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Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittdd, mitka tekijat ja toimintatavat vaikuttavat
asiakastapaamisessa onnistumiseen, ja tehda selvitys toimeksiantajan asiakastapaamisiin
liittyvista nykyisesta tilanteesta ja toimintatavoista. Naiden selvitysten perusteella laadittiin
kehittdmisehdotukset opinnaytetydn toimeksiantajalle. Selvityksen toimeksiantajana oli so-
siaalisen median toimisto NoBot Oy, joka halusi kehittdd omaa myyntiprosessiaan.

Opinnaytetytn teoriaosuudessa kasiteltiin asiakastapaamiseen vaikuttavia tekijoita. Vaikut-
tavia tekijoitd kasiteltin sekd myyjan ominaisuuksien ettéd asiakastapaamiseen liittyvien
myyntiprosessin vaiheiden nakdkulmasta.

Opinnaytetytn selvitysosuudessa kartoitettiin toimeksiantajan nykyinen tilanne ja toiminta-
tavat. Selvityksen tutkimusote oli laadullinen eli kvalitatiivinen. Selvitys toteutettiin havain-
noimalla toimeksiantajan asiakastytssa toimivien tyontekijdiden toimintaa seka tekemalla
heille aiheeseen liittyvat haastattelut.

Selvityksen tuloksista ilmenivat hyvin asiakastapaamisiin liittyvat toimeksiantajan vahvuudet
seké ongelmakohdat ja haasteet. Tuloksista ndhdaan, etté erityisesti tapaamisissa toimimi-
nen on toimeksiantajan nykyisessa toiminnassa vahvuus. Suurimmat ongelmakohdat ja
haasteet liittyivat myyntiprosessin eri vaiheisiin, kuten tapaamiseen valmistautumiseen seka
tapaamisen jalkeiseen toimintaan.

Havainnoinnissa ja haastatteluissa ilmenneisiin haasteisiin ja ongelmakonhtiin laadittiin ke-
hittdmisehdotukset, joiden avulla toimeksiantaja pystyy tehostamaan oman myyntiprosessin
vaiheita ja sen myota onnistumaan asiakastapaamisissa aiempaa paremmin.

Avainsanat asiakastapaaminen, myynti, myyntitapaaminen, myyntiprosessi,
myyja
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The goal of this Bachelor’s thesis was to examine which factors and procedures affect the
successfulness of a sales meeting and investigate how the employer operates regarding
sales meetings. Suggestions for development were proposed based on the results. This
thesis commissioned by the social media agency NoBot Oy, which wanted to develop its
sales process.

The theory part includes factors that affect sales meetings concerning attributes of a sales-
person and the sales process.

The aim of the research was to investigate the current state and procedures of NoBot. The
research was carried out using qualitative methods. The investigation was made by obser-
ving the activities and duties of the salespersons and by interviewing them.

The results showed the employer’s strengths and problem areas regarding sales meetings.
The biggest strength was discovered to consist of the operations during sales meetings. The
biggest problem areas were the preparation for the meeting and actions after the meeting.

In conclusion, suggestions for development were made based on the problem areas that
were revealed by the observation process and interviews. By implementing these suggesti-
ons, the employer can succeed better in sales meetings.
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1 Johdanto

1.1 TyoOn tausta

B2B eli Business to Business elaa talla hetkella myynnin asiakastapaamisissa murros-
vaihetta. Asiakkaan ja myyjan roolit ovat muuttuneet digitaalisesti saatavilla olevan tie-
don ja sen vertailun helppouden vuoksi. Nykyisin ostaja tietaa tarkalleen omat tarpeensa
ja kartoittaa ratkaisuvaihtoehtoja ja palveluntarjoajia enemman oma-aloitteisesti kuin en-
nen. Myyjana toimivat tahot padsevat mukaan aiempaa myéhemmin, kun asiakas jo itse
valitsee kenen antaa itselleen myyda. Myyjiin otetaan siis yhteytta usein vasta sitten, kun

ostopaatds on jo hyvin pitkéalla. (Tenhunen 2016.)

Myyntitapaamisia on siis nykyisin vahemman kuin ennen, mutta vastaavasti yksittaisten
tapaamisten merkityksellisyys ja painoarvo on kasvanut. Kun asiakas on valmis tapaa-
miseen, on hén asiassa tosissaan ja halukas etenemaan. Jokaista tapaamista asiakkaan
kanssa voi siis pitda merkittdvand kohtaamisena, johon myyjan tulee panostaa kunnolla

ja joka myyjan on parhaansa mukaan pystyttava hydédyntamaan. (Lintula 2015.)

Opinnaytety6n toimeksiantaja on NoBot Oy, joka toimii sosiaalisen median markkinoin-
tipalveluita tarjoavana yrityksena. Sosiaalisen median osuus yritysten kayttdmassa
markkinoinnissa kasvaa jatkuvasti, mutta samalla kilpailu alalla on kovaa ja uusia teki-
j6itd nousee markkinoille mukaan koko ajan lisda. Onnistuneiden asiakastapaamisten
merkitys on toimeksiantajalle suuri, silla poikkeuksia lukuun ottamatta kaikki ja erityisesti
merkityksellisimmat yhteisty6diilit toteutuvat tapaamisten pohjalta. Samalla onnistumiset
myyntitapaamisissa toimivat kilpailuetuna muita alan toimijoita vastaan ja sen myoéta

edellytyksené toimeksiantajan tahtddmalle kasvulle.

1.2 Tybn tavoite ja rajaukset

Opinnaytety6 toteutettiin selvityksena NoBot Oy:lle asiakastapaamisiin vaikuttavista te-
kijoista ja toimintatavoista. Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd, mitka asiat vai-
kuttavat B2B eli business to business-asiakastapaamisissa parhaan mahdollisen loppu-
tuloksen saavuttamiseen ja selvittaa toimeksiantajan asiakastapaamisten nykyinen ti-

lanne ja toimintatavat.



Selvityksen tarkoituksena oli saada toimeksiantajalle selked kasitys siita, mitk& asiat
asiakastapaamisissa ovat merkityksellisia ja mitka asiat heidan asiakastapaamisiin liitty-
vissa prosesseissa toimivat ja mitka taas eivat. Naiden selvitysten pohjalta oli tarkoituk-
sena laatia kehitysideoita toimeksiantajan nykyisiin toimintatapoihin. Selvityksen tulok-
sien on tarkoitus auttaa NoBot Oy:ta kehittdmaédn omaa toimintaansa yhdessa koko

myyntiprosessin oleellisimmista osa-alueista.

Tydssé keskityin selvittdmaan asiakastapaamisiin vaikuttavia tekijoita ja toimintatapoja
nimenomaan B2B-liiketoiminnan nakokulmasta. Aiheeltaan tyd on rajattu selke&sti niin,
ettd se kasittelee myyntiprosessin vaiheista vain myyntitapaamista, eika keskity asiakas-
prospektointiin tai tapaamisten hankintavaiheeseen. Myos hyvid myyjan ominaisuuksia
kasitellaan ainoastaan tapaamisten, eikd koko myyntiprosessin kannalta. Teoreettisen
viitekehyksen laatimisessa hyddynsin lahteind mahdollisimman paljon erilaisissa myyn-
titehtavissa toimivien myynnin asiantuntijoiden tuoreita nakemyksia, jotta selvityksesta

saataisiin toimeksiantajalle mahdollisimman kaytannonlaheinen ja ajankohtainen.

1.3 Toimeksiantaja

NoBot Oy on vuonna 2014 perustettu sosiaaliseen mediaan keskittynyt mainostoimisto.
NoBotin tarjoamiin palveluihin kuuluvat mm. sosiaalisen median strategiat, sisalléntuo-

tannot, valokuvaukset ja videotuotannot seka mainonnan toteuttaminen.

Asiakkaita NoBotilla on monipuolisesti eri toimialoilta, ja asiakasyritysten koot vaihtelevat
pienemmista aina Suomen suurimpiin kuuluviin yrityksiin. Taman lisaksi asiakkuuksien
tyypit vaihtelevat kuukausittain jatkuvista yhteistdista eri mittaisiin ja tyylisiin projektitoi-
hin. Tyontekijoitd NoBotilla on talla hetkella kymmenen ja viimeisimmalla tilikaudella yri-
tys vlitti puolen miljoonan liikevaihdon. Opinnaytetydn tekija on vakituisessa tyésuh-

teessa toimeksiantajalla.

NoBaotilla vallitsee vahva yrityskulttuuri, jossa téhdataan vahvaan kasvuun ja uskotaan
kasvuun péaastavan koko henkildston myynnillisyydella. Talla myynnillisyydella tarkoite-
taan sita, etta yrityksen myyntitybhon pyritdan osallistamaan myyjien lisdksi aktiivisesti
myds yrityksen muita tyontekijoita. NoBotilla onkin asetettu tavoitteeksi vahvan osaami-
sen lisdksi aktiivisen myyntityon avulla kaksinkertaistaa yrityksen liikevaihto seuraavien

12 kuukauden aikana.



2 Hyva myyja

2.1 Hyvan myyjan maaritelma

Millainen on hyva myyja? Mitd ominaisuuksia ja taitoja myyjalta vaaditaan, jotta han on-
nistuu myyntitydssa seka erityisesti asiakastapaamisissa parhaalla mahdollisella tavalla.
Hyvan myyjan ominaisuudet koostuvat niin vuorovaikutustaitojen erinomaisesta hallin-
nannasta kuin myds vahvasta oman alan osaamisesta seka asiantuntijuudesta. Myynti-
tydn vaatimuksista huolimatta myyjia usein aliarvostetaan, vaikka myyntityota voi pitaa
liketoiminnan pyorimisen kannalta tarkeimpana asiana. Myo6s joissakin tapauksissa
myyjista liikkuu huhua niljakkaana ja eparehellisena ammattikuntana. (Nama 12 taitoa

myyjan pitda nyt osata 2017.)

Ed Wallace ja John Holland ovat maarittaneet ominaisuuksia, joita vaaditaan huippu-
myyjalta. Naita ovat yrittdjahenkisyys, vahvat taidot seka kirjalliseen, etta suulliseen vies-
tintdan, paattavaisyys, keskivertoa suurempi alykkyys ja kilpailuhenkisyys. Ollakseen
hyva myyja tulee myoés sietda hyvin vastoinkdaymisia ja riskia epavarmasta tulosta. Li-
saksi on pystyttdva mukautumaan siihen, ettd oman tyon tuloksia mitataan jatkuvasti.
(Laine 2008, 218.)

2.2 Asenne

Asenteella psykologiassa yleisesti tarkoitetaan suhtautumista ja asennoitumista johon-
kin asiaan, joko myonteisesti tai kielteisesti. Yksi maailman johtavista persoonallisuuden,
sosiaali- ja kehityspsykologian tutkijoista Carol Dweck kuvailee asennetta teoksessaan
Mindset laajemmin ajattelun malleina ja ajattelun ulottuvuuksina. Ajattelun mallit vaikut-
tavat suoraa motivaatioomme ja motivaatio on tekija, joka ohjaa meidéan kaytéstamme,

valintojamme ja sitd kautta toimintaamme. (Dweck 2008, 25, 472.)

Teoksessaan Dweck jakaa henkilobn omaan osaamiseen liittyvat ajattelumallit muuttu-
mattomaan seka kasvun ajattelun malleihin. Muuttamaton ajattelumallin omaavat henki-
|6t olettavan ominaisuuksien esimerkiksi alykkyyden olevan enemman tai vahemman
muuttumattomia. Muuttumattoman ajattelumallin ihminen ottaa jokaisen eteen tulevan

haasteen tietynlaisena testina. Jos taidot eivat riitd, on kyseessa lannistava epaonnistu-



minen. Kasvun asenteen omaavat henkil6t puolestaan tiedostavat ominaisuuksien ole-
van muokattavissa harjoittelun ja kokemuksen kautta l&ahtbasemasta riippumatta. Nain
haasteet muuttuvat oppikokemuksiksi ja epaonnistumisen kohdalla tulee eteen opiksi
ottaminen seka uudenlaisen strategian kokeileminen. (Dweck 2008, 26-27; Jarvilehto
2012)

Tutkimuksissa on osoitettu asenteen olevan merkittdvasti keskeisempi menestystekija
kuin vallitsevan lahjakkuuden. Tamé& perustuu siihen, etté jos henkild pitaa osaamistaan
muuttumattomana, antaa han nopeasti haasteiden edessa periksi ja siirtyy tekemaan
jotain muuta. Jos asenne puolestaan on kasvun suuntainen, on henkilé sinnikds eika

luovuta ennen ongelman ratkaisua. (Jarvilehto 2012.)

Myyjan asenteella tarkoitetaan myyjan suhtautumista myyntitydhon. Suhtautumisella tar-
koitetaan oppeja ja aatteita, joista osa on hyvaksi havaittuja tosiasioita kaupankaynnista
ja osa puolestaan myyjan omia uskomuksia. Uskomukset usein liittyvat epamiellyttaviksi
koettuihin myynnillisiin tyétehtaviin, joita omiin uskomuksiin tukeutuen pyritaan valttele-
maan. Tallainen heikko asennoituminen myyntitydssa kertoo suoraan antimyynnillisesta
ilmapiirista, jossa myyjan tyota rajoittavat usein erilaiset opitut asenteet, uskomukset ja
pelot. Vaikka myyntitydssa osaaminen ja ammattitaito ovatkin oleellisessa roolissa, tulisi
jokaisen myyjan pohtia yhta lailla omia asenteitaan. Joidenkin arvioiden mukaan jopa 80

prosenttia myyntityon tuloksista tehdaan oikeanlaisen asenteen avulla. (Kotakorpi 2017.)

Myyntity6ta hidastavat uskomukset ilmenevat usein ennakko-odotuksina tai juurtuneina
asenteina ja niita voisi kuvailla eraanlaisiksi tunnepuolen oikosuluiksi, joilla myyja lykkaa
asioiden tapahtumista. Myyja kokee esimerkiksi markkinatilanteen huonoksi tai vieraan
ihmisen tavoittelun puhelimessa epakohteliaaksi. Vlilla myyja on puolestaan paattanyt
jo etukateen esimerkiksi toimialan, verkkosivun tai sijainnin perusteella, ettei mahdolli-
nen asiakas tarvitse myytavaa palvelua tai tuotetta. Kukaan myyja ei halua tahallaan
alisuoriutua tydstaan, mutta mukavuusalueelta poistuminen on usein niin vaikeaa, etta
on helpompi keksia tekosyita, joilla valttaa epamiellyttavaksi koetut myyntitehtavat. (Ko-
takorpi 2017; Luukkanen 2016)

Myyjan omalla suhtautumisella on iso vaikutus tavoitteissa onnistumiseen: onko tyopai-
vana pakko saada viisi kauppaa vai vaihtoehtoisesti onko mahtavaa, jos saisi paivan
aikana 5 kauppaa. Siind missa negatiivinen myyja luovuttaa, nakee positiivisesti asen-

noitunut myyja loistavia kaupantekomahdollisuuksia. Parempi ennakkoasennoituminen



kasvattaa myos todennakoisyytta tavoittaa potentiaaliset asiakkaat ja saada kauppaa.

Tama voidaan havaita myos kuvion 1 avulla. (Luukkanen 2016.)

Asiakkaan reaktio Negatiivinen myyja Positiivinen myyja

+ Ei kiinnosta » Ei kauppaa, en soita ikind * Asiakas el ole kuullut vield tistd ja
saattaa innostua, kun kuulee.

+ Ostin juuri kilpailijalta, en tarvitse * Ei kauppaa, en soita ikind * Aciakas tarvitsee palvsha, selvitin,
milloin hén ostaa seuraavan kerran,

* Ei pysty, kun ei ale rahaa * Ei kauppaa, en soita ikind » Meidin palvelulla sidstis rahaa,
sovitaan asiakkaalle sopiva maksuaika,

+ Kokeilin kerran kilpailijan tuctetta ja se * Ei kauppaa, en soita ikind » Kilpailija on epéonnistunut, nyt on
oli huona hyvd sauma vakuuttaa asiakas.

* En tarvitse, olen juuri myymiissa + Ei kauppaa, en soita ikind » Loistava tilaisuus. Uusi omistaja voi olla
yritystd potentiaalinen asiakas. Myos kaupan

jalkeen nykyinen omistaja voi siirtya
toiseen potentiaaliseen yritykseen.

Kuvio 1. Myyjan ennakkoasennoituminen (mukaillen Luukkanen 2016).

2.3 Sosiaaliset taidot

2.3.1 Kuuntelu

Onnistunut vuorovaikutuksellinen keskustelu perustuu puhumisen lisdksi kuuntelutai-
toon ja todistetusti lasnéoleva kuuntelu parantaa merkittavasti vuorovaikutusta. Kuunte-
lutaidon tarkeys ymmarretadn lahes kaikkialla, mutta monille sen kayttaminen on yha
vaikeaa arjen sosiaalisissa tilanteissa. Hyva kuuntelu kun tarkoittaa paljon muutakin kuin
kykya napata dania korvakaytavaan ja tulkita niisté sanoja ja lauseita. (Leikvoll & Arvola
2013, 47; Dunderfelt 2015, 9.)

Kuuntelua voi kuvata erddnlaiseksi havainnoinniksi seké informaation ja tiedon keruuksi,
joka hyvin toteutettuna johtaa innostavaan ja hyvaan keskusteluun. Kuuntelutaidon hal-
linta on tarkeda sen liséksi etté kuuntelija ymmartaa mita puhuja syvimmiltaén tarkoittaa
ja mihin puheellaan pyrkii mutta myds siksi, etta puhuja kokee tulleensa kuulluksi ja ar-
vostetuksi seka kokee, ettd hdnen sanomisensa ja kokemuksensa on otettu vastaan.
Kuunteleminen ja kuulluksi tuleminen auttaa myds ehkaisemaan ja korjaamaan ihmisten

valisia vaarinkasityksia ja naista aiheutuvia riitoja ja ongelmia. (Dunderfelt 2015, 10.)



Psykologi Tony Durderfelt nostaa kuuntelusta esiin sen, ettd kuuntelu on tosiasiassa taito
eika vain itsestaan tuleva refleksiméinen toimintatapa, kuten esimerkiksi nédkeminen tai
pelastyminen. Ihminen toki kuulee aania, mutta varsinainen kuuntelu vaatii viela ylimaa-
raisen tietoisen ponnistuksen, jotta vuorovaikutustilanteessa pystyy olemaan lasna ja
tulkita sen mahdollisimman rakentavalla tavalla. Dunderfelt nostaa myoés esiin kuuntelu-
taidon heikon hallitsemisen tydelaméssa. Organisaatioissa jatkuvasti painotetaan vuo-
rovaikutuksellisuutta ja yhteistyon tarkeyttd, mutta harvoin kuitenkaan vuorovaikutustai-
tojen todellista merkitysta tai hyddyntadmista nostetaan esiin ja harjoitellaan. (Dunderfelt
2015, 10-11))

Myyntityé koostuu pitkalti vuorovaikutustaitojen onnistuneesta kaytosta, joten kuuntelu-
taidon hallinta on myyjalle erittdin tarkedd. Usein kuuntelun merkitystd myyntitydsséa ku-
vataan sanonnalla “ihmisella on kaksi korvaa ja yksi suu”. Talla viitataan siihen, etta
myyjén tulisi kuunnella puolet enemman kuin puhua. Myds kuuntelemalla asiakkaan aja-
tukset ja toiveet karsivallisesti, saadaan usein aikaan asiakkaalle seka halu, ettd velvol-

lisuuden tunne kuunnella myds myyjan esittama asia. (Rope 2004, 93.)

Oikeanlaisella ja tehokkaalla kuuntelulla myyjan tavoitteena on saada mahdollisimman
hyva kasitys prospektin tilanteesta seka pyrkia selvittdmaan, onko han juuri nyt tai mah-
dollisesti myohemmin tulevaisuudessa potentiaalinen asiakas. Myyjan ensisijainen ta-
voite on auttaa ja palvella asiakasta parhaansa mukaan asiakkaan tavoitteisiin ja tarpei-
siin nojaten. Tahan tavoitteeseen ei kuitenkaan paasta, jos jokainen asiakastapaaminen
koostuu kuuntelutaidon hyddyntédmisen sijaan vain saman myyntipuheen kaytdsta koh-
dehenkilsta riippumatta. Myyja, joka osaa hyddyntaa kuuntelutaitoa, pystyy jo tapaami-
sen perusteella keskittymaan tehokkaammin asiakkaisiin, joiden kanssa todennékoisyys
yhteisty6hon on suurempi. Huono kuuntelija taas usein kayttdd enemman aikaa myos
asiakkaisin, jotka ovat kaupan lapi menon osalta kauempana toteutua. (Luukkanen
2018.)

Kuuntelutaidon kaytossa on olemassa erilaisia tasoja ja sen voi myyntitydssé jakaa kar-
keasti esimerkiksi kolmeen osaan, pakkoon, reaktioon ja ymmarrykseen. Ensimmaisella
eli pakko tasolla kuuntelu on myyjalle pakollinen paha, jota on toteutettava ja siedettava
kunnes on taas oma vuoro puhua asiakkaalle. Talla tasolla myyja muistaa, ettad kuunnella
pitdd, muttei ymmarrd sen hyotya tai merkitysta. Kaytdnnossa prospektin eli potentiaali-
sen asiakkaan puhuessa myyja ei edes todellisuudessa kuuntele tatd, vaan miettii jo

omia asioitaan eteenpain. Ensimmaisen tason myyja luottaakin tekemisessaan vahvasti



omaan myyntiesitykseensa ja myyntipuheeseensa, eika hyddynna asiakkaalta kuule-
maansa millaan tavoin. Ensimmaisen tason myyjaa kiinnostavat lahinna vain tarjouk-
seen ja kauppaan liittyvat asiat, eikd tapaamisesta jaa mieleen mitdén asioita ndiden
ulkopuolelta. Lukuun ottamatta satunnaisia ensi tapaamisella syntyneita kauppoja, ei ta-
man kuuntelun tason myyja voi pitkalla aikavalilla onnistua myyntity6ssa tuloksekkaasti.
(Luukkanen 2018.)

Toisella kuuntelemisen tasolla eli reaktiotasolla myyja on ymmartényt sen, ettd kaupan
onnistumista voi helpottaa keskittymalla asiakkaan kannalta oleellisimpiin seikkoihin.
Myyja siis osaa kuuntelusta saatujen tietojen perusteella painottaa oikeita ominaisuuksia
kaupan maaliin saamiseksi. Myds talla kuunteluntasolla myyja luottaa tekemisessaan
vahvasti ainoastaan omaan myyntiesitykseensé ja puheeseensa, eikd myyjan ja asiak-
kaan valille padse syntymaan todellista luottamusta. (Luukkanen 2018.)

Kaytdnnossa reaktiotason myyntitilanteessa myyja kuuntelee asiakasta, mutta valitto-
masti havaitessaan asiakkaan kertomuksesta myyntiesitykseensa sopivia tekijoita tai ti-
lanteita kuitata asiakkaan vaaria olettamuksia, loppuu myyjan kuuntelu ja myyja vain
odottaa ensimmaista mahdollista tilannetta paastd ddneen. Pahimmassa tapauksessa
tama johtaa siihen, etta myyja aistii jonkin asian liian helposti ostosignaaliksi ja yrittaa
vakisin vieda kauppaa lapi. Jarkevampi tapa olisi kerata ensin kaikki kaupan kannalta
positiiviset asiat ja hyddyntaa niitd vasta myohemmin myyntiesityksessa. (Luukkanen
2018.)

Myds vastavaitteiden kasittelyssa ja korjaamisessa myyjan tulee pohtia oikeaa ajankoh-
taa tai sita, onko asian korjaaminen edes tarpeellista. Reaktiotasolla oleva myyja saattaa
omalla liian innokkaalla asian oikeellisuuden korjaamisellaan keskeyttdd asiakkaan in-
nostumisen asiasta, joten valilla myyjan kannalta on vain jarkevampi merkité asia ylos ja
ottaa tarvittaessa esiin myéhemmin. Pahimmassa tapauksessa myyja voi menettaa kau-
pan korjatessaan asiakasta kaupan kannalta merkityksettémasta asiasta. (Luukkanen
2018.)

Kuuntelun kolmas taso on ymmarrys. Menestyneimmat myyjat ovat ymmartaneet, etta
parhaimpiin tuloksiin paastaan, kun ymmarretaan tarkoin asiakkaan tilanne. Hyvan myy-
jan tulee tuntea asiakkaan tavoitteet, haaveet, pelot ja ongelmat. Kun ymmartaa nama,
on huomattavasti helpompi rakentaa myds myyntiesitys, joka puhuttelee asiakasta par-

haalla mahdollisella tavalla. (Luukkanen 2018.)



Jotta myyja saavuttaa tayden ymmarryksen, on keskittymisen pysyttava taysin asiak-
kaassa. Kaupan kannalta jotain oleellista ja merkittavaa voi menna ohi, mikali myyja
miettii asiakkaan puhuessa jo seuraavaa omaa myyntipuhettaan. Myyjan on siis valtet-
tava kiirehtimasta tayttamaan tyhjia kohtia, vaan annettava asiakkaalle aikaa ajatella ja
sen jalkeen jatkaa rauhallisesti eteenpain. Talla rauhallisella toimintatavalla rakennetaan
luottamusta asiakkaan suuntaan, silla lahtokohtaisesti oli asiakkaana kuka tahansa, on
vastaanottajalla tarve tulla ymmarretyksi ja kuulluksi. Olemalla aidosti kiinnostunut asi-
akkaasta myyja osoittaa, ettéd hanelle merkitsee muukin kuin kaupan maaliin saaminen
seka myyntiprovisiot. Tama luo asiakkaalle tunteen turvallisesta ostopaatoksesta. (Luuk-
kanen 2018.)

Hyvien myyjien tulee hyddyntaa kuuntelutaitoaan my6s muualla kuin tavatessaan ja kes-
kustellessaan asiakkaiden ja prospektien kanssa. Hyvat myyjat imevét itseensa ymparil-
td&n kuulemiaan uusia asioita ja tietoja, esimerkiksi markkinoista ja toimialasta, jolla toi-
mivat, seka ajankohtaisista uutisista ja kahvipoytédkeskusteluita. Tallaisten kahvipoy-
disséa kuultujen aiheiden tunteminen saattaa joissakin tapauksessa luoda myyntitilantei-
siin aivan uudenlaisia tydkaluja ja yhdistavia tekijoita ja sen myota kasvattaa asiakkaan

ja myyjan valista luottamusta ja suhdetta. (11 hyvan myyjan ominaisuutta 2014.)

2.3.2 Kysymysten esittdminen

Kuuntelun lisaksi hyvien kysymysten esittaminen on hyva tapa lisata luottamusta asiak-
kaan ja myyjan valille. Kysymyksia esittamalla osoitetaan, ettéd myyja on aidosti kiinnos-
tunut asiakkaasta ja asiakkaan tyoskentely-ymparistosta. Hyvat ja oikeanlaiset kysymyk-
set ovat myos erittain toimiva keino ymmartaa asiakkaan tilannetta ja syy-seuraussuh-
teita paremmin. Tapaamiseen valmistautuessaan myyjien onkin hyva miettia jo etuka-
teen, millaisilla kysymyksilla halutun asian ytimeen paastaan. Kysymykset toimivat myy-
jalle myos erinomaisena tapana aloittaa keskustelu oman myyntiesittelynsa sijaan. (11

hyvan myyjan ominaisuutta 2014.)

Myyjat hyodyntavat asiakkaiden kanssa keskustellessaan erilaisia kysymystekniikoita ja
tapoja. Yhtena kaytettyna kysymystapana toimii suppilotekniikka, joka on esitetty kuvi-
ossa 2. Tama tekniikka on saanut luonnollisesti nimenséa suppilon muotoisesta astiasta,
joka on paaltd avarasuinen ja kapenee pohjaa kohti. Myyjalle tAma tekniikka tarkoittaa
sitd, ettd aloitetaan hyvin avoimilla kysymyksilla ja siirrytdan vahitellen kohti tarkenta-

vampia kysymyksia. (Osterlund 2016.)



Mita teit viikonloppuna?

Millaista liilkuntaa
harrastit?

Hiihditkd
murtomaahiihtoa?

Millaisilla
suksilla
hiihdit?

Millaisilla

voiteella
voitelit

suksesi?

Kuvio 2. Kysymyssuppilo (mukaillen Osterlund 2016).

Suppilotekniikkaa on hyva hyodyntaa silloin, kun ei viela etukateen tarkalleen tiedeta,
mit& halutaan saada selville, vaan tavoite ja ymmarrys tilanteesta kirkastuu sen mukaan,
mita pidemmalle kysymyksissa edetaan. Suppilotekniikka toimii esimerkiksi silloin, kun
halutaan selvittaa, miten yksittaisessa yrityksessa hoidetaan juuri tiettya toimintoa. (Os-
terlund 2016.)

Suppilomallin kyselytekniikassa on huomioitava, etta kysymyksiin liittyy lahtékohtaisesti
aina paljon olettamuksia. Jos kaikkia olettamuksia ei ole varmistettu, ei myyja ole viela
valmis ehdottamaan yksityiskohtaisempaa kysymysta. Yleisena s&antbnd onkin, etta
mit& tarkempia vastauksia asiakas antaa, sita tarkempia kysymyksia kannattaa esittaa.
(Osterlund 2016.)

Suppilomallista on olemassa myo6s kaanteinen kysymystekniikka. Jos perinteisesséa sup-
pilomallissa aloitetaan yleisella kysymyksella ja siirrytdan koko ajan yha tarkempiin ky-
symyksiin, niin kdanteisessa mallissa kysymykset aloitetaankin hyvin tarkalla yksityis-
kohdalla, ja kysymyksien avulla halutaan ymmartaa asian liittyminen suurempiin koko-
naisuuksiin. (Osterlund 2016.)
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Toimivana kysymystekniikka voidaan myos kayttaa myds automerkki Toyotan perusta-
jan Sakichi Toyoda suosimaa viiden miksi kysymyksen tekniikkaa, joka on esitetty kuvi-
ossa 3. Talla viiden miksi kysymyksen taktiikalla selvitetaan, mista asiat todella johtuvat.
Yleensa ensimmaiset selitykset tiettyyn ongelmaan viittaavat vain havaittuihin oireisiin,
eivat ongelman varsinaisiin syihin. Viiden miksi kysymystekniikan tarkoituksena on oh-
jata kyselija kaymaan lapi koko ketju saadakseen todellinen syy perinpohjaisesti selville.
(Osterlund 2016.)

Auto ei kdynnisty:

v * Miksi? Koska akku on loppu.

v * Miksi? Koska laturi on rikki.

v * Miksi? Koska laturin hihna on rikki.

v * Miksi? Koska hihna oli vanha - reilusti yli suositellun ikdinen.
v s Miksi? Koska autoa ei oltu huollettu huolto-ohjelman mukaan.

Kuvio 3. Sakichi Toyodan viiden miksi kysymyksen tekniikka (mukaillen Osterlund 2016).

Myyntity6ssa yksi tunnettu toimintatapa on myds Neil Rachamin vuonna 1988 Spin Sel-
ling- kirjassaan lanseeraama Spin kyselytekniikka. Kyselytekniikan tarkoituksena on ym-
martad, millaisten ongelmien kanssa juuri tietty asiakas kamppailee, millaisin argumen-
tein talle asiakkaalle kannattaa palvelua myyda ja mita rahallisia hyotyja ratkaisulla asia-
kas saavuttaa. Spin muodostuu sanoista situation (tilanne), problem (ongelma), implica-
tion (seuraus) ja need-payoff (tarve-hyoty). Kysymykset on tekniikan mukaan toteutet-

tava mya0s juuri edella mainitussa jarjestyksessa. (Rackham 1996, 8-9.)

Kysymystekniikan Situation-kysymykset eli tilannetta koskevat kysymykset ovat tyypil-
taan melko yleisia. Niiden tarkoituksena on 16ytaa sellaisia aihealueita, joissa asiakkaalla
on tai mahdollisesti voisi olla ongelmia. Myyntitydssé yleinen ongelma on kuitenkin liial-
linen tilannekysymysten kaytto, silla korkeammalla organisaatioissa tydskentelevat saat-
tavat turhautua helposti vastaamaan téllaisiin kysymyksiin. Seuraavat kysymykset ovat
esimerkkeja tilannekysymyksista:

Millaisella laitteella toimistossanne tehd&aan smoothieta?
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Montako lasia smoothieta laitteesta saa tunnissa? (Rackham 1996, 10-11, Osterlund
2016.)

Problem- eli ongelmakysymysten tarkoituksena on nimensé mukaisesti selvittdd, missa
asiakkaalla on ongelmia ratkottavaksi. Kokeneemman myyntimiehen erottaa kokematto-
masta kysyttyjen ongelmakysymysten maara. Kokeneemmat myyjat hyddyntava ongel-
makysymyksia runsaasti, silla hyvan myyjan tehtava on olla ammattitaitoinen ongelman-
ratkaisija. Seuraavat kysymykset ovat esimerkkeja ongelmakysymyksista:

Onko smoothielaitteelle koskaan jonoa?

Mik& estaa teitd vahentamasta smoothien tekoon kuluvaa aikaa?

Kuinka kauan smoothielaitteen huolto kesta, jos se hajoaa kesken paivaa? (Rackham
1996, 12-13, Osterlund 2016.)

Implication- eli seurauskysymyksien tarkoituksena on selvittéaa, onko loydetty vakava on-
gelma vai ei. Ongelman seuraus saattaa olla kustannuksiltaan hyvin pieni, esimerkiksi
ainoastaan kymmen euron lisdkulu tai viiden minuutin ylimaéardinen tyo viikossa, eli on-
gelmaa ei voida yrityksen osalta pitaa vakavana. Valilla havaittu ongelma voi aiheuttaa
kuitenkin merkittavia tappioita jopa pdivittdin, jolloin ratkaisun l6ytdminen on aarimmai-
sen tarkedd. Myyja tietysti lahtokohtaisesti yrittddkin etsida vakavia ongelmia ratkotta-
vaksi, silla mita vakavampi ongelma on, sita todennakbdisemmin ja nopeammin ongelma
johtaa onnistuneisiin kauppoihin. Tahan tilanteeseen myyja pyrkii pddsemaan esitta-
malla vastaajalle epamukavuutta aiheuttavia seurauskysymyksid, joilla vastaajana toi-
miva asiakas joutuu kohtaamaan ongelman todellisen suuruuden. Seuraavat kysymyk-
set ovat esimerkkeja seurauskysymyksista:

Onko smoothien jatkuva loppuminen vaikuttanut henkilostotyytyvaisyyteenne?

Ovatko toimistollanne jarjestetyt asiakastapaamiset hairiintyneet, koska smoothielait-
teen kanssa on ollut ongelmia?

Viivastyvatkd palaverien alkamisajat, koska osallistujat jonottavat smoothieita ennen
aloitusta? (Rackham 1996, 16—17, Osterlund 2016.)

Spin-kysymystekniikan viimeinen vaihe Need-payoff eli tarve-hyotykysymykset. Naiden
kysymysten avulla asiakas kertoo, mitd hydtya myyjan ratkaisuista hanelle olisi. Nama
tarve-hyoty kysymykset ovat kuin toisinpdin kaannettyja seurauskysymyksia, joissa siis
kysellaan, mita tapahtuisi, mikali ongelmat ja niiden seuraukset poistuisivat. Seuraavat

kysymykset ovat esimerkkeja tarve-hyotykysymyksista:
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Miten henkildstoon vaikuttaisi se, ettd smoothieita olisi aina saatavilla ilman itse valmis-
tamista?

Kuinka paljon aikaa saastyisi, jos palaverit alkaisivat aina ajallaan ilman smoothieiden
tekoa alussa? (Rackham 1996, 21-22, Osterlund 2016.)

2.3.3 Aanenkaytto ja eleet

Ihmisiin vaikuttaminen on myyntityon perusta. Oikeanlaisten kysymyksien ja kysymys-
tekniikoiden lisdksi myynnissa on hyva hallita myds muita vuorovaikutustaitoja. Tutki-
musten perusteella ihmiseen vaikuttamisesta ainoastaan 7 prosenttia koostuu sanalli-
sesta viestinnastd, kun taas &&nensavyn vaikutus on 38 prosenttia ja ilmeiden perati 55
prosenttia. (Kokonaho 2011, 57.)

Myyja vaikuttaa siis ostajiin jokaisella liikkeellaan, eleellaan ja danensavylldan. Naista
vuorovaikutuksen osista kuvastuu niin myyjan varmuus kuin epévarmuuskin itseaan
sekd myymiaan tuotteita tai palveluita kohtaan. Nailla vuorovaikutustaidoilla on myos
suuri merkitys siihen, miten asiakas nédkee myyjan ja pitddkod tama myyjasta vai ei.
Vaikka ostopaatokseen vaikuttavatkin hyvin monet eri tekijat, ostaa asiakas lahtékohtai-
sesti helpommin myyjalta, josta kokee pitavansa kuin myyjalta, joka aiheuttaa epamiel-
lyttévid tunteita. (Kokonaho 2011, 57; Vuorio 2011, 35)

Myyntity6ssa aanenkaytdn osalta miellyttavin ja vaikuttavin aani on puherytmitykseltaan
riittdvan hidas seka aanenpainatukseltaan matala. Kun myyjan puhe on riittavan hidasta
ja rauhallista, on asiakkaan helppo pysya mukana ja ymmartaa, mitd myyja hanelle ker-
too. Hitaan puherytmin ei tule olla kuitenkaan monotoninen eli yksitoikkoinen, silla se
vain kyllastyttdd asiakkaan. Vaihtelevan ja vivahteikkaan puhetyylin omaavaa myyjaa on
mielenkiintoista kuunnella. Vaihtelevuutta puhetyyliin saadaan aikaiseksi nostamalla ja
laskemalla ddnenvoimakkuutta, painottamalla tiettyja kohtia, tekemalla erilaisilla tauotuk-
sia seka vaihtelemalla puheen nopeutta. Matalan aanenkaytdn suosimista voi perustella
yksinkertaisesti silla, ettd ihmiset pitavat matalista danista. Matalaa 4anta pidetadn myos

vakavammin otettavana kuin kimeda aanta. (Kokonaho 2011, 58; Vuorio 2011, 53-54)

Kehonkéayton ja ilmeiden vaikutus myyntitytssa on viela danenkayttéa suurempi, joten
on hyva ymmartaa tiettyjen peruseleiden merkitys seka se, miten ostaja tuntee ja kokee
nama eleet. Kehonkielemme on nimittéin harvoin tiedostettua ja saatamme ilmaista tah-

tomatta itsedmme keholla niin, etta se saattaa jopa haitata myyntity6ta. Tallaisia eleitd
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ovat esimerkiksi niskan hieronta, silmien hieronta, kadet reisilla eteenpain nojaaminen,
késien puuskassa pitaminen, jotka saattavat antaa asiakkaalle vaikutelman asian jayk-
kyydestd, epaluuloisuudesta ja kiinnostuksesta lopettaa keskustelut. (Kokonaho 2011,
61; Vuorio 2011, 38)

Selkeita myyntia edesauttavia eleitd ovat kehon avonaisuutta ja itsevarmuutta korostavat
eleet. Tallaisia ovat k&sien ja takin avonaisena pitaminen seka esimerkiksi leuan ylhaalla
pitaminen, jota pidetd&n merkkiné aidosti kuuntelusta ja kiinnostumisesta. Luonnostaan
tulevien eleiden lisaksi myyjat voivat myos pyrkia tietoisesti vaikuttamaan asiakkaisiin
eleilla. Tahan paastaan harjoittelemalla myynnin kannalta oleellisimmat elekielet niin,
etta niista tulee myyjalle luonnollisia toimintamalleja oikeissa tilanteissa. (Kokonaho
2011, 62.)

2.4 Asiantuntijuus

2.4.1 Myyjaksi syntyminen

Usein puhutaan, ettd myyjaksi synnytaan. Joku on tehnyt myyntia lapsesta asti ja myyn-
tihenkisyys on tullut jo geenien mukana. Véitteet eivat ole tosia, mutta niissa piilee totuu-
den siemen. Syntyessa kukaan ei saa viela myyntiosaamista, mutta jotkut ihnmiset saavat
luonnon lahjana toisia paremmat myyntiin soveltuvat ominaisuudet, kuten vaistot ja in-
tuitiot, joita sitten tdydennetdén kokemuksella. Vaistojen ja intuitioiden takana on nakyvia
ja ndkymattomia tekijoita, joita myyja arvioi jatkuvasti. Havaintojen ja kehittyneiden intui-
tioiden perusteella myyja tekee paatoksen, miten toimia. Sanotaan, ettd yksityiskohdissa
pillee myynnissé onnistumisen totuus. Huippumyyjat huomaavat pienestékin liikkeesta,
sanasta ja teosta, mitd asiakas tarkoittaa ja onko hén tosissaan vai ei. Intuitio on siis
vaisto tehda oikeita asioita. (Laine 2008, 219.)

Kukaan ei kuitenkaan synny valmiina myyjana, vaikka myyntitybhon soveltuvia vaistoja
jo syntyessa olisikin. Jotta menestyy hyvand myyjand, tarvitsee myyntity6ta opetella ja
harjoitella. Kouluttautuminen myyntityéhén on hyva alku, mutta itsensa kehittaminen ei
saisi my6skaan loppua ammattiin valmistumisen jalkeen. Huippumyyjan kehityksen taus-

talla on myds oltava organisaatio, joka haluaa niin perehdytysvaiheessa kuin yhtalailla
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sen jalkeen kouluttaa ja valmentaa myyjaa. Voidaan siis todeta harjoittelun, rutiinin, val-
mennuksen seka jatkuvan palautteen lapikaynnin tekevan huippumyyjia myyjaksi synty-
misen sijaan. (Hakala & Michelsson 2009, 169-170.)

2.4.2 Ajankayton hallinta

Huippumyyjan olennaisiin ominaisuuksiin kuuluu ajankayton tehokas hallinta. Menesty-
akseen myyjan tulee osata optimoida seka asiakkaan, ettd oman organisaationsa vaa-
tima aika. Tyodskentelytavoissa myyja pystyy omalla jarjestelmallisyydellaan hallitse-
maan omaa ajankayttoaén seké olemaan reaaliaikaisesti tietoinen meneillaén olevista
projekteista ja myynnin tilanteista. Huippumyyjat osaavat myds priorisoida tyotehtaviaan
ja projektejaan niiden tarkeyden, ei ainoastaan kiireellisyyden mukaan. Tastda hyvana
esimerkkin& toimii se, ettd myyja valitsee ensisijaiseksi tehtavaksi tarkedn muistion laa-
timisen kuin sen, ettd asiakas on vaatinut hanta tekeméaan kiireellisesti juuri silla hetkella
jotakin ei niin tarkeda. Talla toimintatavalla myyja pitdd oman tekemisen tehokkaana,

eika lahde ryntailemaan tyotehtavissaan edestakaisin. (Laine 2008, 219.)

Projekteihin ja asiakkaisiin kaytetyn ajan priorisoinnin lisdksi myyjan on tunnistettava
oma ajankaytténsa myyntiprosessin eri vaiheissa. Myyntiprosessin eri vaiheisiin myyjan
on hyva asettaa ajallisia tavoitteita. Tama auttaa pitamaan paatavoitteen eli kaupan
saannin kirkkaana mielessa sekéa poistumaan mukavuusalueelta tekemaan asioita, joi-

den avulla saavutetaan parhaita myyntituloksia. (Vuorio 2011, 22-23.)

2.4.3 Tuote- ja palvelutietoisuus

Asiakastapaamisissa hyvat myyntitulokset saavutetaan asiantuntevuuden ja palvelu-
asenteen kautta. Hyva myyja tuntee kattavasti oman yrityksensa tuotteet, kilpailijoiden
tarjoamat tuotteet sekd hinnoittelun. Hyvalla myyjalla on asennoituminen palvelun tar-
jontaan kohdillaan ja han on kustannusjarkevasti valmis joustamaan onnistuakseen asi-
akkaiden tarpeiden tayttdmisessa. Myyjan tekemisesté paistaa ammattiylpeys, joka luo

asiakkaalle luottamusta myyjan edustamaa yritysta kohtaan. (Kokonaho 2011, 18.)

Asiantuntijuuden merkitys on myos kasvanut verkko-ostamisen lisdannyttya. Ostajilla on

verkosta ostettaessa jopa runsauden pulaa hyvisté vaihtoehdoista. Samaan aikaan kui-
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tenkin myds ongelmat ja haasteet ovat moninaisempia, eika niihin ole yhta oikeaa vas-
tausta. Taméa antaa mahdollisuuden asiantuntevalle myyjalle mahdollisuuden erottua

joukosta. (Keranen 2016.)

Myyjan rooli asiantuntijana tulee digitalisoitumisen jatkumisen myoéta tulevaisuudessa
vain lisdantymaan. Internet ja hakukoneet tarjoavat ostajille niin paljon tuote ja palvelu-
tietoa, etteivat asiakkaat kaipaa enaa tuotetietoja esittelevia myyjia, vaan enemmankin
konsulttityyppisia erityisavustajia. Naiden konsulttityyppisten myyjien on tuotetietojen si-
jaan osattava kertoa asiakkaille, kuinka osto palvelisi juuri heidan lilketoiminnan kannat-
tavuuttaan. Hyva myyja siis keskittyy enemmé&n myymaan palvelua kuin konkreettista
tuotetta. Myyjan rooli on toimia asiakkaalle luottamushenkiléna, joka on perilla asiakkaan
toimialasta ja sen haasteista sek& toimia kumppanina, joka pystyy nopeallakin aikatau-
lulla sulautumaan asiakkaan liilketoiminnan avuksi ja tarjoamaan auttavaa kétta aina sil-

loin, kun sita tarvitaan. (Kerédnen 2016.)

2.4.4 Ulkoinen olemus

Myyjan asiantuntijuuteen kuuluu edustaa yritystaan ulospain ja toimii asiakkaiden suun-
taan ikdan kuin kayntikorttina, joten on tarkeaa, ettd myds myyjan ulkoinen olemus on
kunnossa. Myyntitapaamisten pukeutumisen perussaantona pidetaan, ettei pukeutumi-
nen saa herattaa liikaa huomiota mihinkdan suuntaan oli kyseessa sitten ali- tai ylipu-
keutuminen. Naista ylipukeutuminen on pienempi paha, silla se kuitenkin viestii myyjan
arvostavan asiakasta ja edustamaansa tyota ja yritysta. Yleisesti tapaamisten pukeutu-
miskaytannot vaihtelevat toimialan mukaan tummasta puvusta vapaampaan siistiin pu-
keutumiseen. Pukeutumisvaihtoehtoja miettiessa myyjan kannattaa soveltaa omia valin-
tojaan pitkalti asiakkaansa perusteella sekd muistaa joidenkin tyylien aiheuttavan mah-
dollisesti haittaa myyntitilanteeseen. Téllaisia mahdollisia haittaavia tekijoitd ovat ylisek-
sikkyys naisten pukeutumisessa, isot kultakdadyt miesten pukeutumisessa tai erittain
vahvojen hajusteiden kayttd. (Kortelainen & Kyro 2015, 50; Rope 2009, 122)

Pukeutumisen liséksi ulkoisessa olemuksessa tulee kiinnittdd huomiota hiuksiin ja ham-
paisiin seka naisten meikkaamiseen ja miesten parran siisteyteen. Hoitamaton ja epéa-
siisti parta tai liian huomiota herattdvd meikkaus ei ole myyjan ulkoiselle habitukselle
hyvéaksi. Hiukset tulisi aina olla perussiistit ja joissakin konservatiivisissa bisneskulttuu-

reissa jopa miesten hiusten pituudella saattaa olla negatiivisia vaikutelmia. Naisilla hiuk-
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sien suhteen on enemman vapauksia, mutta kuitenkin niin, ettd ne ovat hoidetut ja laite-
tut. Hampaiden taytyy olla my6s hoidetut ja hyvakuntoiset, silla on mahdoton ajatus toi-
mia uskottavana myyjana, jos asiakkaan huomio tapaamisessa kiinnittyy vain hoitamat-
tomiin hampaisiin. (Rope 2009, 123-124.)

2.4.5 Myyjan kompastuskivet ja yleiset virheet

Usein varsinkin aloittelevilla myyjilla tulee tyoskentelyssé eteen kompastuskivia seka
yleisiin myyntityon virheisiin sortumista. Yksi yleisimmista kompastuskivi on ystavien, 1a-
hipiirin ja aiempien tuttujen hydédyntaminen myyntitydssa. Vaikka verkostot ovat erittain
suuressa roolissa myyntityon osalta, on kuitenkin muistettava, ettéa henkilékohtaiset suh-
teet ovat erikseen, eika ystavyys vield itsesséén velvoita ostamaan mitdan tai palvelua
tarvittaessa valitsemaan sinun tarjoamaasi. Toinen yleinen kompastuskivi myyntityéssa
on liiallinen oman edun tavoittelu, jolla usein vain aiheutetaan asiakkaalle tai omalle tyon-
antajalle haittaa. (Vuorio 2008, 35; Parvinen 2013, 71)

Yleisimmat virheet myynnissa johtuvat usein aliarvioinneista, vaheksymisesta seka liial-
lisista uskomuksista ja ennakkoluuloista. Aliarviointi nakyy usein siina, ettd myyja aliar-
vioi asiakkaan ostopotentiaalin eli ostomaara ja kaupan mahdollisuus nahdéaéan liian pie-
nind. Aliarviointi johtaa usein asian tai asiakkaan vaheksymiseen, eli naihin asiakkaisiin
liittyvaa tyota ei esimerkiksi myyjan toimesta suunnitella tai valmistella riittdvan hyvin.
Joissakin tilanteissa myyja voi myos aliarvioida kilpailutilannetta eli luottaa liikaa jo ole-
massa oleviin asiakkuuksiin ja unohtaa uusasiakashankinnan tarkeyden. (Vuorio 2008,
35.)

Uskomukset ja ennakkoluulot housevat esiin tulevissa tilauksissa ja potentiaalisissa asi-
akkaissa. Valilla myyja uskoo liikaa tulevien tilausten onnistumiseen, niiden suuruuteen
ja niistad saatavaan katteeseen. Liiallinen pilvilinnojen maalailu tulevien tilausten onnistu-
misesta heikentdd usein muuta myyntitoimintaa. Potentiaalisten asiakkaiden osalta
myyja voi luoda ennakkoluuloja eli paattaa jo etukateen, miksi asiakas ostaa tai ei osta
ja toimia naiden omien olettamusten perusteella. Parhaaseen tulokseen myyntitilan-
teessa paastaan kuitenkin toimimalla ilman mink&anlaisia ennakkoluuloja. Vuorio 2008,
35))
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3 Myyntiprosessi

3.1 Tapaamiseen valmistautuminen

3.1.1 Valmistautumisen merkitys

Haaga-Helia-ammattikorkeakoulun toteuttama MANIA-tutkimus myyntitapaamiseen val-
mistautumisesta osoitti, ettd myyjat eivat juurikaan valmistaudu ndihin tilanteisiin. Kay-
tannossa tutkimus osoitti sen, ettd myyjat sopivat tapaamisen asiakkaan kanssa, ja seu-
raava kontakti on vasta itse tapaamisessa. Etukéteen ei siis kdyda minkaanlaista vuoro-
puhelua asiakkaan kanssa tai selviteta asiakkaasta tai taman tarpeista mitaan. Tama
johtuu siita, ettd myyjat luottavat taktiikkaan, jossa ensimmaisessa tapaamisessa selvi-
tetdan tarpeet ja kartoitetaan tilanne, ja taman pohjalta valmistaudutaan seuraavaan ta-
paamiseen. Taktiikan toimivuutta heikentda kuitenkin se, ettd nykyisin yrityksen paatta-
jilla ei ole ylimaaraista aikaa tdmankaltaisille keskustelutapaamisille. (Kiistala 2016;
Haapsaari 2016)

Nykyisin yrityksen hankinnoista paéttaa yha useampi taho; paatoksen tekoon osallistuu
keskiarvon perusteella yli viisi ihmista. Niinpa myyjan on erittain tarked saada myynti-
kaynnille mahdollisimman monta osallistujaa sekd ostajan ettd myds myyjan puolelta.
Mikali ndita paattajia ei tapaamisessa ole, ei tapaamisessa ole mahdollista saada myos-
k&an paatoksia aikaan. Tassa asiassa korostuu myyntitapaamiseen valmistaututuminen,
silla asiakkaan puolelta paattajia on vaikea saada tapaamiseen, elleivat he ole jo erittain
sitoutuneita asiaan jo ennen tapaamista. On my0s tutkittu, etté asiakas kayttaa runsaasti
aikaa asioiden selvittamiseen ennen tapaamista. Asiakkaalla on usein tarve, jonka pe-
rusteella h&n on paatynyt ottamaan yhteyttd tai suostunut myyjan ehdottamaan tapaa-
miseen. Hyvalla valmistautumisella tatd olemassa olevaa tarvetta pystytdan hyodynta-

maan jo ensimmaisessé tapaamisessa. (Haapsaari 2016; Simonaho-Karsten 2016.)

Véahainen valmistautuminen ja ty6 asiakkaan suuntaan ennen tapaamista nakyy usein
siind, ettei asiakas tule sitoutumaan ensimmaiseen tapaamiseen. Asiakas ei tunne myy-
jan tarjoamaa, eika ole loytanyt siita riittdvasti informaatiota, joten han ei usko myyjasta
olevan heille riittavaa hyotya. Myos henkilésuhteen rakentamisen ja tapaamisen selkeén
agendan puute vahentaa asiakkaan sitoutumista ja kiinnostusta tulevaa tapaamista koh-

taan. Etukateinen vuoropuhelua asiakkaan suuntaan on siis tarkeaa, koska sen avulla
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asiakas saadaan sitoutettua tapaamiseen ja onnistuneen sitouttamisen myo6ta myynti-

kaynnin onnistumismahdollisuus on suurempi. (Haapsaari 2016.)

3.1.2 Suunnitelma tapaamiselle

Valmistautuessa tapaamiseen myyjan on tarked ymmartaa, ettei han tee etukateen val-
miita olettamuksia tulevan tapaamisen kulusta tai ratkaisuista. Usein néin toimiessa huo-
mataan, ettei vastapuoli esimerkiksi ole samaa mielta ratkaisuiden hy6dyista viela 1&ahto-
tilanteessa. Unohtamalla valmiit olettamukset ja huomioimalla erilaiset nékdkulmat, ei
tapaamisessa jouduta tilanteeseen, jossa asiakas ja myyja eivat ymmarra tilannetta sa-
malla tavoin. (Kortelainen & Kyrd 2015, 49.)

Ennen tapaamista on kuitenkin hyva tehda jonkinlainen suunnitelma, erityisesti jos ta-
paamiseen lahtee useampi henkilé myymaan. Taman suunnitelman on hyva sisaltaa ta-
paamiselle fiilistavoite, konkreettinen tavoite, tydnjako sekda muut asiakkaaseen liittyvat
oleelliset tekijat. Fiilistavoitteella tarkoitetaan sitd, minkalainen fiilis asiakkaalle jaa myy-
jasta ja myyjan edustamasta yrityksesta tapaamisen paatyttya. Tallaisia fiiliksia voivat
olla esimerkiksi kettera ja edullinen tai kokenut ja turvallinen. Fiilistavoite maarittaa ta-
paamisessa kaytetyn keskustelun séavyn ja tyylin. Fiilistavoite on tapaamisen osalta tér-
ked, silla asiakas ei valttamatta muista kaikkea tapaamisessa keskusteltua asiaa, mutta
tapaamisen tunnetila jaa helposti asiakkaan muistiin. Vaikka myyja ei etukateen pysty
tarkkaan suunnittelemaan sanomaansa, ohjaa fiillistavoite kuitenkin sitd, miten keskus-

telua pyritd&n kaymaan. (Kortelainen & Kyrd 2015, 49; Sinijarvi 2015.)

Konkreettisella tavoitteella tarkoitetaan sitd, mihin toimenpiteisiin pyritdén tapaamisella
paastavan. Tallaisia toimenpiteitd on esimerkiksi se, ettd tapaamisen pohjalta paastaan
tekemaan asiakkaalle jonkinlainen tarjous tai mahdollisesti tapaamisessa saadaan so-
vittua jo uusi tapaaminen. Myyja pystyy myods konkreettisilla tavoitteilla seuraamaan ja
kehittdamaan omaa toimintaansa, silla toisin kuin fiilistavoite, on konkreettinen tavoite

aina mitattavissa. (Kortelainen & Kyro 2015, 49.)

Tyonjako osuus siséltaa esimerkiksi sen sopimisen, kuka pitéda tapaamisesta muistiota.
Tybnjaossa on my6s hyva sopia myyntipresentaatioista, kuka hoitaa ja mitkd osuudet.
Muita yhdessé sovittavia asiakkaaseen liittyvia tekijoita ovat asiat, joista asiakas ei valt-

tamatta halua aktiivisesti keskustella ja joita ei tapaamisessa tdméan johdosta tule esiin



19

nostaa. Téallaisia ovat esimerkiksi julkisuudessa puidut ongelmat. (Kortelainen & Kyrd
2015, 49.)

3.1.3 Ennakkotiedot

Suunnitelmien ja tavoitteiden asettamisen liséksi on tarkeé tehda ennen tapaamista riit-
tava pohjatyd ja oleellinen osa taté pohjatydta on ennakkotietojen keraaminen. Myyjan
kannattaa omien tietojensa lisaksi hankkia ennakkotietoja erilaisista asiakastietokan-
noista, julkisista lahteista, omilta kollegoilta seka tietenkin asiakkaan omilta kanavilta ku-
ten nettisivuilta. Naiden liséksi on hyva hytdyntéa sosiaalisen median kanavaa linkedinia
tutustuakseen tapaamisessa asiakasta edustavan henkilon ammatillisiin taustoihin, mi-
kali tama kyseisesta verkostoitumispalvelusta I6ytyy. Pohjaty6n tarkoituksena on se, etta
tunnet jo ennen tapaamista asiakkaan liiketoimintaa, toimia-alaa seka naihin liittyvia

haasteita ja mahdollisuuksia. (Tuohimaa 2017; Kortelainen & Kyr¢ 2015, 50.)

Ennen tapaamista myyjan kannattaa suunnitella omassa paassaan myos tapaamisen
kulkua ja aloitusta seka pohtia jo vastauksia mahdollisiin tapaamisessa esiin tuleviin tar-
peisiin, kysymyksiin ja vastavaitteisiin. Lisdksi myyjan on hyva rakentaa itselleen
agenda, jota pyrkii tapaamisessa noudattamaan seka hyvissa ajoin ennen tapaamista
valmistella tapaamisen osalta tarvittavat materiaalit. Agenda tai agendan kaltainen muis-
tutusviesti tulee myds toimittaa potentiaaliselle asiakkaalle ennen tapaamista. Agenda
etukateen lahettdmalla asiakasta saadaan sitoutettua jo ennen virallista tapaamista.
(Tuohimaa 2017.)

3.2 Tapaamisessa toimiminen

3.2.1 Asiakkaan kohtaaminen

Asiakkaan kohtaaminen on tarked askel myyntitapaamisessa toimimisessa, silla siin&
luodaan ensimmaista kertaa kontakti sek& annetaan ensimmé&inen mielikuva asiak-
kaalle. Ensikohtaamisesta myyja ei saa koskaan olla mythéassé. Mydhassa paikalle saa-
puva myyja luo asiakkaalle kuvan vain siitd, ettei myyja arvosta tapaamista eikd asiak-

kaan aikaa. Hyvané ohjesaantona onkin saapua noin kymmenen minuuttia ennen tapaa-
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misen alkua paikalle. Hyvan ensivaikutelman lisdksi ajoissa saapunut myyja ehtii havain-
noida asiakkaan tiloissa heidan toimintaa tai esimerkiksi viela tutustua tarkemmin asiak-

kaan palveluihin tai tuotteisiin. (Kortelainen & Kyrd 2015, 50; Simonaho-Karsten 2017)

Tapaaminen useimmissa tapauksissa alkaa tervehdyksella ja kattelylla. Fyysinen kattely
on kohtaamisen osalta tarkea ja myyjan on tarvittaessa jopa harjoiteltava kattelyn taito.
Tama perustuu siihen, etté l0ysa kadenpuristus tai vastaavasti lilan kova kddenpuristus
ei anna asiakkaalle parasta mahdollista kuvaa myyjasta. Vetela kadenpuristus usein yh-
distetdéan velttoon henkiléon ja hento ote ilmaisee ujoutta ja turvattomuutta. (Kahkénen
2013; Kortelainen & Kyro 2015, 50)

Fyysisen kéattelyn jalkeen alkaa tapaamisessa vaihe, jota kutsutaan tarkasteluksi. Taman
vaiheen aikana asiakas paattda tarkastelunsa perusteella, onko myyja hyva yhteistyo-
kumppani hanelle. TAssa vaiheessa myyjan on osoitettava yhteistyokykyisyytensa seka
luotettavuutensa. Tarkastelun vaiheessa myyjan kannattaa hytdyntaa toiminnassaan A4
muistisaéntoa eli toimia asiantuntevasti, asiallisesti, asioihin perehtyneesti seka aloitteel-
lisesti. (Kortelainen & Kyr¢ 2015, 50.)

3.2.2 Tarvekartoitus

Perinteisen myyntiprosessin mukaan ensimmaisen tapaamisen tarkoitus on lahinna ra-
kentaa luottamusta seka kartoittaa asiakkaan tarpeita. Tavoitteena on saada ymmarrys
asiakkaan sen hetkisesta tilanteesta. Joissakin tapauksissa ensimmaisen tapaamisen
tarkoitus on vain sitouttaa asiakas jo seuraavaa tapaamista varten, johon on mahdollista

saada kattavampi osallistujajoukko asiakkaan puolelta. (Haapsaari 2016.)

Aivan ensimmaiseksi tapaamisen alussa on hyva tuoda esiin lyhyesti, mutta ytimekkaasti
syy, miksi tapaaminen jarjestettiin. Talla myyja asemoi keskustelun suunnan, helpottaa
tarvekartoitusta ja samalla asiakas saa nopeasti kasityksen, missa myyja pystyy hanta
auttamaan. Taman jalkeen alun keskusteluiden tulisi keskittya asiakkaan tilanteeseen,
tavoitteisiin ja mahdollisiin ongelmakohtiin. Alun keskusteluilla myyjan tavoitteena on
varmistaa itselleen, ettd han todella ymmartaa asiakkaan tilanteen. liman néaita keskus-
teluja, on myyjan kaytannossa mahdotonta auttaa ratkaisemaan asiakkaan ongelmaa.
Tiedon ja ymmarryksen saannin liséksi alun keskusteluilla rakennetaan luottamusta. Ai-

votutkimusten mukaan, mitd pidempaan alussa keskustelu asiakkaan ja myyjan valilla
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kasittelevat asiakkaan tilannetta, sitd enemman asiakas uskoo myyjan ymmartavan

hanta seka ndkee paatdkseen liittyvan riskin pienempana. (Kortelainen & Kyr6 2015, 51.)

Asiakastapaamisen tarkoituksena on tarvekartoitus, eli saada selville asiakkaalla oleva
ongelma tai tarve seka selvittdd myyntimahdollisuus. Osa asiakkaiden kehitystarpeista,
joissa yksittaiset inmiset toteuttavat paatoksia, ovat tiedostettuja, osa tiedostamattomia.
Tiedostettujen tarpeiden tyydyttdminen on asiakkaalle ilmeista ja h&n osaa tiedustella
naita tarpeita tukevia ratkaisuja ilman myyjan apua. Tiedostamattomien tarpeiden heréat-
tdmiseen tarvitaan usein ulkoista arsyketta, jolloin korostuu esimerkiksi energisen myy-
jan toiminta. Myyjan on kuitenkin hyva muistaa, ettd asiakkaalla voi olla vahva tahtotila
ratkaista oman halunsa mukaisia asioita, eivatkd nama valttamétta ole samoja mité asi-
akkaan todellinen tarve on. Myyjan tuleekin tarvekartoituksessa kayttaa tilannetajua, mil-
loin haastaa asiakasta kysymyksilla ja milloin vain tyytya tayttdmaan asiakkaan ilmai-
sema halu. (Laine 2008, 107; Kortelainen & Kyrd 2015, 50)

Asiakkaan tarpeen ymmartadminen on askel kohti ratkaisujen tekemista ja hyodtyjen saa-
vuttamista. Nama hyddyt voivat olla faktoihin, kuten kilpailukykyyn- ja etuun, perustuvia
tai mahdollisesti myds henkilokohtaisiin motiiveihin perustuvia. Kilpailukykya tuovia hyo-
tyja ovat mm. kustannussaastot ja henkildstdn koulutukset ja valmennukset, kilpailuetua
tuovat esimerkiksi tehokkaampi lisamyynti tai uusasiakashankinta. Henkilékohtaisia mo-
tiiveja ovat puolestaan esimerkiksi osaamisen puute tai haluttomuus ottaa riskeja. (Laine
2008, 109-110.)

Tarvekartoituksen paatteeksi on tavoitteena, ettéd myyja ja asiakas ovat saavuttaneet yh-
teisen ndkemyksen tarpeesta ja yhteista ratkaisua voidaan lahtea etsimaan. Joissakin
tilanteissa myyja pystyy ehdottamaan ratkaisun asiakkaan tarpeisiin heti ja saamaan sa-
malla asiakkaalta tasmennyksia. Joissakin tapauksissa taas ratkaisun laatiminen vaatii
pidempaa pohdintaa ja asiantuntija-apua, jolloin myyjan on parempi sopia uusi tapaami-

nen, jossa esittelee ehdotuksensa. (Kortelainen & Kyro 2015, 51.)

3.2.3 Ratkaisun esittaminen

Jotta myyntikeskustelussa paastddn eteenpain, on myyjan roolina johtaa tapaamista.
Tama tarkoittaa sita, ettd myyja huolehtii tapaamisen agendalle kuuluvien asioiden I&pi-
k&ynnisté seka varmistaa sen, ettd keskustelu etenee kohti ratkaisun esittamista eika jaa

junnaamaan paikallaan. (Tuohimaa 2017.)
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Ratkaisun esittamisen osalta on merkittavaa tunnistaa ostosignaalit. Jos myyja ei ym-
marra ostosignaaleita, ei hdn osaa vieda kauppaa kohti ratkaisua eika kauppoja tai asia-
kassuhteen eteenpain vientia tapahdu. Naita ostosignaaleita myyjan on havainnoitava ja
pyrittava tarttumaan niihin tehokkaasti. Hyvia ostosignaaleita ovat esimerkiksi asiakkaan
esittamat kysymykset liittyen tuotteen tai palvelun saatavuuteen, toimitusaikoihin tai
asiakaspalveluun. Ostosignaalista kertoo myos asiakkaan aktiivinen ja kilnnostunut néyt-
teen tai esitteen tutkiminen. (Boman 2004.)

Kun myyja on mielestddn saanut riittavasti tietoa asiakkaan tarpeista ja lisaksi mahdolli-
sia ostosignaaleja, on tullut aika paattada kauppa eli esittda ratkaisua. Myyjan tulee eh-
dottaa rohkeasti ratkaisua asiakkaan tarpeisiin ja kertoa, miten asian suhteen pitéisi seu-
raavaksi tehdd. Omia ajatuksia on hyva tuoda esiin ja tarke&a on kertoa, miten asian
suhteen edetéén. Yleisia tapoja asiassa etenemiseen ovat esimerkiksi lupaus kirjallisen
tarjouksen toimittamisesta tai uuden tapaamisen sopiminen, jossa laadittu ehdotus l&pi-
kaydaan. Tarkeaa etenemistavasta riippumatta on se, ettd molemmat osapuolet ovat
paatyneet samaan johtopaatdkseen ja tietavat tapaamisen paatteeksi selkeasti, mita on
sovittu. (Tuohimaa 2017.)

3.2.4 Erilaisten ihmistyyppien kanssa toimiminen

Myyntitydssa myyjan on tarkea tulla toimeen erilaisten ihmistyyppien kanssa. Jos myyja
on persoonana asiakkaan mielestad miellyttdva, helposti lahestyttava ja turvallisen oloi-
nen, yrittda asiakas vain etsia lisdé tekosyitd ostaakseen kyseiseltd myyjaltd. Painvas-
taisessa tilanteessa ostaja keksii liséa tekosyité ollakseen ostamatta myyjalta. (Karjula
2018.)

Asiakkaan persoonallisuudella on ratkaiseva vaikutus myyntitavan valintaan. Tapaami-
sessa parhaiten onnistuakseen myyjan on pystyttava tunnistamaan asiakkaan persoo-
nallisuus ja sen perusteella muokata omaa tapaansa myyda. Myyntitavan muokkaus pe-
rustuu siihen, ettd kaikki ihmiset ovat erilaisia ja tekevat ostopaatoksensa eri perusteilla.
Myds ostajan persoonasta riippuu, kuinka paljon paatdksen tueksi tarvitaan eri informaa-

tiota ja kuinka se tulee esitella. (Karjula 2018.)

Myyjan kannattaa hyodyntaa omassa tytssaan erilaisia malleja, joiden avulla ostaja voi-

daan luokitella persoonallisuuden mukaan. Hyva malli myyjan tyékaluksi on esimerkiksi
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DISC-malli, joka jaottelee ihmistyypit neljaan eri ryhmaan: D (Dominance), | (Induce-
ment), S (Submission) sekad C (Compliance). Ihmisilla saattaa olla piirteitd useammasta

ryhmasta, joista kuitenkin yksi on usein muita voimakkaampi. (DiSC Overview.)

D ryhmaan kuuluvia inmisia nakee usein esimiestehtavissa. D-ryhmalaiset ovat persoo-
naltaan vahvoja, dominoivia sekd usein vaativia. He ovat erityisen kiinnostuneita tulok-
sista ja painottavat naitd omassa tekemisessaan seka pitavat siita, etta tilanteissa men-
naan suoraan asiaan. D-tyylin henkiltt pohjaavat paatoksiaan intuitioon ja heiltéa saa suu-
rella todennékdisyydelld vastauksen kylla tai ei esitettyyn asiaan. (Disc 2018; DiSC Over-

view)

D-tyylin henkilon kanssa myyjan tulee siis keskittya menem&an suoraan asiaan ilman
ylimaaraista jutustelua. Tapaamisessa on tarked ilmaista asiat lyhyesti ja tiiviisti eli esi-
tella vain tarkeimmaét faktat, eik& keskittya liiallisiin yksityiskohtiin. Koska tahan ryhmaan
kuuluvat ihmiset ovat persooniltaan vahvoja ja itsevarmoja, on myyjan valtettdva myos
omaa epavarmuuttaan. Tapaamisessa D- tyylin henkildn kanssa, on myyjan tarkea osoit-
taa vahvaa kunnioitusta asiakasta kohtaan. Liséksi myyjan on uskallettava my6s haas-
taa asiakasta, silla D-tyylin henkilot pitavat kyseenalaistamista tarkeana asiana. (Karjula
2018; Disc 2018)

I-ryhmé&én kuuluvat ovat persoonaltaan ulospainsuuntautuneita, jotka viihtyvat huomion
keskipisteend ja tykkdavat puhua itsestaan. | ryhmé&an kuuluvat arvostavat yhteistyota ja
heista on yleensa mukava tavata uusia inmisia. Innostuneisuus on erittdin tarkeaa i-tyylin
henkildlle ja tavallisesti he myos sailyttavat asenteensa optimistisena tilanteesta riippu-
matta. He kiinnostuvat helposti uusista mahdollisuuksista ja tekevat paatoksia nopea-

tahtisesti ja spontaanisti tunteiden perusteella. (Disc 2018; DiSC Overview)

Asiakastapaamisessa I-ryhmaan kuuluvan kanssa, on myyjan keskityttava rakentamaan
vahvaa asiakassuhdetta. Téllaista vahvaa asiakassuhdetta myyja pystyy rakentamaan
perustelemalla paatdsta asiakkaan henkilokohtaisilla hyddyilld, esittelemalla elamyksia
ja muiden tunteita seka hyddyntamalla myyntitydssa tarinoita ja huumoria. Tarkein asia
tapaamisessa I-ryhmaléisen kanssa on antaa hanen olla enemman aanessa seka huo-

mion keskipisteena. (Karjula 2018; Disc 2018)

S-ryhmaan kuuluvat ovat persoonaltaan rauhallisia ja arvostavat toiminnassaan turvalli-

suuden tunnetta. TAhan ryhmaan kuuluvat ovat tavallisesti hyvia kuuntelemaan, jonka
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johdosta heita pidetaan karsivallisina ja mukautuvina. S-ryhmalaiset pitavat vakiintunei-
suutta tarkeana, joten he keskittyvat usein mieluummin jarjestyneen ympariston sailytta-
miseen, eivatka lahtokohtaisesti suhtaudu muutokseen positiivisesti. Koska s-ryhmalai-
silla on tapana olla varovaisia ja valttaa nopeita muutoksia, on paatoksen teko myds
usein hidasta. (Disc 2018; DiSC Overview)

S-tyypin kanssa asiakastapaamisessa myyjan kannattaa puhua asioista me-hengessa.
Myyjan on tallaisessa tapaamisessa tarjottava asiakkaalle parannusta nykyiseen, eika
muutosta, joita s-ryhmaléiset karsastavat. Asioista puhuttaessa on tarkeaa, ettei ilmoille
jaa kysymysmerkkejd, vaan turvallisuutta arvostava S-ryhmaan kuuluva asiakas tietaa
tarkalleen, miten prosessi etenee ja mitd tulevaisuudessa tapahtuu. Tarkead on myds
toimia ystavallisesti, auttavaisesti sekd johdonmukaisesti ja rauhallisesti. S-tyypin
kanssa on myyjan pyrittava valttdmaan esimerkiksi D henkildihin toimivaa kyseenalais-
tamista ja haastamista. (Karjula 2018; Disc 2018)

C-ryhméan kuuluvat ovat tarkkuutta ja laatua arvostavia persoonia. Heita kiinnostavat
tarkka kokonaiskuva seka faktat ja luotettavat tulokset. Koska C-ryhmaén kuuluvat ha-
luavat lahttkohtaisesti taata ensiluokkaiset tulokset, on heille tyypillista analyyttisyys ja
rationaalisuus. C-ryhmalaiset valttédvat nopeita ratkaisuja, silla he eivat halua olla vaa-
rassa ja mielellaan kayttavat reilusti aikaa tietoihin perustuvan valinnan tekemiseen.
(Disc 2018; DiSC Overview)

Asiakastapaamisessa C-ryhmaan kuuluvan kanssa myyjan on tarkeda vakuuttaa ja ker-
toa kaikki keskustellusta asiasta yksityiskohtia myoten. Mitd enemman tarjoat C-ryhma-
laiselle tietoa, sen parempi. Myyjan on siis syyta valmistautua tapaamiseen perusteelli-
sesti, jotta han pystyy perustelemaan myyntiargumentit hyvin ja faktoihin perustuen.
Tama siita syysta, etta C-tyylin henkil6t pitavat kyseenalaistamista tarke&né sujuvimman
ja tuottavimman ratkaisun loytamiseksi. Koska C-ryhm&én kuuluvien lahestymistapa
saattaa olla skeptinen ja kriittinen, on myyjan tapaamisessa muistettava pysya asialli-

sena ja valttdd menemasta henkildkohtaisuuksiin. (Karjula 2018; Disc 2018)

3.3 Tapaamisen jalkeen

Myyntitapaamisen ja niissa esitettyjen ratkaisuehdotusten jalkeen tulee vaihe, jossa var-

mistetaan jatkosuhde myyjan ja asiakkaan valille. Tata vaihetta kutsutaan jalkihoidoksi.
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Jalkihoidolla pyritdan siihen, ettd asiakas on saamaansa tuotteeseen tai palveluun tyy-
tyvainen. Pysyva ja pitkakestoinen asiakassuhde syntyy kaupan paattamisen sijaan to-
dellisuudessa vasta sitten, kun myyjan edustama yritys on suoriutunut antamistaan lu-
pauksistaan eli asiakkaalle toteutettu ratkaisu vastaa hankintapaatbksen perusteluja.
Jalkihoidon paatavoitteena onkin lunastaa annetut lupaukset. Sen lisaksi, ettéa hyvin hoi-
detut jalkitoimet synnyttavat pitkid asiakassuhteita, tuovat ne usein myds uusia asiak-
kaita ja liideja suositteluiden kautta. (Laine 2008, 201; Vuorio 2011, 126)

Nykyisille olemassa oleville asiakkaille tehtavaa jalkihoitoa kutsutaan seurannaksi. Hy-
valla seurannalla pystytd&n luomaan pitkakestoisia asiakkuuksia, tekemé&an lisamyyntia
uusien esille nousseiden tarpeiden perusteella, varmistamaan asiakastyytyvaisyys seka
kerddmaan palautetta. Liséksi seurantatyon tavoitteena on avustaa asiakasta esimer-
kiksi uuden palvelun kayttbonotossa tai korjata mahdollisia esiin nousseita puutteita.
SeurantatyOn hoitaminen on tarkeaa, silla asiakasuskollisuuden sailyttamista ja syven-
tamisté voi pitda yhtena myyjan tarkeimmista tavoitteista. Kaytdnnéssd myos uusasia-
kashankinta menettdaéd merkityksensa, jos nykyisista asiakkaista ei onnistuta pitamaan
kiinni. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 156-157.)

Jalkihoitoa tulee toteuttaa olemassa olevien asiakkuuksien lisdksi uusasiakashankin-
nassa. Aina kun uusasiakashankinnassa on lahetetty asiakkaalle tarjous, on syyta soit-
taa peraan seurantasoitto, eikd jadda odottelemaan yhteydenottoa asiakkaan suunnalta.
Vaikka osto ei olisikaan silloisella hetkelld ajankohtainen, jaa asiakkaalle mydnteinen
kuva aktiivisesti asiakkaan tarpeisiin ratkaisua hakevasta myyjasta. Jos ja kun hankinta
tulee eteen, on todennakoisempad asiakkaan kaantyvan tallaisen palvelualttin myyjan

puoleen uusien toimijoiden kartoittamisen sijaan. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 158—-159.)

Tilanteissa, jossa ensikohtaamisella tai vahan sen jalkeen kaupankaynti ei ole ollut mah-
dollista, on myos suoritettava jalkihoitoa. Tallaisissa tilanteissa myyjan on pyrittava pita-
maéan sadannollisesti yhteytta ollakseen selvilla asiakkaan tilanteesta ja siind tapahtuvista
muutoksista. Vaikka téllainen yhteydenpito ei aina kauppaan johda, on se myyjan osalta
toimiva toimintamalli. Lahtdkohtaisesti aktiivisuus ja palvelualttius johtaa pidemmalla ai-

kavalilla usein kauppoihin ja uusiin yhteydenottoihin. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 159.)

Yhteydenpidon lisaksi jalkinoitovaiheessa on tarkeaa tietojen kerddminen ja kirjaaminen.
Talla toiminnalla varmistetaan se, ettd aiemmin ostaneiden seka palveluista aiemmin

kiinnostuneiden, jotka eivat kuitenkaan ole paatyneet ostamaan, suuntaan osataan olla
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uudestaan yhteydessa. Myyjan olisi hyva kerata naista yhteystiedot, ostokayttaytymis-
tiedot seka tiedot myyntitoimista. Yhteystiedoilla tarkoitetaan esimerkiksi yhteyshenkil6i-
den nimia, puhelinnumeroita, sahkdéposteja ja yritysten osoitteita. Ostokayttaytymistiedot
kasittavat esimerkiksi aiempien ostojen ajankohdan, tuoteryhman seka maaran. Myynti-
toimet ovat edellisten tapaan erittdin tarked merkita muistiin. Myyntitoimet kasittavat
aiempien yhteydenottojen ajankohdat, tulevat yhteydenottoajankohdat seké esimerkiksi
myyntitapaamiset ja ndiden tapahtumat. Merkinnan térkeys perustuu siihen, etta tilan-
teissa, joissa asiakkuutta hoitanut myyja vaihtuu, pystyy toinen henkilo tietojen perus-
teella jatkamaan myyntiprosessia eteenpain eika yritys menetéd potentiaalisessa vai-
heessa olevia keskeneréisia asiakkuuksia. (Kokonaho 2011, 51.)

4  Selvitys

4.1 Kaytetyt menetelmat

Toteuttamani selvityksen tavoitteena oli selvittdd, mitka tekijat vaikuttavat asiakastapaa-
misessa onnistumiseen seka tehda kartoitus toimeksiantajan nykyisista toimintatavoista
asiakastapaamisissa. Naiden selvitysten perusteella oli tarkoituksena antaa toimeksian-
tajalle kehitysehdotuksia. Selvityksen toteuttamiseen on kaytetty kvalitatiivista eli laadul-
lista menetelmada. Laadullisista menetelmista tydssani kaytin omia henkilokohtaisia ko-
kemuksia eli omia havaintoja seka toimeksiantajan tyontekijéille toteuttamaani haastat-

telua.

Observointi eli havainnointi on tiedonkeruumenetelm&. Havainnoin etu menetelm&na on
se, ettd sen avulla saadaan suoraa ja valitbntad informaatiota yksilon ja organisaation
toimintatavoista. Havainnoin menetelmévalintaa tuki se, etta aloitin toimeksiantajalla
myyjan roolissa samaan aikaan, kun opinnaytetydprosessi kaynnistyi. Toimeksiantajalla
ei ennen aloittamistani ollut pelkk&d&dn myyntiin keskittyvaa henkil6a, vaan myyntia teh-
neet henkilot koostuivat lahinnd sosiaalisen median sisdltbasiantuntijoista, jotka oman
tyonsa ohella tekivat myds jonkin verran ja henkilosta vaihdellen myyntity6ta. Itsellani
puolestaan ei ollut aiempaa tyokokemusta sosiaalisen mediaan liittyvasta markkinoin-
nista, mutta myyntitydsta sita oli, mink&a ansiosta pystyin havainnoimaan toimeksiantajan
asioita muita tyontekijoitd enemman myyntitydon nakdékulmasta. Havainnoinnin menetel-

mavalintaa tuki myo6s se, ettd oma roolini yrityksessa on myyntityon lisaksi olla mukana
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myynnin kehityksessa, jolloin huomioiden ja kehityskohteiden yls kirjaaminen olisi ta-
pahtunut myds ilman opinnaytetyon tekoa. (ks. Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006.)

Oman havainnoinnin tueksi valitsin toiseksi laadulliseksi menetelméaksi muiden havain-
tojen poiminnan haastatteluiden avulla. Haastatteluiden avulla oli tarkoitus saada mah-
dollisimman selkea kasitys toimeksiantajalla tydskentelevien vastaajien toimintatavoista
ja mielipiteistéa sek& antaa haastateltavien ilmaista vapaasti omat ndkemyksensa, tar-
peensa ja kehitysideansa asiakastapaamisten prosesseista. Haastattelut toteutettiin jo-
kaisen haastateltavan kanssa kasvotusten ja aikaa jokaiseen haastatteluun oli varattu
tunti. Haastattelussa kéaytetty haastattelurunko (liite 1) koostui muutamia poikkeuksia lu-
kuun ottamatta avoimista kysymyksista. Haastatteluvaihetta toteutettaessa haastatelta-
ville korostettiin, ettd esiin nousevat asiat esitetddn selvityksessd anonyyming, jotta
haastattelussa saataisiin selvityksen tavoitetta palvelevia mahdollisimman kattavia ja re-
hellisia vastauksia.

4.2 Havainnoinnin tulokset

Havainnointijaksollani paasin ndkemaan erilaisia ihmistyyppeja ja toimintatapoja, silla
seurasin kuuden NoBotin eri tydntekijan asiakastapaamisiin liittyvaa toimintaa. Henkil6i-
den roolit toimeksiantajan tydympaéristéssa vaihtelivat: osa henkildista oli enemman, ku-
ten toimitusjohtaja ja liiketoimintajohtaja, myyntitybhén painottuneita seka osa, kuten
asiakasvastaavat, enemman asiakasty6hon ja sisalléntuottoon keskittyneitd. Kuvaan ha-
vainnoinnin tuloksia kasitellessani kuitenkin kaikkia seurattuja henkilgita myyja-nimik-

keella.

Ensin tarkastelussa olivat myyjien ominaisuudet ja niiden kayttdminen. Havainnoissa
nousi erityisesti esiin positiivisena asiana se, etta kaikilla oli tapaamisen onnistumisen
kannalta tarkeita ominaisuuksia ja taitoja. Erityisesti asiantuntijuus nousi jokaisen seura-
tun kohdalla esiin. Kaikki myyjat tunsivat oman edustamansa yrityksen palveluntarjon-
nan seka siihen liittyvan hinnoittelun erinomaisesti. Suurimpana huomiona asiantuntijuu-
dessa oli se, ettd myyjat toimivat tapaamisissa konsulttimaisesti eli hakivat asiakkaan
kannalta tehokasta ja hénen liiketoimintaansa parhaiten tukevaa ratkaisua omien palve-
luiden tietojen tarjoamisen sijaan. Vahva asiantuntijuus tuli esiin myds siing, etta myyjat
hallitsivat ajankayttdonsé ja osasivat priorisoida tytt tdrkeyden mukaan seka valmistau-

tuivat tapaamisiin myos ulkoisesti asiakasta kunnioittaen.
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Asiantuntijuuden lisaksi erityisen hyvalla tasolla olivat myyjien sosiaaliset taidot ja niiden
kayttaminen tapaamistilanteissa. Tapaamisissa kaydessamme jokainen osasi hyddyn-
taa kuuntelutaitoja ja ymmarsi lasnéolevan kuuntelun merkityksen onnistumisen kan-
nalta. Tama kuuntelutaidon hyddyntaminen johti usein tapaamisissa tilanteisiin, jossa
asiakkaalta saatiin kuulla niin sanotusta piilotarpeesta, josta ilman ymmartavaa kuunte-

lua ja pelkalla oman palvelun esittelylla ei olisi kuultu.

Kuuntelutaidon hyodyntamisen lisdksi jokainen osasi tapaamisissa rakentaa vuorovai-
kutuksellista keskustelua esittamalla hyvid kysymyksia. Varsinaisia kysymystekniikoita
kukaan ei systemaattisesti pyrkinyt kayttdmaan, mutta jokainen osasi esittdd hyvia tar-
kentavia kysymyksié asiakkaan kertomaan perustuen. Asiakkaan ymmartavalla kuunte-
lulla ja hyvilla valikysymyksilla paastiin usein siihen tilanteeseen, etta tapaamisen lopuksi
asiakkaalta oli saatu erittain tarkka tilannekuva- ja kartoitus. Onnistunut tilannekuvan
kartoitus puolestaan johti siihen, ettd tapaamiseen jalkeen laaditusta tarjouksesta pys-
tyttiin rakentamaan asiakkaalle tarkoin personoitu ja hanen tarpeitaan seka toiveitaan

tukeva.

Kolmantena positiivisena asiana havainnoinnissa nousi myyjien asenne tyota kohtaan.
Myynti- ja asiakastydssa NoBotilla vaalitaan kehittymisen ja kasvun mallia, eika eteen
tulevia epaonnistumisia pelatd. Jos eteen tulee haaste, josta ei selvita, eivat myyjat koe
asiaa lannistavana epaonnistumisena. Tallaisten epaonnistumisten kohdalla myyjat pyr-
kivat ottamaan asioista opikseen ja hakevat ratkaisua uudenlaisella strategialla. Myyjat

osaavat siis kasitella haasteet eraanlaisina oppikokemuksina.

Selkeimmaéksi kehityskohteeksi havainnoinnin perusteella nousi prosessimaisuuksien
puute. Aloittaessani NoBotilla ei ollut puhtaasti myyntiin keskittynytta henkilda, jonka joh-
dosta myyntitydsta puuttui systemaattisuus seka prosessimaisuus ja myyntityon toteut-
taminen tapahtui asiakastydssa toimivien henkildéiden omien toimintamallien mukaisesti.
Koska naiden asiakastytssa toimivien henkildiden tyonkuva koostui pitkalti erilaisten
projektien vastaamisesta, jai ndiden sivussa toteutettu myyntityé satunnaiseksi jatkuvan

tekemisen sijaan.

Prosessimaisuuden puutteen havaitsin parhaiten tapaamista ennen tapahtuvissa toi-
menpiteissé seka tapaamisten jalkihoidossa. Ennen tapaamista olisi hyvé olla asiakkaan

suuntaan yhteydessa esimerkiksi lahettdmalla agenda seka kalenterikutsu, mikali kutsua
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ei vield tapaamisen sopimisvaiheessa ole lahetetty. Myyjien keskuudessa téllaista etu-
kateista yhteydenpitoa asiakkaiden suuntaan toteutetaan, mutta se on satunnaista ja ti-
lannekohtaista ja usein jaa myds hoitamatta. Yhteinen linjaus myds siitd, kuuluuko asia-
kaan suuntaan ylipaataan olla etukateen yhteydessa ja jos kuuluu, niin kuinka aikaisin

ennen tapaamista, puuttui.

Tapaamisen jalkihoidossa prosessimaisuuden puute nakyi tarjousten lahettamisessa,
yhteydenpidossa asiakkaan suuntaan tapaamisen jalkeen sekd merkintdjen puutteelli-
suutena. Laaditut tarjoukset olivat itsessaan laadukkaita ja hyvin toteutettuja, mutta on-
gelmakohdaksi on muodostunut tarjousten liian hidas lahettdminen. Jotkut tarjouksista
l[Ahetettiin jopa paivassd, kun osan tarjouksista l&hettdmiseen meni aikaa viikkoja.
Vaikka tarjous olisi laadultaan hyva, luo hidas tarjouksen toimittaminen asiakkaalle ku-
van myyjan valinpitamattomyydestd, joka heikentaa selvasti kaupan onnistumismahdol-

lisuutta.

Yhteydenpitoa myyjat toteuttavat aktiivisesti olemassa oleviin asiakkuuksiin, mutta pro-
sessimaiset toimintatavat puuttuivat, kun kyseessa on avoinna oleva tarjous tai asiakas,
joka ei silloisella hetkella ole ostanut, mutta tulevaisuudessa voisi olla potentiaalinen os-
taja. Jos tarjous on lahetetty, ei yhteista linjausta ole, kuinka pian tarjouksen perdan ol-
laan yhteydessa ja miten. Usein tilanne on jaanyt tarjouksen lahettajan harteille ja valilla
tarjoukseen tulevaa vastausta on jaaty vain odottelemaan ilman sen suurempaa peraan

tiedustelua.

Tulevaisuuden potentiaalisten ostajien, jotka eivat ole tapaamisessa tai tarjouksen pe-
rusteella yhteistyohon silloisella hetkella [ahteneet, on heidan tietojen ja informaation
merkitseminen ollut vahaista ja satunnaista. Prosessimaiset toimintatavat naiden ihmis-
ten merkintdan ovat erittain tarkeitd, silla erityisesti isompien kauppojen kohdalla myyn-
tiprosessit eivat usein toteudu ensimmaisten tapaamisten jalkeen, vaan voivat kestaa
jopa enemman kuin vuoden ajan. Yleisesti ottaen jatkossa on helpompi saada ihminen
yhteisty6hon, jos toiminta ja yritys ovat hanelle jo ennestaén tuttuja. Siksi olisi erityisen
tarkeda merkita myds tallaiset potentiaaliset asiakasryhmaét muistiin seké se, milloin hei-

hin kannattaa uudestaan olla yhteydessa.

Prosessimaisuuksiin liittyvien puutteiden liséksi esiin nousi kehityskohta, joka liittyi ta-
paamisessa yhdessa toimimiseen. Kaikki, joiden kanssa tapaamisissa kavin, toimivat

tapaamisessa erittdin osaavasti ammattitaitoa ja sosiaalisia taitoja taitavasti kayttéaen ja
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hyddyntéaen. Ennen tapaamista harvoin kuitenkin sovittiin yhteisesti konkreettista- tai fii-
listavoitetta tulevalle tapaamiselle. Myds tyonjaosta, kuten siitd, kuka esittelee mitakin
asiaa tai kuka kirjoittaa tapaamisen muistiinpanot, sovittiin satunnaisesti. Vaikka sinal-
l[adn on hyva, etta tavoite ja myds tyonjako muovautuvat tapaamisessa asiakkaan mu-
kaan, olisi ennen tapaamista molempien hyva tiedostaa, mihin konkreettisiin toimenpi-

teisiin tapaamisella lahtokohtaisesti pyritaan paasemaan.

4.3 Haastattelun tulokset

Selvityksen tarkoitus oli asiakastapaamiseen vaikuttavien tekijoiden lisaksi selvittda toi-
meksiantajantajan tapaamisten nykytila. Haastatteluun osallistui NoBotilta kuusi eri asia-
kastytssa toimivaa henkilda. Naista haastatelluista henkildistéa yksi toimii yrityksen toi-
mitusjohtajana, yksi liiketoimintajohtajana seka neljéa asiakasvastaavina. Asiakasvastaa-
vista kolme toimii yrityksessa sisaltdstrategina ja yksi sisallontuottajana. Haastatteluun
osallistuneiden henkildiden kokemus B2B-asiakastytsta vaihteli yleisesti ottaen vuoden
ja neljan vuoden valilla lukuun ottamatta toimitusjohtajaa, jolla oli kokemusta erilaisista

B2B-asiakastoista jo 30 vuotta.

Kuukausittaisten asiakastapaamisten maarissa oli havaittavissa roolin mukana tuomia
eroja. Haastatelluista henkildista toimitusjohtajalla ja liiketoimintajohtajalla oli eniten ta-
paamisia kuukausittain, yleisesti ottaen 5 - 10. Seuraavaksi eniten asiakastapaamisia oli
kertynyt kahdelle asiakasvastaavalle, jotka kavivat keskimaarin viidessa tapaamisessa
kuukausittain. Vahiten asiakastapaamisissa kavivat kaksi asiakasvastaavana toimivaa,
joista toiselle kertyi keskimaarin yksi tapaaminen kuukaudessa ja toiselle yksi tapaami-

nen jokaista kahta kuukautta kohden.

Asiakastapaamisten madrien lisdksi asiakastapaamisten tyypit erosivat jonkin verran
henkil6ittéain. Toimitusjohtajalla ja liikketoimintajohtajalla oli selvasti eniten uusasiakas-
hankintaan liittyvia tapaamisia verrattuna jo nykyisten asiakkaitten tapaamiseen. Heidan
kohdallaan noin 80 prosenttia kuukausittaisista tapaamisista oli uusasiakastapaamisia.
Kaikilla asiakasvastaavilla suhde uusasiakastapaamisten ja nykyisten asiakkaiden ta-

paamisen valilla oli jakautunut puoliksi.

Taustatietoja selvitettdessa tiedusteltin myos kayvatkd haastatellut asiakastapaami-

sissa yksin vain yhdessa jonkun kanssa. Haastattelun perusteella tapaamisissa kaydaan
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roolista riippumatta lahtokohtaisesti aina yhdessa lukuun ottamatta toimitusjohtajaa. Toi-
mitusjohtajan kohdalla suuremman yksin kdymisen maaran taustalla on hanen toimin-
tansa NoBotin lisdksi my6s muissa yrityksissa. Yleisesti ottaen myds toimitusjohtaja kay

pelkastadn NoBotin toimintaan keskittyvissa tapaamisissa yhdessa jonkun kanssa.

Taustatietojen jalkeen haastattelussa pureuduttiin haastateltavien tapaamiseen valmis-
tautumiseen, joka toteutetun haastattelun perusteella oli vastanneilla hyvin hallussa. Val-
mistautumisvaiheessa asiakkaasta osattiin poimia tarkeimmat ja oleellisimmat perustie-
dot sek& arvioida sosiaalisen median kanavien nykytilaa. Monet vastanneista nostivat
myds asiakkaaseen tutustumisen omaksi vahvuudekseen valmistautumisvaiheessa. Li-
séksi haastatteluissa nousi esiin kaikkien toteuttavan tarvekartoitusta eli pohtivan asiak-
kaan tarpeita ja yhteistyon avulla saavutettavia hy6tyja jo ennen tapaamista. Perustieto-
jen- ja tarvekartoituksen lisdksi osa haastatelluista teki enemman taustatutkimusta liit-
tyen tapaamaansa henkiloon seké osa tutki myds tapaamansa asiakkaan kilpailijoita.
Henkilokohtaisella tasolla haastatellut nostivat valmistautumisessa tarkeaksi myos aika-
tauluttamisen merkityksen, jotta tapaamisessa ollaan aina ajoissa paikalla. Myds oma
ulkoinen olemus koettiin tarkeana ja siihen keskityttiin yleisesti tapaamispéaivina enem-

man kuin tydpaivind, jolloin tapaamisia ei ollut.

Valmistautumiseen kaytetty aika vaihteli henkildsta riippuen 20 minuutista kahteen tun-
tiin. Valmistautumiseen kaytettyyn aikaan vaikutti vastanneiden osalta selkeasti se,
kuinka paljon tapaamisissa oli aiemmin kaynyt. Enemman tapaamisissa kaynneilla oli
olemassa rutiineja tapaamisiin ja niihin valmistautumiseen, jolloin yleisesti ottaen heidan
valmistautumisaikansa oli myds pienempi. Haastateltujen rutiinin lisaksi ajan suureen
haarukkaan vaikutti tapaamisten erilaiset luonteet. Mikéali kyseessé oli esimerkiksi jo toi-
nen uusasiakastatapaaminen, tapaaminen nykyisen asiakkaan kanssa tai ensi tapaami-
nen, johon oli etukateen maaritelty tarkoin yhteistyon asia ja tavoite, oli valmistautumis-
aika usein selvasti tarvekartoitukseen perustuvaa uusasiakastapaaamista pidempi. Kay-
tetyn ajan suhteen haastatelluista noin kolmannes koki valmistautumisajan olleen riit-
tava, kun taas loput kokivat ajan useimmiten olleen riittava, mutta valilla jaéneen liian

pieneksi seka kokivat mahdollisena lisatda omaa valmistautumiseen kaytettavaa aikaa.

Valmistautumisvaiheesta mielenkiintoisena asiana esiin nousi tavoitteiden asettaminen.
Tapaamisten kohdalla sanattomana tavoitteena toki on aina lahtokohtaisesti kauppa, yh-

teisty0 tai tarjous. Haastatteluiden perusteella kuitenkin sanallisesti ja yhteisesti sovit-
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tuina tapaamisen konkreettisista tai fiilistavoitteista harvemmin ennen tapaamista selke-
asti sovittiin. Myods haastattelussa kysyttdessa oman valmistautumisen kehityskohtia,
nousi esiin selkeampi tavoitteiden asetus. Vaikka yhteisten tavoitteiden asettaminen on-
kin vahaista, monet kuitenkin kertoivat asettavansa itselleen henkilokohtaisia tavoitteita,

kuten minkalaisen fiiliksen ja energiatason tapaamisen vastapuolelle jattaa.

Itse tapaamistilanteesta haastatteluissa keskityttiin tapaamisten tydnjakoon, mahdollisiin
toimintamalleihin ja koettuihin tarkeisiin asioihin seka yksittéaisten henkil6itten vahvuuk-
siin ja heikkouksiin. Haastatteluiden perusteella tyonjako asiakastapaamisissa muotou-
tuu sen perusteella, kuka tapaamisen on sopinut tai sen perusteella, kenen vahvuusalu-
etta tapaaminen erityisesti kasittelee. Tdaman henkildn vastuulla on yleensa ollut johtaa
ja vieda tapaamista eteenpdin seka nayttaa aiempia referensseja, toisella henkildlla puo-
lestaan on epavirallisena kaytanténa ollut tapaamisen muistiinpanojen tekeminen. Haas-
tattelussa nousi esiin kuitenkin, ettd monet toivoivat roolien ja tehtévien olevan etukateen
sovittuja, mutta l&hes kaikki haastatellut totesivat, ettei naita asioita ennen tapaamista
juurikaan sovita. Selkea ennalta sopimisen puuttuminen perusteltiin tydtovereiden tunte-

misella ja naiden kanssa muodostuneilla jo rutinoituneilla tehtavanjaoilla.

Taysin selkeaa toistuvaa toimintamallia ei haastatteluiden perusteella vastaajilla ollut ta-
paamisissa kaytdssa. Vaikka aivan suoraa toistuvaa mallia ei selkeasti ollutkaan, oli kaik-
kien tekemisessa tapaamisessa onnistumisen kannalta merkittvia asioita. Esille tulleita
asioita olivat rento small talk, esittdytymiset, asiakkaan kuunteleminen ja kuunteluun liit-
tyvat kysymykset, selkea tarvekartoitus ja ilmenneisiin ongelmakohtiin tarttuminen, rat-
kaisuiden esittdminen seka selkeitten jatkotoimenpiteiden sopiminen. Kaikista tarkeim-
pana haastatellut kokivat tapaamisessa kaytavan lapi asiakkaan tarpeet ja tavoitteet,
mitd mahdollisuuksia NoBotin palveluntarjonta siséltaa sekd molempia osapuolia miel-
lyttdvan ratkaisun, josta on sovittu selkeét jatkotoimenpiteet. Mielenkiintoinen huomio
haastatteluissa oli myos selkea kahtiajako siihen, esitellaanké tapaamisessa ensin it-
sensa ja omat aiemmat referenssit vai keskitytdanko tapaamisessa ensin asiakkaaseen

ennen omaa tarkempaa esittelya.

Selkedna tapaamisten vahvuutena nousi esiin yleinen sosiaalisuus ja ihmislaheisyys,
kaikkien kanssa toimeen tuleminen, kuuntelutaidon hydédyntaminen seka asiantuntijuu-
den mukana tuoma itsevarmuus. Kehittamiskohteena ja haasteena monet kokivat kom-
munikoinnin ja energia tason yllapidon. Kommunikoinnin haasteet tulivat esiin erityisesti

tilanteissa, jossa tarvittiin sanavalmiutta ja nopeaa vastausta seka hiljaisissa tilanteissa,
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joissa pitdisi keksia keskusteltavaa. Mielenkiintoisia haastatteluissa nousseita kehitys-
kohtia olivat myds osaaminen aggressiivisempaan kaupan paattamiseen seka tilantei-
den, jossa yhteisty6 ei ole realistinen ja jarkeva vaihtoehto, nopeampi hyvaksyminen.
Naihin kehityskohtiin monet haastatelluista nakivat rutiinin ja kokemuksen olevan mer-

kittavin kehityskeino.

Kolmantena asiakokonaisuutena haastattelussa kaytiin lapi asiakasvastaavien toimintaa
tapaamisten jalkeen eli jalkihoitovaihetta. Jalkihoitoa lahestyttiin kahdesta eri kulmasta,
ensimmaisena minkalaisia jalkihoidollisia toimenpiteitd tehd&éan, kun tapaaminen johtaa
jatkotoimenpiteisiin ja toisena jalkihoidolliset toimenpiteet, kun tapaaminen ei ole johta-
nut silloisella hetkella jatkotoimenpiteisiin.

Kun tapaaminen oli edennyt jatkotoimenpiteisiin, haastatelluista jokainen nosti omassa
toiminnassaan esiin tarke&na pysya asiakkaalle luvatussa aikataulussa ja sovituissa asi-
oissa. Yhteyden ja keskustelujen yllapitdminen naihin asiakassuhteisiin kuului jatkotoi-
menpiteisiin sen vaihdellessa viikoittaisesta kuukausittaisiin aina asiakkuudesta ja asi-
akkaan toiveista riippuen. My®s sopimus- ja vastuuhenkildasioiden seké yhteystietojen

tallentaminen kuului suoritettuihin jatkotoimenpiteisiin.

Kun tapaaminen ei edennyt jatkotoimenpiteisiin, oli myds haastateltavien keskuudessa
eroja jalkihoidon suorittamisessa. Kaikki ilmoittivat téllaisissa tapauksissa omaan jalki-
hoitoonsa kuuluvan yhteystietojen ylos kirjaamisen, seka tilanteissa, joissa yhteistyd ei
silloisella hetkella ollut mahdollista, mutta ei poissuljettua tulevaisuudessa, uuden kon-
taktointiajan merkitsemisen ja yhteydenpidon. Suurin osa kuitenkin myonsi haastatte-
lussa naiden kirjaamisen jddneen satunnaiseksi ja usein kirjaamatta sekd myds yhtey-

denpidon olevan satunnaista ja tilannekohtaista.

Huolimatta kirjauksien ja yhteydenpidon satunnaiseksi jaamisesta, jokainen ymmarsi jal-
kihoidolla olevan tarkea rooli kauppojen paattamisessa seké niin sanottujen lampimien
lidien yllapidossa, silla myyntiprosessin ajallinen pituus voi olla joidenkin asiakkaiden
kohdalla erittainkin pitkd. Jalkihoidon merkitys néhtiin haastateltavien keskuudessa
my06s imagollisena tekijand. Kun hyvalla jalkihoidolla asiakkaalle ja&a positiivinen ja asi-

antunteva kuva, voi han myos suositella palveluita muille.
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Henkilokohtaisten asiakastyon toimintatapojen liséksi haastattelussa pureuduttiin myos
siihen, miten haastatellut nakevat NoBotin myyntiprosessin. Myyntiprosessista selvitet-
tiin, 16ytyyko selkeitéa onnistumiseen tai epaonnistumiseen vaikuttavia tekijoita, jotka tois-
tuisivat useissa tapauksissa. Selkeita tekijoita, jotka suoranaisesti toistuisivat jokaisessa
tapauksessa ei haastatteluissa ilmennyt, mutta yleisimmiksi tekijoiksi onnistumisiin ni-
mettiin palveluiden ja tarpeiden kohtaaminen, laadukkaasti laadittu tarjous seka energi-
nen ja asiantunteva toimiminen tapaamisissa. Ep&onnistumisiin johtaviksi tekijoiksi
haastateltavat nimesivat yleisimpana asiakkaan budjetin, mutta my6s jalkihoidon heikon

hoitamisen ja joissakin tapauksissa liian vahaisen tapaamiseen valmistautumisen.

Onnistumisten ja ep&onnistumisten lisdksi haastatteluissa NoBotin myyntiprosessista
selvitettiin palautteen saamiseen ja antamiseen liittyvat toimintatavat seka toivotut yhtei-
set linjaukset yrityksen myyntiprosessiin. Palautteen osalta jokainen haastateltava koki
saavansa asiakastapaamisiin liittyvaa palautetta ja ohjausta ty6tovereiltaan tarvittaessa.
Kaikki kuitenkin totesivat, etteivat sitd ole saamismahdollisuudesta huolimatta juurikaan
pyytaneet. Palautteen anto nahtiin kuitenkin haastatteluissa edellytyksena toiminnan ke-
hittamiselle ja sita toivottiin lisda niin henkilokohtaisella tasolla kuin yhteisen toiminnan

l&pikayntina.

Onnistumisten, epaonnistumisten ja palautteiden annon lisaksi haastattelussa kasiteltiin,
kokevatko asiakasvastaavat, etta yrityksella tulisi olla yhteisia linjauksia tapaamispros-
siin. Haastatteluista jokainen toivoi, etta yrityksella nykyisen sijaan olisi jonkinlaisia lin-
jauksia niin ennen tapaamista tapahtuviin asioihin kuin my6s tapaamisen jalkeisiin toi-
menpiteisiin. Lahtokohtaisesti itse tapaamisessa toimimiseen yhteisia linjauksia ei toi-
vottu, silla pidettiin tarkeana pitdd jokaisen oma tyyli toiminnassa mukana. Linjauksia
toivottiin erityisesti sen takia, ettd osalta haastatelluista vahaisen tapaamismaaran takia

rutiini toimintaan puuttui ja selke& linjaus toimisi tekemiseen ohjenuorana.

Valmistautumisvaiheeseen toivottiin yrityksen yhteisia linjauksia erityisesti asiakkaan
suuntaan tapahtuvaan yhteydenpitoon seka tietynlaista ohjeistusta, miten tapaamiseen
tulisi valmistautua. Yhteydenpidolla tarkoitettiin erityisesti kontaktoinnin ja tapaamisen
valista aikaa ja esimerkiksi niiden vélissa tapahtuvaa tapaamisen agendan lahettamista,
joka on talla hetkelld ollut satunnainen kaytant. Myos valmistautumisvaiheessa kaytya
tavoitteiden asettamista seka selkeampdaa tyonjaon sopimista toivottiin yleistyvammaksi
kaytannoksi, silla esimerkiksi etukateen sovittujen tavoitteiden sopimisen haastatellut ko-

kivat harvinaiseksi.
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Viela valmistautumisvaihetta enemman linjauksia toivottiin tapaamisen jalkeisiin toimen-
piteisiin. Haastattelun perusteella vastaajat kokivat tarkeana yhteista hahmotusta ja ru-
tiinia siihen, mihin aikataulullisesti prosessin eri vaiheissa pyritdéan. Tarkeimpana aika-
taulullisena asiana pidettiin rutiinia tarjouksen lahettdmisessa, jotta tilanteesta riippu-
matta tarjous lahtee tietyn ajan sisalla, ellei asiakkaan kanssa ole erityisesti muuta
sovittu. Tarjouksen lahettamisen aikataulullisen linjauksen liséksi toivottiin linjausta sii-
hen, milla aikataululla l1&hetetyista tarjouksista ollaan asiakkaaseen yhteydessa seka sii-
hen, miten toimitaan tilanteissa, jossa tarjousta ei ehdita sovitusti lahettamaan.

5 Pohdinta

5.1 Johtopaatokset

Havainnoinnin ja toteutettujen haastattelujen perusteella nousi selkeité asioita, jotka ovat
toimeksiantajan asiakastapaamisiin liittyen hyvalla tasolla sek& asioita, joissa on selvia
kehityskohtia. Havainnoinnista ja haastatteluista saatuja tuloksia analysoidessa huoma-

sin tulosten olevan hyvin yhtenevia.

Erittéain hyvalla tasolla selvityksen perusteella on itse asiakastapaamisessa toimiminen
seka tarjouksien laadukkuus. NoBotilla asiakastyota tekevét toimivat tapaamisissa lah-
tokohtaisesti aina tilanteesta rijppumatta erittdin asiantuntevasti ja energisesti. He ym-
martavat sosiaalisten taitojen, kuten kuuntelutaidon, sek& oikeanlaisten kysymyksien
esittdmisen merkityksen ja osaavat hyddyntaéd naita tehokkaasti tapaamisessa toimimi-

sessa.

Naiden sosiaalisten taitojen hyoddyntamisen avulla myyjat onnistuvat tarvekartoituk-
sessa, jota voidaan pitdd yhtend NoBotin tapaamisprosessin vahvuutena. Tapaamisissa
myyjat ovat usein oikeanlaisella tarvekartoituksella saaneet hyvin selkeén ja tarkan tilan-
nekuvan, joka puolestaan on johtanut laadukkaan ja personoidun tarjouksen laatimi-
seen. Hyvaan tarvekartoitukseen perustuvan tarjouksen sisallén liséksi myds tarjousten
visuaalisuutta voi pitdd yhtend vahvuutena tdmén hetkisessa tekemisessa. Kuviossa 4

viela johtopaatoksissa kuvattujen vahvuuksien pdékohdat.
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Vahvuudet

Laadukkaat
tarjoukset

Tapaamisessa
toiminen

Sosiaaliset
taidot

Energisyys Asiantuntijuus

Onnistunut
tarvekartoitus

Kuvio 4. Johtopaatoksissa kuvattujen vahvuuksien paakohdat.

Seka havainnoinnin etté haastatteluiden perusteella suurimmat kehityskohdat koskevat
myyntiprosessia. Rutinoituneet toimintamallit ovat puutteellisia tai vajavaisia seké tapaa-
miseen valmistautumisessa etta erityisesti tapaamisen jalkeen tapahtuvassa jalkihoi-
dossa. Ennen tapaamista asiakkaan suuntaan tapahtuva yhteydenpito agendan tai jon-
kinlaisen muistutusviestin muodossa on vaihtelevaa ja satunnaista. Ennen tapaamista ei
myoskaan tapaamiseen lahtevien henkildiden keskuudessa tapaamisten konkreettisista
tai fiilistavoitteista sovittu. Mydsk&aan tydjakoa ei ennen tapaamista useinkaan sovittu,

vaan sen annettiin muovautua tapaamistilanteessa.

Tapaamisen jalkeiset toimenpiteet ovat myos tilannekohtaisia ja satunnaisia. Naista na-
kyvimpéana ovat tapaamisten pohjalta laadittujen tarjousten lahettdminen, josta selkea
yhteinen linjaus puuttuu. Tamé& on johtanut siihen, etta osa tarjouksista lahtee jopa péai-
vassa, kun taas toisten tarjousten lahettdmiseen menee viikkoja. Muita kehityskohtia ha-
vainnoinnin ja haastattelun perusteella jalkihoidossa on yhteystietojen ja informaation
heikko merkinta. Jalkihoidossa varmistuneille kaupoille toteutetaan luvatut asiat, pide-
taan yhteyttad seka merkitaan tarvittavat informaatiot ylos. Jos tapaaminen ei puolestaan
ole johtanut silloisella hetkelld yhteistydhon, on tietojen ylds merkint& satunnaista ja puut-

teellista. T&ma on johtanut siihen, ettd asiakkuudet, jotka eivat ole ostaneet, mutta ovat
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olleet palvelusta kiinnostuneet, eli niin sanotut lampimat liidit, on unohdettu tai heidéan
suuntaan ei ole osattu olla yhteydesséa jatkossakaan oikealla ajankohdalla. Koska kehi-
tyskohdat paaosin koskevat myynnin prosessimaisuuden puutetta, voi johtopaéattksena
todeta myds toimeksiantajan myynnin johtamisen ja valvonnan olleen puutteellista ja va-

haista. Kuviossa 5 viela johtopaatoksissa kuvattujen kehityskohtien paakohdat.

Kehityskohdat

Myyntiprosessi

]
Valmistautuminen | J3lkihoito
L \,
Tarjousten Informaation
Yhteydenpito Tavoitteet Ty&njako |ahettaminen merkintd
s . A
L i\

7

Kuvio 5. Johtopaatdksissa kuvattujen kehityskohteiden paakohdat.

5.2 Selvityksen luotettavuus

Selvityksen tulokset on saavutettu kayttamalla laadullisia menetelmid, joten on tarkea
huomioida niiden luotettavuutta. Selvityksen luotettavuutta voidaan arvioida validiteetilla
ja reliabiliteetilla. Validiteetti voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen. Sisdinen validiteetti
pohtii sita, tuottiko valitut menetelmat oleellista tietoa muihin menetelmiin ndhden. Ulkoi-
nen validiteetti taas kasittelee sitd, voiko saatuja tuloksia yleistda. (Tilastokeskus 2018;
Martikainen 2017)

Sisaisen validiteetin osalta selvityksestani ja siin& kaytetyistd menetelmisté nousee seka
luotettavuutta vahvistavia, ettd heikentavia tekijoitd. Menetelmien valinnoilla péaéasin sii-
hen tilanteeseen, ettd sain varmasti sek& havaintoja, etta haastattelut jokaiselta henki-

I61t&, jonka tyota selvitys kosketti. Mikéli haastattelun tilalla olisi ollut anonyymi kysely,
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olisi vastausprosentti ollut mahdollisesti pienempi. Toisaalta anonyymi kysely olisi mah-
dollisesti tuonut esiin toimintatapojen puutteita enemman kuin kasvotusten tapahtuva
haastattelu, jossa totuuden vaaristely voi tulla eteen, varsinkin kun haastattelija toimii
saman yrityksen tyontekija. Havainnoinnin valintaa menetelmaksi pidin validiteetin kan-
nalta hyvana asiana, vaikka lahtdkohtaisesti yrityksen oman tyéntekijan havainnointi voi
olla vaaristynyttd. Menetelman toimivuuden perustan siihen, ettd havainnoinnin opinnay-
tetyota varten aloitin kaytdnndssa katsoen heti, kun tydssani aloitin ja kun osaamiseni ja
roolini olivat viel& hyvin erilaisia verrattuna muihin tyontekijoihin, toimin tyoskentelysta

huolimatta ikdan kuin ulkopuolisena havainnoitsijana.

Ulkoisen validiteetin eli selvityksen monistavuuden voi nahda useammalta kantilta. Kay-
tanndssa selvitys on rakennettu vain toimeksiantajan tarpeita ja tilannetta silmalla pitaen,
joka rajaa tulosten yleistettavyytta. Kuitenkin selvityksen perusrakennetta on mahdollista
monistaa pienemmille B2B sektorilla toimiville yrityksille, jotka haluavat kartoittaa myyn-

titapaamisiin liittyvien prosessien tilan tai puuttumisen.

Selvityksen reliabiliteettia voidaan arvioida sen perusteella, mitd todennékdisemmin sa-
moin tavoin keratty ja samalla tavalla analysoitu data antaisi samat tulokset. Koska tie-
don keruussa oli kaytdssa laadulliset menetelmat, antaisivat menetelmét todennakoi-
sesti vinoutuneen tuloksen. TAma perustuu siihen, ettd esimerkiksi yksittaisten henkil6i-
den onnistuminen tai epdonnistuminen myyntitapaamisissa vaihtelee paivittain ja tapaa-
misesta riippuen, jolloin my6dsk&én havainnoinnin tulokset eivat ole joka kerralla taysin

identtisia.

5.3 Kehittamisehdotukset

Selvityksen avulla saatiin koottua hyva kasitys tekijoista ja prosessin vaiheista, jotka vai-
kuttavat asiakastapaamisissa menestymisiin. Havainnoinnin ja haastatteluiden avulla
onnistuttiin luomaan monipuolinen kuva toimeksiantajan tilanteesta ja toiminnasta tapaa-

misvaiheessa.

Jotta toimeksiantajan tapaamisvaiheeseen liittyvat prosessit ja toimintatavat pystyttaisiin
pienida nyansseja mydten hiomaan maksimaalisiksi, tarvittaisiin viela tydssa toteutettua
kattavampi ja yksityiskohtaisempi selvitys. Tallaisessa yksityiskohtaisemmassa selvityk-

sessa tulisi seurata toimeksiantajan myyjien toimintaa eri tapaamisprosessin vaiheissa
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viela tarkemmin. Lisaksi jokaisen myyjan toimintaa tulisi seurata useita eri kertoja katta-
vamman otoksen saamiseksi. Nykyisella toteutetulla selvityksella saatiin poimittua kui-
tenkin selkeimmat ja suurimmat ongelma- ja kehityskohdat. Naiden perusteella pysty-
taan antamaan toimeksiantajalle melko helposti ja vahaisin resurssein toteutettavia ke-

hitysehdotuksia.

Selvityksen johtop&atdsten perusteella suurimmat ja merkittavimmaét kehityskohdat kos-
kevat prosessia seka valmistautumisvaiheessa ettd tapaamisen jalkeisessa toimin-
nassa. Niinpa ehdotan toimeksiantajalle seuraavavia toimenpiteita, jotta asiakastapaa-

misissa toimimista ja menestymista voidaan parantaa:

Tapaamisen valmistautumisvaiheeseen myyjien tulee kiinnittdd nykyista enemman huo-
miota. Kehitysehdotuksena on, ettd toimeksiantaja antaa yhteisen linjauksen toiminta-
malliin. Tama linjaus sisaltaisi sen, ettd poikkeustilanteita lukuun ottamatta aina ennen
tapaamista ollaan riittavan ajoissa asiakkaan suuntaan yhteydessa. Taméa yhteydenpito
kasittdd, joko tapaamisen agendan lahettdmisen tai jonkinlaisen tapaamisen muistutus-
viestin. Ajallisena ehdotuksena on yhteydenpidon tapahtuvan vahintaan vuorokauden
ennen tapaamista. Poikkeustilanteella, jossa yhteydenpitoa ei tarvita, tarkoitetaan esi-
merkiksi edellisena paivana sovittua tapaamista, jossa tulevan tapaamisen agenda on

esimerkiksi kayty jo puhelimitse lapi.

Yhteydenpidon liséksi valmistautumisvaiheeseen kehitysehdotuksena on jonkinlaisen
seurattavan ohjeistuksen rakentaminen, joka sisaltdd mita yhteisesti ennen tapaamista
tulee sopia. Tama on siita syysta jarkeva ratkaisu, etta lahtékohtaisesti NoBotilla tapaa-
misissa kaydaan useamman henkildn voimin, mutta siitd huolimatta yhteinen sopiminen
on ollut vahaista. Tallaisella rakennetulla ohjeistuksella pyritddn saamaan puutteellinen
tapaamisen tavoitteiden ja tydnjaon sopiminen toimintaan rutiiniksi. Ohjeistus on myds
hyva muistutus myyjiille, joilla tapaamisten maara on vahaisempi ja rutiini valmistautumi-

seen puuttuu.

Valmistautumisvaiheen lisdksi kehitysehdotuksenani on yrityksen yhteisten linjauksien
maaraaminen tapaamisen jalkihoito vaiheeseen. Ensimmaisena asetettuna linjauksena
olisi hyva olla tarjousten lahettamiseen sovittu yhteinen aika. Talla hetkella toimeksian-
tajalla ei sellaista ole ja tarjousten lahtemisaika on tilanteesta riippuen vaihdellut merkit-
tavasti. Niinpa kehitysehdotuksenani on asettaa tarjouksen laht6ajaksi maksimissaan

viikko tapaamisesta poikkeustilanteita lukuun ottamatta. Poikkeustilanteilla tarkoitetaan
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mahdollisia tapauksia, joissa asiakas haluaa tarjouksen nopeammin tai tilanteita, joissa
asiakas toteaa itse haluavansa tarjouksen myéhemmin. Ehdotuksena myos se, etta ta-
paamisessa kayneet henkilt ovat vastuussa tarjouksen lahettdmisen aikataulusta seka
avun pyytamisesta tilanteissa, joissa kokevat, etteivat ehdi yhteisesti linjattuun aikatau-

luun.

Toisena linjauksena jalkihoitoon ehdotan léhetettyjen tarjousten peréan tiedustelun lin-
jauksen maarittamista. Talla hetkella lahetettyjen tarjousten peraan kysellaéan, mutta sel-
ke&a aikataulutusta tdhan ei ole ja siksi tarjouksien l&hetyksen jélkeinen yhteydenpito on
jaanyt usein heikolle tasolle. Niinpa kehitysehdotuksena ensimmaisen yhteydenoton ai-
kamaareeksi on viikko tarjouksen lahetyksesta poikkeustilanteita lukuun ottamatta. Poik-
keustilanteilla tarkoitetaan tilanteita, jossa asiakas on selvasti ilmoittanut palaavansa tar-
jouksen pohijilta mydhemmin. Kehitysehdotuksena myds se, ettd toimeksiantajan on
hyva yhteisesti sopia, kuinka usein ensimmaisen yhteydenpidon jalkeen pyritdan tarjouk-
sen peraan tiedustelemaan. Seké tarjousten lahettdmisen, etté tarjousten perdan tiedus-
telun osalta toimeksiantajan myyntivastaavan tehtavaksi maaritelladn seurata proses-
sien aikataulullista etenemista. Myyntivastaavalle maaritelladn myds mahdollisuus tar-

vittaessa ohjata tekemista aikataulussa pysymiseksi.

Kolmantena selkeéné kehitysehdotuksena on linjaus jalkihoidosta saatujen informaatioi-
den yl6s merkitsemiseen. Talla hetkella toimeksiantajalla yhteystiedot ja tarkeat infor-
maatiot onnistuneista kaupoista merkitaan, mutta potentiaalisista asiakkaista, joiden
kanssa ei ole silloisella hetkella ole paasty yhteistydhon, harvemmin merkitddn selkeaa
informaatiota ylos. Niinpd kehitysehdotuksena on se, ettd asiakastyota tekevien vas-
tuulle maaritelladn toimittaa informaatiota toimeksiantajan myyntivastaavalle nykyiseen
tapaan onnistuneista kaupoista, mutta samalla tavoin myds epaonnistuneista kaupoista.
Naiden toimitettujen informaatioiden tulisi ehdotukseni mukaan siséltéda asiakasyrityksen
nimen ja yhteyshenkilon tietoineen sek& selkeasti tietoa keskustelluista asioista ja jos
tiedossa on, niin syistd miksi yhteistyo ei edennyt. Erittéin trkedd on myds tuoda esiin
asiakkaan tulevaisuuden suunnitelmia, jolloin saadaan muistiin mahdollinen uuden sopi-
vamman yhteydenoton ajankohta. Myyntivastaava kirjaa ndma yrityksen toiminnanoh-
jausjarjestelmiin, jolloin ne ovat helposti |6ydettavissa. Talla kehitysehdotuksella varmis-
tetaan yhteydenpito yrityksiin, joihin on jo rakennettu jonkinlaista asiakassuhdetta. Li-
saksi kehitysehdotuksen avulla saadaan niin sanotuista lAmpimista liideista tulevaisuu-

dessa nykyista tehokkaammin kauppaa.
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Kehitysehdotusten hyvaksymisestd, mahdollisista muutoksista seka toimeenpanosta
keskustellaan yhteisesti koko yrityksen viikkopalaverissa. Ehdotuksena on, etta yrityksen
tydntekijat yhteisesti hyvaksyvat mielestaan toimintaa parantavat ehdotukset. Taman jal-
keen ehdotuksen toimeenpanosta ja kayttbonoton valvonnasta vastaavat yrityksen
myyntivastaava tai liiketoimintajohtaja seka toimitusjohtaja. Toimeenpantavat linjaukset
ja ohjeistukset prosessin etenemisesta on mahdollista rakentaa seka fyysisesti yrityksen
tiloihin nahtaville ettd myds sadhkoisessd muodossa toimeksiantajan yhteisiin tiedostoi-
hin.

5.4 Oman oppimisen ja opinnaytetydprosessin arviointi

Opinnaytetyon laatiminen oli mielenkiintoinen ja opettavainen kokemus. Kokonaisuudes-
saan prosessissa oli paljon itseani kiinnostavia ja kehittavia asioita, mutta myos asioita,

jotka opinnaytetydta laatiessa olisin voinut tehda toisin.

Suurimmat kehityskohdat opinndytetydprosessin osalta liittyivdt omaan ajankayttéon
seka tyotapoihini. Opinndytetydprosessin aikataulu oli tydta tekemaan lahdettdessa
hyva. Aihe ja toimeksiantaja oli hyvin etukateen tiedossa ja opinnaytetydn tekemiseen
oli varattu runsaasti aikaa. Alku sujui kuitenkin opinnaytetyon tekemisen osalta hitaasti
ja vahitellen aika tehda opinnaytety6ta vaheni. Alun hitauden johdosta tekeminen pai-
nottui liiallisesti opinnaytetydn viimeisille kuukausille ja tyon palautukselle meinasi tulla
Kiire. Jos tekisin opinnaytetydn uudelleen, tekisin varmasti tarkemman aikataulutuksen.
Aikataulutus tulisi k&sittdmaan tarkat viikoittaiset tavoitteet, jolla pyrittaisiin valttdmaan
prosessin alussa ollut tekemisen hitaus. Ottaisin varmasti myds tdista enemman vapaata

tyon laatimista varten.

Toinen selva kehityskohta opinndytetydn osalta oli ty6tavat ja siind erityisesti lahteiden
merkintd. Toteutin alusta asti omaa ty6tapaani, jossa en merkannut lahdeviitteita oikein
heti, vaan paatin jattda ne tydn loppupuolelle korjattavaksi. Sain paljon ohjeistuksia ja
suosituksia, ettd |ahdeviitteet kannattaa merkitd heti oikein, mutta uskollisesti pysyin
omassa tavassani. Uudestaan tyon tehdessani tulisin varmasti laittamaan lahteet oikein
heti kirjoittaessa, silla jalkikateen oikeiden l&hdeviittauksien tekeminen oli erittéin tyo-

|asta.
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Hyvia ja kehittavia asioita opinnaytetyssa oli teorian pohjalta uusien asioiden oppiminen
seka tutkimusmenetelmien kayttdminen. Teoriaosuutta laatiessa opin myyntitydsta asi-
oita, jotka ilman opinnéaytety6ta olisi jaanyt oppimatta. Naita teoriaosuutta laatiessa opit-
tuja asioita olen pystynyt hydédyntamaan omassa paivittdisessa tyonteossani. Tutkimus-
menetelmien kautta puolestaan opin kerddmaan tietoa havainnoinnin avulla seka mu-

kautumaan tilanteisiin, joissa haastatellaan hyvin erilaisia henkilopersoonia.

Kokonaisuudessa olen prosessin onnistumiseen erittain tyytyvainen. Olen tyytyvainen
erityisesti siihen, etta tydn avulla saatiin hyodyllisia ja kaytdnnonlaheisia kehitysideoita
sekd omaan tydskentelyyni, ettd oman tydnantajani toimintaan. Kehitysideat toimeenpa-
nemalla tydnantajani saa varmasti hyvia konkreettisia kehitysaskelia omaan myyntipro-

sessiinsa.
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Haastattelurunko

Opinnaytetyd, Atte Kolli. Miten menestya asiakastapaamisissa? NoBot Oy
Haastattelurunko:

Tausta:

1.

kuinka paljon sinulla on tyokokemusta business to business (B2B) asiakastydsta?

Kuinka usein k&yt asiakastapaamisissa yleensd kuukausittain?

Kuinka paljon kaydyistd tapaamisista on suhteessa uusasiakastapaamisia ja kuinka paljon
jo olemassa olevien asiakkaiden tapaamista?

Kaytkd tapaamisissa yleensa yksin vai yhdessa jonkun toisen kanssa?

Valmistautuminen:

1.

Miten valmistaudut asiakastapaamiseen?

Minkalaisia selvityksid teet asiakkaasta valmistautumisvaiheessa?

Kuinka paljon aikaa kaytat yleisesti tapaamiseen valmistautumiseen? Oletko kokenut
valmistautumisajan olleen rittava?

Asetatko ennen asiakastapaamista tavoitieita itsellesi tai jos menst yhdessa niin yhteisesti?
Millaisia?

Mitka asiat koet nylkyisessa valmistautumisessasi ywwana? Missa koet olevan kehitettgvaa’?
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Tapaaminen:

1. Minkalainen tydnjako on, jos menet asiakastapaamiseen yhdessa jonkun kanssa? Onko
tyonjako sovittu etukéteen vai muotoutuuko se tapaamisen aikana?

2. Onko sinulla jokin kéytossa toimintamalli, jota toteutat tapaamisessa? Millainen?

3. Mitka asiat koet tarkedna kéyda tapaamisessa lapi?

4. Mitka asian koet sinun vahvuutenasi tapaamisessa?

5. Minka asian koet tapaamisessa haastavana itsellesi? Mita voit tehda asian eteen, jotta
suoriutuisit siitd paremmin?

Jélkihoito:

1. Mitéd toimenpiteita teet tapaamisen jalkeen, jos tapaaminen on johtanut jatkotoimenpiteisiin?
(¥hteistyd, tarjous yms.)

2. Mita toimenpiteitd teet tapaamisen jalkeen, jos tapaaminen ei silloisella hetkella ole johtanut
yhteistyGhon? (Havitty tarjouskilpailu, ajankohta ei sopiva yms.)

3. Minka naet jalkihoidon tavoitteena ja hydtyna?

Myyntiprosessi:

1.

Mistd mielestdsi mahdollinen onnistuminen tapaamisprosessissa usein johtuu?

Mistd mielestdsi mahdollinen epdonnistuminen tapaamisprosessissa johtuu?

Saatko asiakastapaamisiin littyvaa palautetta tai ohjausta tarvittaessa kollegoiltasi?
Toivoisitko enemman?

Koetko, ettd yritykselld pitaisi olla yhieisia linjauksia tapaamisprosessin eri vaiheisiin? Jos
koet, niin mihin vaiheisiin?



