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YRITTAJAN MYYNTIOSAAMISEN KEHITTAMINEN AMMATTIKORKEAKOULUSSA
- CASE TERWA-AKATEMIA

Katta Siltavirta, Oulun ammattikorkeakoulu, katta.siltavirta@oamk.fi
Katriina Klemola, Oulun ammattikorkeakoulu

TIVISTELMA

Kehittémistydn tavoitteena oli yhdistad yrittdjalle tarkedt myyntiosaaminen ja digitaalinen markkinointi yhdeksi opinto-
kokonaisuudeksi. Halusimme kehittad opiskelijoiden ymmdrrysté myynnin ja digitaalisen markkinoinnin merkityksesté
ja yhdistdd osaamisalueet yhdeksi kokonaisuudeksi, kuten ne nayttéytyvat yrittéjan jokapdivaisessd arjessa.

Yrittdj& myyntiosaajana -"tupaopintojen” suunnitteluvaiheessa kaytettiin teoreettisena viitekehyksend myynnin seitseman
portaista viitekehyst& “Seven Steps of Selling” ja erilaisia myyntitekniikoita henkildkohtaiseen myyntiprosessiin. Naiden
muyynnin viitekehysten lisdksi huomioitiin digitaalisen markkinoinnin keskeisid malleja kuten SOSTAC®.

Kehittamistyd pilotoitiin Oulun ammattikorkeakoulun tiimiyrittdjilld Terwa-akatemiassa, jossa liiketalouden opiskelijat
opiskelevat osuuskuntaoppimisympdristdssd. Keskeistd opiskelussa oli teorian yhdistdminen suoraan kaytantoéon, dialogi-
nen oppiminen ja case-harjoittelu. Kokeiluun yhdistettiin oululainen startup-yritys, jonka kautta padstiin harjoittelemaan
muyyntitilanteita ja tekemadn digitaalisen markkinoinnin harjoituksia.

Pilotin padatyttyd voidaan todeta, ettd kehittdmistydssa onnistuttiin yhdistdmadn myynti ja digimarkkinointi innovatiivi-
sella tavalla osaksi tiimiyrittdjien osaamista. Kehittdmistydn keskidssd oli opiskelijaléhtdisyys. Lopputulemana jokainen
mukana ollut opiskelija muodosti ymmarryksen itselleen, miksi myyntiosaaminen ja digitaalinen markkinointi ovat tar-
kedt osa-alueet yrittajalle. He myds osaavat hyddyntéd saatuja osaamisia omissa tiimiyrityksiss@dn tai tulevaisuudessa
tydntekijoind. Samalla tiimiopettajuus kehittyi osana pilottia.

Merkittdvimmat jatkoseuraamukset pilotille syntyivat siitd, ettd opiskelijoilla herdsi kiinnostus perehtyd enemman mo-
lempiin osa-alueisiin. Osa opiskelijoista innostui osallistumaan kansalliseen B2B-myyntikilpailuun erilaisten kaytédnnodn
|&heisten harjoitteiden myodtd. Opiskelijat rakentavat myds portfolion osana opintojaan osaamisen ja kokemuksen né-
kyvaksi tuottamiseksi.

Kehittadmistyon yksi merkittéva tulos on tiimiopettajuuden rikkaus ja sen arvon tunnistaminen. Molempien mukana olevien
opettajien osaaminen ja kokemus pystyttiin valittdmadn opiskeltavien teemojen kautta. Tulevaisuudessa opiskelijoiden
kompetenssien kehittédmisen tulee olla keskeinen osa Terwa-akatemian opintoja. Olemassa olevien “tupaopintojen”
sis@ltdja tulee rohkeasti kyseenalaistaa ja pdivittad. Tydeldmayhteyksid kannattaa jatkossakin hyddyntéd enemman.

Avainsanat: myyntiosaaminen, digimarkkinointi, tiimiopettajuus

1 JOHDANTO

Yritt@jén yhtend keskeisimpdnd taitona pidetddn yleisesti ottaen kykyd “tehd@d myynti&”. Se on toki keskeinen edellytys
liketoiminnan menestymiselle, mutta yrittdjdnkin on nahtéva kokonaisuus, johon myyntityd sijoittuu. Muun muassa kes-
keiset markkinoinnin teemat, kuten asiakasymmarryksen muodostaminen ja arvon luominen asiakkaalle, ovat keskeisié
markkinointiin liittyvié asioita, jotka luovat pohjan myds onnistuneelle myyntitydlle.

Tassa artikkelissa esiteltéva kaytadnnon kehittdmistyd toteutettiin Terwa-akatemiassa (viitattu 29.8.2022), joka on yritta-
jyyden suuntautumisvaihto Oulun ammattikorkeakoulun liiketalouden yksikdssd. Vaikka Terwa-akatemian pedagoginen
malli poikkeaa tavanomaisesta liiketalouden opiskelusta, artikkelissa esiteltévd kokeilu tehtiin osana tupa-opintoja, jotka
ovat pedagogisesti I&helld normaalia opettajavetoista opetusta. Taten malli on hyddynnettavissd mihin tahansa mark-
kinoinnin ja myynnin opetukseen korkeakoulussa.

Terwa-akatemiassa opiskelu perustuu tiimioppimisen pedagogiikkaan ja tiimiyrittéjyyteen. Pedagogiseen malliin on
haettu esimerkki@d muun muassa Jyvaskyléan Tiimiakatemiasta, jossa oppimiskdasitys on syntynyt kdytadnnodn kokeilujen
kautta ja jossa oppimismenetelm&d on kutsuttu konstruktivistishumanistiseksi oppimiskdsitykseksi (Leinonen, Partanen &
Palviaginen 2002, 34). Liséksi tiimeissd toiminta ja erilaisten osaamisten hyddyntéminen sekd toinen toistensa tukeminen
ovat ldhelld yhteistoiminnallisen oppimisen kdasitettd (Leinonen et al 2022, 36). Terwa-akatemiassa opiskelijat perusta-
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vat tradenomiopintojensa aikana oikeat osuuskunnat, joiden kautta he toteuttavat projekteja maksaville asiakkaille ja
kehittavat omaa lilketoimintaa. Opiskelijat p&dsevat yhdistdmadn lukemaansa teoriaa suoraan kéytantédn omaan liike-
toimintaan. Opintoihin kuuluu mMuun muassa tupa-opintoja, joita osuuskuntien valmentajat vetdvéat opastaen opiskelijoita
yrittdjyyden tarkeimpiin sisaltoihin liittyen.

Lukukautena 2021-2022 Terwa-akatemiassa kokeiltiin tupaa vudella tavalla siten, ettd kaksi valmentajaa vastasi tu-
pa-opintojen suunnittelusta ja toteutuksesta yhdessd. Tupaan yhdistettiin sek& markkinoinnin ettd myynnin teemoja ja
tupa nimettiin Yrittdjd myyntiosaajana -tuvaksi.

2 TEOREETTINEN VITEKEHYS

Bergstrom & Leppdnen (2015, 21) madarittelevat markkinoinnin vastuulliseksi, suhteisiin pohjautuvaksi ajattelu- ja toimin-
tatavaksi, jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma vuorovaikutteisesti
toimien. Markkinointiin sisaltyy téten monia eri nakdkulmia, joita tulee huomioida ja harjoitella myds koulutuksessa.
Asiakasl@htdisyys ja arvontuottaminen sekd suhteiden ja verkostojen luontiin liittyvien taitojen harjoittelu luovat pohjan
myds myyntitaidoille ja tavalle toteuttaa markkinoinnin ja myynnin toimenpiteitd ja kehittdd yrityksen tarjoomaa. Vuo-
rovaikutteisuus liittyy keskeisend asiana markkinointiin.

Myynti koskee tand pdivand yhd useampaa ihmistd yrityksissd. Nykyddn yhéd useammat asiantuntijatehtévissé tyds-
kentelevat ovat osa yrityksen myyntid ja myyntiprosessia. Pinkin (2013) mukaan nditd “non-sales-selling”-tilanteita eli
nakymdattémid myyntitilanteita kohtaa jokainen yhd enemman. Yksi tunnetuimpia myynnin paradigmoja on Dubinskyn
(1980/1981) “seven steps of selling” eli myynnin seitsenportainen prosessi. Hawesin, Annen, R. ja Widmierin (2004) mu-
kaan jo ennen kuin myynti tunnustettiin ammattialaksi, nédma seitsemdan porrasta ovat muodostaneet pohjan myynnin
harjoittelussa kuten myos viitekehyksend ammattimyyjien opetuksessa. Myyjat tarvitsevat prosessiosaamisen liséksi
vuorovaikutusosaamista, koska he rakentavat vuorovaikutussuhteita asiakkaiden kanssa ja tarjoavat heille ratkaisuja
(Koponen & Julkunen & Asai, 2019).

3 DIGIMARKKINOINTI

Digitaalinen markkinointi ja myynti ja niihin liittyvat taidot korostuvat tadman pdivén markkinoinnissa. Yrityksen kannalta
on olennaista ymmart&d asiakkaan tarpeita eli mitd asiakas etsii internetistd, miten ja misté kanavista tietoa etsitadn
ja kuinka padtdksentekoprosessiin voi vaikuttaa. Yrittd@jan tuleekin miettid, milld keinoin hénen ostoprosessinsa voidaan
saada mahdollisimman helpoksi ja miellyttavaksi. (Blomster et al. 2020, 7.)

Keskeisid@ vaiheita digitaalisen markkinoinnin strategisessa suunnittelussa voidaan madritelld esimerkiksi SOSTAC®
-markkinointimallin avulla (Smart Insights 2022). Malli muodostuu kuudesta eri vaiheesta: 1. Nykytilan analysointi, 2.
Tavoitteiden madritteleminen, 3. Strategian luominen, 4. Taktiikoiden valitseminen, 5. Toimenpiteiden suorittaminen ja 6.
Seuranta. N@iden vaiheiden ymmarrys ja taito soveltaa kaytantddn ovat tarkeitd mille tahansa yritykselle, joka pyrkii
tavoittamaan asiakkaitaan verkkokanavia pitkin.

4 MYYNTIPROSESSI

Seven steps of selling (Dubinsky, 1980/1981) sisdltdd nimensd mukaisesti seitsemdan porrasta myyntityén tueksi. Henki-
|6kohtainen myyntityd on yksilétason osaamista Jobberin, Lancasterin ja Le Meunier-FizHughn (2019) mukaan. Nama
myynnin portaat ovat: (prospektointi) 2. Preapproach (valmistautuminen), 3. Approach (I&hestyminen), 4. Presentation
(Esittely), 5. Overcoming objections (Vastavditteiden kasittely), 6. Close (kaupan p&aattdminen) ja 7. Follow-up (jalkihoito)
(Dubinsky, 1980/1981). Prospektointivaiheessa myyjd etsii uusia ja potentiaalisia asiakkaita. Perinteisesti myyntihenkildi-
den on oletettu etsivan itse omat prospektit. Vastaavasti valmistautumisvaiheessa myyjdn tulee tutustua prospektiin,
t&mdan edustamaan yritykseen ja muodostaa hyva kasitys yrityksestd. Téssé vaiheessa myyjd voi ottaa ensimmadiset
yhteydenotot prospektin padattdjiin ja tekee kotildksyt sekd organisaatio- ettd yksildtasolla. Lahestymisvaiheessa sovitaan
tapaaminen, joka kestéd yleensd muutaman minuutin. Esittelyvaihe voi sisdltédd yhden tai useamman tapaamisen, ja
siin@ myyjé on jo ennalta tehdyn tydn pohjalta todennut asiakkaan tarpeet. Tdman vaiheen tavoitteet voivat vaihdella
tilannekohtaisesti. Vastavdaitteiden kdsittelyssé myyjd vastaa asiakkaan epdardintiin ja kysymuyksiin, ja samalla saadaan
selville asiakkaan todelliset tarpeet. Kaupanpddattdmisvaiheessa myyja kysyy konkreettisesti kauppaa. Kaupanpadttd-
misvaihe on useille hankala, koska moni jattad kaupan kysymattd. Jalkihoitovaiheessa varsinainen tyé alkaa kaupan
padattamisen jalkeen, kun varmistetaan asiakkaan tyytyvaisyys. (Moncrief & Marshall, 2004.)

Neuvotteluvaiheessa myyjé (vaiheet 4-6) tapaa asiakkaan. Myyjé muun muassa luo ensivaikutelman asiakkaalle, ra-
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kentaa luottamusta, neuvottelee, paattdd kaupan. Neuvottelun aikana eri vaiheissa myyjé kayttad erilaisia tekniikoita.
Tarvekartoituksessa on merkityksellistd ymmartad asiakkaan tarpeet. Oikeanlaisella kyselytekniikalla myyjé hallitsee
neuvottelutilannetta, eikd asiakkaalle tule tunnetta painostuksesta. Yksi yleisesti kdytetty tekniikka on SPIN-tekniikka.
Siind selvitetadn tilannekysymuyksillé (Situation) asiakkaan tilanteeseen liittyvia faktoja (mm. mikda ratkaisu nyt kaytdssa,
milloin se on hankittu, kuka sitd kayttad). Ongelmakysymykset (Problem) pureutuvat selvittémadn asiakkaan ongelmia
ja haasteita nykytilanteesta. Myyjan on tarkedd l6ytad kehittémiskohde, johon voi tarjota ratkaisun. Seurauskysymuysten
(Implication) tavoite on t&éhdentdd ongelmasta aiheutuvia ongelmia ja sen vakavuutta asiakkaalle. Merkityskysymuykset
(Need-Payoff) tuo asiakkaan ongelman ratkaisun hyddyt nékyville asiakkaalle. Lopussa kannattaa liséiksi esittadd yhteen-
vetokysymuys. Talléin saadaan asiakkaan hyvaksyntd siihen, etté kumpikin osapuoli ymmartdd asian samoin. (Hanti &
Kairisto-Mertanen & Kock,2016). Erilaisten tekniikoiden osaaminen ja hyédyntdminen on merkittévé osaaminen myyjdlle.
Koponen, Julkunen ja Asai (2019) nostavat myyjdn tarkedksi osaamiseksi viestintéosaamisen ja erilaiset neuvottelutyylit
ja -taktiikat.

5 MYYNNIN VUOROVAIKUTUSOSAAMINEN

Myynnin vuorovaikutusosaaminen (Koponen & al., 2019) muodostuu behavioristisesta, affektiivisesta ja kognitiivisesta
ulottuvuudesta ja myyntitaidosta. Behavioristinen ulottuvuus siséltéid kolme alakategoriaa: relationaaliset viestintdtaidot
(mm. kyky purkaa jannitystd ja small talk -taidot, kyky rakentaa luottamusta, kyky kuunnella, kyky kysyd kysymuyksia
ja rohkaista dialogiin), henkildkohtaiset myyntitaidot (mm. verkostoitumistaidot prospektoidessa, kuuntelutaidot ja kyky
kysyd kysymyksi& asiakkaan tarpeiden ja tarkemman tiedon kartoittamiseksi, esiintymistaidot, argumentaatiotaidot,
sanattomat viestintdtaidot, neuvottelutaidot, kyky tehdd padtoksid ja padttad kauppa) ja kielitaito (mm. kirjoitustaito,
englanninkielentaito) (Koponen & al., 2019).

Koponen et al. (2019) toteavat, ettd affektiiviset viestintdtaidot siséltévat motivaation (motivaatio olla vuorovaikutuksessa
erilaisten asiakkaiden kanssa, motivaatio oppia liséd ihmisistd ja myynnistd), positiivinen ja avoin asenne (positiivinen
asenne ja uteliaisuus uusien ihmisten kanssa viestimiseen, avoin asenne ja empatia erilaisiin ihmisiin ja kulttuureihin) ja
kulttuurinen sensitiivisyys (kunnioitus eri kulttuureihin, kyky osoittaa herkkyytté erilaisille inmisille ja kulttuureille).

Kognitiivinen viestinnan ulottuvuus sis@ltéd Koposen & al. (2019) mukaan tietoa viestinnéstd (mm. tietoa erilaisista neu-
vottelutyyleistd ja -taktiikoista, tietoa sanattoman viestinndn erilaisista muodoista ja teoreettinen ymmarrys viestinndsta),
kulttuurinen tietdmuys siséltéd mm. tietoa ja ymmarrystd kansallisesta kulttuurista kohdemaassa ja meta-cognitio sisaltad
oman ja muiden kommunikaatiokdayttaytymisen ajattelemisen ja reflektoinnin.

Myyntitaidot sis@ltévat strategisen ymmarryksen B2B-myynnistd ja johtajuustaidoista (Koponen & al, 2019). Strateginen
ymmarrys B2B-myynnistd sisdltad asiakkaan kayttéytymisen ja myyntiprosessin ymmdartédmisen, CRM-jarjestelmdaosaa-
misen ja ymmdrryksen asiakkaan liikketoiminnasta, arvon lisdédmisestd ja yhdessd asiakkaan kanssa luotavat tavoitteet
(Koponen & al.,, 2019). Johtajuustaidot sisdltévat mm. ajanhallintataidot, myyntitiimin johtamisen ja motivoinnin.

6 PEDAGOGISEN KOKEILUN ESITTELY

Yritt@j& myyntiosaajana -tupaopinnot suunniteltiin kahden opettajan voimin, kummankin osaamista ja vahvuuksia huo-
mioiden. Markkinoinnin ja myynnin teemoja kasiteltiin vdalillé vuorotellen ja toisinaan samanaikaisesti koko opintojakson
ajan. Keskustelu oli olennainen osa opetusta. Myynnin osalta korostuivat harjoitukset joko case-yritykselle tai muihin
annettuihin esimerkkeihin. Liséiksi huomioitavaa oli, ettd opiskelijat saivat halutessaan hyddyntéd harjoituksia suoraan
omiin osuuskuntiinsa.

Keskeistd opiskelussa oli teorian yhdistdminen suoraan kayténtdon, dialoginen oppiminen ja case-harjoittelu. Kokei-
luun yhdistettiin oululainen startup-yritys. Sen kautta padstiin harjoittelemaan myyntitilanteita ja tekemda&dan digitaalisen
markkinoinnin harjoituksia.

Pedagogisen kokeilun rakenne tehtiin hyédyntéen Seven Steps of Selling -mallia. Opintojaksolla kdasiteltiin myynnin eri
vaiheita prospektoinnista, kaupan klousaamiseen ja asiakassuhteen jalkihoitoon. Kutakin vaihetta pohdittiin digitaalisen
markkinoinnin keinojen ndkdkulmasta. Jokaiseen vaiheeseen liitettiin myynti- tai digitaalisen markkinoinnin harjoituksia,
joissa opiskelijat padsivat kayttdmadn oppimaansa aitoon case-yritykseen tai omaan tiimiyritykseensd.

Markkinoinnin teemoista opintojaksolla korostuivat muun muassa asiakaspersoonien tunnistaminen ja verkostokartan
luominen. Digimarkkinoinnin sisalldistd, osittain myods opiskelijoiden toiveista johtuen, esiin nousivat erityisesti Goo-
gle-markkinointi ja hakukoneoptimointi sek& sahkdpostimarkkinointi. Lisdksi kdsiteltiin ja sovellettiin kaytantddn keskeisia
digimarkkinoinnin viitekehyksid, kuten SOSTAC ®-mallia ja RACE-mallia.
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7 TULOKSET

Yrittdjd myyntiosaajana -tupaan hankittiin todellinen yritys case-yritykseksi. Tdma startup-yritys esitteli yrityksensa,
tuotteensa ja myyntiprosessinsa tiimiyrittdjille sekd kertoi, kuinka markkinointi on linkitetty siihen. Tiimiyrittéjat padsivat
harjoittelemaan myyntié ja digimarkkinointia todellisen casen kautta.

Tiimiyritt@jét oppivat tupa-opintojen aikana myyntineuvotteluun valmistautumisesta ja itse myyntitilanteesta neuvotte-
lussa. Osaamista syntyi asiakkaan kohtaamisessa, tarvekartoittamisessa, kaupan padttédmisessd ja digimarkkinoinnista.
Pilotin padtyttyd voidaan todeta, ettd kehittdmistydssa onnistuttiin yhdistdmdadn myynti ja digimarkkinointi innovatiivisella
tavalla osaksi tiimiyrittdjien osaamista.

Kehittdmistydn keskidssd oli opiskelijaldhtdisyys. Lopputulemana jokainen mukana ollut opiskelija muodosti ymmarryk-
sen itselleen, miksi myyntiosaaminen ja digitaalinen markkinointi ovat térke&t osa-alueet yrittgjdlle. He myds osaavat
hyddyntéd saatuja osaamisia omissa tiimiyrityksissédn tai tulevaisuudessa tyodntekijoind. Erds opiskelija totesi: “Tama
sai minut ndkemdadn B2B-myynnin uravaihtoehtona.”

JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Yrittdj& myyntiosaajana -tupakokeilu johti Terwa-akatemiassa koko tupa-opetuksen kehittémiseen. Tavoitteena on
luoda tiimiyrittgjille yksi yrittdjyyttd yhd monipuolisemmin lépileikkaava tupa, joka kestéd koko lukuvuoden. Myynti ja
digimarkkinointi ovat olennainen osa uvutta tupakokeilua. N&in myynnin ja digimarkkinoinnin opetuksen kehittdminen
jatkuu edelleen Terwa-akatemiassa.

Tupa-opetukseen tullaan kytkemddn entistd enemman kaytédnnoén harjoittelua myynnin ja digimarkkinoinnin parissa
oikeiden yritys-casejen kautta. Samalla myyntiopetuksen kehittéminen etenee myds Oulun ammattikorkeakoulussa.
Myynnin harjoittelu oikeiden yritysten kanssa levitetddn myds “perus”tradenomiopintoihin.

Yritt@j& myyntiosaajana -tupa edisti tupakdyténndn uusimista, kuten edelld jo todettiin. Tdma johti samalla tiimiopetta-

juuden kehittymiseen ja syventymiseen. Terwa-akatemian valmentajat luovat yhdessd suunnitelleen tupasisallén koko
lukuvuodelle, ja kayttavat resursseja jarkevasti yhteisopettaen eri yrittdjyyden teemoja tiimiyrittdjille.
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