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Tama opinnaytety6 on tehty kirjoittajan henkilokohtaiseksi kehityssuunnitelmaksi kuluttaja
puolen standimyyjasta (B2C) yritysmyynnin ammattilaiseksi (B2B). Opinnaytetydssa Kirjoit-
taja reflektoi omaa tydkokemusta ja opintoja teoria osuuteen.

Tamaéan tyon tavoitteena on luoda henkilokohtainen kehityssuunnitelma tyon kirjoittajalle.
Kehityssuunnitelmassa kirjoittaja reflektoi opinnaytetydssa kasiteltya teoria osiota kirjoitta-
jan aikaisempaan tytkokemukseen myynnistd, seka liiketalouden opintoja.

Opinnaytetydn teoriaosuus koostuu kahdesta osasta. Ensimmaisessa osassa kasitellaan
huippumyyjan ominaisuuksia. Huippumyyjan ominaisuudet ovat: asenne, kuuntelutaidot,
sanaton viestinta ja luottamuksen rakentaminen. Kirjoittajan mielesta nama ominaisuudet
ovat tarkeimmat myyjan menestymisen kannalta. Toisessa osassa kasitelladn B2B myynti-
prosessia. Myyntiprosessi on jaettu viiteen osaan, jotka ovat: tapaamisen sopiminen ja val-
mistautuminen, tarvekartoitus, ratkaisun esittdminen ja argumentointi, kaupan paattaminen
seka asiakkuuden yllapito ja kehitys. Kirjoittaja on keré&nnyt erilaisia tekniikoita myyntipro-
sessien vaiheisiin, jotka edesauttavat myyjaa luomaan onnistuneen asiakassuhteen.

Tyon portfolio-osuudessa kirjoittaja kasittelee aiempaa tyékokemustaan ja nykytilannetta,
seka opintojen aikana tuotettuja produkteja. Kehityssuunnitelma on luotu kirjoittajalle, jotta
kirjoittajalla on selked kuva, miten edeta tydelaméassa valmistumisen jalkeen. Tyo toteutet-
tiin aikavalilla joulukuu 2019 — maaliskuu 2020.

Asiasanat
myyntity®, henkilékohtainen kasvu, B2B-myynti, myyntiprosessi, huippumyyja, kehitys-
suunnitelma
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1 Johdanto

Digitalisaatio on johtanut siihen, ettd markkinointia ndkee léhes jokaisessa mahdollisessa
ostoskeskuksen seinassa tai julkisen liikenteen pyséakeilla olevilla alynaytoilla. Yritysten
kasvaessa pula huippumyyijista on kuitenkin jatkuva. Uskon, etta tarjonnan seka markki-
noinnin kasvaessa, yritysten seka kuluttajien on yha vaikeampi tiedostaa omia ostotarpei-
taan. Tassa kohtaa myyjien ammattiosaaminen nousee esille. Se, miten myyja pystyy
eroamaan kilpailijoista ja |I0ytdm&&n asiakkaan oikeat tarpeet ja tarjota niihin ratkaisua.

Usein sanotaan, etta myyjéksi synnytaan. Todellisuudessa huippumyyjaksi kasvaminen
vaatii paljon oppitunteja seké erilaisten tekniikoiden hallitsemista. Myyjia on monenlaisia,
ja jokaisella myyjalla on hieman muista poikkeava tapa tehda myyntia. On kuitenkin huo-
mattu, etta jokainen B2B (Business-to-Business) huippumyyja omaa tiettyja samoja omi-
naisuuksia seka hallitsee tietyt myynnilliset tekniikat. Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan
tekijan mielesta tarkeimpia huippumyyjan ominaisuuksia sekd myyntiprosessin eri vai-

heita, joiden pohjalta tekija on luonut kehityssuunnitelman.

Taman opinnaytetyo tavoitteena on tehda henkildkohtainen kehityssuunnitelma B2C
myynnin parista B2B myynnin ammattilaiseksi. Tekija tydskenteli opintojensa aikana B2C
myynti- sekd asiakaspalvelutehtavissa, ja halusi opiskelun aikana suuntautua B2B myyn-

tiin. Tavoitteena valmistumisen jalkeen on hakea B2B myynnin tyétehtaviin.

Opinnaytetyon tavoitteena on tehda kehityssuunnitelma, ja se tehdaan kirjoittajan henkil®-
kohtaiseksi B2B myynnin kehityssuunnitelmaksi. Ty6ssa tekija reflektoi B2C myyntitydn

tehtavista opittuja asioita ja opintojen aikana tehtyja produkteja teoriaosuuteen, josta muo-
dostuu kehityssuunnitelma. Tassa opinnaytetydssa kasitellaan B2B huippumyyjan ominai-
suuksia seka vuorovaikutustaitoja ja B2B myyntiprosessia. Kirjoittaja kokee edella mainitut

asiat tarkeaksi ammatillisen kehittymisen kannalta.

Tassa opinnaytetydssa tullaan kayttdmaan teoreettisena viitekehyksena kirjoittajan teke-
mia projekteja, DiSC-profiilia seka myyntiin liittyvaa kirjallissuutta. Teoreettisessa viiteke-
hyksessa kasitellaan huippumyyjan ominaisuuksia ja vuorovaikutustaitoja, seka avataan
mité eri vaiheita B2B myyntiprosessi sisdltda. Opinnaytetydssa kaytetaan myads kirjoittajan

omia kokemuksia B2C myynnista ja asiakaspalvelusta.



1.1 Opinnaytetyon tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda selked kehityssuunnitelma tekijalle, miten B2C myy-
jalle saadaan mahdollisimman hyvat lahtokohdat, jotta tekija tulee menestyméaén B2B
myynnissa. Teoriaosuudessa keskitytaan kirjoittajan mielesté niihin huippumyyjan ominai-
suuksiin, joissa hanen tarvitsee kehittyd. Teoriaosuudessa kéasitelladn myds B2B myynti-
prosessia vaiheittain. Myyntiprosessin jokaisesta vaiheesta on nostettu esille asioita,
joissa tyon tekijan tulee kehittya. Teoriaosuus perustuu useaan eri kirjallisuuden lahtee-
seen. Tyon tavoitteena on tehda kehityssuunnitelma, jota myds muut alan vaihtoa harkit-

sevat tai B2B myynnin pariin hakeutuvat voivat hyddyntaa.

Taman tyon teoriaosuus on rajattu tekijan omiin kehityskohtiin huippumyyjan ominaisuuk-
sissa seka B2B myyntiprosessissa. Tavoitteena on oppia teoriaosuudesta myyntiproses-
sista ja huippumyyjan ominaisuuksista uusia asioita samalla kun tekija kirjoittaa portfo-

liota. Uuden opitun tiedon tekija pystyy hyddyntamaan nykyisessa B2C myyntitydssaan.

Kehityssuunnitelmassa tekija hyddyntdd héanen aikaisempaa tydhistoriaansa, seka opinto-
jen aikana tuotettuja produkteja analysointiin. Analysoinnissa tarkastellaan tekijan nykyti-

lannetta B2B myyjan taitojen osalta, joista johdetaan kehityskohdat tulevaisuudelle. Analy-
soinnissa tekija on kayttanyt syvempaan tarkasteluun DiSC- analyysia, joka antaa tarkem-

man kuvan tekijan luontaisista toimintavoista tyoelamassa.

1.2 Opinnaytetydn rakenne

Tama opinnaytety6 on jaettu kolmeen osaan. Ensimmé&inen osa on teoriaosuus, jossa ka-
sitelladn huippumyyijéan erilaisia ominaisuuksia ja B2B myyntiprosessia. Huippumyyjan
ominaisuuksissa keskitytaan erityisesti niihin ominaisuuksiin, joissa tekija itse kokee tarvit-
sevansa enemman kehitysta. Tekija uskoo, etta B2C myynnista han on Idytanyt itsestdén
monta hyvaa ominaisuutta, jotka toimivat myoés B2B myynnissa. B2B myyntiprosessissa
avataan mita eri vaiheita prosessiin sisaltyy seka tarkastellaan kattavammin myyntipro-
sessin alussa tehtavaa tarvekartoitusta, silla siina tekijalla on koko myyntiprosessin hei-
koimmat lahtokohdat. Tarvekartoituksessa nostetaan esille muutama toisistaan eroava

tekniikka, jotka auttavat tarpeiden kartoittamisessa.

Toisessa osassa kasitellaédn tekijan nykytilannetta. Tadssd osassa kaydaan lapi tekijan
henkilokohtaista kasvua ja kehitysta kohti myynnin ammattilaiseksi. Kasvua ja kehitysta
tarkastellaan koulussa opittujen asioiden seka opiskelun ohella saadun tydkokemuksen
pohjalta. Kehityssuunnitelman tarkoituksena on reflektoida tekijan oppimia asioita B2C

myyntitydsta ja koulussa tehdyista projekteista teoriaosuuteen. Naista tekija on halunnut



nostaa ne asiat, joissa tekija kokee tarvitsevansa enemman huomioita kehittyakseen huip-
pumyyjaksi. Kehityssuunnitelmassa hyddynnet&én tekijan omaa DiSC-analyysia, jota kay-

tetdan yhtena reflektoinnin kohteena.

Kolmas osa on kehityssuunnitelma, jossa madritetddn mihin asioihin tekijan taytyy keskit-

tya tulevaisuudessa menestyakseen mahdollisimman hyvin.



2 Huippumyyjan ominaisuudet

Tassa luvussa kuvataan, millaisia erilaisia ominaisuuksia huippumyyjalla pitaa olla menes-
tyakseen myyntity6ssa. Usein ajatellaan, ettéa huippumyyjaksi synnytaan tai etta se on
taito, jota ei voi oppia harjoittelemalla. On tietysti totta, ettd kaikissa synnynnaisissa fyysi-
sissa ja sosiaalisissa taidoissa ei voi pelkastaan harjoittelemalla kehittya maailman par-
haaksi, vaan huippumyyjaksi pyrkivan taytyy omistaa tiettyja luonteenpiirteita ja taitoja

syntymasta lahtien.

Balacin (2009, 68) mukaan myyjiksi tuskin synnytaan, mutta parjatakseen hyvin tyéssaan
myyjan taytyy tykata tyostaan. Menestyneet myyjat ovat kertoneet pitdvansa myyntia yk-
sinkertaisena ja mukavana. Ostajat huomaavat, kun myyja pitaé tyostaan. Se nakyy myy-
jan asenteessa ja ostajan arvostuksessa. Myds Rubanovitsch & Aalto (2013, 10-11) kerto-
vat ettd menestyneeksi myyjaksi voi myos oppia. Ladketiede ei ainakaan viela ole pysty-
nyt todistamaan, etta huippu myyjéksi tarvittaisiin jokin synnynnainen geeni. Oikealla
asenteella ja riittavalla rohkeudella myyja voi saada tehtya suuriakin kauppoja jo ensita-

paamisilla.

Rummukainen (2015, 19) mainitsee huippumyyjan omistavan ainakin seuraavat nelja tun-
nusmerkkid: asenne, myyntiesittelytaidot ja tuloksellinen asiakaskohtaaminen, ulkoinen

olemus ja kyky tulla toimeen erilaisten ihmisten kanssa.

Vahvaselké (2004, 25) selostaa taitavan myyjan omistavan nelja seuraavaa ominaispiir-
rettd: asiakaslahttinen ajattelu- ja toimintatapa, asiantuntijuus, tuloksellisuus ja hyvét tiimi-

ja vuorovaikutustaidot.

Myyjalta edellytetaan tiettyja taitoja koko myyntitapahtuman aikana. Myyjalla on vastuu
myyjayrityksen ja asiakasyrityksen yhteen saatossa. Myyjan taytyy kyeta hallitsemaan laa-
jaa kokonaisuutta, joka vaikuttaa useaan eri henkilé6n molemmissa organisaatioissa. Me-
nestynyt myyja hallitsee vuorovaikutustaidot, kyselytaidot ja on aina valmiina sopeutu-

maan asiakkaan tilanteeseen. (Hanti, ym 2016, 105-108.)

Tassa opinnaytetydssa keskitytaan niihin huippumyyjien ominaisuuksiin, jotka ovat opin-
naytetyon tekijan mielesta kaikista tarkeimmat B2B myynnissd menestymisen nakokul-

masta.



2.1 Asenne

Rubanovitsch & Aalto (2013, 44) kuvaavat myynnin onnistumisen olevan kiinni myyjan

asenteesta. Myyjan taytyy paattdd ennen kuin kohtaa asiakkaan, tuleeko kohtaamisesta
kauppaa vai ei. Myyjan tulisi aina tavoitella kauppaa. Myyjan taytyy valmistautua ennak-
koon ja olla valmis perustelemaan konkreettisesti, miksi juuri heidan tarjoama palvelu on

parempi kuin kilpailijoiden. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 44.)

Vuorion (Vuorio 2011, 11-12.) mukaan myyntitydssa kaikki alkaa asenteesta. Jos myyjalta
puuttuu todellinen onnistumisen halu, ei kauppoja koskaan synny. Asenne on suhtautu-
mistapa. Miten myyja toimii, kun asiakas torjuu myyjan tai esittda vastavaitteen. Miten
myyja suhtautuu erilaisiin asiakkaisiin, oli sitten kyseessa uusi tai nykyinen asiakas.
Asenne ohjaa myyjan toimintaa, ja vaikuttaa asiakaskohtaamisen lopputulokseen. Moni
myyja, joiden myyntiteknilliset taidot tai tuotetuntemus eivat ole huipputasoa, myyvat silti

paljon enemman, kuin myyjat, joiden asenteessa on kehittdmisen varaa.

Salminen (Salminen 2018, 175-176.) puolestaan sanoo, ettd menestyminen vaatii oikean-
laista asennetta. Asenteet maarittelevat, miten myyja ndkee itsensa. Jos myyja ajattelee,
etta hénesta ei ole myyjaksi, han ndkee kaiken myyntiin liittyvan vaikeana. Mikali myyjan
asenne on myonteinen, han muistaa vain onnistuneet kaupat ja alkaa pitaa itsedan asian-
tuntevana menestyvana myyjana. Kun tiedostaa selkeésti, mité haluaa ja uskoo omaan

potentiaaliin, ymparisto alkaa tukemaan tavoitettasi. (Salminen 2018, 175-176.)

2.2 Kuuntelutaidot

Usein myyijien patevyyttd ja menestymista peilataan heidan taitoonsa puhua asiakas ym-
pari ostopaatoksen tekoon, ja nainhan se on osittain. Rakentaakseen vahvan ja pitkékes-
toisen asiakassuhteen, myyjan taytyy osata kommunikoida asiakkaan kanssa. Silloin
pelkka puhuminen ei riitd. (Castleberry & Tanner 2011, 18.) Myyjat, jotka kuuntelevat aktii-
visesti mita asiakas sanoo, pystyvat ymmartamaan paremmin asiakkaan haasteet. Aktiivi-
sen kuuntelun hallitseminen mahdollistaa myyjad nakemaan asiakkaan todellisen tarpeen.
(Castleberry & Tanner 2011, 104-105.) Aktiivisella kuuntelulla myyja pystyy paremmin ym-
martdmaan asiakkaan tarkeimmat tarpeet ja kipukohdat. Taitavimmat myyjat pystyvat
myymaan aktiivisen kuuntelun ansiosta niilla argumenteilla, joilla asiakas on kertonut ole-

vansa valmis tekemaan kaupat. (Salminen 2018, 127-128.)



Mikali myyja keskeyttdd asiakkaan puheenvuoron, myyja kokee, etté asiakkaan vaitteen
kuuleminen ei ole merkityksellista kaupanteon onnistumiselle. Keskeyttaminen johtaa asi-
akkaan kunnioituksen vaheksyntéan, ja saattaa estda vastavaitteen ydinongelman ym-

martamisen. (Jobber, Lancaster & Le Meunier-Fitzhugh 2019, 217.)

Taitava myyja osaa hyoddyntaa vuorovaikutustaitojaan niin, etta asiakas kokee olevansa
kumppani eikd myynnin kohde. Ammattitaitoisella myyjalla on isot korvat ja pieni suu.
Mahdollisimman kattavan kokonaiskuvan saamiseksi, myyja kuuntelee ja arvioi asiakkaan
tilanteen. Myyja tulkitsee ja analysoi asiakkaan ilmaisemia sanallisia ja sanattomia vies-
teja. Kuullun asian ymmartaminen rakentaa pohjan seuraavalle toimenpiteelle. Taitava
myyja tekee lopuksi yhteenvedon, ja varmistaa asiakkaalta kysymalla ymmartaneensa as-
ken kuullun. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 105-106.)

2.3 Sanaton ja sanallinen viestinta

Myyja voi oppia paljon asiakkaasta ilman, etta myyja esittéaa kysymyksia ja kuuntelee asia-
kasta. Sanattoman viestinnan tulkitseminen voi antaa myyjalle kriittisen tarkeaa tietoa asi-
akkaasta. Usein ihmisten sanaton viestinta kertoo, mité he oikeasti ajattelevat. Sanatto-
malla viestinnall& voidaan ilmaista positiivisia tai negatiivisa tunteita. Positiivisiin eleihin
kuuluvat muun muassa: leved istuma-asento, hymyily, katsekontakti, eteenpain nojaami-
nen ja nyokkaily. Negatiivisiin eleihin kuuluvat puolestaan: jalat ristissa istuminen ja kasi-
varret puuskassa, taaksepéin nojaaminen, paan pudistelu, eleeton ilme ja katsekontaktin
valttely. (Castleberry & Tanner 2011, 108-110.)

Myyijan taytyy tarkkailla seka omaa, etta asiakkaan sanatonta viestintaa. Yksittaiset eleet
eivat kerro koko totuutta. Myyjan tulee tulkita asiakkaan eleité esimerkiksi kasvojen, ka-
sien ja jalkojen asennon muodostamia kokonaisviesteja. Sanattoman viestinnan tarkkai-
lussa oleellista on huomioida, miten asiakkaan puhe ja eleet yhdistyvat, ovatko ne ristirii-

dassa vai ei. (Bergstrom & Leppanen 2015, 383.)

Myyjan ulkoisella olemuksella on merkitysté silloin, kun myyja haluaa erottua muista ja
kuulua parhaimmistoon. Ulkoiseen olemukseen vaikuttavat: pukeutuminen, hiukset, korut,
salkut, hymy, ryhti ja kattely. Huippumyyjat pukeutuvat aina asiakasta kunnioittavalla ta-
valla. (Rummukainen 2015, 82.)

Ensivaikutelma luodaan vain kerran, ja myyjasta se huokuu jo pelkastaan kavelytyylista.
Kavelytyylistd asiakas nakee, onko myyja innostunut vai ei. Ryhdista nékee, onko myyja

itsevarma, jolloin rintakeh& on ulospain vai onko han epéavarma, jolloin katse on alaspain



ja ryhti huono. Sanattomalla viestinnalla kuten katsekontaktilla, voidaan ohjata vuorovai-
kutustilannetta, esimerkiksi antamalla puheenvuoro toiselle. Sanaton viestinta yleisesti tu-
kee sanallista viestintaa, mutta joissain tilanteissa se voi korvata sanallisen viestinnan.
Tama johtuu siita, ettd ihminen luottaa nakemaansa enemman kuin kuulemaansa, jonka

takia sanatonta viestintéaa on vaikeampi teeskennelld. (Vuorio 2015, 63-64.)

Myyntitytssa yksi oleellisimmista myyjan taidoista on puheentuottaminen ja miten silla voi-
daan vaikuttaa asiakkaaseen. Tekija itse kokee taman ominaisuuden olevan hanelle yksi
hankalimmista kehityskohteista. Tekijalla on ollut hankaluuksia asiantuntevan ja selvan
puheen tuottamisessa. Tassa luvussa perehdytdén siihen, miten puhetaitoa voidaan kehit-
taa. Vuorio (2015, 73) kertoo, ettd on aarimmaisen tarkeda osata kiteyttaa sanottavansa
lyhyeen ja ymmarrettavaan muotoon. Lahestulkoon aina, suuret vaikuttajat ovat taitavia

puhujia.

Puhetavalla on merkitysta kaikissa vuorovaikutustilanteissa. Puhetaidolla ei ainoastaan
valiteta sanoja, vaan heratetddn myds tunteita. Puherytmi, 8dnensavy ja aanenkorkeus
ovat osatekijoita hyvan puheen tuottamisessa. Asiakas kuuntelee myyjaa ja tekee kuule-
mansa perusteella paatelmén, onko myyja asiantuntija vai ei. (Vuorio 2015, 76.)

Vuorio (2015, 77) kuvaa danenkaytossa merkittdvimmiksi seikoiksi: artikulointi, aanenkor-
keus, puhenopeus, voimakkuus, tauotus. Selkeéalla artikuloinnilla myyja vakuuttaa asiak-
kaalle olevansa kiinnostunut aiheesta, seké varmistaa, ettd asiakas ymmartaa mita myyja
sanoo. Matalalla aanella puhuminen on miellyttavampaa kuunneltavaa ja se heréttaa rau-
hallisuuden tunnetta. Tarjouksen lopuksi myyja laskee @anensavya lopetuksen merkiksi.
Myyjan taytyy kuitenkin huomioida oma aaniskaalansa, luonnollisuus on tarkeaa. Liian no-
peasti puhuminen vaikeuttaa asiakkaan kykya omaksua myyjan sanomaa, ja se tuntuu
hyokkaavalta. Liian nopea puhe saattaa tuntua asiakkaasta silta, etta myyja yrittdd mah-
dollisimman nopeasti paasta eroon puhuttavasta aiheesta. Tauotuksella myyja voi koros-
taa sanomaansa. (Vuorio 2015, 77-78; Castleberry & Tanner 2011, 102.)

2.4 Luottamuksen rakentaminen

Salminen (2018, 123-124) kuvailee luottamuksen rakentamisen perustuvan viiteen osa-
alueeseen. Myyjan taytyy muistaa, etta asiakas on myds ihminen, jonka myyja huomio ta-
vassaan puhua. Myyjan tulisi kayttaa keskustelussa mina- sanan sijasta me, te tai sina sa-
noja. Myyjéan tulee olla taysin rehellinen asiakkaalle ratkaisun esittdmisessa, ja vastata

kaikkiin asiakkaan kysymyksiin my6s kaupanteon jalkeen. Argumentoinnissa myyjan tulee



kayttaa konkreettisia esimerkkeja, ja pystya todistamaan ne saaduilla tutkimuksilla ja tu-

loksilla.

Luottamuksen rakentaminen pohjautuu asiakkaan oletukselle myyjan takaamasta arvolu-
pauksesta. Todellinen luottamus saavutetaan vasta, kun myyjan kertomat lupaukset tayte-
taan. Erityisen tarkeaa on puheiden ja tekojen kohtaaminen. Usein myyjat saattavat luvata
asioita, joita he eivat todellisuudessa pysty toteuttamaan. Asiakkaalle luvataan kaikkea
maan ja taivaan valilta, jotta saataisiin tehtya kaupat. Ylilupaaminen laskee asiakkaan

luottamusta myyjaan. (Hanti, ym 2016, 135.)

Luottamuksen rakentamiseksi myyjan taytyy kiinnittdd huomiota paivanselvista asioista
pieniin yksityiskohtiin. Tapaamiseen ajoissa saapuminen, reipas tervehdys ja katellessa
silmiin katsominen ovat ensimmaisia asioita, joilla myyja voi rakentaa luottamusta. Asia-
kassuhteen edetessa rehellisyys, avoimuus ja aitous ovat elementtejd, jotka nostavat luot-
tamusta. Yritysasiakkaille myydessa on hyva muistaa, ettéa ihmiset ostavat, eivét yritykset.
Yhteisten harrastusten jakaminen asiakkaan kanssa edesauttavat myyjaa luottamuksen
rakentamisessa. Sosiaalisten taitojen hallitseminen auttaa myyjaéa tulemaan toimeen eri-
laisten asiakkaiden kanssa, seka auttaa myyjaa rakentamaan yha useamman asiakkaan
kanssa luottamuksellisen asiakassuhteen. (Hanti, ym 2016, 135-136.)



3 Myyntiprosessi

Tassa luvussa kasitelladn yritysmyynnin myyntiprosessia, mita eri vaiheita siihen kuuluu ja
mik&a merkitys niilla on kaupanteon onnistumisen osalta. Jokainen myyntiprosessin vaihe
esitellaén erikseen teorian pohjalta seka kerrotaan eri myyntitekniikoiden avulla, miten

myyja voi onnistua eri vaiheissa.

Myyntiprosessi on monivaiheinen tapahtumasarja, joka alkaa asiakkaiden hankinnasta, ja
paattyy vasta kun asiakas sanoo yhteistyon paattyneen. Bergstrém & Leppéanen (2015,
382-383.) kuvaavat myyntiprosessin seitseman vaiheiseksi. Myyntiprosessin jakaminen
eri vaiheisiin helpottaa koko prosessin hahmottamista sekd antaa myyjille paremman
mahdollisuuden kehittda itsedan yksittdisessa vaiheessa. Myyntiprosessin pituus vaihte-
lee tapauskohtaisesti ja sen kestoon vaikuttavat myytéava tuote, myyja, myyntitilanne seka
asiakas. (Bergstrom & Leppénen 2015, 382.)

Kun myydaan yrityksille kuluttajien sijasta, ostopaatokseen osallistuu yleensa monta ih-
mista yrityksen johdosta aina asiakasrajapinnassa tytskenteleviin asti. Yritysmyyjan tay-
tyy nain ollen vaikuttaa kaikkiin ostopaatokseen osallistuviin henkildihin, ja perustella hyo-
dyill&, miksi kaupanteko on yritykselle kannattavaa. (Jobber, Lancaster & Le Meunier-Fit-
zhugh 2019, 82-83.) Vaikka myyntiprosessissa ostava osapuoli tarkastelee kaupasta koi-
tuvia hyotyja yrityksen nakodkulmasta, ostopaatoksen tekevat ihmiset ei yritys. Myyjan on
rakennettava luottamuksellinen asiakassuhde myyntiprosessiin osallistuvien kesken. (Ru-
banovitsch & Aalto 2013, 18.)

Vahvaselkéd (2004, 142-143) kuvailee myyntiprosessin kasittelevan seuraavat vaiheet:
suunnittelu- ja valmisteluvaihe, yhteydenotto, myyntineuvottelu, kaupan paattaminen ja
jalkihoito. Myyntineuvotteluun valmistautuminen on kaiken a ja 0. Perustietojen hankkimi-

nen ennen yhteydenottoa on erittain tarkeaa onnistumisen kannalta.

Myyntiprosessi kaynnistyy potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisesta, heidéan tapaami-
sestansa, jotka johtavat sopimuksiin ja asiakkuuden jalkihoitoon. Myyntiprosessi voidaan
jakaa seuraaviin vaiheisiin: avaus, tarvekartoitus, ratkaisun esittdminen, asiakkaan huo-
lenaiheiden kasittely, hinnan perustelu, kaupan paattdminen ja asiakkaan jalkihoito. Edella
mainitut vaiheet eivat valttamatta noudata aina samaa jarjestysta. Kaikkia vaiheita ei valt-
tamatta kayda lapi tapaamisessa. Ensimmaisessa tapaamisessa keskitytdan tarpeiden
tunnistamiseen ja luottamuksen rakentamiseen. Seuraavassa tapaamisessa myyja voi
mahdollisesti esittdd oman ratkaisunsa asiakkaalle. Hinnasta neuvotellaan usein vasta
mydhemmin. (Hanti, ym. 2016, 134.)



Rope (2009, 155-156) kuvaa yritysmyynnin myyntiprosessin viisi vaiheiseksi. Myyntipro-
sessi on jaettu seuraaviin osiin: valmisteluvaihe, myyntikeskustelu, tarjousvaihe, kaupan
paattdminen ja jalkihoito. Pelkistetymman 4-jakoisen vaiheen sijaan, myyntiprosessin vai-
heista tarjousvaihe on otettu omaksi vaiheeksi tdssa mallissa. B2B myynnissa tarjous-

vaihe on hyvin keskeinen. Kuvassa 1 avataan opinnaytetydssa kaytettyja myyntiprosessin

vaiheita.

Valmistelu- Myyntikes- Tarjous- Kaupan

Jalkihoito

vaihe kustelu vaihe paattaminen

Kuva 1. Myyntiprosessin vaiheet. (Rope 2009, 156.)

Seuraavassa luvussa B2B myyntiprosessi on aukaistu prosessin mukaisella tavalla (kuva
1). Myyntiprosessin vaiheet ovat nimetty hieman eri tavalla, mutta prosessin eteneminen
seka vaiheet ovat samat. Kirjottaja kokee, ettd Ropen esittama myyntiprosessi ja sen vai-
heet antavat kaikista edella mainituista myyntiprosesseista selkeimman kasityksen itse
prosessista.

3.1 Tapaamisen sopiminen ja valmistautuminen

Menestyvat myyjat tietavat, miten tarke&da on suunnitella etukateen tapaamisen sopiminen
ennen varsinaista soittoa. Myyjan taytyy ottaa huomioon kaytettavissa oleva aika, silla
aika on rajallista molemmille puhelimenpéissa oleville. Hyvin tehdyill& kotilaksyilla ennen
asiakkaalle soittamista voidaan valttya vaéarien asioiden kasittelyéd puhelimessa tai asioi-
den mainitsemista, jotka eivat koske asiakkaan tarpeita millaan tavalla. Myyjan tulee huo-
mioida valmistautuessaan asiakkaan koko, yleensa isommissa organisaatioissa paatok-
sen tekijoitd on useampi. (Castleberry & Tanner 2011, 180.) Myyja, joka on huolellisesti
valmistautunut, luottaa itseensa ja esiintyy uskottavasti. Valmistautumisella sdastetaan ai-
kaa, kustannuksia ja nostetaan myyntituloksia seké asiakkaiden saamaa palvelua. (Berg-
strom & Leppéanen 2015, 378.) Kuvassa 2 on esitetty miten myyjan tulisi edeta suunnitel-

lessaan asiakkaan tapaamista.

Keraa tietoa asiak-

Aseta tavoitteet Sovi tapaaminen

kaasta
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Kuva 2. Suunnittelun prosessikaavio (Castleberry & Tanner 2011, 180.)

Tiedonkerddmiseen on monia tapoja. Oman yrityksen CRM- ohjelma on yksi parhaista tie-
donkeruu kanavista. Myyja voi l0ytaa asiakasta kerattyja tietoja, ostohistorian, palvelu-

pyynnot ja syitd, miksi asiakkuus lopetettiin. (Castleberry & Tanner 2011, 184.)

CRM:- ohjelman jalkeen paras kanava on internet. Myyja pystyy internetistd hakemaan
asiakasyrityksen kotisivut, ja etsid tietoa sieltd. Tana paivana yritykset panostavat omiin
kotisivuihinsa valtavasti digitalisaation korostuessa, ja se helpottaa myyjan tyota huomat-
tavasti. Yritykset esittelevat kotisivuillaan heidan arvonsa, strategiansa, tulevaisuuden
suunnitelmat ja mahdollisesti my¢s taloustietoja kuluneilta vuosilta. (Castleberry & Tanner
2011, 184-185.)

3.2 Tarvekartoitus

Rubanovitsch & Aalto (2013, 77) kuvaavat tarvekartoituksen koko myyntiprosessin tar-
keimmaksi vaiheeksi. Tarvekartoituksen tavoitteena on selvittda asiakkaan kokonaistarve
ja heréttda asiakkaan mielenkiinto yrityksen tarjoamiin kokonaisvaltaisiin ratkaisuihin yksit-
taisen tuotteen sijaan. Tassa vaiheessa myyija ei esittele yrityksen tuotteita tai palveluita,
vaan esittaa kysymyksia, joiden avulla myyja saa kattavamman kasityksen asiakkaan tar-
peista nyt ja tulevaisuudessa ja siitd millaisen henkilon kanssa hén on tekemisissa. Huo-
lellisesti tehdyn tarvekartoituksen lopputuloksena on kestadvampi asiakassuhde ja myynnin
kasvu. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 77-79.)

Kokematon myyja saattaa aloittaa myymisen liian aikaisin selvittdmatta asiakkaan tarpeita
ja tilannetta. Kun myyja tietaa asiakkaan tarpeet, odotukset, toiveet seka ostotilanteen, on
myyjan huomattavasti helpompi aloittaa ratkaisun tarjpaminen osto-ongelmaan. Tarpeiden
ja tilanteen selvittamiseen kaytetdan aluksi avoimia kysymyksia, joka antaa myyjalle alus-
tavan kasityksen asiakkaasta, jonka jalkeen myyja voi ohjata keskustelua haluamaansa
suuntaan johdattelevilla tai tarkentavilla kysymyksilla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 385-
386.)

Usein tarvekartoituksessa informaation maara on valtava. Uuden myyjan kannattaa ottaa
alusta alkaen kaytt6on kartoitusmalli, jota kayttamalla myyja voi varmistua, etta jokaisen
tapaamisen jalkeen han saa tarpeelliset tiedot asiakkaasta. (Salminen 2018, 128.) Tarve-
kartoituksessa myyjan on osattava esittaa oikeat kysymykset, ja kirjata muistiin vastauk-

sista saadut ydin asiat. Ennen asiakkaan tapaamista myyjan taytyy tiedostaa mita tietoa
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asiakkaasta taytyy tapaamisen aikana saada, ja mité tietoa voidaan hankkia ennen tapaa-
mista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 385.)

Bergstrom & Leppanen (2015, 386) kertovat tarvekartoitukseen yhdeksi tyokaluksi SPIN-
mallin, jota kayttamalla myyja tekee tarvekartoituksen esittamalla tilanne-, ongelma-, seu-
raus- ja merkityskysymyksia asiakkaalle. SPIN tulee englannin kielisista sanoista Situ-
ation, Problem, Implication ja Need Payoff. Usein asiakkaiden tarpeet ovat tiedostamatto-
mia ja hakymattdémia, joten myyja ohjaa kysymysten avulla asiakkaan sanomaan oman
tarpeensa aaneen. SPIN-malli toimii erityisesti myyjijille, jotka hallitsevat suuria asiakkaita.

Kuvassa 3 on kuvattu SPIN-mallin rakenne.

Situation, tilannekysymykset

Problem, ongelmakysymykset

Implication, seurauskysymykset

Need Payoff, merkityskysymykset

Kuva 3. SPIN-malli (Castleberry & Tanner 2011, 213-216.)

Tilannekysymyksilla myyja selvittdd nykytilanteen: esimerkiksi mita palveluita yritys kayt-
taa talla hetkelld ja kuinka kauan niitd on kaytetty. Tilannekysymykset ovat avoimia ja ai-
heeltaan laajoja, joten myyjan tulee keskittyd pitdmaan kysymysten maara hillittyna, jotta

asiakkaan mielenkiinto sailyy. (Castleberry & Tanner 2011, 214-215.)

Ongelmakysymyksilla myyja kartoittaa yrityksen nykyiset haasteet ja ongelmat. Jos myyja
ei hahmota selkedd ongelmaa, han voi jatkaa kysymalla lisaa tilannekysymyksia, ongel-
mien ldytdmiseksi. Ongelmakysymys voisi olla esimerkiksi onko nykyisen laitteen huolta-

minen helppoa? (Castleberry & Tanner 2011, 215.)

Seurauskysymyksilla asiakasta johdatellaan kertomaan mista syistd ongelmat ovat tulleet.
Seurauskysymyksia ei voida kysya ennen kuin selked ongelma on léydetty. Seurauskysy-
myksilla heratetaan asiakkaan tarve, joka nostaa asiakkaan tahtoa etsia ongelmaan rat-
kaisu. Esimerkiksi: aiheutuuko laitteen huollosta mitdan muita ongelmia prosessissa?
(Castleberry & Tanner 2011, 215-216.)



Merkityskysymyksilla myyja selvittdd miten tarkeda asiakkaan toiminnalle on nykyisen on-
gelman ratkaisu, ja mita siitd koituisi. Merkityskysymys voisi olla esimerkiksi haluaisitteko
nopeuttaa laitteen huoltoa, jotta muut ongelmat vahenisivéat? (Castleberry & Tanner 2011,
216.)

Tarvekartoituksessa myyja voi kayttaa tyokalunaan suppilointitekniikkaa. Tekniikan tarkoi-
tuksena on aloittaa kartoitus avoimilla ja yleisilla kysymyksilla, ja jatkaa suppeampiin, tar-
kistuskysymyksiin. Avoimilla kysymyksilla selvitetaan asiakkaan tilanne, tarpeet ja arvos-
tukset. Tarkistuskysymyksilla myyja tekee yhteenvedon asiakkaan todellisista tarpeista.
Nain asiakkaan esittdmasta informaatiosta voidaan “suppiloida” epaoleelliset asiat, ja
myyjalle alkaa hahmottumaan vaihe kerrallaan asiakkaan todelliset tarpeet. Myyjan tulee
ohjata keskustelua niin, etté asiakkaalle ei tule kuulustelun tunnetta. (Vahvaselka 2004,
159-184.)

Kuva 4. Suppilointitekniikka.

Tarvekartoitukseen molemmat edella mainitut mallit ovat varmasti kelpoja. SPIN — mallia
myyja voi kayttaa erityisesti suurempien asiakkaiden kanssa, joiden tarpeet eivat valtta-
méatt& ole niin helposti luettavissa. Suppilointitekniikkaa myyja voi kayttaa pienempien asi-
akkaiden kanssa, tai nykyisten asiakkaiden kanssa, joiden tarpeet myyja on jo kartoittanut
aikaisemmin. Suppilointitekniikalla myyja voi nopeasti kerrata nykyisten asiakkaiden tar-

peet, ja nain paasta myyntiprosessia nopeammin kaupanpaatos vaiheeseen.

3.3 Ratkaisun esittaminen ja argumentointi

Tarvekartoituksen jalkeen myyija tietda asiakkaan tarpeet ja on valmiina toimimaan. Tarve-
kartoituksessa myyja kuuntelee ja tekee muistiinpanoja, mutta ratkaisun esittelysséa myyja
puhuu ja asiakas kuuntelee. Myyja esittelee ratkaisun ammattitaitoisesti ja ytimekkaasti, ja

painottaa ilmaisussaan asiakkaan tarpeisiin kohdistuvaa hyotya. Tana paivana kilpailijoilla

13



on usein samankaltaiset tuotteet, palvelut tai ratkaisut. Kaupan saa se myyja, joka pystyy
myyntiprosessin alussa saamaan asiakkaan luottamuksen, ja todistamaan ymmartavansa
asiakkaan todelliset tarpeet. Myyjan kertoessaan edustamastaan yrityksesta, taytyy hédnen
pitda esitys lyhyena ja kertoa, miten juuri he tuovat asiakkaalle lisdarvoa. Yritysesittelyn
tarkoituksena on nayttaa juuri ne ominaisuudet, miksi asiakkaan tulisi valita myyjan esitte-
lema ratkaisu. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 98-99.)

Yksi ratkaisun esittdmiseen ja argumentointiin kaytettava tydkalu on OEH-analyysi. (Tau-
lukko 1.) OEH tulee sanoista ominaisuudet, edut ja hyddyt. OEH-analyysissa tuotteen
ominaisuudesta saadaan selville asiakkaalle koituvat edut ja hyddyt. Myyja myy ratkaisun
hyodyilla ja eduilla, ei ominaisuuksilla. Hyddyt kertovat asiakkaalle, mita han saa, jos kau-
pat tehdaan ja mitd han menettad, jos kauppoja ei tehda. (Bergstrom & Leppanen 2015,
378-379.)

Ominaisuudet kuvaavat tuotteen tai palvelun ominaispiirteitd, miten se on valmistettu ja
mista raaka-aineista. Usein argumentoinnissa ominaisuudet luetellaan vain asiakkaalle,
silla kilpailijan tuotteissa tai palveluissa on paljon samankaltaisuuksia. Myyjan taytyy esit-
t&& ominaisuudet asiakkaan ymmartamalla kielelld, ei siis liian spesifilla ammattisanastolla
tai lyhenteilla. (Vahvaselk& 2004, 162.)

Edut esittavat, miten asiakas voi kayttaa tuotteen tai palvelun ominaisuuksia edukseen.
Edut ovat OEH-analyysissa suhteellisen merkittavassa osassa kaupan onnistumisen kan-
nalta. Tuotteen edut, esimerkiksi raaka-aine, joka tekee tuotteesta kevyemman, muodos-
tuu argumentiksi. (Vahvaselka 2004, 162.)

Hyddyt ovat yhteenveto siita, miten myyjan esittdman ratkaisun ominaisuudet ja edut aja-
vat asiakkaan tarvetta ja miten asiakas hyotyy, jos han ostaa myyjalta. Asiakas ostaa aina
kokonaisvaltaisesti hyotyja esimerkiksi kevyemman raaka-aineen takia rahtikustannukset
laskevat. Hy6tyjen esittdminen on OEH-analyysissa tarkein vaihe kaupan syntymisen kan-
nalta, joten myyjan tulee valmistautua hyvin, ja miettia, miten ratkaisun hyodyt edistavat

kyseessa olevan asiakkaan liiketoimintaa. (Vahvaselka 2004, 162-163.)
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Taulukko 1. Palvelun OEH-analyysi siivouspalvelua myytdessa yritysasiakkaalle. (Berg-
strém & Leppénen 2015, 380.)

Ominaisuudet Edut Hyddyt

o Kaikilla tyontekij6illa e Siivous on ammatti- e Puhtaat ja siistit tilat
on alan koulutus taitoista ja laadu- e Ei sairauksia, turval-

e Siivouksessa kayte- kasta lisuus ja kustannus-
tédan ei-allergisoivia o Pesuaineet eivat ai- ten saasto
pesuaineita heuta oireita tyonte- e Rahan saast6

e Siivouspalvelu raa- kijoille eik& yrityk-
taloidaan jokaisen sen asiakkaille
asiakkaan tarpeen e Asiakas ei maksa
mukaiseksi. turhasta

3.4 Kaupan paattaminen

Keskiverto myyjalle kaupan paattaminen voi tuottaa vaikeuksia tai tuntua jopa pelotta-
valta. Ajatus asiakkaan kukkarosta osuuden ottamista saattaa tuntua epamiellyttavalta.
Huippumyyjalle kaupan paattamisen ehdotus ei ole ongelma. Kun tarvekartoitus on tehty
huolellisesti, hyddyt esitelty kattavasti, on kaupan paatdksen ehdottaminen taysin luonnol-
lista. Erityisen tarke&da myyijélle on asettaa aina tavoitteeksi ensitapaamisessa kaupan-
teko. Mikali kaupat jaavat tekematta tai asiakasta ei saada sitoutettua millaan tavalla, on
todennakdista, etta asiakas menee kilpailijalle tai innostus kaupantekoon sammuu koko-
naan. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 121-122.)

Kaupan paattdminen ja hinnan esittely ovat myyntiprosessin vaikeimmat vaiheet, jotka
erottuvat tuote-esittelijan huippumyyjasta. Kaupan paattamiseen myyija tarvitsee asiak-
kaalta luvan pyytaéd ostopaatdsta. Sen ansaitseminen vaatii, etta asiakas oikeasti ymmair-
téaa, miten myyjan tarjoama ratkaisu auttaa asiakkaan kipukohdissa ja etta asiakas saa to-
dellista lisdarvoa ostamalla myyjalta kyseisen ratkaisun. Kokeneet ostajat osaavat ky-
seenalaistaa myyjan tarjoamaa ratkaisua ja hintaa. He esittavat jarkyttynytta kuulleessaan
hinnan ensimmaista kertaa, ja yrittavat saada myyjan itsevarmuuden huojumaan. Epa-
varma ja kokematon myyja sortuu laskemaan kokonaislaskutusta saadakseen kaupat.
Ammattitaitoinen myyja on itsevarma ja seisoo sanojensa takana, han tietda palvelun ar-
von ja on kaynyt huolellisesti asiakkaan saamat hy6dyt ja tietaa hinnan olevan kohdillaan.
(Salminen 2018, 144-145.)

Myynnin teorioissa usein mainitaan, etta myyjan tulisi kysya kauppaa oikeaan aikaan ja

riittivan monta kertaa kaupan saamiseksi. Tdma voi olla hyva ohje ei kuluttajakaupassa

(B2C), mutta ei yritysmyynnissé (B2B). Kokeneelta ostajalta ei tarvitse kysya kauppaa.
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Kauppa syntyy, kun myyja on kaynyt kaikki myyntiprosessin vaiheet huolellisesti 1api ja
asiakas kokee myyjan tarjoaman ratkaisun vastaavan asiakkaan tarpeisiin. Yritysmyyn-
nissa myyja voi pilata kaupat kysymalla erikseen asiakkaalta ostopaatdsta neuvottelun lo-
puksi. (Balac 2009, 174.)

Milloin myyjan tulisi kysya ostopaatoksen tekoa? Kun asiakas on vakuuttunut myyjan esit-
tely taidoista ja tarjottavasta palvelusta, asiakas aloittaa ostosignaalien lahettamisen.
Asiakas alkaa kysymaan spesifimpia kysymyksia liittyen esimerkiksi tilauksen toimituseh-
toihin tai toimitustapaan. Asiakas saattaa esittaa niin sanotun verhotun vastavaitteen ku-
ten: "mitdhan vaimo tuumaa, jos tehdaan kaupat?” Ostosignaalien kuuntelu on yksi huip-
pumyyjan taidoista. Myyjan taytyy koko myyntitapahtuman aikana tarkkailla asiakasta, ja
olla valmiina kysymé&an kauppaa, kun asiakas aloittaa ostosignaalien lahettamisen. Vaa-
raan aikaan kaupan kysyminen saattaa tuntua myyjasta seka asiakkaasta tuputtamiselta,
ja voi johtaa kaupan peruuntumiseen. (Rummukainen 2015, 121-122.)

Kun kauppaa ryhdytaan paattamaan, myyjan taytyy luoda asiakkaalle tunne, etta juuri nyt
on oikea hetki tehda paatds. Paatoksen tekoa voidaan ohjata sanomalla esimerkiksi: "tuo-
tetta on vain muutama kappale varastossa, tarjous on voimassa vain tanaan tai toimitus-
aika lyhenee, jos tilaus tehdaan tanaan.” On tarkeda luoda asiakkaalle sopivan verran
painetta ostopaatoksen tekemiseen. (Hanti, ym 2016, 155.)

Kokenut myyija tietaa, milloin on oikea aika pyytaa kauppaa. Tassa on muutamia esimerk-
keja, miten myyja voi ehdottaa kaupan paattdmista. Suora ehdotus, jossa myyja esittda
asiakkaalle suoran kysymyksen: "ehdotan ettd teemme seuraavasti...” Referenssimene-
telm@, jossa asiakkaalle kerrotaan samankaltainen tapaus kuin heidan tilanteensa. "eraan
asiakkaani kanssa toimimme tassa tilanteessa nain...” Kun asiakas eparoéi, myyja nayttaa
asiakkaalle, ettd ymmartaa hanta, ja on kiinnostunut asiakkaan ajatuksista. "Huomaan,
etta eparditte, ja siksi ehdotan seuraavaa...” Yhteenveto menetelma, jossa myyja nayttaa
asiakkaalle kertaalleen, miten hyddyt vastaavat asiakkaan tarpeisiin. ”Kuten yhdessa tote-
simme, tarjoamani ratkaisu tayttaa teidan kaikki tarpeet, siksi ehdotankin seuraavaa...”
Myonnytysmenetelma, jossa myyja lupaa asiakkaalle kaupan paattdmiseksi jotain ylimaa-
raistd hyotya. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 129-132.)

3.5 Asiakkuuden yllapito ja kehitys

Kokenut myyja tietdd, etté asiakkaasta on huolehdittava myds kaupan syntymisen jalkeen.
Asiakkuuden voidaan katsoa alkavan ensimmaisen kaupan jalkeen. Tekemélla seuranta-

soiton kaupan syntymisen jalkeen myyja varmistaa, etta asiakas kokee myyjan olevan yha
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kiinnostunut asiakkaasta. Isomman hankinnan jalkeen asiakas saattaa tuntea epavar-
muutta. Seurantasoitolla myyja kysyy asiakkaalta ostetun ratkaisun tyytyvaisyydesta. Mi-
kali asiakkaalla olisi herannyt kysymyksia tai mahdollisia ongelmia kaupan teon jalkeen,
aktiivisella seurannalla myyja voi nopeasti korjata virheet ja saada asiakkaalta lisdé luotta-
musta. Aktiivisen seurannan ja asiakkaan tyytyvaisyyden tuloksena asiakkaan halu ostaa

lisdpalveluita saattaa nousta. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 155-156.)

Kaupanteon jalkeen myyjan tulisi olla yhteydessé asiakkaaseen ja kysya, miten palvelut
ovat toimineet ja ovatko asiakkaan tarpeet kasvaneet. Isoimpia valituksen syitd ovat myy-
jan vahainen yhteydenotto kaupan syntymisen jalkeen. Asiakkaan luona kayminen alen-
taa kynnysta ilmaista pienista puutteista, joita ei valttamatta puhelimessa kaydyssa kes-
kustelussa olisi tullut esille. Paikan paalla kayminen rakentaa luotettavuutta ja on tarkea
elementti asiakkuuden kehityksen kannalta. (Castleberry & Tanner 2011, 379-380.) Asiak-
kaan reklamoidessa palvelusta myyijélle nousee sauma lisdmyyntiin ja asiakastyytyvaisyy-
den parantamiseen. Nopea reagointi asiakkaan lahettamaan palautteeseen osoittaa asi-
akkaalle, ettd myyja arvostaa yha asiakkuuden jatkamista. (Rubanovitsch & Aalto 2013,
162-163.)

Sopimuksen allekirjoittamisen jalkeen myyja on vastuussa, etta sovitut asiat tulee teh-
dyksi. Myyjan vastuu ei siis lopu kaupanteon jalkeen, vaan jatkuu aina asiakkaan tyyty-
vaiseksi hoitamiseen saakka. Yrityksissa, joissa myyjan rooli on vain myyda, ongelmaksi
muodostuu palvelun toimituksen ja kayttéonoton laadun takaaminen. Vaikka myyjan vas-
tuualueeseen ei kuuluisi sopimuksen teon jalkeen mitaan muuta, on myyja aina vastuussa
asiakkaalle myydyn palvelun laadusta. Laskutusta voidaan pitaa viimeisena vastuu vai-
heena. Usein isoissa organisaatioissa laskutuksen hoitaa joku muu, kuin itse myyja. Myy-
jan taytyy silti varmistaa ennen laskun lahetysta, ettd asiakasta on laskutettu juurin sen

verran, mita kaupanteon hetkella on sovittu. (Rope 2009, 178-181.)

Kun asiakas on tyytyvainen hankintaansa, alkaa myyjalla mahdollisuus lisamyyntiin. Lisa-
myynnissa oleellista on ajoitus. Myyjan olisi hyva tietaa milloin asiakas on tekeméassé seu-
raavaa hankintaansa. Tyytyvéainen asiakas ostaa mielellaéan tutulta ja luotettavalta myy-
jalta uudestaan. (Castleberry & Tanner 2011, 384-385.) Esimerkiksi Castleberry & Tanner
(2011, 350) kertovat enemmistdn menestyneista myyjista ansaitsevansa suurimman tuo-
ton nykyisista asiakkaista, uusien asiakkuuksien sijasta. Harvemmin ostavat asiakkaat

kaantyvat yleensa myyjien puoleen, jotka panostavat vahvaan asiakassuhteeseen.
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4 Lahtokohtatilanne ja kehityssuunnitelma

Tassa luvussa kasittelen omaa nykytilannettani ja kehityssuunnitelmaa. Aluksi kerron I&h-
tokohtani. Lahtbkohdissa avaan mita kaikkea olen oppinut nykyisesta tyostani sek& koulun
tyoharjoitteluista. Taman jalkeen kayn lapi liketalouden myynnin opintojaksot, ja mité opin
niisté. Lopuksi kerron henkilokohtaisesta kehityssuunnitelmasta.

4.1 Lahtdkohdat kehityssuunnitelmalle

Syksylla 2019 tajusin, ettd minulla on opintoja jaljella vahemman mité olin kuvitellut ja aja-
tus opinnaytetyon aloittamisesta herési. Opiskelin liiketaloutta ja kesken toisen vuoden
opintojeni tajusin, etta minua kiinnostaa erityisen paljon myynti ja varsinkin B2B myynti.
Tajuttuani mité oikeasti halusin opiskella, valitsin kaikki loput kurssit liittyen B2B myyntiin.
Ajatus kehityssuunnitelman tekemisesta herési vasta juuri ennen opinnaytetytn aloitta-
mista. Aiheen paattaminen vie hieman aikaa, mutta lopulta paatin tehda B2B myyntiin liit-
tyvan opinnaytetydn. Opinnaytetydn tavoitteena on olla esimerkkind muille, jotka ovat

opiskelleet liiketaloutta, mutta haluavat suuntautua taysin B2B myyntiin.

Olin suunnitellut kayttavani opinnaytetyéhon aikaa noin 6 kuukautta, mutta suunnitelmiin
tuli muutoksia. Ennen kuin aloitin opinnaytetydn tekemisen, sain uutisen, etta minulle olisi
tarjolla uusi ty6paikka. Tyo olisi B2B myyntia, juuri sita mité olin haaveillut tekevéni opinto-
jen jalkeen. Tiesin etta uusi tyo sitoisi minut taysin, eika minulla jaisi aikaa opiskeluun
muuten kuin viikonloppuisin. Aloitin opinnaytetytn tekemisen samana paivana, kun kirjoi-
tin uuden tyésopimuksen. Paatin etta teen opinnaytetydn valmiiksi ennen uutta ty6ta, joka
alkaisi 13.1.2020. Aikatauluni opinndytetyon tekemiseen muuttui 6 kuukaudesta alle 3

kuukauteen.

4.1.1 Oma myynti tausta

Ensimmainen myyntityoni oli Elisalla standilla. Aloitin ty6t samoihin aikoihin opintojeni
kanssa, 2017 lokakuussa. Tydtehtavani ovat muuttuneet viimeisen kahden vuoden ai-
kana. Ensimmaiset puoli vuotta tydskentelin pelkastdan pk-seudulla, kiinteilla myyntipis-
teilld. Opin huimasti uusia asioita naiden ensimmaisten 6 kuukauden aikana. Menestyin
myds hyvin myynnillisesti, vaikka en ollut myynyt mitd&n koskaan aikaisemmin. Uskon tu-
lokseni perustuvan pelkastaan asenteeseeni, joka kumpuaa lapsuus ajoilta urheilun pa-
rista. Periksiantamattomuus ja jatkuva tarve olla paras. Todistettuani esimiehelleni olevani

tuloksellisesti myyntitimimme karkipdassa, paasin tekemaan liikkkuvaa myyntia.
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Suoritin ensimmaisen ty6harjoittelun Elisalla standilla. Paatin hyvéksi lukea ensimmaisen
tyoharjoittelun, silla tiesin tienaavani talla tavoin mahdollisimman paljon. Liiketalouden
opiskelijoille ensimmaisen tyOharjoittelun voi suorittaa kaupallisella alalla, mutta tyotehta-
van ei tarvitse olla suuntautumisopintoihin liittyva. Halusin kuitenkin tehda tydharjoitteluni
mahdollisimman tehokkaasti ja asetin itselleni selkeét tavoitteet. Asetin itselleni tavoit-
teeksi myyntitulosten (volyymi) nostaminen, asiakaspalvelu taitojen kehittamisen seka tii-
mitydskentelyn parantaminen. Tyo6tehtaviini kuului Elisan tuotteiden myynti ja asiakaspal-
velu. Myynti painottuu standilla enimmakseen elisa viihteeseen, matkapuhelin- ja laaja-
kaistaliittymien myyntiin. Ty6harjoittelun ajan tein pelkastaan liikkuvaa myyntia ympari

Suomea. (Liite 1.)

Elisa jarjesti kesalla myyntipisteilla kesékisan, jonka paapalkintona oli viidelle eniten tuot-
teita myyvalle myyjalle ulkomaan matka. Kesékisa alkoi kesékuussa ja loppui elokuussa.
Kisaan osallistui kaikki myyntipisteilla tyoskentelevat myyjat, joita on noin 150. Olin keséa-
kisan ensimmaisen kuukauden jalkeen 3. Paatin kuitenkin heindkuun lopulla, ettéa pidan
hieman kesalomaa ennen syyslukukauden alkamista. Loman pitdminen kavi kohtalok-

kaaksi kesékisan kannalta, ulkomaanmatka jai saamatta. Opin kuitenkin tyoharjoittelun ai

kana paljon itsestani ja pidin asettamani tavoitteet mielessa koko ajan. (Liite 1.)

Opin ensimmaisen tydharjoittelun aikana lisda myynnista, joka nakyi myyntitulosten kas-
vussa, seka opin kuuntelemaan asiakkaita ja [6ytamaan heidan tarpeensa. Asiakaspalve-
lussa opin kuuntelemaan asiakkaiden negatiivisia palautteita ja opin lisaa itsehillintda siin&
samalla. Reklamaatioiden kuuntelussa opin myds lIdytdamaan mahdolliset myynnin sau-
mat, mikali asiakkaalle oli myyty vaara tuote, tai tuote ei vastannut asiakkaan pohjim-
maista tarvetta. Tiimitydskentely taidoissa opin kannustamaan ja kehumaan muita, vaikka
oma myyntitulokseni olisi ollut heikko. Opin kantapaan kautta, ettd kehumalla ja kannusta-
malla muita saan oman fiilikseni myts paremmaksi. Positiivinen energia levida nopeasti ja

se auttaa jaksamaan ja motivoi myymaan lisaa. (Liite 1.)

Toisen tyOharjoittelun hyvaksi luin myds Elisalla standilla, mutta tyénkuvani oli aikaisem-
paa harjoittelua laajempi. Pohdin pitkd&n ennen toisen tyoharjoittelun alkamista, etta suo-
ritanko sen taas Elisalla, vai haenko t6ita jostain muualta harjoittelun ajaksi. Paatin kuiten-
kin raha-ahneena suorittaa myos toisen tyGharjoittelun Elisalla ja sain tydharjoittelun

ajaksi kattavamman tyonkuvan. (Liite 2.)
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Tyo6harjoittelun aikana tein liikkuvaa myyntia ja siind ohessa myoés esimiehen tehtavia.
Esimiehen rooliin minulla oli muutaman paivan kestéava koulutus Pasilassa. Oma esimie-
heni nimesi minut kesén ajaksi (Kesé- ja heindkuu.) hanen tuuraajaksensa, kun oma esi-
mieheni oli kesdlomalla. Esimiehen tehtaviin minulla kuului oman myyntitiimini myyntitu-
loksen paivittdinen seuranta ja sen kasvattaminen. Esimiestehtaviin kuului myés myyjien
ohjaaminen, kouluttaminen ja viikoittaisten tiimipalaverien pitaminen. Tiimiini kuului noin
15 myyjaa, joista osa teki liikkuvaa myyntia ympari Suomea, ja osa oli Kiinteilla myyntipis-

teilla pk-seudun alueella. (Liite 2.)

Toisen tyOharjoittelun aikana opin paljon ajan hallinnasta. Tydpaivani alkoivat klo:8.00 aa-
mupalaverilla johdon kanssa, jonka jalkeen aloitin itse myymisen standilla. Tydpaivat saat-
toivat venya klo: 18:00 asti, jonka jalkeen jouduin péaivystamaan puhelimella aina klo:
24:00 asti, kun viimeisetkin likkuvan myynnin myyjat saivat tilattua tehdyt kaupat, ja selvi-
tettyd seuraavan paivan myyntipaikat. Tydharjoittelun aikana asetin itselleni 3 tavoitetta,
jotka olivat: esimiestaitojen kehittdminen, omien myyntitaitojen kehittdminen seka mika

motivoi minua tydssa ja mitd tahdon tehda tydkseni valmistuttuani. (Liite 2.)

Ensimmaisessa tavoitteessa kehityin mielesténi todella paljon. Pidimme esimieheni
kanssa palaverin ennen kuin astuin itse esimiehen tehtaviin, ja mietimme mita kaikkea
yleensa tapahtuu, kun myyjastéa tulee esimiehen tuuraaja ja miten voin itse ehkaista niiden
tapahtumista. Sain myos paljon tukea ja vinkkeja johtamiseen aluemyyntipaallikéilta ja
muilta esimiehilta. Esimies tehtavan paatyttya sain paljon hyvaa palautetta myyjiltd minun
johtamistavoistani. Johtamisessa opin my6s nakeméaan syvemmalle ison organisaation eri

prosesseihin, josta on varmasti minulle hyotya B2B ratkaisumyynnissa. (Liite 2.)

Myyntitaidoissa keskityin myynnin laadun parantamiseen, ja kontakteiden maarasta saatu-
jen kauppojen lapimenoon. Huomasin ettd myyntitaitoni varmistuivat ja minusta huokui
enemman itsevarmuutta myyntitilanteissa. Ollessani esimies opin myds paljon muilta myy-
jiltd. He muistuttivat vanhoja myyntitekniikoita, joita itse kaytin, kun aloitin, ja antoivat

myds uusia ndkemyksia klousaamiseen. (Liite 2.)

kolmannessa tavoitteessa huomasin misté saan energiaa ja motivaatiota tyossa jaksami-
seen. Opin itsestani, ettd saan energiaa, kun oma myyntitiimini padsee tavoitteeseen tai
jopa ylittda sen. Huomasin myds, etta itse myyminen ja myynnin johtaminen antavat mi-

nulle paljon lisdd motivaatiota. (Liite 2.)

20



4.1.2 Myynnin opinnot

Haaga-Helian liiketalouden opiskelijoilla on valittavissa muutama myyntiin liittyva kurssi.
Tajuttuani, ettd haluan suuntautua myyntiin mahdollisimman paljon, valitsin kursseista
kaikki myyntiin liittyvat. Tassa luvussa esittelen kursseilla opittuja asioita, ja kartoitan mita
niisté opin. Ensimmaisessé opintojakson kuvauksessa kasitellaan myyntid enemmaéan B2C
nakokulmasta. Toisessa opintojakson kuvauksessa myynti kohdistuu pelkastaan B2B
myyntiin. Molemmista kursseista opin paljon, ja uskon ettd myds B2C myynnin kurssista

oli hyétya B2B myynnin kurssilla kasitellyissa asioissa.

Myynti- ja palvelutaidot, on ensimmaisen kurssin nimi. Kurssilla kasiteltiin B2C ja B2B
myyjan ominaisuuksia ja myyntitaitoja, sekéa miten yritysmyynti eroaa henkildasiakas
myynnistd. Kurssin tavoitteena oli tehda video, jossa osa ryhmasta on myyijia ja loput os-
tajia. Myyijien tehtavana oli myyda ryhman paattama tuote tai palvelu ostajille. Ryhmamme
valitsi myytavaksi palveluksi Verisuren turvapalvelut. Olin itse yksi myyjista. Videossa tuli
kasitella kaikki annetut myyntiprosessin vaiheet. Myyntiprosessin vaiheet olivat myyntikes-
kustelun avaus, tarvekartoitus, tuote-esittely, vastavaitteet, hinta neuvottelu ja kaupan
paatos. (Liite 3.)

Kurssilla kaytetty tietoperusta on B2B myyntiin liittyvaa, mutta toteutuksessa kohderyh-
mana oli B2C asiakas seka palvelu. Opin kurssilla kartoittamaan isompaa palvelua ja kay-
tin kartoitukseen suppilointitekniikkaa. Kurssilla kaytetty palvelu on paljon kattavampi mité
itse olen tydssani Elisalla myynyt. Myyntiprosessin vaiheista haastavimmaksi nousi vasta-
vaitteiden kasittely, joka johtui heikosta tuotetietamyksesta. Myyntiprosessissa kaytettiin

Bergstromin ja Leppasen mallia, jonka esittelin luvussa 3. (Liite 3.)

Toinen kurssi oli nimeltdan palvelusuunnittelu- ja myynti. Kurssilla kasiteltiin B2B myynti-
tyota, myynnin etiikkaa sek& myynnin johtamista. Kurssin yksi lopputoisté oli ryhmien vali-
nen myynti roolipeli, jossa toinen ryhma edusti ostavaa yritysta, ja toinen ryhma myyvaa

yritysta. Ryhmamme myi ISS yrityksen siivouspalveluita Scandic-hotelli ketjulle. (Liite 4.)

Kurssin aikana kasiteltiin paljon erilaisia tarvekartoitusmalleja, jotka ovat tehokkaita B2B
myynnissa. Naistd malleista parhaiten mieleen jai SPIN — malli ja OEH-analyysi. Tarvekar-
toituksessa opin, etta yritysmyynnin maailmassa tarpeen lIdytdminen saattaa vieda paljon
enemman aikaa kuin henkildasiakas myynnissd. Usein tarpeen loytdminen vaatii monta
erilaista kysymysta, eika tarve valttamatta ole yksi asia. SPIN — mallia voidaan kayttaa sa-
man tapaamisen aikana monta kertaa, ja myyja voi palata aikaisempiin kysymystyyppei-

hin, I0ytddkseen asiakkaan pohjimmaisen tarpeen. (Liite 4.)
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Kurssilla kaytiin 1api myyntiprosessin vaiheista valmistautuminen ja aloitus, tarvekartoitus,
vastavaitteiden kohtaaminen, sekd kaupan paattaminen. Tapaamiseen valmistautumi-
sesta opin lisda prospektoinnista, joka on oleellinen osa uusasiakas hankinnassa, seka
asiakkaan ensitapaamisessa. Aloituksessa korostettiin ennen itse myyntitapahtuman aloit-
tamista, "small talkin” tarkeys. Rupattelulla voidaan lahestya asiakasta ei niin myynnilli-
sestd nakodkulmasta, joka on ensimmainen tapa aloittaa luottamuksen rakentaminen. Vas-
tavaitteiden kohtaamisen helpottamiseksi myyjan tuli miettia 5 erilaista mahdollista vasta-
vaitettd, ja niihin vastaukset. Vastavaitteiden miettiminen etukateen helpotti myyntitilan-
teessa niiden selattamista. Kaupan paattamiseen kurssilla harjoiteltiin erilaisia tyyleja ja
lauseita, joilla asiakasta voidaan ohjata ostopaatdksen tekemiseen. Yksi esimerkki oli:
"Nyt kun olemme paasseet yhteisymmarrykseen hinnasta, aloitetaanko yhteisty6?” (Liite
4.)

4.1.3 DiSC - analyysi

Tassa luvussa kasittelen henkilokohtaista DiSC — profiiliani, jonka tein syksylla 2019.
DiSC — analyysi perustuu henkilokohtaiseen arviointiin, jonka tarkoituksena on kertoa mil-
laiset toimintatavat ja vaikutustyylit ovat analyysin tekijalle mielekkaimmaét. DiSC — ana-
lyysi perustuu kysymyksiin, joihin kuuluu vastata samalla tavalla kuin toimisit oikeassa eléa-
massa. Kysymyksia on paljon ja ne ovat hyvin erilaisia. DiSC — analyysi on jaettu nelikent-
tamalliin, jossa yksi kenttd edustaa tiettya kayttaytymistyylida. Taman nelikenttdmallin ansi-
osta DiSC — profiili auttaa ymmartamaan paremmin, miten muut toimisivat ja mitk& ovat
heille miellyttavimmat toimintatavat. Nelikenttamalli on jaettu neljaan seuraavaan kayttay-
tymistyyliin: hallitseva (D), vaikuttava (i), tunnontarkka (C) ja vakaa (S). Profiili muodostuu
kaikista neljasta eri tyylista, mutta yleensa yksi tai kaksi tyylia korostuu henkilon profiilissa.
(Liite 5.)

Henkilékohtainen DISC — profiilini painottuu i(vaikuttava) tyyliin. Profiilin mukaan olen hy-
vin innostunut ja optimistinen ja nautin ihmisten kanssa seurustelusta, sekd uusien ihmis-
ten tapaamisesta. Profiilistani pystyn samaistumaan innostuneisuuteen, sosiaalisista tilan-
teista nauttimiseen ja nopeaan toimintaan. Poikkeuksellisesti i — tyyliin kuuluvalla, minun

prioriteetteihini kuuluu myds tulosten saavuttaminen. (Liite 5.)

DiSC — profiilini on hammastyttdvan samaistuttava. Koen olevani usein hyvin innostunut,
ja saan energiaa ollessani ryhmatdissa tai tilanteissa, joissa on minulle ventovieraita ihmi-
sid. Tykkaan olla tehokas ja nopea toimimaan, enka pida, jos asiat etenee liilan rauhalli-

sesti. Tama piirre korostuu minulla uusasiakashankinnassa, ja siitéa on ollut paljon hyétya

22



uusien kontaktien saamisessa. Olen myds erittain tulos keskeinen kaikessa mité teen. Ha-
luan aina olla paras, enka koskaan tyydy saavuttamaani tulokseen. TAman piirteen huo-
masin itsessani parhaiten, kun aloitin myyntity6ét. Olen kuitenkin erimielta profiilissani asi-
oiden ilmaisusta ryhmassé. Olen suorapuheinen, enka kauheasti kaunistele tai kiertele
asioissa, jotka haluan sanoa. Asiakaspalvelu tilanteissa huomaan usein, ettd meinaan va-
hingossa sanoa daneen asioita, jota ei ammattitaitoisen myyjan tulisi sanoa. Tassa mi-

nulla on selkeasti kehittdmisen paikka. (Liite 5.)

DiSC - profiilini auttoi ymmartamaan minua paremmin mitka asiat motivoivat minua
tydssa, ja mitka puolestaan aiheuttavat minulle stressia. Yhdeksi stressitekijoiksi profiilis-
sani mainittiin pitkien projektien viimeistely, jonka olen huomannut opinnaytetyéta tehdes-
sani. Profiili auttoi minua myds ymmartamaan miten esimerkiksi i — tyylin omaava voi vai-
kuttaa C — tyylin omaavaan henkil6on. Tastad on varmasti paljon hyotya tulevaisuudessa
sekd myyntitydssa, etta arki elaméassa. (Liite 5.)

4.2 Kehityssuunnitelma

Tassa luvussa luon itselleni kehityssuunnitelman, jonka tavoitteena on kasitella nykyista
osaamistani ja sen jalkeen peilata sitd teoriaan, ja muodostaa minulle siitd kehityssuunni-
telma tulevaisuudelle. Aluksi kaydaan lapi milla tasolla minun huippumyyjan ominaisuudet
on, ja milla eri tavoin voin kehittaa niitd. Tata seuraa myyntiprosessin kasittely nykytilan-
teen osalta, sekéa mitéa kehitettdvaa siind on. Arvioin nykyistd osaamistani taulukon avulla
asteikolla 1-5. Arvioinnin jalkeen esitéan kehitettavat asiat, joita avataan enemman myo-

hemmissa kappaleissa.

4.2.1 Ominaisuuksien arviointi

Tassa luvussa arvioin omia huippumyyjan ominaisuuksia. Arvioinnissa peilaan nykytilan-
netta huippumyyjan ominaisuuksien teoria luvussa kasiteltyihin asioihin. (Taulukko 2.)

Taulukon asteikko on: 1=heikko, 2=tyydyttava, 3=hyva, 4=Kiitettdva ja 5=erinomainen.

Taulukko 2. Omien huippumyyjan ominaisuuksien arviointi.

Ominaisuus Arvosana nykytilan- Kehityskohdat
teesta (1-5)

Asenne 4 ¢ Sinnikkdampi vastavait-
teiden kumoaminen.

e Uskallus sopia tapaami-
nen isompien yritysten
johtotason henkildiden
kanssa.
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Kuuntelutaidot

Aktiivisen kuuntelun pa-
rantaminen.

Kuuntelun ohella muis-
tiinpanojen tekeminen.
Kyky hahmottaa asiak-
kaan ydin ongelma.

Sanaton ja sanallinen viestinta

Keskittyminen omaan
sanattomaan viestintaa
kuunnellessa asiakasta.
Positiivisen kuvan anta-
minen omasta mielenti-
lasta riippumatta.
Artikulointiin keskittymi-
nen

Puhetahdin rauhallisuus

Luottamuksen rakentaminen

Ylilupausten vahentami-
nen.

Vanhempien asiakkai-
den kanssa small talk.

Asenteesta annoin itselleni arvosanan 4, eli kiitettava. Asenteessa on varmasti aina pa-
rannettavan varaa, eika jokainen paiva ole aina se paras mahdollinen. Olen kuitenkin
paassyt myynti urallani tahan pisteeseen kaytanndssa asenteeni takia. Kun aloitin tyot Eli-
salla, en ollut koskaan aikaisemmin tehnyt myyntity6td, ja Elisan tuotevalikoiman sisaista-
minen vei minulta yllattavan kauan aikaa. Uskon kuitenkin, etta myynti urani alku taipa-
leilla, lahes jokainen syntynyt kauppa johtui asenteestani. Tasta asiakaskohtaamisesta tu-
lee kauppa. Vastavaitteiden sinnikkd&dmpi kumoaminen kehittyy varmasti kokemuksen
my06ta, mutta aluksi tunsin vastavaitteiden olevan negatiivisia signaaleja asiakkaalta. Myo-
hemmin tajusin ettd, ensimmainen vasta vaite on ensimmainen ostosignaali. Minun taytyy
jatkossa nahda vastavaitteet positiivisina merkkein, ja opetella tekniikoita niiden ku-
moamiseen. Asiakas tapaamisten sopiminen isojen yritysten kanssa on asia, joka jannit-
taa talla hetkelld. Vaikka minulle ei ole viela olleenkaan kokemusta siita, tunnen itseni sen
verran hyvin, etta jannitdn enemman, kun vastassa on johtotason henkild. Minun pitaisi
jatkossa nahda menestyneimmatkin toimitusjohtajat vain mahdollisuutena, ja kohdata hei-

dat ihmisend, eiké toimitusjohtajina.

Kuuntelutaidot arvioin olevan téalla hetkelld 2, eli tyydyttava. Osaan kuunnella asiakasta,
enké puhu asiakkaan paalle, mutta aktiivinen kuuntelu ja ydinongelman havaitseminen yri-
tysmyynnissa ovat varmasti minulle haastavia aluksi. Aikaisemmassa tydssani asiakkai-
den tarpeet olivat hyvin selvat, ja usein he sanoivat tarpeensa ennen kuin ehdin esittda
kysymyksia. Yritysmyynnissa asiakkaiden tarpeet ovat yleensd nakymattomia asiakkaille,
ja myyjan tehtdva on hahmottaa kaiken asiakkaan antaman tiedon joukosta se ydin on-

gelma. Aktiivisen kuuntelun aikana muistiinpanojen tekeminen on aluksi haastavaa, silla
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pelkka kuuntelu vaatii paljon keskittymistd. TAman taidon oppii varmasti ajan kanssa,

mutta alussa se saattaa vieda keskittymistéani kuuntelusta.

Sanattomasta ja sanallisesta viestinnasta annoin itselleni arvosanan 3, joka on hyva. Sa-
nattoman viestinnan perusteet, kuten hyva ryhti, katsekontakti seka hymyily myydessa tu-
levat nykyaan jo automaattisesti asiakaskohtaamisessa. Kasien ja jalkojen asennot istu-
essa ovat asioita, joihin en itse aina muista kiinnittdd huomiota, ja niissa minun taytyy olla
jatkossa tarkempi. Kuunnellessani asiakasta aktiivisesti, unohdan helposti, ettd myos
asiakas tarkkailee myyjan eleita. Tassa osa-alueessa minun taytyy kehittya. Olen huo-
mannut, etta usein kun todella keskityn kuuntelemaan asiakasta, unohdan taysin hymyilla,
ja saatan jopa vaihtaa jalkojen ja kdsien asentoa negatiivisemmaksi, taysin tiedostamatta.
Kaikilla meilla on joskus huonoja paivia, mutta minun pitaisi itse muistaa se, etta sit ei ole
pakko nayttaa asiakkaille. Myyjan on haastavampi vakuuttaa asiakas ja rakentaa luotta-
musta, jos hanen ulkoinen olemus on negatiivinen. Minun taytyy jatkossa huomioida se,

kun tapaan asiakkaita.

Sanallisessa viestinndssa aion keskittya yha enemman puhetahtiin. Uudet ja haastavat
ammattisanat voivat olla aluksi vaikeita, varsinkin jos tilanne on jannittava. Naissa tilan-
teissa usein sanon haastavat sanat todella nopeasti, ik&d&n kuin oksennan vain ne ulos
suustani. Asiakkaan on hyvin vaikea ymmartaa, jos en keskisty puheen rauhoittamiseen.

Artikulointi onnistuu my®s helpommin, jos keskityn rauhoittamaan puhetahtiani.

Luottamuksen rakentamisesta annoin nykytilanteestani arvosanan 4. Aikaisemmissa
myyntitdissa olen ollut hyva rakentamaan luottamusta asiakkaiden kanssa. Vaikka myynti
on ollut pelkastaan B2C, myos B2B myydaan ihmisille. Luottamuksen rakentaminen alkaa
myyjan kaytdstavoista, kun han kohtaa asiakkaan. Hyvéat kaytdstavat kumpuavat minulta
jo lapsuuden ajoilta kasvatuksessa. En pida valehtelusta, silla saan siita huonon omatun-
non, jonka takia olen aina taysin rehellinen argumentoitaessa myytavaa tuotetta tai ratkai-
sua. Olen pistanyt merkille, ettéa kun aloitin myyntity6t, lupasin asiakkaille kaiken maan ja
taivaan valilta, jotta saisin klousattua kaupan. Mitd enemmé&n kokemusta myynnista ylei-
sesti on kertynyt, sitd vdhemman olen yliluvannut asiakkaille. Yksi syy on varmasti se, etta
aikaisemmassa tydssani, en voinut itse vaikuttaa myyntiprosessiin niin paljon. Kun aloitan
B2B myynnin, tiedan, ettd saatan haastavan asiakkaan kohdatessani sortua ylilupaamaan
argumentoitaessa myytavaa ratkaisua. Toinen kehityskohteista minulla on vanhemman
iképolven ihmisten kanssa small talk ennen itse myyntikeskustelua. Olen itse vield sen
verran nuori, ettd en voi jakaa omia elaman kokemuksia asiakkaan kanssa, tai kertoa mi-

ten lapsilla on mennyt paivakodissa, kun sellaisia ei vield ole. Talldin asiakkaan kanssa
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samaistuminen on haastavampaa. Vanhemmat ihmiset ovat yleenséa varautuneimpia koh-
datessaan myyjan, joka saattaa myds vaikeuttaa ”jaan” rikkomista, ja luottamuksen ra-

kentamista.

4.2.2 Myyntiprosessin arviointi

Tassa kappaleessa arvioin omaa osaamistani B2B myyntiprosessin eri vaiheissa. Myynti-
prosessin vaiheiden arviointia hankaloittaa se, etta en ole aikaisemmin tehnyt B2B myyn-
tia. Kaytan arviointiin aikaisempien B2C myyntitdiden seké koulusta saatujen kokemusten
peilausta myyntiprosessin teoriaan. Arvioinnissa kaytan asteikkoa 1-5. 1=heikko, 2=tyy-

dyttava, 3=hyva, 4=kiitettéava ja 5=erinomainen. (Taulukko 3.)

Taulukko 3. Myyntiprosessin osaamisen arviointi.

Myyntiprosessin vaihe Arvosana nykytilan- | Kehityskohdat
teesta (1-5)

Tapaamisen sopiminen ja | 3 e Tapaamisen sopimi-
valmistautuminen sessa mielenkiinnon he-
rattdminen

e |tsevarmuus
Oman ajankayton arvi-

ointi

Tarvekartoitus 4 e Vaikeiden ja nakymatto-
mien tarpeiden loytami-
nen

Ratkaisun esittaminenja | 2 e Ratkaisun tarjoaminen

juuri asiakkaan tarpeisiin

argumentointi . .
e Tuotteiden tunteminen

Kaupan paattaminen 4 e Kaupan paattaminen oi-
keaan aikaan

e Sisukkuus ja lannistu-
mattomuus

Asiakkuuden yllapito ja 2 o Kaytdnnon toiminta ko-

konaisuudessaan

kehitys

Tapaamisen sopimisesta ja valmistautumisesta annoin itselleni arvosanaksi 3. Koen, etta
en pelkaa nostaa puhelinta ja soittaa asiakkaille monta kertaa paivassa, enka pelkaa tulla
torjutuksi puhelimessa. Uskon etta aikaisemmasta tyokokemuksestani on ollut hyétya

tassé. En ole kuitenkaan tehnyt puhelinmyyntid koskaan aikaisemmin. Asiakkaan mielen-
kiinnon herattaminen puhelimessa muutamassa sekunnissa voi olla aluksi hankalaa. Sel-

ke artikulointi, ja rauhalliseen puheen tuottaminen puhelimessa monta kymmenta kertaa
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perékkain saman paivan aikana voi olla aluksi haastavaa. Minun on vaikea vaikuttaa itse-
varmalta asiassa, jota en viela taysin hallitse tai tunne, ja uskon ettd asiakkaat saattavat
kuulla sen ensimmaisten soittojen aikana. Olen tottunut aikaisemmasta tyosta, etta asiak-
kaat menevat aina kaiken edelle. B2B maailmassa, kun kalenterini pydrii tdysin asiakkai-
den aikataulujen mukaan, on minun muistettava sopiessani tapaamista ottaa huomioon
oma jaksamiseni ja aikatauluni. Minun taytyy ottaa huomioon tiettyina kellonaikoina ruuh-
kat, huomioida jos aikaisempi tapaamiseni venyy jostain syyst4, ja se etta jos autooni tu-
lee jokin &killinen vika tai esimerkiksi polttoaine on vahissa. Nama kaikki edella mainitut

ovat asioita, joita minun ei ole aikaisemmin tarvinnut ottaa huomioon.

Tarvekartoituksesta annoin arvosanaksi 4. Olen tehnyt tarvekartoitusta paljon B2C puo-
lella, seka osittain myos B2B puolella. Haaga-Heliassa myyntiin liittyvissa opinnoissa opi-
tuista asioista on ollut paljon apua minulle. Olen pystynyt ymmartamaan kaytannén vah-
vemmin teorian kautta. Kuitenkin uskon, etta vielakin tulee vastaan asiakkaita, joiden tar-
peita en pysty kartoittamaan esille. Tarvekartoituksessa ei voi koskaan olla liian hyva, ja
aina voi oppia lisda. Isoimmissa yrityksissa tarpeet saattavat olla todella syvélla organi-
saatio rakenteissa, jolloin tarpeen loytdminen saattaa riippua jo siita kenen kanssa juttelee
tapaamisessa. Tarvekartoituksen onnistumiseksi on myyjan paastava samalla aaltopituu-
delle asiakkaan kanssa. Kaikki asiakkaat eivat valttamatta halua kertoa yrityksen proses-
seista, mikali asiakas ei luota riittavasti myyjaan.

Ratkaisun esittamiseen annoin arvosanaksi 2. Aikaisemmassa tydssani ratkaisun esitta-
minen oli todella yksinkertaista. Asiakkaiden tarve oli lahestulkoon aina sama, ja tarpeen
[6ytaminen oli erittain helppoa. Useimmiten kyse oli vain liian kalliista hinnasta, tai tuot-
teesta, joka oli myyty ilman etté asiakkaalla olisi ollut edes tarvetta niin kattavalle palve-
lulle. B2B myynnisséa ratkaisun esittaminen vaatii myyjalta tarkkaa kuuntelua asiakkaan eri
tarpeista ja kipukohdista, ja myyjan on loydettava juuri se oikea kipukohta ja tarve. Myyjan
taytyy tehda muistiinpanoja siten, ettd kun han aloittaa ratkaisun esittdmisen, han koros-

taa vain niitd asioita, jotka poistavat asiakkaan ongelmat ja tayttavat tarpeet.

Argumentoinnissa myyjan taytyy tuntea omat tuotteet ja palvelut paasta varpaisiin. Hyva
myyija tietda ja tuntee markkinan, ja osaa heijastaa omaa ratkaisua markkinalla oleviin rat-
kaisuihin ja korostaa asiakkaalle koituvia hyotyja juuri hanen esittamastaan ratkaisusta.
Argumentoinnin kehittamiseen minun on Kiinnitettava erityisesti huomioita, silla siind koen

olevani kaikista myyntiprosessin vaiheista heikoimmillani.

Kaupan paattamiseen annan itselleni arvosanaksi 4. Aikaisemmassa tydssani minulle is-

kostui selkdrankaan ajatusmalli: “ole aina klousaamassa.” Usein asiakkaat, varsinkin B2C
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myynnin puolella eivat valttamatta ostaisi myyjalta, ellei myyja tekisi aloitetta kaupan paat-
tamiselle. Sama patee varmasti myds B2B puolella, silla ihmiselle siellakin myydaan. Otan
jokaisen asiakaskohtaamisen tavoitteeksi aina, etta tapaamisen jalkeen minulla on joko
kauppa tai sovittu seuraava tapaaminen. Kaupan paattaminen vaatii yleensa pienta réyh-
keytta ja rohkeutta myyjalta. Olen huomannut, ettd vaikka haluan rakentaa kestavia asia-
kassuhteita, en silti rupea liian ystavalliseksi ja lopeta klousaamista. Kun asetan itselleni
selkeét ja kunnianhimoiset tavoitteet, voi se johtaa myds pettymiseen. Minun taytyy tie-
dostaa, ettda B2B myynnissa kauppojen volyymi on pienempi kuin B2C standi ty6ssa,
mutta kauppojen koko taas on paljon suurempi. Taman takia minun taytyy tiedostaa myos
itselleni se, ettd jos kauppaa ei heti synny, eikd asiakas halua edeté jatkotapaamiseen, en

lannistu siita.

Asiakkuuden yllapito ja kehitys nimenomaan B2B puolella on minulle viela toistaiseksi tay-
sin tuntematonta kaytannon tasolla, siksi annoin siité itselleni 2. Olen opiskellut siitéa kou-
lussa, ja ymmarréan hyvin, mita se tarkoittaa, mutta kaytannon kokemusta minulla ei viela
ole ollenkaan. Yllapidon onnistumiseen uskon vaikuttavan myyjan aktiivisuus asiakkaan
suuntaan, ja luottamuksen rakentamisen perusteella luodun asiakassuhteen vahvuus.
Olemalla aktiivinen, myyja osoittaa asiakkaalle olevansa kiinnostunut yllapitamaan asia-
kassuhdetta. Asiakassuhteen kehittamiseen myyjan taytyy tuntea hyvin asiakkaan liiketoi-
minta. Myyjan rooli muuttuu enemmankin yhteistydkumppaniksi, jonka tarkoituksena on
auttaa kehittamaan asiakkaan liiketoimintaa. Myyjan tulee osata nahda miten asiakkaan
liketoiminta tulee kehittymaan muutaman vuoden aikana, ja tarjota ratkaisuja, jotka tuke-
vat asiakkaan tulevaisuuden tavoitteita. Olemalla kiinnostunut asiakkaan liiketoiminnasta,

ja olemalla aktiivinen uskon kehittyvani tdssa asiassa melko nopeasti.
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5 Pohdinta

Tassa luvussa arvioin, miten suoriuduin opinnaytetytn suhteen. Arvioinnissa tarkastelen
sita, miten hyvin saavutin asettamani tavoitteet opinnaytetydlla, seka arvioin miten mina
itse suoriuduin opinnaytetydn eri vaiheiden aikana. Arvioinnissa pohdin myods kehityssuun-

nitelmani merkitysta, tarpeellisuutta seké ajankohtaisuutta.

Taman opinnaytetydn aikana olen oppinut itsestani paljon uutta. Olen huomannut, kuinka
olen kehittynyt tamé&n projektin aikana, niin kirjoittajana kuin myyjana. Opinnaytetydn teo-

ria osuuden kirjoittaminen auttoi mygs itseani ymmartamaan paremmin, mihin tietyt myyn-
nin tekniikat tai myyjan ominaisuudet perustuvat. Kehityssuunnitelman tekeminen ei ollut

helppoa, mutta sen edetessé, olen pystynyt paremmin huomaamaan omat vahvuuteni

seka kehittdmista vaativat osa-alueet.

Aloitettuani opinnaytetyon tekemisen, minulla oli selkeé aikataulu ja suunnitelma, miten
tulen padseméaan asettamaani tavoitteeseen. Kaikkiin asioihin ei kuitenkaan pysty ela-
massa vaikuttamaan, ja nain ollen projektini aikataulu venyi hieman, seka asettamani ta-
voitteet muuttuivat myos siind samalla. Teoria osuuden tuottaminen seka lahteiden luke-
minen ja niiden referointi ja yhdistdminen keskenaan tuotti itselleni eniten haasteita. Us-
kon kuitenkin saavuttaneeni melko hyvin tavoitteeni teoria osuudessa. Kehityssuunnitel-
man tuottaminen kavi odotettua helpommin, jonka aikana minulle my6s hahmottui parem-

min omat vahvuuteni ja kehityskohtani myyjana.

Taman opinnaytetyon tavoitteet tayttyivat. Sain laadittua itselleni selkean kehityssuunnitel-
man, jonka avulla pystyn kehittdmaan itseéni kohti B2B huippumyyjaa. Uskon etté kehitys-
suunnitelmastani on myos hyétya muille standimyyntia tekeville B2C myyjille, jotka tavoit-
televat paikkaa B2B myynnin puolelta. Teoria osuudessa nostin esille mielestani huippu-
myyjan tarkeimmaét ominaisuudet, ja reflektoin niitd kehityssuunnitelmassani. Onnistuin
pilkkomaan B2B myyntiprosessin selkeaksi, ja nostamaan jokaisesta prosessin vaiheesta
itselleni uusia tai kehitysta vaativia asioita. Talla hetkella tyémarkkinoilla on pula myyjista,
ja digitalisaation my6ta teknisten myyjien ja liiketoimintaan ymmartévien myyjien tarve

kasvaa. Nain ollen nden opinnaytetyoni olevan todella ajankohtainen.

5.1 Kehittédmis- ja jatkotutkimusehdotukset

Opinnaytetydn kehityssuunnitelmasta ja omasta taustani ei jatkotutkimuksia voi juurikaan
tehda. Opinnaytetydn aikana minulla herasi kuitenkin muutama muu mielenkiintoinen jat-

kotutkimusta vaativa tutkimuskysymys.
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Miten tydnantajat ndkevat B2C myynnin ammattilaisten osaamisen B2B myynnissa?
Voiko menestyvaksi B2B myyjaksi kehittya pelkastaan B2B puolella, jos myyntiprosessi
olisi samanlainen molemmissa? Miten iso merkitys liikketalouden opinnoilla on B2B myyn-

nissa, ja miten paljon liiketalouden opintoja voi hyodyntaa B2B myynnissa?

Opinnaytetydssa kasittelin myds DiSC-analyysia, joka nosti myds muutaman kysymyksen.
Miten paljon DiSC-analyysia hyddynnetaan tanéa paivana niin B2C, kuin B2B myynnin

tydssa? Voidaanko DiSC-profiilia hyddyntad B2B myyjien asiakasportfoliossa?

5.2 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Aloitin opinnaytetydn tekemisen joulukuussa 2019, ja tavoitteena oli, etta ty6 olisi valmis
viimeistaan 15.1.2020. Tiesin jo opinnaytetyota aloittaessani, etta minulla on todella kii-
reellinen aikataulu, ja otin sen myts huomioon asettaessani tavoitetta opinnaytetydélle.
Hain B2B myynnin tehtav&an lokakuussa 2019, ja sain marraskuun lopulla tietaa, etta
paikka on minun. Ty6 olisi tAyspaivaistd, eikd aikaa opiskelulle jaisi muutoin kuin viikon-
loppuisin. Tiesin saatuani uuden ty6paikan, ettd minun tulisi aloittaa opinnaytetydn teko

mahdollisimman nopeasti.

Paatin valita aiheeksi portfolio tyyppisen toiminnallisen opinnaytetyon, silla se tuntui mi-
nulle kaikista luontevimmalta aiheelta, ja tiesin ettd pystyn keksiméén aiheen muutaman
paivan sisalla. Ensimmaisen kuukauden aikana tein opinndytety6ta noin 10 tuntia per arki-
paiva, ja ennen vuodenvaihdetta minulla oli valmiina koko teoria osuus, sekd osa omasta
taustasta. Olin todella motivoitunut, silla halusin paasta asettamaani aika tavoitteeseen.
Vuoden vaihtuessa minulle kavi pieni tapaturma, ja mursin sormeni laskettelurinteessa.
Taman takia opinnaytetydn teko hidastui, silla en pystynyt kirjottamaan kuin toisella ka-
della. Olin hieman murtunut ajatuksesta, etta en paase tavoitteeseeni. Pystyin kuitenkin
siirtAmaan ajatukseni pois negatiivisesta, ja aloin keskittymaan asioihin, joihin pystyn vai-
kuttamaan. Sormen toipuessa pohdin, minkélaisen rakenteen opinnaytetyoélle tekisin.

Tassa kohtaa myos viimeistelin liitteet sekéa tarkistin oikeinkirjoituksen.

Opinnaytetydssa teoria osuuden rakentaminen pala palalta vei minulta eniten aikaa kai-
kista tyon vaiheista, mutta koen etta opin siitd myos kaikista eniten. Oli hienoa huomata
teoria osioita tehdessé, kuinka paljon jo tiesin myynnistd, mutta en vain tiennyt valttamatta
mit& ne tarkoittavat teoriassa. Oman taustan kirjoittaminen seka sen reflektointi teoriaan
oli miellyttéavinta. Kirjoittaminen tuntui luontevalta, ja oli motivoivaa tehd& kehityssuunnitel-

maa, koska tiesin ettd sen tekeminen auttaa minua tyoelamassa tulevaisuudessa.

30



Opinnaytetydn tekeminen opetti minulle paljon. Ennen opinnaytetyon aloittamista tiesin,
ettd opinnaytetyon tekeminen on minulle koko opiskelu-urani haastavin vaihe. Oli kuiten-
kin hienoa huomata ty6n edetessa kehitykseni kirjottajana. DiSC-analyysista kirjoittaminen
oli minulle koko ty6n silmia avaavin vaihe. Hammastelin kuinka tarkasti DiSC-profiilini ku-
vastaa minua tyfelamassa, ja pystyin samaistumaan siihen lahes taysin. Opinnaytetyota

tehdessa opin myds ajanhallintaa lisaa, josta on varmasti hydtya myos tybelamassa.
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