hyvin pitkékestoisia,
muutamia poikkeustilanteita lukuunottamatta (kuten olemassaolevan asiakkaan pikainen
lisdpalvelun tarve). Yksikaan haastatelluista yrityksista ei pystynyt vetamaan
myyntiprosessille selkeitd raameja sen keston tai vaiheiden mukaan. Projektit ja
kaupanteko olivat heiddn mukaansa yksilollisia, raataloityja ja monivaiheisia, mutta aina
myds pitkia. Pisimmilladn yhden yksittaisen kaupan tekeminen haastatelluista yrityksista

tuli yrityksesta E, jolloin kauppaa oli neuvoteltu jopa viisi vuotta.

Ominaista many to many -myyntiprosessille oli valmistautuminen. Kaikki yritykset
painottivat sitd, ettd valmistautuminen on kaiken a ja o ja se on ehdoton edellytys koko
myyntityylille. Kun kyseessa olivat isot tiimit ja kaupoissa neuvoteltiin huikeista summista
rahaa, tyo piti tehda huolellisesti. Yrityksen D liiketoimintap&allikké sanoikin, etté
"valmistautuminen on jo puoliksi tehty tyd koko myyntiprosessissa”. Tiimit tekivat
taustatyonsa, ottivat asiakkaasta selvda ennen ensimmaistéa tapaamista, hioivat
strategioitaan, valitsivat yritykselle sopivan menettelytaktiikan ja pitivat huolen siita, etta
jokainen tiesi oman vastuualueensa. Yritykset D ja F kertoivat, etta ennen
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asiakastapaamista heidan myyntitiminsa pitda aina niin sanotun kenraaliharjoituksen
asiakastapaamisesta, jossa kaydaan lapi valittu myyntistrategia, kunkin tiimildisen
vastuualueet, milloin kuka puhuu mité ja mihin asiakkaan kysymykseen kukakin vastaa,
millaista materiaalia asiakkaalle esitetdan ja kuka sen tekee. Talla tavoin ensimmainen
myyntitapaaminen on tarkkaan hiottu, se sujuu ammattimaisesti ja tiimi ei kompastu oman

koheesion puutteeseen.

Kun haastatteltavilta kysyttiin, miten uusia asiakkaita hankitaan ja miten nykyisia
asiakkaita hoidetaan, nousivat esille erityisesti asiakkaiden valinnan merkitys
myyntiyritykselle, tapaamisten useus seka asiakkaiden kontaktointi (kuva nro 11).
Tutkimus paljasti, etta haastatelluilla yrityksilla oli selkea kasitys siita, keita he halusivat
asiakkaikseen ja millaiset kriteerit heilla naille asiakkaille on. Isona tekijana pidettiin myos
sitd, ettd nykyisia asiakkaita ja asiakkuuksia hoidettiin hyvin ja jatkuvasti, saaden myos

heille uutta myyntia aikaiseksi.

Kuva nro 11. Asiakkuuksien hankinta ja hoitaminen

Tutkimuksessa yrityksilta kysyttiin, miten asiakkaita hankitaan, miten uusia kauppoja
syntyy ja miten asiakkuuksia hoidetaan. Tarkoituksena oli selvittaa, tekevatkd myyntitiimit
uusasiakashankintaa ja milla tavoin vai mista asiakkuudet ja uudet projektit syntyvat.
Tutkittavien yritysten ollessa suuria ilmeni, etta uusia asiakkaita ei niinkaan valttamatta
hankittu, mutta nykyisiltd asiakkailta tuli sitdkin enemman uusia tarpeita ja tilanteita, joihin
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he tarvitsivat yhteistydkumppaniltaan uusia ratkaisuja ja palveluita. Myyntitiimeilla oli

ratkaiseva rooli uusien kauppojen ja lisamyynnin synnyttamisessa.

Haastatelluista yrityksista A, B, C ja D kertoivat, ettd he saivat uusia asiakkaita
referenssien kautta harkitun liikketoimintasuunnitelman perusteella. Heilla oli mielessaan
tietyt asiakkaat, joita he tavoittelivat ja thman myo6té he etenivat naille asiakkaille laaditun
toimintasuunnitelman mukaisesti. Toimintaan saattoi kuulua erilaisiin tarjouskilpailuihin
osallistuminen, nakyminen asiakkaalle eri kanavissa, asiakastapaamiset kyseisessa
yrityksessa ja niin sanotusti ennakkoon itsensa tuominen esille ennen asiakkaan tarpeen
syntyd. Esimerkiksi yrityksessa D tytskenteleva liiketoimintajohtaja kertoi, ettd hdnen
tyotehtaviinsa kuului muun muassa tietyn asiakassegmentin hoitaminen. Tahan
segmenttiin yritys oli luokitellut ne yritykset, jotka eivat viela olleet sen asiakkaita.
Liiketoimintajohtajan tehtava oli tehda yritys nakyvaksi ndiden asiakkaiden silmissa ja
pyrkia saamaan jalkaa oveen valiin naihin haluttuihin asiakasyrityksiin. Kun vihdoin
tallainen haluttu asiakasyritys lahtisi hankintaprosessiin, heilla olisi taten mahdollisesti jo
myyntiyritys/yhteistybkumppani mielessa ja tamén kyseisen liiketoimintajohtajan tyo
kantaisi hedelma&a.

Tarkeaa kaikille haastatteluun osallistuneille yrityksille oli pitd& nykyisista asiakkaista kiinni
ja saada laajennettua heidan asiakkuuksiaan, mukautua asiakasyritysten toiminnan
myo6ta. He halusivat myds olla pitkaaikainen kumppani asiakkaille muuttuvissa tilanteissa
ja toimia nékyvasti seka luotettavasti ndiden nahden. Yritykset halusivat, etta heidan hyva
maineensa pysyisi ylla ja tata kautta myos julkisesti esitetyt referenssit auttaisivat

luomaan hyvaa mainetta.

7.4 Many to many -myynnin vahvuudet ja haasteet

Tutkimuksessa tutkittiin tekijoitd, jotka haastateltujen mielesta olivat tarkeitd many to many
-myynnin onnistumiselle. Tutkimusongelmien kautta tarkasteltiin, mik& tassa myyntityy-

lisséd on sen vahvuus ja mika heikkous.
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Reagointi ja herkkyys
- Muuttuvissa tilanteisss kyettava
sopeutumaan

Johtaminen - Tulee ollz nopeaa
- Tehtavien delegoiminen - Asiakkazn toiveet prioritesttina
oikeille henkilgille
- Koordinoiminen
Henkilovahvuudet ~JathuvEs
L . . - Tasalaatuista
- T!.lmm J_asn‘?-m:en erikeisosaamisten [Hwel e
hyddyntaminen Ihmissuhdetaidot
- D=zattava sopeutua erilzisiin
ihmistyyppeihin
- Ymmarrettava erilaisia
Asiakastarpeet kulttuuritaustoja
- Ymmarrys tarpeista - Vuorovaikutus tarke3ad
- Ymmarrys todellizista
Asiakastuntemus tarpeista
- Ostajayrityksen - Ratkaisun kohdattava . .
bisnekaen ymmartaminen TRt Yhteiset toimintatavat ~ Luottamus
- Ostajatiimin jEsenten - Tiimi tyéskentelee samoilla perizatteilla, l“f“;i‘:ﬂen l:!shen
huomigiminen wilingilld j2 menetzimills ) n‘;inm:f: ;;f;ﬁmisen
Pelisilma - ¥hteinen piimaird tavaite Z"’deltms .
- Myyntitiimilla

oltava tilannetajua

Kuva nro 12. Many to many -myynnin vahvuudet

Haastattelututkimuksesta kavi selke&sti ilmi mik& many to many -myyntityylissa oli
tutkittujen yritysten mukaan ratkaisevan tarke&a, eli mitk& sen vahvuudet olivat. Nama
tekijat olivat kaikilla tutkimukseen vastanneilla yrityksilla samankaltaiset. Tarkeimpina
ominaisuuksina pidettiin sita, ettd many to many -myynti oli hyvin koordinoitua ja etta
many to many -myyntitiimeilla oli selkeé johtaja, tiiminvetdja. Yritys B kertoi esimerkin, etta
jos tallaisessa myyntitimissa tydskentelee pelkastaan suorittavaa tyota tekevid, samalla
vertikaalisella tasolla tydskentelevia asiantuntijoita, ei projekti etene. Tiimilla pitaa olla
johtaja, joka pitda langat kasissaan "at all times”, kuten kyseisen yrityksen
palvelupaallikkdé sanoi. Tama johtaja piti huolen siita, etta asiat etenivat sovitusti ja etta
jokainen myytavan palvelun osa-alue oli yhtd laadukas kuin toinenkin ja etta kaikki
tiimilaiset tyoskentelivat samojen pelisdantdjen mukaisesti. Yhteisten toimintatapojen
perédan kuulutettiin erittain paljon, silla yhtenevaisyys tehdyssa tydssa, ihan jo asiakkaille
esitettdvien dokumenttien perusteella, loi vahvan kulttuurin myynitorganisaation

osaamisesta ja tydskentelysta.

Many to many -myyntityylin vahvuuksina pidettiin my6s ehdottomasti sitd, etta siihen
osallistuvilla tyontekijéilla oli pelisiimé&&, jonka avulla he osasivat reagoida asiakayrityksen
todellisiin tarpeisiin, rivien vélistd luettaviin signaaleihin ja etté he osasivat tata mydden
muodostaa oikeanlaisen asiakasymmarryksen. Tarkeaa oli, ettd many to many -

myynnissa ymmarrettiin asiakkaan todelliset tarpeet ja luotiin siten luottamuksellinen,
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pitkakestoinen asiakassuhde kun ei myyty pelkéastaan omiin agendoihin sopivia

palveluita/ratkaisuja.

Yritykset B, C, D ja E olivat ylpeita siita, ettéa heilla oli riveiss&én erilaisia osaajia, erilaisia
persoonia, erilaisia kykyja, paljon ihmistuntemusta ja erilaisia kulttuureja ymmartavia
moniosaajia, joiden myo6ta nailla yrityksilla oli valttina erinomaiset henkildvahvuudet. He
kertoivat pystyvansa tyoskentelemaan hyvin erilaisten, kansainvalisten asiakasyritysten
kanssa ongelmitta, koska pystyivat valitsemaan omista tyontekijoistaan juuri oikeanlaisen
tiimin asiakasyrityksen tyontekijoiden mukaan. Nama yritykset kertoivat, etta vaikka
oltiinkin isojen yrityskauppojen ja tietyn formaaliuden aarella, henkilokemiat pativat
tallaisessakin maailmassa hyvin pitkalle. Ja koska tiimit muodostettiin aina raataloidysti,
niiden kokoonpanot saattoivat aina olla erilaiset, mika teki yritystoiminnasta hyvin

joustavaa, tehokasta, mielekasta ja kannattavaa.

Many to many -myyntityylista 16ytyyi haasteita vahvuuksien ohella. Huomioitavaa on, etta
siind missa jokin tekija esiintyi myyntityylin vahvuutena, se saattoi esiintya myos
heikkoutenakin. Nain oli esimerkiksi many to many -myynnin johtamisen kanssa.

Haasteita 18ytyi myds muistakin tekijoista, jotka kuvasta nro 12 nahdaan.

Paillekkaistyd

- Suuri riski isoissa

Joukkuehenki tiimeissa
- Miten sdilytetadn hyvina
pitkissakin caseissa? . . .
- Kuinka motivoida tiimia? Yhteiset toimintatavat
- Ovatko kaikki tiimilgiset - Toimiike tiimi yhtendisesti?
yhta sitoutuneita ja - Noudattavatko kaikki sovittuja saant6ja?
lojaaleja toisilleen? - ¥ritta3ko joku erottautua?
- Yhtenaisyyden puute riski Kokonaisuuden hallinta

- Tekevatkd kaikki tiimildiset
tehtivansa sovitusti ja sovituissa
madriajoissa?

- Muodostuuko usean tiimildisen
tydstd tarvittava kokonaisuus?

- Saadaanko toteutettua asiakkaan
tarvitsema ratkaisu/palvelu?

Oikea roolitus

- Kuinka valita oikeat henkilot

oikeisiin tehtaviin oikeaan caseen? Heikoin lenkki
- Antaa kuvan koko tiimista
- Pyrittava vahvistamaan
muun tiimin tasolle

Kuva nro 12. Many to many -myynnin haasteet
Kaikkein tarkeimpana many to many -myyntityylin onnistumisen edelltytyksena pidettya

johtamista, kokonaisuuden hallintaa, pidettiin my6s sen haasteena. Johtaminen,

toteutuessaan huonosti, koettiin vaarana koko kaupan onnistumiselle. Jos johtaminen
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hoidettiin huonosti, johti se yhteisen toimintatavan puuttumiseen, vaaranlaisen tiimin
muodostumiseen, paallekkaistydn tekemiseen ja yleiseen séhlaamiseen. Yritys C kertoi,
etta myyntitiimi oli yht& vahva kuin mita sen heikoin lenkki oli. Tama tarkoitti sita, etté
many to many -myyntitimeissa piti erityisesti pitda huolta siita, etta kaikki sen jasenet
olivat toistensa kanssa yhta hyvia, yhta kartalla asioista kuin kaikki muut jasenet, yhta
tietoisia omista tydtehtévistaan. Jos tiimissa oli kokematon tyontekija, muiden
kokeneempien tyontekijoiden tuli téllaista henkilda sparrata ja vieda eteenpdin, timina.
Tama siksi, etté jos yhden kokemattoman tyontekijan haparoimisen annettiin nakya, se
kostatutui koko tiimille ja kauppa voitiin havité sen takia, silla asiakas saattoi saada koko
myyntitmiista epapéatevan kuvan. Taméan vuoksi haasteena oli saada tiimit toimimaan

siten, ettd niiden toiminta naytti asiakkaalle pain vahvalta, yhtenaiselta ja sujuvalta.

Haasteeksi koettiin myos se, etta aina valilla myyntity6ta tekevilla saattoi olla omia
henkildkohtaisia haaveita ja tavoitteita oman glorian lisdamiseksi. Tallaiseen myyntityyliin
se ei sopinut, silla kyseessa oli tiimityd, jossa jokainen sai tasapuolisesti kunniaa tehdysta

tydsta, kertoivat haastateltavat.

Yhtena tarkeana tekijana pidettiin myos sita, etta projektien ollessa pitkia, tiimien
osallisten ollessa keskenaan jopa hyvinkin erilaisia ja tydn ollessa kuluttavaa, ol
joukkuehengen sailyminen haaste. Haastateltavat kertoivat, etta silloin oli pitkalti kyse
siitd, ettd tiiminvetajan taytyi olla myos vastuussa oman myyntitiiminsa yhteishengesta ja
tsempata heitd eteenpéain. Tiiminvetajan tuli saada tiimi innostumaan projektista yha

uudelleen ja uudelleen, vaikka myyntiprosessi oliskin kestéanyt useita vuosia.

7.5 Yksilomyynnin ja many to many -myynnin erot

Many to many -myyntityyli eroaa yksilémyynnista huomattavasti. Myyntityylin nimikin,
many to many, viittaa siihen, etta kyseessa ei ole yksindinen lannen sankari tydssaan,
vaan myyntityylille keskeisté on se, etta myyntiin osallistuu useita henkiléita, kuten
yrityksen F myyntijohtaja kertoi. Many to many —myyntity0 ja tiimityoskentely eivat
kuitenkaan ole pelkastaan henkilomaaraéan sidottuja vaan useita ihmisia vaativat
tydprojektit muodostuvat muidenkin tekijéiden kautta, joita ei yksildmyynityossa nde. Naita

kaikkia tekijoitda kuvataan kuvassa 13.
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Tyomaara

T T ' -Verrannollinen
Henkilomaara \ [prosessin pituuteen

- Many to many — Aikajéinne
myynnissd erilaisia
rooleja, tydtehtavia

Kurinalaisuus
Prosessien monimutkaisuus [TFemr e
- Yksityiskohdat vaativat hiomista V - Myyntiprosessi virallinen
- T:III'I‘III'I mfal.sten ia l.I||Ei.]IStEI'I Tapaamiset
asiantuntijoiden kiytto .
. . . - Useita ihmisisd paikalla
kokonaiskuvan muodostamiseksi f .
- Useita kertoja

myyntiprosessin aikana

Kuva nro 13. Yksildmyynnin ja many to many -myynnin eroavaisuudet

Tuloksissa tuli jo aiemmin esiin, ettd keskimaaraisesti tallaiseen myyntitimiin kuului noin 5-
10 henkilda, mutta enimmillaén tiimin koko oli jopa 16 henkilda. Henkilomaaran liséksi tuli
huomioida, ettd myyntiprosessit olivat pitkia ja jokaiselle tiimin jasenelle tuli vain osa
prosessin tehtavistéa hoidettavaksi, ei yksin koko ty6ta. Yksilomyynnissa kaikki
myyntiprosessissa tapahtuvat asiat ovat myyjan omalla vastuulla ja siksi hdn on koko ajan
kuin monialaosaaja. Many to many -myyntityylissa hyédynnettiin asiantuntijaosaamista ja
kaytettiin asiantuntijoita kun siihen oli tarvetta. Yksilomyyntitydssa yksittdinen myyja
vastaa kaikista rooleista ja asiantuntijuudesta myyntiprosessin aikana. Koska
tydskentelytavat ja roolitukset many to many -myyntityylissa olivat yksilémyyntiin
verrattuna erilaisia, se teki tasta virallisemman ja tietylla tapaa kaavamaisen. Tiimeissa
nakyi hierarkia, tehtavajaot ja tydnteon kurinalaisuus selvasti. Yksilomyynnissa myyijalla ol
enemman liikkumavaraa esimerkiksi omien tydskentelytapojen, pelisilman ja tilannetajun
kanssa. Mitd useampi ihminen prosessissa oli mukana, sita koykaisemmat kokonaisuudet
ja liikkeet olivat. Myyntiprosessin luonne muuttui many to many -myynnissa
monimutkaiseksi ketjuksi, johon liittyi useita asianhaaroja useine asiakastapaamisineen ja

sopimuksineen.
7.6 Yhteenveto tuloksista

Kuvasta nro 14 ndhd&éan haastattelututkimuksen perusteella tehdyt havainnot, joita tdssa
tutkimuksessa tehtiin. Kuviota luetaan siten, etta jokaisessa ympyrassa on tutkimuksessa

esiin noussut keskeinen aihe otsikkona ja tdméan alla siihen liittyvat erityispiirteet. Nama
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ympyrat pitavat sisallaan eri tekijoitd, joiden merkitykset ja painotukset many to many -

myyntitydssa vaihtelivat, kuten luvussa on aiemmin kaynyt ilmi.

MYYNTIPROSESSI:

MANY TO MANY -MYYNTITYON - Valmistautuminen
TUNNUSPIIRTEET: - Pitkakestoinen

- Tiimit koostettuja ja raataloityja, - Monivaiheinen
henkilomaarat isoja - Useita asiakastapaamisia
-Tiiminvet&ja vastuussa - Referenssit tarkeita
kommunikoinnista

- Digitaalisuus viestinndssa kaytossa ‘

- Ty6én ihmislaheisyys "
YKSILOMYYNNIN JA

HAASTEET: v MANY TO MANY —
- Yhteiset toimintatavat MYYNNIN EROT:
VAHVUUDET: - Kokonaisuuden hallinta = Aikéjénqe
- Paallekkaistyo - Kurinalaisuus
- Heikoin lenkki - Tydn muoto ja sen
maara

- Henkilosto
- Johtaminen
- Yhteiset toimintatavat

Kuva nro 14. Yhteenveto tuloksista

Kuvassa on ndhtavissa many to many -myyntitydn ja koko tdman opinnéaytetydn, many to
many -myynnin tunnuspiirteiden, keskeinen asema. Tunnuspiirteet muodostavat tulosten
suurimman osion, silla siité tuli eniten havaintoja. Tama kategoria loi kasityksen siita, mil-
laista many to many -myyntity®d oikein on. Tutkimusongelmien ja tutkimuksen kautta tdhan
I8ytyi vastauksia. Many to many -myynnille oli ominaista tutkimuksen mukaan se, etta
myyntitiimit olivat aina koostettuja kunkin asiakastarpeen mukaisesti. Tama tarkoitti sita,
etta tiimien koot vaihtelivat aina sen mukaan, millaisia asiantuntijoita kuhunkin projektiin
tarvittiin. Tutkimusyrityksissa ei ollut valmiina tiimej& vaan niihin valikoitui timinvet&jan toi-
mesta aina juuri oikeat henkildt, ei aina samat henkiltt. Lisaksi tallaisen myyntitiimin toi-
minnassa oli tarkead, etta silla oli hyva tiiminvetdja. Tiiminvetaja oli vastuussa koko tiimin
tydskentelysta ja kaikenlaisesta kommunikoinnista, niin tiimin kesken kuin asiakkaallekin
pain. Tiiminvetdjan vastuu tunnustettiin ja sille annettiin paljon painoarvoa.

Many to many -myyntitiimeille oli tunnuksenomaista myds digitaalisuus. Siina missa tii-
minvetaja piti huolen siitd, ettd kommunikointi sujuu, se tehtiin mittavalta osin digitaali-
sesti. Myyntitiimi k&ytti kommunikoinnissaan useita eri digitaalisia tietojarjestelmia ja ty6-
kaluja, joiden avulla he saattoivat toisensa tietoiseksi tekemisistdén tai kysyivat toisiltaan
jotakin projektiin littyvdd. Paasaantoisesti myyntitiimin kayttdmat digitaaliset kommuni-

kointivalineet asiakasprojektia hoitaakseen olivat erilaiset CRM-jarjestelmét ja s&hkoposti.

55



Toisena tarkeimpana tekijana nousi esiin myyntiprosessi, etenkin siihen valmistautumi-
nen. Valmistautumisen tarkeytta painotettiin ja sen ajateltiin olevan puolet tydsta. Myynti-
prosessia kuvailtiin myos pitkakestoiseksi, monivaiheiseksi ja monimutkaiseksi tapahtu-
maketjuksi, koska yhden projektin tydstaminen sisélsi useita eri vaiheita ja siihen vaadittiin
paljon erilaista osaamista seka tyota.

Se, mik& tutkimuksessa nousi esille, mutta ei teorian kautta nakynyt, olivat many to many-
myyntitydn vahvuudet ja haasteet seka yksilomyynnin ja many to many -myyntityon erot.
Naihin tutkimusongelmiin haettiin vastauksia tutkimuksen kautta ja niita saatiin. Suurem-
pana tekijana naista koettiin myyntityylien erot. Ne olivat selkeét ja niista haastateltavien
oli helppo kertoa. Many to many -myyntityyli poikkesi yksildomyynnisté sen aikajanteen pe-
rusteella, koska yksildmyynnin koettiin olevan nopeatempoisempaa. Lisdksi nama myynti-
tyylit poikkesivat haastateltujen mukaan toisistaan siina, etta many to many- myyntity® oli
hyvin kurinalaista. Se tarkoitti sitd, etta kaikilla myyntitiimissa oli samat toimintatavat, yh-
teinen paamaara ja sen eteen tehtiin tiimina toita. Lisaksi tama tyon tekeminen oli erilaista
kuin yksilomyynnissa tehty ty6. Jokainen tiimildinen vastasi omasta osuudestaan, ei koko
projektista, toisin kuin yksildmyynnissa.

Tutkimuksessa esiin nousseet vahvuudet olivat henkiléstd, johtaminen ja yhteiset toimin-
tatavat. Tutkimus osoitti, ettd many to many -myynnissa kaytetyt erilaiset myyntitiimin si-
sdiset osaajat ja asiantuntijat olivat kiistatta sen paras vahvuus. Haastateltavat totesivat,
etta myyntiyritykselle oli katevaa, kun sen sisaisesti pystyttiin hyddyntamaéan henkiloston
omia vahvuuksia. Johtamisesta kerrottiin, ettd sen ollessa hyvaa, projektin kokonaisvaltai-
nen laatu oli taattua. Kun tiiminvetgja piti huolen kaiken koordinoimisesta, asiakasprojektin
etenemisestad seka tyon laadukkuudesta, syntyivat many to many -myyntitiimille yhteiset
toimintatavat. Myyntitiimeilla oli tietyt, omanlaisensa toimintatavat, joita kaikki noudattivat.
Kun prosessit olivat yhtenaiset, tydnteko oli kaikille tiimilaisille selkeda, mika tehosti tyon-
tekoa, sen mielekkyytté ja vahensi vaarinymmarryksia.

Haasteita many to many -myyntitydlle aiheuttivat niin ikdan yhteiset toimintatavat kuin ko-
konaisuuden hallintakin. Nama tekijat olivat myyntityylin vahvuuksia, mutta jos ne koettiin
huonosti organisoiduiksi, haastatellut kertoivat tilanteen olevan painvastainen. Silloin koko
myyntityylin toteuttaminen tuntui haasteelliselta. Tasta johtuen myyntitiimi saattoi joutua
sen eteen, etta tiimildiset tekivat paallekkaista tyodta. Jos tiimin sisdinen kommunikointi,
roolitukset ja tiimin ohjaaminen ei ollut kaikille l[&pindkyvaa ja ymmarrettavaa seka johdon-
mukaista, se saattoi aiheuttaa tilanteen, jossa tiimilaiset tekivat osittain samoja tydtehtavia
tietdmatta sita etukateen. Myods myyntitiimin siséisesti koettu heikoin lenkki oli tAméan
myyntityylin selkea haaste. Haastatellut kokivat, etta jos tiimissé oli esimerkiksi yksi koke-
maton tyontekij&, tdmén kokemattomuus saattoi luoda koko tiimistd osaamattomamman

kuvan. Heikoin lenkki saattoi aiheuttaa tilanteen, jossa asiakasyritys sai vaaran kasityksen
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myyntitiimistd ja taman edustaman yrityksen toiminnasta, mika ei ollut kauppojen syntymi-
selle suotuisaa. Haastatellut kuitenkin kokivat, ettéa heidan tuli sparrata tama heikoin lenkin

muun tiimin tasolle, jotta koko tiimi toimi yhtenaisesti.

Pahkinankuoressa tama tutkimus osoitti tulosten kautta, ettda many to many -myyntityyli
koostuu kokonaisuudessaan:

- tiimin muodostumisesta ja sen kommunikoimisesta

- palavereista ja niiden merkityksesta tyon etenemisen kannalta

- useista asiakastapaamisista kaupanteon/projektin aikana

- valmistautumisesta ja siihen panostamisesta

- valitusta myyntistrategiasta sopimisesta ja siita kiinni pitimisesta koko prosessin

ajan
- johtamisen tarkeydesta

- yhteisista pelisaanndista vahvuutena

kokonaisuuden hallinnasta ja paallekkaistyosta haasteena
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8 Pohdinta

Tassa luvussa tarkastellaan tdssa opinnaytetydssa kaytetyn laadullisen tutkimuksen tulok-
sia yhdistamalla niihin kirjoittajan omia pohdintoja, analyysia ja havaintoja, joita tehdyn tut-
kimuksen perusteella tuli esiin. Luvussa peilataan tehtyja 6ydoksia opinnayteydssa aiem-
min esiteltyyn teorian viitekehykseen ja pohditaan, olivatko 16yddkset taman mukaisia vai
poikkesivatko ne siita. Luku nostaa esille nelja keskeista havaintoa, jotka kirjoittaja opin-
naytetydprosessissaan many to many -myynnista teki. Naitd ovat many to many -myynti-
tydn tunnuspiirteet, myyntiprosessin kulku ja myyntitilanteeseen valmistautuminen, myyn-
titydn vahvuudet ja haasteet seka erot verrattuna yksilomyyntiin. Lisaksi luvussa otetaan
kantaa siihen, kuinka opinnaytetydlle asetetut tavoitteet toteutuivat ja millainen tutkimuk-
sen kokonaisluotettavuus oli. Kirjottaja esittaa luvun lopussa mygs jatkotutkimus- ja kehit-

tamisideansa sek& oman oppimisensa arvioinnin.

8.1 Many to many -myynnin tunnuspiirteet

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd, mitd many to many -myyntityd on, miten
se ilmenee, mik& on sille ominaista ja mita siitd on paateltavissa. Opinnaytetyoélle, siind
kaytetylle teorialle ja tutkimukselle méaaritettiin tutkimusongelmat, jotka pyrkivat
selventamaén naita asioita. Tavoitteet olivat seuraavat (luku 1):

- Mitka ovat many to many -myyntityylin tunnuspiirteet?

- Miten many to many -myyntitilanteeseen valmistaudutaan?

- Many to many -myynnin vahvuudet ja haasteet

- Mitka ovat yksildmyynnin ja many to many -myynnin erot?
Naihin tavoitteisiin vastattiin ja ne selvennettiin seka teorian etta tutkimuksen kautta. Teo-
riasta selvisi, miten many to many -myyntityd koostuu, eli myyntiprosessista ja siihen val-
mistautumisesta, tiimiytymisesta seka neuvottelutaidoista (luvut 2, 3 ja 4). Tutkimuksen
kautta selvitettiin taman myyntityylin vahvuudet ja haasteet seké erot verrattuna yksil6-
myyntiin. Kuvasta 15 ndhdaan, miten kuva nro 6 on muokkaantunut tulosten seka kirjoitta-
jan tekemien pohdintojen ja paatelmien kautta lisayksilla yhdeksi kokonaisuudeksi. Se

osoittaa myos, etta kaikkiin opinnaytetydlle asetettuihin tavoitteisiin saatiin vastaukset.

58



MANY TO MANY —MYYNNIN TUNNUSPIIRTEET

HAASTEET

VAHVUUDEL MYYNTITYON JA -PROSESSIN W vdan
- johtaminen OSAAMINEN: :

I - ; 9 ) ) hallinta
- tiimien sisdinen - Valmistautuminen kaikenajao

asiantuntijaosaaminen - Prosessien hallintatarkeaa - oikea roolitus

- yhteiset toimintatavat - Myyiien omat taidot nousevat esille - yhteiset
toimintatavat
EROT YKSILOMYYNTIIN:

- Pitkajanteisyys
- Monivaiheisuus
- Tilanteet elavat

NEUVOTTELUTAIDOT: TIHMIYTYMINEN JA
- Tavoitteellisuus THMITYOSKENTELYTAIDOT:
- Argumentointi - Ehed, sitoutunut joukko
- Vastapuolen ymmartaminen - Yhteinen paamaara
- Itseohjautuvuus

EROT YKSILOMYYNTIIN:

- Kullakin tiimilaisella oma vastuualue EROT YKSILOMYYNTIIN:
prosessissa - Henkilémaara

- Yhteiset toimintatavat - Kommunikointi

- Strategia

Kuva nro 15. Many to many -myynnin tunnuspiirteet teorian ja tulosten kautta paatelméana

Many to many -myyntity6 kiteytyy ylla olevaan kuvaan. Kuva kokonaisuudessaan luo
many to many -myyntitydn tunnuspiirteista kasityksen. Kuvaa tulkitaan siten, etta kuvan
keskella olevat ympyrat ovat taméan aiheen keskeinen sisalto teoriassa, mita se myds kay-
tanndssa oli tutkimuksen mukaan. Kussakin ympyrassa on sen aiheen tarkeimmat nostot,
joista ympyréan otsikko koostuu, kuten teorian yhteenvedossa esitettiin (luku 5). Liséksi
kussakin ympyrassa on kunkin aiheen osa-alueen yksilolliset erot yksilomyyntiin verrat-
tuna. Naita kaikkia ympyroita ja niiden sisaltja elavoittavat many to many -myyntityon
vahvuudet ja haasteet, joista kustakin on mainittu kolme tarkeinta tekijaé. Nuolet osoitta-
vat, ettd many to many -myyntityylin tunnuspiirteet toimivat symbioosissa toisiinsa néah-
den. Jos yhden ympyran poistaa, se vaaristaa lopputulosta. Siksi kaikki naméa kuvassa nro
15 tekijat ovat harmoniassa keskenaan ja kertovat siitd, miten many to many -myyntity6ta

voidaan maaritella.
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Many to many -myyntityélle oli teorian mukaan keskeista myyntiprosessi ja siihen valmis-
tautuminen. Taméan saman totesi tehty tutkimuskin. Tarkeimmaksi tekijaksi nousivat val-
mistautuminen, prosessien hallinta sek& myyjien henkilokohtaiset taidot. Tulokset toistivat
teorian havaintoja ja olivat siten yhtenaiset (luvut 2, 7.2 ja 7.3). Kirjoittaja havainnoi, etta
valmistautumisen merkitysta ei voi liikaa painottaa. Se oli ehdottoman tarkeaa. Varsinai-
sen akateemisen tiedon puuttuessa suomenkielisesta kirjakannasta, on téllaisen many to
many -myyntityylin prosessin kulun hahmottaminen ja ymmartaéminen aarimmaisen kes-
keistéd many to many -myyntityylin opettamiselle, oppimiselle, ja ymmartamiselle. Tulokset
eivat kirjoittajan mielesté ole mitenk&an poikkeuksellisia, mielenkiintoisia kyllakin. Kuten jo
termi "many to many” antaa itsessaan ymmartad, on kyseessa taysin erilainen myyntityyli
kuin mit& yksilomyynti on. Alkuasetelmakin on erilainen, joten on taysin luonnollista, etta
myds myyntiprosessi on erilainen. Mielenkiintoista oli, ettd many to many -myynti noudat-
teli osaksi luvussa 2 esitettya myyntiprosessin kaavaa ja suurimmaksi osin luvuissa 3 ja 4
esitettyjen tiimiytymisen ja heuvottelutaitojen paapiirteitd. Tassa myyntityylissa yhdistyvat
siis seka tekninen osaaminen ettd ammatillinen osaaminen, jotka yhdesséd muodostavat

many to many -myyntityéta tekeville haastatelluille hyvan kombinaation ty6elamataidoista.

Tiimiytymisesta kerrottiin luvussa 3, ja tamén teorian vahvisti myos tutkimus. Loydokset
osoittivat, etta tiimeilla oli yhteinen paamaara, ne olivat samoihin tavoitteisiin ja padmaa-
riin seka toisiinsa sitoutunut, yhtendinen porukka ja ne osasivat toimia itsenaisesti. Itsenai-
sesti tydskentely tutkimustulosten mukaan oli sitd, etté timinvetaja piti langat kasissaan ja
myyntiprojektin eri tehtévat jaettiin tiimin sisaisesti. Kunkin tiimilaisen saadessaan tehta-
vansa ja vastuualueensa, he saivat tydskennelld hyvinkin itsendisesti. Kunkin tiimildisen
tydpanos ikdan kuin kasattiin yhteen pottiin, josta muodostui lopulta asiakkaalle tuotettava
ratkaisu-/palvelukokonaisuus. Kirjoittaja teki huomion, etté sujuvan tiimitydskentelyn mer-
kitys koko many to many -myyntitydssa oli iso. Tiimityoskentely nékyi yksilomyyntiin ver-
rattuna fyysisestikin jo sen kautta, ettd kyseessa oli useita ihmisid vaativat tapahtumat ja
taman kautta kommunikointi asiakkaankin kanssa oli taysin erilaista. Yksilomyynnissa
myyja kommunikoi asiakkaan kanssa kahden ja haluamallaan tavalla, mutta many to
many -myynnissa kommunikointi toimi suunnitelmallisesti ja lahinna tiiminvetajan kautta.
Lisaksi kommunikointia meneillaan olevista asiakasprojekteista tapahtui paljon ja many to
many -myyntitiimit pitivat omia myyntitiimin sisdisia palavereja, jotta ratkaisun/palvelun

muodostuminen oli sujuvaa.

Neuvottelutaidot osoitettiin teoriassa luvussa 4 koko myyntitydlle tarkeaksi tekijaksi. Tutki-
mustulokset osoittivat saman. Haastatellut puhuivat siitd, kuinka ihmislaheista many to
many -myyntity® kaikesta hierarkkisuudestaan ja tietynlaisesta kaavamaisuudestaan huo-

limatta on. Kirjoittajan mielesta ihmislaheinen tyd vaatii neuvottelutaitoja, ja myyntitydssa
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on oleellista paasta vaikuttamaan vastapuolen mielipiteiden syntyyn. Siksi neuvottelutai-
toja tarvitaan konkreettisessa myyntitydssa. Loydoksista oli myds havaittavissa se, etta
tarjotun palvelun tuli aina olla asiakasta puhutteleva ja houkutteleva, kuten
teoriaosuudessakin on luvussa 2 esitetty. Samoin myyjan oma asenne koettiin tarkeaksi
tekijaksi kaupanteon onnistumisen kannalta. Kirjoittaja toteaa, etta joka puolella korostettu
asenne vie kylla pitkalle, siita ei puhuta turhaan, aivan kuten Hanti ym. (2006, 97-99),
Rummukainen (2008, 140-141) ja Vahvaselkéa (2004, 18) kertoivat.

8.2 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Tata opinnaytetyota tehdessa kirjoittajalle nousi viisi kehittamis- ja jatkotutkimusehdotusta,
joita olisi mielenkiintoista padsta seuraamaan ja/tai toteuttamaan ja joista Kirjoittaja itse on

kiinnostunut saamaan lisatietoa tai tutkimaan itse.

1. Many to many -myyntityylin akateemisen tiedon painaminen.
Kuten tassa opinnaytetydssa on jo tullut mainittua, suomenkielista painettua sanaa
many to many -myynnista ei ole tullut esille. Kirjatietous lisaisi aihealueen opetetta-
vuutta, kiinnostavuutta ja aiheen pariin kouluttautuvia. "Oppi tulee kirjoista”, ei ole

turhaan lausuttu.

2. Oppikirjan luominen myyntity6ta opettaville tahoille.
Sen liséksi, ettd many to many -myynnista kirjoitettaisiin opuksia, olisi niitd hyva
olla suoraan opetusmateriaaliksi. Kirjoittaja on omalla opintopolullaan térmannyt
siihen, ettd aiheesta opetetaan Haaga-Heliassa kahden opettajan kokemusperus-
tan pohjalta. Vaikkakin opetus on jo sindllaan laadukasta, aihepiirin kuuluva, tas-
mallinen opetuskirjallisuus olisi hyva liséa taydentamaan opetuksen sisaltta. Jos ai-
heesta saataisiin lisdéa laajempaa tutkimustietoa ja painettua sanaa, voisi aiheen

osaaminenkin mahdollisesti kehittyéa.

3. Many to many -myyntityylin opetusseminaarit ja -luennot.
Taman opinnaytetyon aihepiirista saisi jarjestettyd paljon mielenkiintoisia seminaa-
reja ja luentoja myyntialan ammattilaisten pitamina. Kirjoittaja itse kokisi aarimmai-
sen mielenkiintoiseksi tavaksi opiskella many to many -myynnista viela lisaa tal-
laisten interaktiivisten opetusmetodien ja tiedon jakamisen kautta. Kun seminaa-
reja ja luentoja pitda sellaiset henkilét, jotka ovat kokeneita ammattilaisia, ihmisia
kiinnostaa kuunnella ja asiat saavat syvyytta. Silloin niista yleensé jaa jotakin ka-

teen, varsinkin jos seminaarin tai luennon pitaja osallistaa yleis6aéan miettiméaan ja
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keskustelemaan aiheesta. ideaa voisi vieda eteenpéain esimerkiksi tutkimukseen

osallistuneille henkildille.

4. Many to many -myyntityylin toteutuminen erikokoisissa yrityksissa.
Tassa opinnaytetydssa toteutettu tutkimus tehtiin ainoastaan suuryritysten perus-
teella. Olisi mielenkiintoista tutkia asiaa laajemminkin eri kokoisissa yrityksissa ja
havainnoida, toteutuvatko |0ydotkset myos yrityskoosta riippumatta. Tutkimuslis-
talle sopisivat erinomaisesti omiksi tutkimuskohteiksi pienet ja keskisuuret yrityk-
set.

5. Millaisia tydntekijoita many to many -myyntityota tekevét ovat.
Kirjoittaja selvitti luvussa nro 7.5, millaisia many to many -myyntityylin parissa tyds-
kentelevat ihmiset taustamuuttujiltaan olivat. Tata aluetta olisi todella mielenkiin-
toista tutkia lisda suurella otannalla ja selvittaa, onko many to many -myyntityylin
tydntekijoilla yhteisia tekijoita, taustamuuttujia, samankaltaisia urapolkuja ja millai-
sissa tehtavissa he toimivat. Tallainen tutkimus voisi tismentéa, ovatko many to

many -myynnin ammattilaiset jollakin tapaa samankaltaisia.

8.3 Tutkimuksen luotettavuus

Taman opinnaytetyon tutkimus on tehty laadullista tutkimusmenetelmaa hyvaksikayttaen
haastattelemalla. Siksi on erittain oleellista arvioida, onko tutkimus luotettava. Tutkimuk-
sen luotettavuuteen liittyvat kasitteet validiteetti seka reliabiliteetti, joista lisaé luvun koh-
dissa 8.7.1 seka 8.7.2.

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi liittyy pitkalti siihen, onko tulokset esitelty laajasti,
monipuolisesti ja teoriaan peilaten. Luotettavuutta lisdd myos se, jos tutkimuksesta kay
ilmi miksi aihetta on tutkittu, kuka sita on tutkinut, mill& tavoin sita on tutkittu ja miten tulok-
sia on analysoitu. Luotettavuuden varmuutta lisda, jos tutkimus vastaa sille alun perin ase-
tettuja tavoitteita, tutkimuksessa on tehty |0ytdja ja niita kasitellaan neutraalisti kirjoittajan
omien henkildkohtaisten uskomusten tai kdsitysten vaikuttamatta niihin. On myés huomi-
onarvoista miettia tutkimuksen luotettavuutta siltakin kantilta, etta tutkimus ei ole maaralli-
nen ja miksi nain. Se selittdé jo omalta osaltaan sita, miksi tallaiseen tutkimukseen voi
luottaa. (Hirsjarvi ym. 2013, 231-233; Tuomi 2008, 149-152; Tuomi & Sarajarvi 2002, 133,
135-138.)
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8.3.1 Tutkimuksen validiteetti

Maarallisessa tutkimuksessa kaytetaan validiteettia kertomaan siita, miten pateva ja luo-
tettava tutkimus on, toisin sanoen; onko valittu menetelma ollut soveltuva kéaytettyyn tutki-
mustyyliin ja onko valitulla menetelmalla saatu haluttuja tuloksia. Samaa virkaa laadulli-
sessa tutkimusmenetelmassa ajaa tutkimuksen uskottavuus. Talla tavoin halutaan varmis-
taa, etta tutkimusmenetelmét ovat olleet oikeanlaiset aihealueen kasittelyyn ja siten ai-
heesta on saatu oikeanlaista tietoa ja tuloksia. (KvaliMOTV 2017 & Stenbacka 2001.)

Kirjoittajan mielesta taman opinnaytetyon tutkimus on uskottava jo sillakin perusteella, etta
sopivampaa tutkimusmuotoa aiheelle ei ole. Tutkimusmenetelma kaytiin 1api myyntityén
opettajan seké kahden opinnaytetydohjaajan kanssa ja sité kautta tutkimusmenetelma va-
likoitui. Kirjoittaja halusi myos itse tehda tutkimustyyppisen oponnéaytetytn talla menetel-
malla, joten ndma toimintatavat kaikkien onneksi kohtasivat. Talla tyylilla tehty tutkimus on
luotettava myds siksi, etté tutkimus suoritettiin anonyymisti ja kaikki haastatteluun osallis-
tuneet yritykset ja vastaajat esiintyvat opinnaytetydssa anonyymisti. Kenenkaan henkilolli-
syyttd tai nimeé ei paljasteta opinnaytetydhdn liittyen ja siksi haastateltavat saivat luottaa
siihen, ettd he voivat vastata haastattelukysymyksiin taysin rehellisesti ja avoimesti. Jos
haastateltujen nimet ja yritykset olisivat olleet taysin julkisia, olisivat vastauksetkin saatta-
neet olla joissakin kohtaa suppeampia, etenkin kasiteltdessa organisatorisia haasteita
many to many- myyntityylissa. Kun tyontekija puhuu asioista, jotka kasittelevat taman
omaa tyodyhteisba ja kollegoita, tietda jokainen, etta niinkin pienessa maassa kuin Suomi,
tulee puheissaan olla korrekti ja varoa lipsauttelemasta vahingollisia lausuntoja. Haasta-
teltavat tiesivat, etta haastattelut tehdaan tallaisissa olosuhteissa ja he pystyivat siten luot-
tamaan kirjoittajan tekemaén haastattelun ja vastausten kasittelyyn seka niiden esittami-
seen. kirjoittaja loi haastateltaville tutkimuksen rehellisten tulosten saamisen kannalta otol-

liset puitteet.

Kirjoittaja uskoo mya@s, etta tutkimus on uskottava, silla kirjoittajalla itsellaan ei ollut mitaan
ennakkokasityksia siita, millainen tutkimusaineiston tulisi olla. Kirjoittajalla ei ollut omaa
agendaa, jonka mukaan aineiston olisi pitdnyt nayttaytya jossakin tietyssa valossa. Kirjoit-
taja oli aidosti puhtaan kiinnostunut tekemistédén havainnoista ja kyseenalaisti seka vertaili
saamiaan vastauksia jatkuvasti prosessin aikana. Lisaksi kirjoittaja keskusteli [0ydoksis-
tdan opinndytetydohjaajiensa seka luotettavien lahiverkostojensa kanssa. Naiden keskus-
teluiden kautta oli todettava, etta tutkimuksessa saadut vastaukset ovat uskottavia. Koko
prosessia tarkasteltiin kriittisesti pitkin sen vaiheita ja arvioitiin, vastaavatko vastaukset
esitettyjen kysymysten tarkoitusperia. Kirjoittaja kysyi itseltddn usein tukimusta ennen, sen

aikana ja jalkeen "miksi tutkin tata? Mita tastd voi paatella? Milla tavoin tutkin aihettani,
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sopiiko se tahan tutkimukseen? Mita vaihtoehtoja minulla olisi tutkimukseeni? Miten tulkit-
sen tuloksia ja miten esittelen ne neutraalisti?” Kirjoittaja uskoo, etta tallaisella kriittisella
toimintatavalla han on saanut esitetty& neutraalin, kattavan, uskottavan ja todenmukaisen
tutkimuksen tuloksineen. Kirjoittaja uskoo vahvasti tekemiensa havaintojen oikeellisuu-

teen, paikkansapitavyyteen ja jaettavuuteen.

8.3.2 Tutkimuksen reliabiliteetti

Maarallisessa tutkimuksessa kaytettaan toisena arviointimallina tutkimuksen reliabiliteet-
tia. Laadullisessa tutkimuksessa vastaavasti pohditaan tutkimuksen siirrettavyytta, eli sita,
ovatko tutkimustulokset ja siitd tehdyt johtopaétokset valitun menetelmén kautta luotetta-
via, ei-sattumanvaraisia. Siirrettavyys korreloi myos sit8, etta tutkimuksen yhteydessa pi-
téaa pohtia, olisivatko juuri tassé kyseisessa tutkimuksessa ilmenneet havainnot ja 16ydok-
set edelleen samoja, jos tutkimus toistettaisiin. (Hirsjarvi ym. 2013, 231 & Stenbacka
2001.)

Kirjoittaja uskoo, ettd tutkimus on informaatioarvoltaan siirrettava. Tata uskomusta kirjoit-
taja perustelee tekemalldén, jo aiemmin mainitulla havainnollaan se, ettd haastateltavien
vastaukset olivat hyvin samankaltaiset yrityksen toiminnasta riippumatta. Yritykset olivat
kaikki eri toimialoilta, niiden liikevaihdot ja liiketoiminnan suuruus eri luokkaa toistensa
kanssa, niissa tydskentelevien henkildomaarat erialisia ja niiden toiminta sijoittui maantie-
teellisestikin vaihtelevasti. Havainnot olivat silti yhtenevat, mika kielii siitd, ettd many to
many -myyntista voidaan tehda yleispatevia huomioita. Absoluuttista tietoa ei koskaan
voida esittad, silla kehitys kehittyy, tydnteko kehittyy ja tieto vanhenee. Kuitenkin, talla het-
kelld aiheesta saatu tieto on siirrettava, vaikka se tehtaisiin eri yrityksiin. Arvioitavaksi ja
mahdollisesti lisatutkittavaksi jaa, toteutuvatko opinnaytetydn l6ydékset myds muissa kuin

suuryrityksissa, mité kirjoittaja itse jai pohtimaan.

8.4 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi sujui kaiken kaikkiaan suunnitellusti ja hyvin. Koin, etta oppimistakin
aihealueen parissa tapahtui paljon. Itselleni oli tirkead, etta opinnaytetyo ei olisi pelkas-
taan jokin irrallinen tekele, vaan etta silla olisi jokin syvempi merkitys. Tassa kohtaa toi-
veeni toteutuivat, silla opinndytetyd haluttiin opinnéytetydssa kaytetyn tutkimuksen haas-
tatteluyrityksiin tutkittavaksi ja Haaga-Helian ammattikorkeakoulun opetusmateriaaliksi
(lite 3). TAma vastasi toiveitani siitd, ettd opinnaytetyd on merkityksellinen ja siitd on muil-

lekin kuin itselleni hyotya.
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Koin, etté tdssa opinnaytetydssa tutkittu tietoperusta oli minulle tuttua jo aiemmin, mutta
aiheeseen syventyminen ja jo Haaga-Heliassa opetetun kertaaminen ei ole koskaan pabhit-
teeksi. Naiden sisaistamieni oppien perusteella sain mielestani talla tyolla naytettya teo-
reettisesti ja kirjallisesti toteen, mité olen myyntitydsta oppinut. Tietenk&an kaikki suoritta-
maani tutkintoa silmalla pitaen opittu ei taman raportin sisaltéon kuulu, mutta opinnayte-

tyon aihealueen puitteissa kyllakin.

Kasitteena many to many -myynti oli aluksi hieman vieras, mité nyt sanoja suussa pyori-
tellesséani pystyin paattelemaan. Suoran kaannoksenkin mukaan termi viittasi useampaan
henkil6on ja myyntiin, mutta sen tarkemmin syvemmalle menemaétta aihe ei ollut viela en-
nen prosessiin ryhtymista kovinkaan laheinen.

Nyt on toisin. Many to many -myyntityyli ja sen ominaispiirteet seké sen syva ymmarrys
on syntynyt ja voin hyvinkin kuvitella itseni kertomassa tasté aiheesta tehtyja l6ydoksia
niin sita pyytaneille yrityksille kuin koulutovereillenikin. Opin ammatillisesti katsoen merkit-
tavia seikkoja myyntitydsta kaytannossa, joita uskon voivani hyddyntaa tulevaisuudessa
omalla urallani myyntitydssa. Kasite ei ollut omassa lahipiirissanikdan Haaga-Helian oppi-
laiden keskuudessa tuttu, mutta nyt sekin alkaa keskusteluiden ja jaettujen kasitysten

my6td muodostua. Kehityksen kaarta voidaan pitaa siis varsin nousujohteisena.

Opinnaytetydn tekeminen sai minut todella syventymaan aiheeseen ja innostumaan siita
aina edetessani lisaa ja lisda. Kun yhteen kysymykseen tuli vastaus, syntyi kymmenen
uutta kysymysta, kuten yleinen sanontakin menee. Viela tassakin vaiheessa, kun opin-
naytety6 on tehty, tunnen ettd aiheesta olisi todella mielenkiintoista oppia lisdd mahdolli-
sesti jopa omakohtaisen tulevan tydpolun myota. Myds erilaiset aiheesta pidettavat semi-
naarit ja luennot, myéhemmin julkaistava oppimateriaali (uskon aiheen yleistyvan Suo-
messa ja sen myota siita julkaistavan materiaalin syntymiseen) kiinnostaa henkil6kohtai-
sella tasolla paljon. Voidaan siis paéatella, ettd tama opinnaytetyo oli minulle hyvin merki-

tyksellinen.

Liséaksi koko opinnaytetydprosessi oli oppimisen arvoinen kokemus. En ole koskaan aiem-
min tehnyt vastaavaa, ohjattua opinnaytety6ta enka ole osallistunut opinnaytetydn ohjauk-
seen. Nama edella mainitsemani loivat mielesta hyvat puitteet hyvaan tekemiseen ja opin-
naytetydn tuottamiseen. Minusta tuntuu erikoiselta, etta nain hyvalla ohjauksella opinnay-
tetyd jaisi jollakulla tekeméttd. Toisaalta, omat rimat ja oppimismotivaationi ovat sangen
korkealla, minka myota myos Kirjoittamisen prosessi antoi jotakin uutta.

Olen tottunut koulutaipaleeni varrella kirjoittamaan pitkidkin esseitd, tutkielmia, raportteja

ja muita koulutoita, joten tdma viimeinen iso tyo ei tuntunut lainkaan pelottavalta. Toki
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opinnaytetyon rakenne on erilainen kuin kurssitehtaviin vaadittavat kirjoitelmat, joten oli

hienoa paasta kokemaan myos tallaisen tekeminen.

Suunnitelmallisuus, aikataulutus, riskien ennaltaehkaiseminen ja tydskentelymotivaation
yllapitamisen keinot olivat minulle jo entuudestaan tuttuja. Olen tydskennellyt pitkén ajan
kurinalaisessa ty0ssé, jossa maaraaikoja tulee kunnioittaa, sovituista asioista ja ajoista pi-
detaan kiinni ja tatéd myoten tottunut siihen, etté jarjestelméallinen tyo tuottaa tulosta. Siksi
minulle oli ominaista tarttua tahan opinnaytetydhon samalla mentaliteetilla ja tehda se ku-
ten jo aivan alussa lupasin, eli hyvin. Halusin my6s nayttaa itselleni, etta pystyn toteutta-
maan tallaisella aikataululla koko prosessin, ja vielapé hyvin itsenaisesti, silla koin taméan
olevan itselleni my6s erdanlainen testi jo kaikesta tytelamén seké koulu-uran myota kerty-

neista taidoista.

Kokonaisuutena opinnaytetyon tekeminen oli aikaa vieva, mutta koska tiedostin taméan
etukateen, osasin siihen varautua eika asia tullut yllatyksena. Opinnaytetydlle asetettuihin
tavoitteisiin vastasin ja muutenkin tydskentely sujui kaikkien osa-alueiden osalta tyydytta-
vasti ja miellyttavasti. Erityisen tyytyvainen olen tulos-osuuteen ja pohdintaan, silla koen
niiden olevan taméan opinnaytetytn keskeisinta sisalttéa. Tutkimustulokset olivat aarimmai-
sen mielenkiintoisia ja niita oli kiinnostavaa analysoida. Opinnaytetydn pohdintaosuudes-
sakin paasin tekemaan koko opinnaytetyolle keskeisia johtopaatoksia paattelemalla teo-
rian ja tutkimuksen kautta many to many -myynnille sen tunnuspiirteitd. Nama piirteet kiin-
nostavat itseani kovasti ja haluaisin syventédéa tamanhetkista tietouttani aiheesta vielakin

lisaa.

Ainoa asia, mika hivenen mietityttdd, ovat kayttamieni lahteiden julkaisuajankohdat. Jois-
sakin kohdissa ne eivat ole uusinta uutta materiaalia. Lahteité vertaillessani ja pohdiskel-
lessani tulin kuitenkin siihen lopputulokseen, ettéd py6réaa on turha yrittda keksia uudelleen,
silla perusteokset ja perusteoriat pitdvat edelleen pintansa ja paikkansa. Tieto niissa ei ole
muuttunut miksikaan ja siksi pystyin niitd suvereenisti kayttamaan. Kysyin myds opinnay-
tetydn ohjauksessa asiasta ja tulimmekin ohjaajieni kanssa siihen lopputulokseen, etta
paatteleméani perusteella vahan vanhempienkin kirjallisuusléhteiden kayttd on aivan sallit-

tua.
Kaiken kaikkiaan koen, ettd sain esitettyd koko tyoni loogisesti etenevassa jarjestyksessa

ja nivottua kaikki aiheet yhteen. Uskon, ettéd punainen lanka tydssani nakyy eikd mikaan

opinnaytetyoni osuus ole irrallinen. Olen tyytyvainen lopputulokseen ja seison sen takana.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

”Haastattelurunko many to many -myynnista

Haastattelu on Haaga-Helian myyntitydn koulutusohjelman opinnaytetydn aineistonke-
ruuta varten. Opinnaytetyd kasittelee sitd, miten many to many -myynti eroaa yksilémyyn-
nista. Opinnaytetydssa halutaan selvittaa, mitka tekijat muuttuvat tassa asetelmassa ja
mité tulee ottaa huomioon, kun yksilotydskentely onkin tiimitydskentelya. Haastattelun
vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti ja anonyymisti ja niitd kaytetédén vain tata ky-
seista opinnaytetyota varten. Kiitos osallistumisestasi ja vastauksistasi!

Taustatekijat:
e Nimi?
o 1k&a?
e Koulutus?
e TyOnimike, tehtavat?
o TyOkokemus yksilomyynnistd ja many to many -myynnista?
o Kuinka kauan olet tydskennellyt tassa yrityksessa ja erityisesti many to
many -myynnin parissa?

Many to many -myynnin valmistelut:

e Minkéalainen prosessi kaupanteko on many to many -myynnissa?

(Vertaa yksildomyynnin myyntiprosessiin: valmistelu, pelin avaus, tarvekartoitus, kau-
panteko, jalkihoito. Kuinka pitk& se on, mita vaiheita siina on, kauanko se yleensa kes-
taa, miten prosessi etenee?)

e Ketkd/miten asiakkaita hankitaan?

o Keitd myyntiprosessiin osallistuu?

¢ Miten asiakastapaamiseen valmistaudutaan?

(Kuka tekee mitakin, millainen roolijako, kdyddankd myyntistrategioita lapi ennen asiak-
kaan tapaamista?)

e Mitd tapahtuu asiakastapaamisen jalkeen?

(Kuka kontaktoi asiakasta, miten yhteydenotoista pidetddn omassa yrityksessa kirjaa
etteivat tyontekijat tee paallekkaista tyota, pidetdanko prosessin etenemisesta palave-
reja, kuka on vastuussa jalkihoidosta, kehen asiakas on yhteydessa?)

Myvyntityylin erilaisuus:

e Miten many to many -myynti eroaa yksilomyynnista?

(Eroavaisuudet, samankaltaisuudet, henkilomaara, typmaara, prosessien kesto,
muuta?)

e Milla tavoin tiimi valmistautuu uuden asiakkaan tapaamiseen?

e Mika many to many -myyntityylissd on tarkeda?

(Mita erityisesti pitdd huomioida, mika tekee siita erilaisen tavan myyda, onko se toi-
miva, vinkkeja?)

e Millaiseksi itse koet many to many -myynnin?

¢ Mitd hyvaa many to many -myyntityylissd on, mita haasteita?

e Muuta, mita?
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(Tuleeko sinulle viela jotakin muuta oleellista mieleen?)”
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Liite 2. Haastateltavien luokittelu

Yrityksen Yrityksen Yrityksen Perustamis- Kansain-
nimimerkki liikevaihto henkilomaara vuosi valisyys
A 750 M€ 2700 1969 X
B 860 M€ 2900 1997 X
C 1,33 MRD€ 3500 1998 X
D 2,3 MRD€ 7 830 1979 X
E 4,7 MRD€ 9 300 1947 X
F 7,4 MRD€ 68 000 1976 X
Yrityksen Haastatelta- | Haastateltavien ka. Haastateltavien tittelit/asemat
nimimerkki | vien maara palveluvuodet
19v + 12v + 10v + 7v = | Myyntijohtaja, vientipaallikko, aluevienti-
A 4 12v paallikko, vientimyyja
B 1 4v Palvelupaallikko
C 3 20v + 6v + 17v = 14,5v | Suurasiakasjohtaja, suurasiakaspaallikko
D 1 2v Liiketoimintapaallikkd
E 2 30v + 15v = 23v Kaupallinen johtaja, myyntijohtaja
F 1 13v Myyntijohtaja
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Liite 3. Opinnaytetyon tuotos

Many to many -myynnin
tunnuspiirteet

Sanna Pykalaniemi 2017 ©

perinteisen myyntityon tunnuspiirteet

'MYYNTIPROSESS|

ﬂ One-to-one “
—_—

(_roia ] B

ia mukaillen (Many to many —markkinointi 2005, 24)
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Teoria: many to many -myyntitilanne
ja siihen vaikuttavat tekijat

MYYNTIPROSESSI

Many-to-many
e

many to many -

—

Myyntitiimiverkosto Asiakkaan verkosto

00" >»-HcCcrm-A-H0o<cm2

Lshde: Gummessonia mukaillen (Many to many -markkinointi 2005, 24)

Yhteenveto teoriasta MYYNTITYON JA~PROSESSIN
OSAAMINEN:

- Myyntiprosessin hallinta

- Myyjan henkilékohtaisten
ominaisuuksien tarkeys

- Valmistautuminen

NEUVOTTELUTAIDOT: TIMIYTYMINEN JA
- Tavoitteellisuus TIIMITYOSKENTELYTAIDOT:
- Argumentointi - Ehed, sitoutunut joukko
- Vastapuolen ymmartaminen - Yhteinen pdamaara
- Itseohjautuvuus
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Tunnuspiirteet:
millaisia many to many -myyntitiimit ovat?

Vastapelurit
- Myynti- ja ostotiimeissa toisiaan
vastaavat asiantuntijat
Asiantuntijuus
-Tiimissa erilaisia osaajia

Koostettuja

- Eivat ole vakiotiimeja Ty
-Vaihtelee casen mukaan RaataIOIty

- Tiimit muodostetaan yrityksen
henkilstosta asiakastarpeen mukaan

Tunnuspiirteet: many to many -myyntitiimien
tyoskentely- ja kommunikointitavat

Vastuualueet
Tiiminvetdja vastuussa -Jolfainer;1 tiimildinenvastaa
- Kaikesta viestimisesta . omlente_ ta s:salto]fn '
e A Palave rit saattamisestamuun tiimin
- tiimien ajan tasalla pitamisesta - Usein tiim kESKenll . tietoon

muut osalliset
asialistan mukaisesti

- Jarjestelmaan paivitetaan kaikki tieto

casesta

-Kaikki tiimildiset kayttavat e
kommunikointivaline
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Tunnuspiirteet:
many to many -myyntityon inhimillisyys

Lupaukset

idettaviaina Human to human
-Toimitetaanenemman -Ihminen ostaa toiselta, isossakin
kuin luvataan yrityskaupassa
- Pystyttava tekemaan

Luottamus
- Perusedellytys

Asenne

- Myyijalla tarkea
- Reipas

- Positiivinen
-Tuloshakuinen

Puhuttelevuus
- Ratkaisun kosketettava

sidkaste Henkilokemiat
yyntitiimit ja Ymmarrys
ittulevattoimeen -Tuleeko asiakas oikein

ymmarretyksi?
-Tiedostetaanko
asiakkaan tarpeet?
- Osataankotarjota
sopivaa
ratkaisua/palvelua?

Arvostus
- Osapuoltenvalilla

Myyntiprosessi:
many to many -myyntiprosessin kuvaus

Myyntiprosessi 2kk — 5v.
- Pitkdkestoinen 5 ..
- Monivaiheinen YhtEIStyo
. . -Laaja avainasemassa
Valmistautuminen D —
-Tarkein osa koko myyntiprosessia - Tiimin kesken
- Edellytyskaupanteolle

Valittu
myyntistrategia
-Suunnitellaan etuksteen Prosessi asiakkuuden koon mukaan
tiimin kesken S

g - Raataloity
- Hiotaan matkan varrella 4 5

. - - Segmenttiperusteinen
- Pidetaan oman yrityksen
liiketoimintasuunnitelman
mukaisena
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Myyntiprosessi: 7
asiakkuuksien hankinta ja hoitaminen

[ienemie Asiakkaiden kontaktointi
-Valitaanasiakaskohtaiset o

strategiatuusien asiakkaiden ~Elgltaa|lsta

TR < ,:tkwaa Nykyiset asiakkaat
- Sailyttaminen tarks

- Uusia kauppoja heille

Valintakriteerit Referenssit
- Keitd halutaan asiakkaiksi - Tarks
myyntiyritykselle
Useita tapaamisia
- Asiakkaita tavataanusein ja eri
kokoonpanoilla prosessin aikana
- Ennen ja jalkeen sopimuksen teon

Many to many -myyntityylin vahvuudet

Asiakastarpeet
-Ymmarrys tarpeista

o -Ymmamys todellisista | Yhteiset toimintatavat
Henkilévahvuudet e i tyaek ;
yoskentelee samoilla

LT'E';;“:g:::::: erikoisosaamisten - Ratkaisun kohdattav. periaatteilla, vilineill3 ja menetelmill3 .
yocy! TaIpEEt - Yhteinen padmaari/tavoite Asiakastuntemus
- Ostajayrityksen
bisneksen

Pelisilma
- Myyntitiimilla
oltavatilannetajug,

' JOhtamInen huomioiminen
-Tehtavien delegoiminen
Ihmissuhdetaidot oikeille henkilille
- Osattava sopeutua erilaisii - Koordinoiminen o s
ihmistyyppeihin - Jatkuvaa Reagointi ja herkkyys
-Ymmarrettava erilaisia -Tasalaatuista - Muuttuvissa tilanteissa
kulttuuritaustoja - Kokoaikaista kyettava sopeutumaan

- \/uorovaikutus tarkeaa -Tulee ollanopeaa
- Asiakkaan toiveet prioriteettin,

Luottamus
-Tiimildisten kesken

- Asiakkuussuhteen
syntymisen ja sdilyttamisen
edellytys
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Many to many -myyntityylin haasteet

tiimeissa

-Kuinka motiv Yhteiset toimintatavat

- Ovatkokaik -Toimiiko tiimi yhtenaisesti?

yhtasitoutuneita ja - Noudattavatko kaikki sovittuja saantsja?

lojaaleja toisilleen? - Yrittaako joku erottavtua?

~Yhtengisyyden puuteriski Kokonaisuuden hallinta

-Tekevatko kaikki tiimil3iset
teht. 3 sovitusti ja sovituissa
maaraajoissa?
- Muodostuukousean tiimildisen

O|kea roolltus tyostftan‘nttava kr:)konalsuf.ls‘.I
. 5 -+ it 2 toteutettua

- Kuinka valita oikeat henkil6t

oikeisiin tehtaviin oikeaan caseen? Heikoin lenkki

tarvitsema ratkaisu/palvelu?

- Antaa kuvan koko tiimist3
- Pyrit: vahvistamaan
muun tiimintasolle

Yksilomyynnin ja many to many -myynnin
eroavaisuudet

Tyomaara
5 -Verrannollinen
Henkilémaara prosessin pituuteen
-Many tomany — Aikajénne
myynnissa erilaisia
rooleja, tyotehtavia

Kurinalaisuus
Prosessien monimutkaisuus - Hierarkia tiimeissa
- Yksityiskohdat vaativat hiomista - Myyntiprosessi virallinen
-Tiimin sisdisten ja ulkoisten .
asiantuntijoiden kayttd kokonaiskuvan Tapaamiset
5 - Useita ihmisisa paikalla
- Useitakertoja
myyntiprosessin aikana
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Tulosten yhteenveto

MANY TO MANY -MYYNTITYON

TUNNUSPIIRTEET:

- Tiimit koostettuja ja raataloityja,

henkilomaarat isoja
-Tiiminvetaja vastuussa
kommunikoinnista

MYYNTIPROSESSI:

- Valmistautuminen
- Pitkakestoinen

- Monivaiheinen

- Useita asiakastapaamisia

- Referenssit tarkeita

- Digitaalisuus viestinndssa kaytossa

- Tyon ihmislaheisyys

VAHVUUDET:

- Henkilosto

- Johtaminen

- Yhteiset toimintatavat

Many to many -myynti
kiteytettyna

(teorian ja tutkimus-
tulosten kautta)

HAASTEET:

- Yhteiset toimintatavat
- Kokonaisuuden hallinta
- Paallekkaistyo

- Heikoin lenkki

YKSILOMYYNNIN JA
MANY TO MANY —
MYYNNIN EROT:

- Aikajanne

- Kurinalaisuus

- Tyon muoto ja sen
maara

MANY TO MANY -MYYNNIN TUNNUSPIIRTEET

VAHVUUDET

- johtaminen

- tiimien sisdinen
asiantuntijaosaaminen
- yhteiset toimintatavat

-

NEUVOTTELUTAIDOT:
- Tavoitteellisuus
- Argumentointi

- Vastapuolen ymmartaminen

EROT YKSILOMYYNTIIN:

- Kullakin tiimilsisella oma vastuualue prosessissa

- Yhteiset toimintatavat
- Strategia
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HAASTEET

- kokonaisuuden
hallinta

- oikea roolitus

- yhteiset
toimintatavat

)

THMIYTYMINEN JA
TIMITYOSKENTELYTAIDOT:
- Ehes, sitoutunut joukko

- Yhteinen paamasra

- Itseohjautuvuus

MYYNTITYON JA -PROSESSIN
OSAAMINEN:

- Valmistautuminen kaiken a ja o
~Prosessien  hallinta tarkesa

- Myyjien omat taidot nousevat esille

EROT YKSILOMYYNTIN
- Pitkajanteisyys

- Monivaiheisuus

- Tilanteet elavat

EROT YKSILOMYYNTIIN:
- Henkilomaara
- Kommunikointi




