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Asiakassuhteen luominen ja yllapitaminen B2B-
myynnissa

Asiakassuhteen luominen ja yllapitaminen ovat myynnin perustehtavia. Uusien
asiakassuhteiden kautta saadaan lisaa myyntia ja asiakassuhteiden

laadukkaalla yllapitamisella saadaan lisamyyntia olemassa olevilta asiakkailta.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa asiakassuhteen luomiseen ja
yllapitamiseen vaikuttavia tekijoita B2B-myynnissa. Teoriaosuudessa kaytiin lapi
seka osto- ettda myyntiprosessia B2B-markkinassa ja sita, miten ne ovat
kehittyneet. Teoriaosuudessa perehdyttiin myos erilaisiin asioihin, jotka

vaikuttavat asiakassuhteen yllapitamiseen.

Opinnaytetyon tutkimusosuus toteutettiin teemahaastatteluilla. Haastatteluissa
kerattiin tietoa myyjien omakohtaisista kokemuksista asiakassuhteen
luomisesta ja yllapitamisesta. Haastattelut osoittivat, etta rehellisyys seka
luottamuksen rakentaminen ovat tarkeimpia asioita asiakassuhdetta luodessa ja
yllapitaessa. Asiakassuhteen alkaessa on erityisen tarkeaa, etta molemmille
osapuolille on selvaa, mita ollaan 1ahddssa tekemaan ja minka takia, jotta

mahdollisilta pettymyksilta selvitaan tulevaisuudessa.
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Creating and managing a customer relationship in
B2B-sales

Creating and managing customer relationships are the basic functions of sales.
With new customerships, a company will get more sales and with good
relationships with current customers, a company is able to sell more to these

customers.

The goal of this thesis was to find out different factors that affect creating and
managing customer relationships in B2B-sales. The theory part covered both
the buying and selling processes in the B2B market as well as how these

processes have evolved over time. The theory part also focused on different

factors that affect the managing of customer relationships.

The topic was researched further with the help of semi-structured interviews.
These interviews focused on salespeople’s own experiences about creating and
managing customer relationships. The interviews showed that honesty and
building trust are the most important factors when creating and managing
customer relationships. At the beginning of a new customer relationship, it is
important for both parties to be in the know of what is happening next and why

certain things are being done to avoid disappointment in the future.

Keywords:

business-to-business sales, customership, customer management, sales
process, trust
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1 Johdanto

Taman opinnaytetydn aiheena on asiakassuhteen luominen ja yllapitaminen
B2B-myynnissa. B2B-myynti tarkoittaa yritysten valista myyntia, jossa seka
ostavana etta myyvana osapuolena toimii yritys eika esimerkiksi kuluttaja ja
yritys. Uusien asiakkuuksien luominen seka nykyisten asiakkuuksien
yllapitaminen ovat aina olleet myynnin perustehtavia alasta riippumatta. Vaikka
myynti- ja ostoprosessit ovat muuttuneet valtavasti 2000-luvulla digitalisaation

seurauksena, ovat nama perustehtavat kuitenkin pysyneet samana.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa asiakassuhteen luomiseen seka
yllapitamiseen vaikuttavia tekijoita B2B-myyntitydssa. Paadyin aiheeseen
tydskenneltyani B2B-myynnin parissa toimivassa organisaatiossa ja kiinnostuin
siitd, minka takia tietyt asiakkuudet ovat toisia suurempia ja miksi asiakkuudet
eroavat toisistaan. Taman takia paatin tutkia tarkemmin erilaisia tekijoita

asiakassuhteiden luomiseen ja yllapitamiseen liittyen.

B2B-myynnin ostoprosessi eroaa merkittavasti B2C-myynnin ostoprosessista.
B2B-myynnissé myyva ja ostava osapuoli voivat olla yhteydessa vuosia ennen
ensimmaistakaan kauppaa, jonka takia myos asiakassuhteet rakentuvat eri
tavalla B2C-myyntiin verrattuna. Taman takia paatin tutkia tarkemmin sita,

minkalaisia asioita myyvat ja ostavat osapuolet pitavat tarkeina.

Tyon tietoperustassa kaydaan lapi myynnin kehittymista etenkin 2000-luvun
aikana, myynti- ja ostoprosessia seka erilaisia tekijoita, jotka vaikuttavat
asiakassuhteen luomiseen ja yllapitamiseen. Digitalisaation seurauksena
myynti- ja ostoprosesseissa kaytetaan entistda enemman apuna tietokoneita ja
internetia esimerkiksi potentiaaliseen palveluntarjoajaan tutustumiseen. Myyjien
ei myoskaan tarvitse enaa tavata ostajaa kasvokkain, vaan kaikki yhteydenpito
voidaan hoitaa etayhteyksin. Lisatietoa aiheesta keratdan teemahaastatteluiden
avulla, joissa myyjat paasevat kertomaan omia kokemuksiaan asiakassuhteisiin

vaikuttavista tekijoista.
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2 B2B-myynnin prosessi

2.1 Myynnin kehittyminen

B2B-myynnin prosessi on muuttunut valtavasti viimeisen vuosikymmenen
aikana. Ennen internetin yleistymista myyja oli lahes poikkeuksetta valttamaton
osa ostoprosessia aina tiedonhankinnasta kaupan solmimiseen asti. Ostava
osapuoli tunnisti mahdollisesti ongelman itse, jonka jalkeen yksi ainoista
vaihtoehdoista oli ottaa yhteys yritykseen, joilta voisi saada ratkaisun
ongelmaan. Ennen internetia myynti eteni siis pitkalti myyjan ehdoilla. (Kenner
& Leino 2020, luku 1.2.)

Ostavalla osapuolella ei ennen internetin yleistymista ollut juurikaan
mahdollisuuksia tehda tiedonhakua tai vertailua eri palveluntarjoajista. Taman
takia messut olivat aiemmin erittain suosittu foorumi tiedonhakua varten.
Messuilla palveluntarjoajat ovat voineet tavata useita potentiaalisia asiakkaita
samanaikaisesti ja potentiaaliset asiakkaat ovat puolestaan voineet tutustua

tarkemmin alan eri toimijoihin seka heidan tarjoamiinsa. (Tanni 2022, 21.)

Nykypaivana ostava osapuoli voi tehda laajaa tutkimustyota ennen
ensimmaistakaan kontaktia myyvaan osapuoleen. He voivat esimerkiksi etsia
tietoa internetista, keskustella kollegoiden kanssa aiheesta seka lukea
kokemuksista sosiaalisessa mediassa. Mainonta ja myynti on myds paljon
jatkuvampaa kuin aiemmin. Potentiaalinen ostaja voi tormata ihmisten
kokemuksiin tietyista yrityksista ja palveluksista jatkuvasti ja sosiaalisen median
yleistyminen on antanut ihmisille vaylan jakaa heidan kokemuksiaan eri
palveluista vaivattomammin. Taman takia seka positiiviset etta negatiiviset
kokemukset ovat nopeasti satojen ihmisten nahtavilla, jonka takia jatkuva
laadun yllapitaminen on tarkeaa uusia potentiaalisia asiakkuuksia ajatellen.
(Kenner ja Leino 2020, luku 1.2.) Myyjan rooli on muuttunut enemman
asiantuntevaksi, jossa myyjalta halutaan saada nakemysta yrityksen
nykytilanteesta ja siita, miten tamanhetkisia ongelmia kannattaa lahestya, sen

sijaan, etta myyja yrittaisi kaikissa tapauksissa myyda omaa palveluaan, vaikka
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tietaisi, ettei se palvele ostavaa yritysta tassa tilanteessa. (Kurvinen & Seppa
2016, 20.)

Yrityksien ja asiakkaiden valisen vuorovaikutuksen keinot ovat selvasti
muuttuneet digitalisaaton myo6ta. Aiemmin palveluita ja tuotteita ostettiin
samalta tutulta henkilolta tai yritykselta, koska haneen voitiin luottaa ja
osapuolten valilla oli ajan myoéta voinut syntya hyvin henkilokohtainen suhde.
Nykypaivana tallaisen suhteen luominen on huomattavasti haastavampaa,
koska potentiaalisia palveluntarjoajia on niin monia. Taman takia yrityksen on
mietittdva uusia keinoja, joilla he voivat luoda asiakkaalle tunteen siita, etta
heidat kohdataan yksilona ja siita, ettd he saavat henkilokohtaista palvelua.
(Imarinen & Koskela 2015, 177.)

Kaikkien yritysten on saatava itsensa kuuluviin ja nakyviin potentiaalisille
asiakkaille jo ennen kuin he ovat tiedostaneet oman ongelmansa ja alkavat
etsia siihen ratkaisua. Potentiaalisen asiakkaan kohdatessa ongelman
nykypaivana, hanella usein on jo tiettyja palveluntarjoajia mielessa, jotka voivat
tarjota hanelle ratkaisun ongelmaan. Jos palveluntarjoaja ei ole kyennyt
herattamaan potentiaalisen asiakkaan mielenkiintoa ennen ongelman
syntymista, palveluntarjoaja on usein nopeasti ulkona, kun potentiaalinen

asiakas miettii, kenelta ostaa. (Kenner & Leino 2020, luku 1.2.)

Ostajalla on nykypaivana huomattavasti enemman valtaa osto- ja
myyntiprosesseissa kuin myyijalla. Ostaja myos usein tietaa tuotteesta tai
palvelusta jotain ennen ensimmaista mahdollista kohtaamista myyjan kanssa,
jonka takia ostaja miettii entista enemman esimerkiksi sita, voiko myyjaan ja
heidan tuotteeseensa luottaa ja onko tuotteen hankkiminen siihen nahdyn
vaivan arvoinen. Naiden asioiden seurauksena, myyjat eivat voi luottaa
harjoiteltuihin myyntipuheisiin kuten historiassa, vaan myymisen on oltava
dynaamisempaa seka erikseen personoitua jokaisen potentiaalisen asiakkaan
tilanteeseen sopivaksi. (Medina ym. 2019, 181.)

Nykypaivana myynnissa ei riita, ettd myynti- ja markkinointiosasto osaavat

asiansa, vaan koko organisaation toiminta otetaan tarkasteluun ostopaatosta
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tehdessa. Potentiaalisen asiakkaan etsiessa tietoa palveluntarjoajasta, han
saattaa etsia tietoa myos mm. toimitusmahdollisuuksista ja niiden helppoudesta
seka siita, miten palveluntarjoaja hoitaa asiakkuuksiaan. Taman takia koko

prosessin on oltava sujuva alusta loppuun asti. (Laine 2015, luku 2.)

Tulevaisuudessa teknologian kehittyminen tulee muuttamaan myyntiprosesseja
nopealla tahdilla. Viime vuosina etenkin tekoaly on saanut vahvaa jalansijaa
myyntiprosesseissa seka -organisaatioissa ja sen odotetaan ottavan viela
vahvempaa roolia tulevina vuosina seka myynti- etta ostoprosesseissa. (Lauron
2024.) Monet organisaatiot miettivat talla hetkella tekoalytydkalujen
kayttéonottoa, joiden avulla voidaan automatisoida prosesseja seka helpottaa
myyijien tyokuormaa ja sita kautta siirtda myyijien resurssit tarkeampiin asioihin,
joissa ihmisen lasnaolo on valttamaténta. (Donchak ym. 2023.) Ainakaan
toistaiseksi myyjia ei tulla korvaamaan tekoalylla, mutta turhia manuaalisia
prosesseja pystytaan nyt karsimaan tekoalytyokalujen avulla, jonka avulla
voidaan maksimoida myyjien myyntimahdollisuuksiin kaytetty aika (Lauron
2024).

Tekoalyn ohella myos asiakasdata ja sen saatavilla olo seka hyvaksi
kayttaminen tulevat olemaan isoja tulevaisuuden trendeja. Uusien tydkalujen
myo6ta markkina tulee olemaan hyvin kilpailtu ja asiakkaat haluavat tuntea, etta
heita ei palvele tunteeton robotti tai henkilo, joka ei tieda heidan tilanteestaan tai
aiemmista keskusteluista mitaan. Asiakasdataa kerataan kaikissa mahdollisissa
kontaktipisteissa ja sita voidaan kayttaa hyodyksi aiemmin mainittujen
tekoalytyokalujen avulla, jotta jokaiselle potentiaaliselle asiakkaalle saadaan

heille raataloitya markkinointia. (Willman 2024.)

2.2 Myynti- seka ostoprosessi

Seka myynti- ettd ostoprosessi on muuttunut ja pitkittynyt huomattavasti mm.
digitalisaation seka organisaatioiden muutoksen seurauksena. Digitalisaatio on
mahdollistanut tiedon hakemisen aiempaa vaivattomammin ja potentiaaliset

asiakkaat ovat tarkempiaan ajankayttonsa suhteen. Asiakkaat tutkivat

Turun AMK:n opinnaytetyd | Oskari Aurio



mieluummin asiaa itse ennen kuin varaavat tapaamisaikoja potentiaalisten

asiakkaiden kanssa. (Kenner & Leino 2020, luku 1.2.)

Aiemmin palveluntarjoaja pystyi pitkalti johtamaan ostoprosessia alusta loppuun
asti, kun taas nykyaan ostaja kayttaa alle viidenneksen ostoprosessinsa ajasta
potentiaalisten palveluntarjoajien tapaamiseen (Tanni 2022). Digitalisaatio on
siis pakottanut yritykset muuttamaan prosessejaan kokonaisvaltaisesti, jotta he

ovat mukana asiakkaiden ostoprosesseissa. (Kurvinen & Seppa 2016.)

Myyntiprosessin ajatellaan usein jakautuvan seitsemaan eri osaan. Nama osat
ovat prospektointi, valmistautuminen, lahestyminen, presentointi,
vastavaitteiden kasittely, klousaaminen seka uudelleenkontaktointi. (Gordon
2024.)

Prospektointivaihe pitaa sisallaan potentiaalisten kontaktien eli henkildiden tai
yritysten etsimisen. Prospektointia ei ole kaikkien yritysten tietojen koostaminen
listaan, vaan hyvin tehty prospektointi vaatii runsaasti taustatyota yrityksesta tai
henkilosta ja taman takia se vie paljon aikaa. Nykypaivana B2B-markkinassa on
hyvin pinnalla erilaiset teknologia-, etenkin tekoalyratkaisut, jotka helpottavat
prospektoinnin tekemista aiempaan verrattuna. Prospektointi on kaytannossa
tarkein vaihe myyntiprosessissa, koska ilman Ioydettya potentiaalista kontaktia
ei ole myyntimahdollisuutta. (Alonso 2019.) Prospektointi on erityisen tarkeaa,
koska sita kautta myyjilla riittaa toitd myods jatkossa. Jos prospektoinnista ei ole
organisaatiossa otettu jatkuvaa tapaa, vaarana on, etta kontaktit loppuvat
jossain kohtaa kesken ja tama huomataan lilan myohaan, jolloin myyjat jaavat
osin toimettomiksi. Taman takia prospektointia on suoritettava muiden tehtavien
lomassa saanndllisesti, jotta myyntiprosessit sujuvat vaivattomammin. (Tarver
2024.)

Prospektointivaiheen jalkeen vuorossa on valmistautuminen seka yrityksen tai
paattajan lahestyminen. Valmistautuminen on osittain aloitettu jo
prospektointivaineessa, koska siina palveluntarjoaja on miettinyt potentiaalisia
yrityksia ja sita, miten palvelua tarjoavan yrityksen palvelut voisivat auttaa

prospektoitua yritysta eteenpain (Helander 2019). Valmistautumisvaiheessa
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palveluntarjoaja ottaa selvaa potentiaalisen yrityksen tilanteesta tarkemmin ja
pyrkii loytamaan ongelmia, joihin voi tarjota apua tai ratkaisun.
Valmistautumisen jalkeen palveluntarjoaja ottaa yhteytta yrityksen henkil66n
useimmiten joko sahkopostitse tai puhelimitse. Tarkeaa on, ettei ensimmainen
kontakti ole liian myyva, koska tama voisi johtaa potentiaalisten kontaktien
valittomaan kieltaytymiseen. Tarkeinta on luoda luottamusta, jotta kontaktoitava
henkilo on kiinnostunut kuulemaan aiheesta enemman. (Bean 2024.)
Ensimmaisen kontaktin tarkoitus on selvittda, onko kontaktoitava yritys tai
henkilo millaan tavalla relevantti myynnillisesta nakokulmasta talla hetkella.
Myyjan tulee kysya kysymyksia, joiden avulla han saa tietoa siita, onko
kyseiseen yritykseen jarkevaa keskittaa resursseja. Jos myyja kokee, etta yritys
on potentiaalinen, sopii han useimmiten tapaamisajankohdan, jossa

keskusteltuja aiheita kdydaan yksityiskohtaisemmin lapi. (Menezes 2024.)

Seuraavana myyntiprosessissa on itse kohtaaminen tai ratkaisun presentointi.
Kohtaamisia on usein monia ennen varsinaista paatosta, joiden aikana myyjien
on hankittava lisatietoa siita, mita ongelmia yrityksella todellisuudessa on ja
taman jalkeen tarjota heille ratkaisua ongelmaan. Ensimmaisessa
tapaamisessa osapuolet sopivat jonkinlaisista seuraavista askeleista. Se voi
olla uusi tapaaminen uuteen ajankohtaan, jossa jatketaan keskustelua tai
esimerkiksi kirjallinen tarjous tapaamisessa keskustellusta aiheesta. (Helander
2019.)

Myyja kohtaa lahes jokaisessa tapaamisessa tai yhteydenotossa jonkinlaisia
vastavaitteita. Nama liittyvat usein esimerkiksi huonoon ajankohtaan, budjettiin
tai siihen, etta nykyinen tilanne on riittavan hyva, jonka takia muita
palveluntarjoajia ei haluta tassa kohtaa kuulla. Vastavaitteisiin vastatessa on
hyva olla kohtelias, mutta kuitenkin maaratietoinen ja tuoda esiin asioita, joissa
pystytte asiakasta auttamaan ja sita, minkalaisia potentiaalisia vaikutuksia silla

on pidemmalla aikavalilla. (Kottila 2021.)

Klousaamisvaiheessa asiakkaalta pyydetaan paatosta tarjoukseen, josta
aiemmin on keskusteltu. Usein tdhan vaiheeseen mennessa mahdolliset

epaselvyydet tarjoukseen tai palveluun liittyen on kayty 1api ja vaiheen
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tarkoituksena on paaasiassa saada joko positiivinen tai negatiivinen vastaus.
Myyja on tehnyt tydnsa jo ennen tata vaihetta ja antanut potentiaaliselle
ostajalle viela aikaa miettia asiaa lapi sisaisesti ennen paatoksen pyytamista.
(Helander 2019.) Jos kauppaa ei synny, niin myyjan on hyva kysya palautetta
siita, minka takia nain kavi, jotta han pystyy parantamaan toimintaansa
seuraavaa tilannetta varten. Havitty diili ei myoskaan valttamatta ole havitty
lopullisesti, joten heidan kanssaan on hyva palata asiaan tulevaisuudessa ja

jatkaa keskustelua siita, mihin viime kerralla jaatiin. (Bean 2024.)

Myyntiprosessi on ajan saatossa pitkittynyt osittain myds siksi, etta
organisaatiot ovat nykyaan aiempaa laajempia eivatka paatokset osu enaa
yhden yksittaisen henkilon vastuulle vaan paatoksia tehdessa kuullaan monia
eri henkilita organisaation eri tasoilta. Gartnerin (2023) mukaan, B2B-
ostoprosessissa kuullaan normaalisti kuudesta kymmeneen organisaation
henkil6a. Paattavat henkilét haluavat olla varmoja hankinnan sopivuudesta ja
tarkeydesta, jonka takia he konsultoivat aiempaa enemman henkildita niin
organisaationsa ulkoa kuin sen sisaltakin. Tama on tarkeaa etenkin suurissa
organisaatioissa, joissa jotkin hankinnat eivat valttamatta nay paattavan
henkilon arjessa millaan tavalla. Tallaisissa tilanteissa on tarkea keskustella
mahdollista hankintaa kayttavien henkildiden kanssa. (Zimmerman & Blythe
2018, 19.)

Asiakkaan ostokayttaytymiseen ja sita kautta ostoprosessiin vaikuttaa useat eri
asiakasta ymparoivat tekijat, jotka voidaan jakaa kuuteen eri osa-alueeseen.
Nama osa-alueet ovat fyysinen, teknologinen, taloudellinen, kulttuurillinen,

eettinen seka poliittinen/laillinen. (Kuva 1.)
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Taloudellinen Kulttuurillinen

Teknologinen Eettinen

Fyysinen Ostokayttaytyminen Poliittinen/Laillinen

Kuva 1. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Zimmerman & Blythe 2017,
21))

Fyysinen osa-alue tarkoittaa kaytanndssa asiakkaan sijaintia. Digitalisaation
myota fyysinen sijainti on menettanyt merkitystaan historiaan verrattuna.
Kuitenkin jotkin organisaatiot haluavat suosia kotimaista tai paikallista toimijaa,
vaikka markkinoilla voisi olla parempia ulkomaisia toimijoita. Toiset
organisaatiot taas haluavat tehda yhteistyota lahella sijaitsevien
palveluntarjoajien kanssa laheisemman suhteen seka minimaalisten
kulttuurierojen vuoksi. (Zimmerman & Blythe 2017, 20.) Paikallisilla toimijoilla ei
kuitenkaan ole samanlaista kilpailuetua kuin aiemmin, koska yritykset voivat
ostaa palveluita eri puolilta maailmaa samaan hintaan. Paikallisten toimijoiden
pitda nykyaan kilpailla myos ulkomaisia yrityksia vastaan, joita heidan ei
tarvinnut ottaa huomioon ennen digitalisaatiota. Toisaalta digitalisaatio tarjoaa
myos paikallisille toimijoille mahdollisuuden laajentaa asiakaskuntaansa, koska
fyysinen olinpaikka ei rajoita yrityksia tekemasta yhteisty6ta. (Ilmarinen &
Koskela 2015, 68.)

Teknologinen osa-alue pitaa sisallaan teknologioiden yhteensopivuuden seka

uusien tuotteiden ja innovaatioiden saatavuuden vain tietyilla alueilla
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esimerkiksi heti julkaisun jalkeen. Harvat innovaatiot ovat saatavilla helposti
jokaisessa maailman kylassa heti niiden julkaisun jalkeen, jonka takia
organisaatioiden on mietittava vaihtoehtoisia ratkaisuja tai nahtava normaalia
enemman vaivaa saadakseen tuotteen ennen muita kyseisella alueella.
(Zimmerman & Blythe 2017, 20.) Viime aikoina palveluntarjoajat ovat
panostaneet paljon etenkin eri teknologioiden yhteensopivuuteen ja niiden
kayttdéonoton helppouteen, jotta mahdollisimman vahainen osa yrityksista
olisivat taman takia estyneita ostamasta heidan palveluitaan. (llmarinen &
Koskela 2015, 63.)

Taloudellinen osa-alue pitaa sisallaan organisaation taloudellisen tilanteen
lisdksi myds mm. maan taloudellisen tilanteen seka verotustason. Ostava ja
myyva osapuoli haluavat molemmat, etta vastapuolella on hyva taloudellinen
tilanne, koska tama vahentaa epavarmuuksia maksujen tai sovitun tyon
toteutumisen osalta. Organisaatiot saattavat myos pyrkia valttdamaan isojen
investointien tekemista maihin, joissa taloustilanne on heikko tai jotka ovat

ajautumassa lamaan. (Zimmerman & Blythe 2017, 20-21.)

Kulttuurisen osa-alueen asiat tulevat nakyviin etenkin toimiessa
kansainvalisesti. Se pitaa sisallaan mm. kielen, arvot, uskonnon seka
olettamukset. (Zimmerman & Blythe 2017, 21.) Kulttuurin oppiminen ja
omaksuminen on todella tarkedaa myyntitydossa, koska myynti perustuu
kommunikaatioon, joten osapuolten on hyva ymmartaa, minkalaisia asioita
vastapuoli arvostaa. Kulttuurien valilla voi olla suuria eroja esimerkiksi

neuvottelutavoissa, pukukoodissa ja paatoksenteossa. (Glowacka 2024.)
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3 Asiakassuhteen yllapitaminen B2B-yrityksessa

Asiakassuhteen yllapitaminen ja johtaminen ovat yritykselle valttamattomia,
jotta asiakkuuksista saadaan jatkuvia ja niitd saadaan kasvatettua. Asiakkuudet
voidaan karkeasti jakaa neljaan eri kategoriaan: timanttiasiakkuudet,
kasvuasiakkuudet, standardiasiakkuudet seka rolliasiakkuudet (Kuva 2).
Yritykselle on tarkea tunnistaa minkalaisen asiakkuuden kanssa he ovat
tekemisissa ja ohjata yrityksen resursseja sen mukaisesti. (Kenner & Leino
2020, luku 2.13.)

IuEESELER
Merkittava osa

liikevaihdosta
Yllapida ja sailyta

Rolliasiakas
Ei sopiva

palveluntarjoajalle
Valta

Kuva 2. Erilaiset asiakkuudet (Kenner & Leino 2020, luku 2.13.)

Timanttiasiakkaat ovat yrityksen liiketoiminnalle tarkeimpia ja taman takia niihin
tulee panostaa muita enemman. Timanttiasiakkaita on usein vain muutamia,
mutta he muodostavat suuren osan yrityksen liikkevaihdosta ja ostavat usein
lahes kaikkea, mita yritys tarjoaa. Naita asiakkuuksia on vaikea kasvattaa,
koska he usein ostavat jo kaikkea tarjpamasta I0ytyvaa, mutta on erityisen
tarkeaa pitaa huoli siita, ettd nama asiakkuudet pysyvat tyytyvaisina, jotta he

pysyvat asiakkaina myds jatkossa. (Kenner & Leino 2020, luku 2.13.) Useasti
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yritysten toiminnassa patee niin sanottu 80:20 saanto eli 80 %:sta myynnista tai

tuotoista tulee vain 20 %:sta asiakkaista (Alma Talent 2023).

Kasvuasiakkaat ovat asiakkaita, joiden kanssa tehtavassa yhteistyossa on suuri
kasvupotentiaali. Usein tama nakyy siten, ettei kyseinen asiakas osta viela
monia palveluita, vaikka heilla olisi siihen taloudellisesti mahdollisuuksia.
Kasvuasiakkaiden oma liiketoiminta on my0s usein kasvamassa, joka
mahdollistaa asiakkuuden kasvattamisen tulevaisuudessa. Tassa
asiakasryhmassa on suurin kasvupotentiaali, joten suuri osa resursseista
kannattaa ohjata naiden asiakkuuksien kasvattamiseen. Tavoitteena on
kasvattaa kasvuasiakkaista timanttiasiakkaita. (Kenner & Leino 2020, luku
2.13.) Kasvuasiakkaat ovat liiketoiminnan kasvua ajatellen paras asiakasryhma,
koska heille on helpompi tarjota uusia palveluita tai tuotteita, silla osapuolten
valilla on luottamusta jo kdynnissa olevasta yhteisty0sta. Tallaisessa tilanteessa
kynnys ostaa uusia palveluita on huomattavasti pienempi, verrattuna
esimerkiksi tilanteeseen, jossa taysin uudelle asiakkaalle yritetaan myyda

kerralla koko tarjoamaa. (Salesforce 2024.)

Standardiasiakkuuksia on usein suurin osa yrityksen asiakkuuksista. Nama
asiakkaat ostavat enimmakseen pienia eria satunnaisesti, joten jatkuvaa
asiakassuhdetta ei paase syntymaan. Standardiasiakkuudet eroavat
kasvuasiakkuuksista siten, ettei standardiasiakkuuksista ole suurta
kasvupotentiaalia. On esimerkiksi mahdollista, etteivat kaikki palvelut ole
soveltuvia talle asiakkaalle tai asiakkaalla ei ole enempaa budjettia yhteistyon

kasvattamiseen. (Kenner & Leino 2020, luku 2.13.)

Viimeisena ja epasuotuisimpana asiakassuhteena on rolliasiakas. Rdlliasiakas
ei ole yrityksena muita huonompi, vaan usein se ei sovellu asiakkaaksi
esimerkiksi heikon ostovoiman takia. Huonoimmassa tapauksessa
rolliasiakkaan ja palveluntarjoajan palvelut eivat ole yhteensopivia.
Rolliasiakkaihin tulee kayttaa vahiten aikaa kaikista asiakassegmenteista ja
unelmatapauksessa yritys pystyy valttamaan tallaiset tilanteet jo ennen

asiakassuhteen syntymista. (Kenner & Leino 2020, luku 2.13.)
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Suurimmasta osasta asiakkuuksia kannattaa pitaa kiinni, mutta on toki joitain
tilanteita, joissa asiakkuus ei ole kummallekaan osapuolelle kannattava, jolloin
sen lopettaminen voi olla viisain paatos. Tallaisessa tilanteessa on tarkea
katsoa mahdollisia vaihtoehtoisia toimintatapoja, joilla asiakkuus voitaisiin
saada toimimaan paremmin. Asiakkuuden lopettaminen tulisi olla viimeinen
vaihtoehto, johon on joissain tilanteissa kuitenkin paadyttava. (SalesForce
2024.) Gallon (2014) mukaan uusien asiakkuuksien hankkimisen kustannukset
ovat vahintaan viisinkertaiset ja pahimmassa tapauksessa jopa 25-kertaiset
verrattuna nykyisen asiakkaan asiakkaana pitamisen kustannuksiin. Tahan
vaikuttavat muun muassa markkinatilanne seka toimiala, jolla yritys toimii.
Joillain toimialoilla asiakkuuksien saaminen ei vie hirveasti resursseja, mutta
toisilla toimialoilla, esimerkiksi erittain spesifille kohderyhmalle toimittaville

yrityksilla, kustannukset voivat olla todella korkeat.

3.1 Asiakassuhteet

Digitalisaation myota asiakkailla on mahdollisuus valita heille sopiva
palveluntarjoaja huomattavasti suuremmasta maarasta potentiaalisia
palveluntarjoajia, jonka takia asiakkaat voivat vaatia ensiluokkaista palvelua ja
ammattitaitoa. Taman murroksen seurauksena, palveluntarjoajien on tehtava
ratkaisuja siita, miten he kayttavat rajalliset resurssinsa ja mihin asiakkuuksin
he haluavat erityisesti panostaa taatakseen ensiluokkaisen palvelun. (Le Bon &
Herman 2015, 15.)

Asiakassuhteiden hallinta on nykyaan aiempaa helpompaa uusien tydkalujen
myota, jotka voivat hyddyntaa mm. tekoalya ja tietoja potentiaalisen asiakkaan
vierailusta kotisivuilla, jota voidaan puolestaan taas kayttaa hyddyksi
markkinoinnin personoinnissa. Tama helpottaa sita, ettei rajallisia resursseja
kayteta vaariin henkildihin. Lisaksi palveluntarjoajan on mahdollista saada
asiakkaalta epasuorasti tietoa siitd, missa vaiheessa ostoprosessia he ovat, jota
he voivat kayttda hyodykseen miettiessaan mahdollista lahestymista
tulevaisuudessa. (Connaughton 2023.) Asiakassuhteiden yllapito kuitenkin
vaatii myyntiorganisaatiolta toita, jotta asiakkaiden tiedot ovat ajan tasalla ja
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toiminta on lapinakyvaa lapi organisaation. Keskustelujen ja muiden tietojen
tarkka kirjaaminen yhteisiin tietokantoihin mahdollistaa sen, etta myyja voi
tarvittaessa vaihtua kesken myyntiprosessin ilman, etta se nakyisi negatiivisesti

ostavalle osapuolelle. (Hawkins 2019, 4.)

3.2 Luottamus

Luottamus rakentuu tahdon seka toistojen kautta. Kun asiakkaalle toistuvasti
toimitetaan sovittu tuote tai palvelu sovituin reunaehdoin, asiakkaan luottamus
palveluntarjoajaan kasvaa, koska han nakee, etta palveluntarjoaja tekee sovitut
asiat. Palveluntarjoajan on pysyttava sovituissa aikatauluissa seka pystyttava
toimittamaan se, mita on osapuolten valilla sovittu ja parhaassa tapauksessa
jopa toimittamaan enemman, kuin vain sen, mita asiakas toivoi. Tama luo myos
asiakkaalle kuvaa siita, etta heihin panostetaan, joka puolestaan kasvattaa
luottamusta. (Thimothy 2023.)

Luottamuksen menettaminen tai sen heikentyminen puolestaan tapahtuu, kun
palvelu ei tayta sovittuja ehtoja tai laadussa on poikkeamia. Hyvassa
asiakassuhteessa hyvaa luottamuksen tasoa ei valttamatta huomaa, jos siihen
ei erikseen kiinnita huomiota, mutta luottamuksen menettamisen huomaa
varmasti. Kerran menetettya luottamusta on myos haastava alkaa uudelleen
rakentamaan ja palveluntarjoajan on ymmarrettava se, etta luottamuksen
uudelleenrakentaminen on pitka prosessi eika sita tulla valttamatta taysin
palauttamaan yhden palautekeskustelun aikana. (Haapala & Lehtipuu 2021,
25))

Ihmisen kohtaaminen myyntitydssa on korostunut viime vuosina huomattavasti
eikd asia muutu asiakkuuden alettua. Tarkea osa luottamuksen rakentumista on
nimenomaan empaattisuus. Asiakas haluaa kokea, etta yhteinen projekti on
myds palveluntarjoajalle tarkea asia, josta he valittavat ja haluavat saada
asiakkaalle suotuisia tuloksia. Jos empaattisuutta ei 10ydy, asiakas voi
puolestaan kokea olevansa vain rahan lahde sekd numero tai nimi monien

asiakkuuksien listalla. Empaattinen ja henkilokohtainen lahestymistapa
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asiakkuuksiin kasvattaa pitkaaikaisen asiakassuhteen todennakoisyyksia.
(Thimothy 2023.) Myds Ojanpera ym. (2023 luku 1.) allekirjoittavat tdman ja
toteavat, ettei myynti ole nykypaivana uudelleenkaytettavia latteuksia ja
tyrkyttamista vaan enemmankin potentiaalisen asiakkaan kuuntelemista,
ongelman Ioytamista ja siihen mahdollisen ratkaisun esittamista. Parhaassa
tapauksessa myyja pystyy havaitsemaan ongelman ja tietaa siihen ratkaisun

paremmin kuin ongelman kanssa kamppaileva henkilo itse.

Luottamus on aina sidottu kontekstiin eika asiakas, joka luottaa tiettyyn
palveluntarjoajaan yhden palvelun osalta, valttamatta luota heihin, kun he
tarjoavat toista palveluaan hieman eri osa-alueelta. Vaikka asiakas saattaakin
luottaa palveluntarjoajan henkildstoon ja nykyiseen yhteistyohon, on
mahdollista, etteivat he nae palveluntarjoajaa relevanttina vaihtoehtona toisen
palvelun osalta. Taman takia luottamussuhdetta aletaan rakentamaan
uudelleen, joskin taustalla on aiemmat positiiviset kokemukset, jotka
nopeuttavat luottamuksen syntymista, jos uusi palvelu toimii, kuten asiakas
toivoo. (Haapala & Lehtipuu 2021, 67.)

Nykypaivana potentiaalisten asiakkaiden tehdessa enemman itsenaista
tutkimustyota ennen palveluntarjoajien kontaktointia, on tarkeaa, etta
palveluntarjoajilla on referensseja esilla kotisivuillaan. Referensseja on hyva olla
laajalla skaalalla. Tunnetut yritykset referensseina herattavat kiinnostuksen,
koska palveluntarjoajat haluavat tunnettuja yrityksia asiakkaikseen, silla heilla
on usein hyva maine, jonka takia heihin voi luottaa. Referensseissa on tarkeaa
olla myds pienia ja keskisuuria yrityksia, koska naiden yritysten tilanteen
avaamisesta ja ratkaisun l0ytamisesta, potentiaalinen asiakas voi I0ytaa
tarttumapintaa ja kiinnostua sita kautta kuulemaan lisaa. Palveluntarjoaja hyotyy
eniten siita, etta heillda on monen kokoisia referenssiyrityksia seka
referenssiyrityksia monelta toimialalta, jos palveluntarjoaja ei ole sidottu vain
yhteen toimialaan. Tata kautta potentiaaliselle asiakkaalle voi syntya
luottamusta palveluntarjoajan suuntaan, koska heilla on todistetusti historiaa
kyseisen alan parissa tyoskentelemisesta. (Halls 2023.)
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3.3 Maine

Maine tarkoittaa uskomuksia tai mielipiteita, joita yleisesti on jostain asiasta tai
ihmisesta (Coleman 2024). Maine markkinassa on yrityksille erittain tarkea asia
seka asiakkaiden etta potentiaalisten tyontekijoiden osalta. Hyvamaineinen
yritys houkuttelee toihin osaavampia tyontekijoita ja hyva maine asiakkaiden
keskuudessa taas nayttaytyy korkeampana laatuna, joka mahdollistaa
korkeamman hinnan veloittamisen tehtavasta tyosta. (Eccles ym. 2007.) Inmiset
ja yritykset myos lahtevat yhteistyohon helpommin, kun organisaatiolla on hyva

maine markkinassa (Buxton 2021).

Hyva maine mahdollistaa positiivisia asioita ja negatiivinen maine puolestaan
vaikeuttaa liiketoiminnan pyorittamista. Trustpilotin (2020) mukaan yritykset
voivat menettaa jopa 22 % potentiaalisista asiakkaista vain yhden negatiivisen
artikkelin pohjalta ja jopa 70%, jos artikkeleita on yli nelja kappaletta.
Trustpilotin tutkimus kertoo myos, etta yli viidesosa asiakkaista voi peruuttaa
ostopaatoksensa luettuaan negatiivisia uutisia tai arvosteluja yrityksesta tai
brandista. On kuitenkin otettava huomioon, ettd numerot ovat luultavasti
alhaisemmat B2B-myynnissa, koska myyntiprosessit ovat pidempia ja paatokset

ovat pidempaan harkittuja.

Ulkopuoliset tekijat lopulta maarittavat yrityksen maineen ja onkin tarkeaa pyrkia
siihen, ettda maine vastaa mahdollisimman hyvin totuutta. Asiakkaille ei saa
luvata liikoja ja luvatut asiat on pidettava. Muussa tapauksessa yrityksen aiempi
posiitivinen maine heikkenee ajan myoéta, kun ihmiset ymmartavat, ettei yritys
pysty toimittamaan asioita, jotka tekevat siita niin maineikkaan. Yrityksen on siis
hyva miettia mainettaan ja tarkkailla sita, minkalaisena toimijana asiakkaat
pitavat heita, jotta he voivat parantaa toimintaansa ja esimerkiksi laskea

lupauksiaan tarvittaessa. (Eccles ym. 2007.)

Positiivisen maineen saamisessa ja sen yllapitamisessa on ymmarrettava se,
etta uudet sukupolvet arvostavat usein erilaisia asioita, kuin aiemmat.
Esimerkiksi talla hetkella vastuullisuus ja vihreat arvot ovat hyvin pinnalla, kun

taas aiemmin kyseinen asia ei ollut niin tarkeassa roolissa maineesta
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keskustellessa (Shufeldt 2022). Nuoret sukupolvet myds tutkivat yritysten
taustoja aiempaa enemman, joten maine palveluiden kayttajien keskuudessa on

ensiarvoisen tarkeaa.

Myyijien rooli yrityksen toiminnassa on suuri niin liikevaihdon kuin maineenkin
osalta. Myyjat ovat jatkuvasti vuorovaikutuksessa ihmisten ja toisten yritysten
kanssa, jonka takia heidan toimintansa on jatkuvasti tarkkailun alaisena ja
myyijat toimivat ikaan kuin yrityksen kasvoina naissa kohtaamisissa. Taman
takia on erittain tarkeaa, etta myyjat jakavat yrityksen arvot ja tietavat, miten

erilaisissa tilanteissa tulee toimia, jotta sdastytdan mainehaitalta. (Walker 2023.)

3.4 Kommunikaatio

Myyntityd perustuu kommunikaatioon. Kaytannéssa myyntityd on vain kahden
osapuolen kommunikaatiota jotain vaylaa pitkin, jossa lopulta paadytaan
jonkinlaiseen ratkaisuun. Kommunikaatio on kuitenkin asia, jota ei valttamatta
osata arvostaa tarvittavalla tasolla myyntiprosessissa. (Gliha 2021.) B2B-
myynnissa suhteen luominen on huomattavasti tarkedmpaa kuin B2C-
myynnissa, jonka takia myds kommunikaatioon on kiinnitettdva enemman
huomiota (Dagostino 2021). Kommunikaation on oltava selkeaa seka rehellista,
jonka avulla suhdetta saadaan ajan kanssa rakennettua. Tarkeita hetkia
suhteen rakentamisessa ovat etenkin ensimmaiset virheet tai epaonnistumiset,
joista on pystyttava kommunikoimaan selkeasti, jotta asiakkaalle tulee tunne
siita, etta virheista raportoidaan selkeasti eika niita yriteta pitaa piilossa. (Gliha
2021.)

Myyjan on osattava kommunikoida seka sanallisesti etta sanattomasti, jotta
potentiaalinen ostaja pystyy luottamaan myyjaan. Jos myyjan sanat ovat
sellaisia, jotka potentiaalinen ostaja haluaa kuulla, mutta myyjan elekieli
puolestaan kertoo jotain muuta, voi tama lopulta estaa kaupan syntymisen.
Taman takia on tarkea olla ammattimainen ja myos sanattomasti nayttaa
potentiaaliselle ostajalle, ettd hanta kuunnellaan ja hanta halutaan vilpittdmasti

auttaa lilkketoiminnan haasteissa. (Aragon 2020.)
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3.5 Organisaatiokulttuuri

Prosessien akillinen muuttuminen myyntitydssa on pakottanut organisaatiot
miettimaan, miten heidan on muutettava toimintaansa. Organisaatiokulttuuriin
on voinut iskostua tietynlainen tapa myyda, koska kokeneemmat myyjat ovat
opettaneet toimivia tapojaan kokemattomille kollegoilleen. Tama on voinut
johtaa ongelmiin etenkin myynnin murroksessa, koska aiemmin toimineet
toimintatavat eivat enaa toimi samalla tavalla. Muutoshaluttomuus myynnissa
johtaa useimmiten entista huonompiin tuloksiin, varsinkin jos kilpailevat
organisaatiot ovat muuttaneet toimintaansa asiakaslahtbisempaan suuntaan.
(Laine 2015 luku 1.)

Organisaation myyntikulttuuria on vaikea muuttaa hetkessa ja taman takia
esimerkiksi uusia myyijia rekrytoidessa on hyva ottaa huomioon, etta uusi myyja
on sopiva haluttuun myyntikulttuuriin, jotta han on alusta asti mahdollisimman
soveltuva tehtavaan esimerkiksi arvojen osalta. Johtajien on myos hyva
tarkkailla myyjien paivittaista toimintaa, jotta he nakevat, onko toiminta linjassa
sen kanssa, miten halutaan toimia. Tutustumalla toimintaan tarkemmin, voidaan
huomata asioita, joissa myyjat eroavat toisistaan. Tama puolestaan antaa
johdolle mahdollisuuden puuttua tilanteeseen joko jakamalla positiivisen
toimintatavan koko tiimille tai kaymalla keskustelun myyjan kanssa ja
ohjaamaan hanet pois nykyisesta toimintatavastaan johonkin halutulle

kulttuurille sopivampaan tapaan. (Totka 2024.)
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4 Teemahaastattelut asiakkuuksien luomisesta ja
yllapitamisesta B2B-myynnissa

4.1 Teemahaastatteluiden tavoite, suunnittelu ja toteutus

Olen tydskennellyt B2B-myynnin parissa opiskeluiden ohella 2,5 vuotta.
Tyouran edetessa kiinnostuin siita, minka takia jotkin asiakkuudet ovat
suurempia kuin toiset ja miksi toisten kanssa kommunikoidaan useammin kuin
toisten. Taman takia paatin paneutua aiheeseen tarkemmin opinnaytetyon

muodossa.

Tutkimusmenetelmaksi on valittu teemahaastattelu, koska sen avulla saadaan
parhaiten lisatietoa myyjien ajatuksista asiakkuuksien luomiseen ja
yllapitamiseen liittyen. Keskustelu haastateltavien kanssa mahdollisti myos
jatkokysymysten esittdmisen ja haastateltavat pystyivat itse kertomaan aiheista
laajemmin kuin esimerkiksi kyselyyn vastatessa. Teemahaastatteluiden
tavoitteena oli saada myyjilta omakohtaisia kokemuksia ja nakemyksia aiheista,

joihin olin tietoperustassa perehtynyt.

Haastateltavia oli kokonaisuudessaan nelja kappaletta. Koin, etta nelja
kappaletta haastateltavia oli riittavasti, koska he olivat kaikki samasta
organisaatiosta, joka osaltaan vaikutti vastauksiin. Organisaatiossa oli selkeasti
tietynlaisia toimintatapoja, joita he noudattivat ja nama toimintatavat nousivat

joissain vastauksissa esille useamman haastateltavan kohdalla.

Kolme haastattelua toteutettiin kasvokkain samassa neuvotteluhuoneessa ja
yksi toteutettiin etayhteydella Microsoft Teamsin valityksella. Ajankohdat
haastatteluille sovittiin etukateen ja myds haastattelukysymykset lahetettiin
haastateltaville ennen haastattelua heidan pyynnostaan. Haastattelukysymykset
olivat kaikille haastateltaville samat, mutta teemahaastattelut mahdollistivat
lisdkysymysten kysymisen, joita ei luonnollisesti voitu toimittaa haastateltaville
etukateen. Haastattelut kestivat 20—35 minuuttia, riippuen siita, miten kattavasti

haastateltava vastasi ja minka verran hanen tarvitsi miettia vastaustaan. Kaikki
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kysymykset kysyttiin jokaiselta haastateltavalta. Haastattelukysymykset [0ytyvat

liitteesta 1.

Haastateltavilta kysyttiin ajankohdan sopimisen yhteydessa suostumus
haastatteluun ja haastattelut nauhoitettiin vastauksien lapikdymisen
helpottamiseksi. Haastateltavia pyydettiin miettimaan vastauksiaan
nimenomaan myyntiorganisaation nakokulmasta eika esimerkiksi potentiaalisen
ostajan nakokulmasta. Nain haastateltavat saatiin varmasti vastaamaan
kysymyksiin keskenaan samasta nakokulmasta, jolloin vastauksia voidaan
vertailla keskenaan. Haastateltaville kerrottiin myos, etta haastateltavien

henkildllisyydet pysyvat anonyymeina.

Teemahaastattelut olivat jaettu kolmeen teemaan, jotka olivat asiakassuhteen
luominen, asiakassuhteen yllapitaminen seka luottamus. Luottamus valikoitui
kolmanneksi teemaksi, koska miettiessa asiakassuhdetta kokonaisuutena,
luottamus-termi nousi jatkuvasti esille. Asiakkaan ja myyjan valilla on oltava
luottamusta, jotta kauppaa tulee jatkossakin ja asiakas pysyy tyytyvaisena.

Taman takia viimeisessa teemassa keskityttiin erityisesti luottamukseen.

4.2 Teemahaastatteluiden tulokset

4.2.1 Asiakkuuden luominen

Ensimmaisen teeman kysymykset keskittyivat asiakassuhteen luomiseen ja
asiakassuhdetta edeltavaan myyntiprosessiin. Kaikki haastateltavat painottivat
kommunikaation merkitysta asiakassuhteen alkuvaiheessa seka
myyntiprosessin aikana. Ennen kaupan klousaamista erityisiksi haasteiksi
nostettiin mm. henkilokemiat seka tiedon saamisen haasteet. Myyntitilanteessa
ollaan monesti tilanteessa, jossa potentiaalinen ostaja ei osaa sanoa tai tieda
haasteistaan, joita he kohtaavat arjessaan, jolloin myyjan voi olla haastava
edistaa keskustelua. Henkilokemioiden yhteensopimattomuuden todettiin

vaikuttavan tahan erityisesti. Jos myyntiprosessin aikana henkilokemiat eivat
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kohtaa eika luottamusta saada rakennettua, voi olla, ettei ostava osapuoli halua

kertoa haasteistaan ja haluistaan.

Kaikkien haastateltavien mukaan asiakassuhteen aloittamisessa on tarkeaa,
etta yhteiset pelisaannot ovat selkeita ja esimerkiksi sopimusehdot on kayty
selkeasti lapi, jotta molemmille osapuolille on selvaa, mista kaytannossa on
sovittu ja mita myyty palvelu kaytanndssa pitaa sisallaan. Yksi haastateltava
nosti erityisesti esille ensimmaisten kontaktien olevan erityisen tarkeita
luottamuksen rakentamiselle. Luottamus puolestaan helpottaa lisamyynnin

tekemista ja yhteistydon kasvattamista jatkossa.

”No tulee mieleen ekana niin kun tdmmoisista yhteisistd pelisddnndbista
sopiminen ja se, ettd niinku kumpikin on tietoisia, ettd mité tdssé nyt seuraavaksi

tapahtuu ja mité ldhdetaén tekeméan.” (Haastateltava 1)

“Yksi tdrkeimpié asioita on se prosessin lapindkyvyys, ettéd ostaja ndkee myyjéan
prosessin, miten se toimii, minkélaisia vélivaiheita siind on. Siitd se oikeastaan
ldhtee kokonaisuudessaan liikkeelle. Sitd kautta pystytéén luottamusta
rakentamaan ja luottamuksen kauttahan ylipdéataan tulee lisdmyyntia

yhteistyéhén.” (Haastateltava 3)

Asiakassuhteen alettua haasteiksi koettiin yhteisen kielen puute ja
tietamattomyys asiakkaan toiveista liittyen asiakkuuden hoitoon. Haastateltavat
kertoivat, etta jotkin asiakkaat haluavat jatkuvaa yhteydenpitoa ja paivitella
pitkastikin kuulumisia, kun taas toiset haluavat yhteydenpitoa vain tarvittaessa
ja talléinkin hoitaa tarvittavat asiat mahdollisimman ripeasti. Tama aiheuttaa
haasteita uuden asiakkuuden kohdalla, koska tietoa toiveista esimerkiksi
yhteydenpidon suhteen ei ole ollut mahdollista saada. Yhteisen kielen puute
taas tulee ilmi etenkin eri toimialojen kanssa toimiessa, koska monilla
toimialoilla on vakiintuneita termeja, joita kaytetaan arjessa, jotka eivat

kuitenkaan tarkoita ulkopuoliselle mitaan.

“Ei ole viela luottamusta syntynyt eika véalttamatta yhteisté kieltd. Ne on ne kaksi
asiaa, jotka mun mielesta sujuvoittaa yhteistyéta ihan valtavasti. Sit kun on
luottamus ja sitten 16ytyy yhteinen kieli, et osataan puhua samoista asioista

samoilla sanoailla, niin sitten kaikki rullaa.” (Haastateltava 2)
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Asiakkuuden alussa myo0s luottamuksen puute saattaa vaikeuttaa
kommunikointia osapuolten valilla. Asiakas ei ole yhteistyon alettua viela
valttamatta vakuuttunut siita, etta palveluntarjoaja pystyy tuottamaan sovitut
tulokset heille, jonka takia kommunikaatio voi olla varautunutta. Yksi

haastattelija totesi taman helpottavan onnistumisten myota.

4.2.2 Asiakkuuden yllapitaminen

Toisen teeman kysymykset keskittyivat asiakkuuden yllapitamiseen ja
hoitamiseen. Kommunikaatio nostettiin kaikissa haastatteluissa yhdeksi
tarkeimmista asioista myos asiakkuuden yllapitamisessa. Yhteistydn aikana on
tarkeaa, ettd kommunikaatio on rehellista ja selkedd molempiin suuntiin, jotta
palveluntarjoaja voi palvella asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla ja asiakas
puolestaan ymmartaa, mita palveluntarjoaja tarvitsee, jotta voi onnistua
sovituissa asioissa. Haastateltavat kertoivat, etta asiakkuuksiin nimetaan aina
tietyt vastaavat henkildt. Nain luottamuksen rakentaminen on helpompaa, kun

asiakas tietaa, keiden kanssa he tekevat toita.

”...periaatteessa on ne tietyt samat henkildt, jotka siiné pysyy, etté asiakkaalla on
aina niinku tietyt kontaktit, keneen hdn osaa olla yhteydessé.” (Haastateltava 1)

Eri asiakkuuksien yllapito eroaa toisistaan paljon ja haastateltavat totesivat
saman toimialan tai samanpituisten asiakkuuksien olevan myos keskenaan
erilaisia ja asiakkuuksiin |0ytyy ajan kanssa sopiva yllapitamistapa.
Pidempiaikaisten asiakkuuksien kohdalla positiivisiksi asioiksi uusiin verrattuna
mainittiin esimerkiksi prosessin parempi tunteminen ja vahaisempi tarve
perusteluille lisamyyntia tehdessa, koska luottamus on jo rakennettu yhden
palvelun kautta. Pidempiaikaisten asiakkuuksien kohdalla myos luottamus on
vahvempi, jonka takia samat virheet eivat vaikuta luottamukseen yhta

negatiivisesti kuin ne vaikuttaisivat uusien asiakkuuksien kohdalla.

"Myyjén tarvii véhemmaén kayttéa aikaa siihen, etta perustellaan vaikka
yhteistydn laajentaminen. Kommunikaatio vaan rullaa paremmin, jonka takii sit
nopeemmin, helpommin ja kaikin puolin tehokkaammin homma rullaa eteenpéin.”

(Haastateltava 2)
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Yksi haastateltava nosti pidempiaikaisissa yhteistdissa vaaran paikkana
"tyytymisen” nykytilanteeseen, etenkin, jos asiat on hoidettu tietylla tavalla
useamman vuoden ajan. Joissain yhteistoissa tilanne voi olla sellainen, etta
asiakas haluaisi tietynlaisen muutoksen, jonka palveluntarjoaja pystyisi myos
toimittamaan, mutta kummallekaan osapuolelle ei tule mieleen ehdottaa tai
kysya tallaista muutosta, koska yhteistyo on jatkunut niin pitkaan
samankaltaisena. Pitkdan hyvin sujunut yhteistyd voi myos johtaa siihen, etta
molemmat osapuolet olettavat tiettyja asioita toisesta ja yhteistydsta vuosien
takaisen tiedon perusteella eika esimerkiksi enaa nahda vaivaa kysyakseen,

miten asiakkaalla menee ja mihin he toivoisivat muutoksia.

"Pidempiaikaisissa asiakassuhteissa varmasti tulee semmosia, ettd kun
tunnetaan, niin on ne tietyt toimintatavat ja se on sinddnséa helppoa ja sujuvaa se
yhteistyd, mutta sitten ehka saatetaan myds tyytya niihin vanhoihin tapoihin eiké
sitten kehitetd vélttdmétta sita tai koiteta niinku 16ytaé sitad seuraavaa tasoa, etta

sitten saatetaan vdhén niinku junnata paikallaan.” (Haastateltava 4)

Asiakkuuksien yllapitamisessa tarkeaksi nostettiin etenkin jatkuva raportointi
seka saanndllisesti jarjestettavat tapaamiset, joissa kaydaan lapi yhteistyota
viime kuukausien ajalta ja asioita, jotka ovat menneet hyvin ja toisaalta asioita,
joita voitaisiin entisestaan parantaa. Naissa tapaamisissa pystytaan kdymaan
tarkempaa keskustelua yhteistyon kulusta, koska molemmat osapuolet ovat
valmistautuneet tapaamiseen jollain tavalla ja osaavat antaa parempaa
palautetta kuin yksittaisen puhelun aikana, jota toinen osapuoli ei valttamatta

osaa odottaa eika kehitysideat tule puhelun aikana mieleen.

4.2.3 Luottamus

Kolmannen teeman kysymykset keskittyivat luottamukseen asiakassuhteessa.
Haastateltavat nostivat tarkeimmiksi asioiksi luottamuksen rakentamisessa
rehellisyyden osapuolten valilla seka sen, etta palveluntarjoaja tekee asiat, jotka
on osapuolten valilla sovittu. Palveluntarjoajan tulee olla rehellinen siita, mita he
voivat toimittaa asiakkaalle eika luvata liikoja, jotta turhilta pettymyksilta

saastytaan. Jos yhteistyo ei jostain syysta suju, kuten on ajateltu, on myos
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talldin oltava rehellinen ja kerrottava asiakkaalle tilanteesta. Haastateltavat
mainitsivat, etta nimenomaan toistot ja onnistumiset kasvattavat luottamusta ja
myads hyvin hoidetut reklamaatiokeskustelut voivat lopulta lisata asiakkaan

luottamusta palveluntarjoajaan.

Luottamuksen rakentamisen mahdollistamiseksi on my0s tarkeaa, etta yhteiset
saannot ovat kirkkaat. Ongelmia voi ilmaantua, jos uusi palveluntarjoaja toimii
eri tavalla kuin kilpailijat, joita asiakas on aiemmin kayttanyt ja olettaa naita
samoja asioita myos uuden palveluntarjoajan kanssa toimiessa. Tasta voi
seurata se, etta asiakas pettyy toimintaan ja pahimmassa tapauksessa irtisanoo
sopimuksen, vaikka palveluntarjoaja toimii, kuten on aina toiminut. Tallaisessa
tilanteessa kumpikaan osapuoli ei tee mitaan vaaraa, mutta lopputulos on
molemmille epasuotuisa. Taman takia on tarkeaa, etta asiakkaan odotukset
palvelusta otetaan huomioon ja puututaan asiaan, jos palveluntarjoaja ei pysty

toimimaan asiakkaan haluamalla tavalla.

Haastateltavien mukaan saadun luottamuksen yllapitaminen ei vaadi kovinkaan
erityisia toimenpiteita. Kaytannossa sovittujen asioiden hoitaminen riittaa
luottamuksen yllapitoon ja useampi haastateltava painotti jalleen avoimuuden

merkitysta virheiden sattuessa.

*Jos tulee joku virhe, niin sitten, miten ne hoidetaan. Kylla se saattaa musta lisétéa
sité luottamusta. Jos tulee joku ongelmatilanne ja siité ei vaikka kerrota ja se
selviéé asiakkaalle mybhemmin, etté téllaista on ollut, niin se védhentaéa sité

luottamusta.” (Haastateltava 1)

"Térke&é on se, ettd prosessi on avoin ja sitten on niinku selkeé se, etté jos
tapahtuu jokin virhe, niin myénnetéén, etté on tapahtunut virhe. Se on monesti

semmoinen, miké sitten vaikuttaa siihen asiakkuuteen paljon.” (Haastateltava 3)

Viimeisessa kysymyksessa keskityttiin menetetyn luottamuksen uudelleen
rakentamiseen. Haastateltavat kertoivat, etta tilanteet, joissa luottamus olisi
kokonaan menetetty ovat heille vieraita, mutta on toki ollut tilanteita, joissa
luottamus on heikentynyt. Luottamuksen heiketessa asiakassuhteen aikana, on
tarkeaa olla avoin ja kertoa rehellisesti, mita on tapahtunut, minka takia ja mita

toimenpiteita tehdaan, jotta vastaavalta valtytaan jatkossa. Yksi haastateltava
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kertoi, etta luottamus palautuu usein ajan kanssa, kunhan keskustelu tilanteesta
on kayty rehellisesti ja taman jalkeen tehty muutos toimintaan, jotta tehty tyo on
jatkossa laadukasta. Onnistumiset palauttavat luottamuksen ajan kanssa
osapuolten valilla ja luottamusta on hankala palauttaa hetkessa osapuolten

valille, jos se on heikentynyt.

4.3 Tulosten yhteenveto

Haastattelujen myota oli selvaa huomata, etta digitalisaatio on vaikuttanut
huomattavasti siihen, miten asiakassuhdetta luodaan ja yllapidetaan.
Haastateltavat mainitsivat olevan yhteydessa asiakkaisiin joko puhelimitse tai
Teams-yhteydella ja kasvokkain tapaaminen oli heille harvinaista. Myos

myyntiprosessit hoidetaan pitkalti Teams-yhteyksin ja sahkopostitse.

Haastattelut vahvistivat nakemysta kommunikaation tarkeydesta ja siita, etta
myynti on kommunikaatiota kahden osapuolen valilla. Haastatteluissa nostettiin
useasti esille henkilokemiat ja niiden tuomat haasteet tai mahdollisuudet.
Henkildkemioiden kohdatessa luottamusta on helppo synnyttaa ja yhteistyo
alkaa usein vaivattomammin molempien osapuolten nakdkulmasta. Kun
henkilokemiat taas eivat kohtaa, voi se tuottaa paljon haasteita luottamuksen
rakentamisessa ja yhteistyon sujuvuudessa. Kommunikaation osalta myos
yhteinen kieli todettiin tarkeaksi etenkin eri alojen toimijoiden kanssa toimiessa.
Monilla aloilla on oma ammattisanastonsa, joka on alan toimijoille arkipaivaa,
mutta ulkopuoliselle sanasto ei valttamatta tarkoita mitaan. Taman takia on
tarkeaa, etta kommunikaatiossa kaytetaan termeja, jotka ovat kaikille tuttuja tai

selitetaan auki toiselle osapuolelle tuntemattomat termit.

Teemahaastatteluiden pohjalta oli selkeasti huomattavissa, etta haastateltavat
henkilot olivat samasta organisaatiosta, joka osaltaan vaikutti heidan
vastauksiinsa. Organisaatiossa oli selkeasti tietynlaiset prosessit esimerkiksi
laatupoikkeamien kasittelemiseen, jonka takia monet vastaukset olivat

samankaltaisia keskenaan.
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Teemahaastatteluiden tulokset olivat hyvin linjassa tietoperustassa
selvinneeseen tietoon esimerkiksi digitalisaation vaikutuksista ja siita, etta eri
asiakkuuksia arvotetaan eri tavalla. Haastateltavat kertoivat, etta eri
asiakkuuksiin saatetaan panostaa eri tavalla riippuen esimerkiksi aiemmista

kokemuksista asiakkaan kanssa tai asiakkaan investointihalukkuudesta.
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5 Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa asiakassuhteen luomiseen seka
yllapitamiseen vaikuttavia tekijoita B2B-myyntityossa. Asiakassuhteen
luomiseen ja yllapitamiseen vaikuttavia tekijoita tutkittiin teemahaastatteluiden
avulla. Haastatteluissa kasiteltiin kolmea eri teemaa, jotka olivat asiakassuhteen
luominen, sen yllapitaminen seka luottamus ja sen merkitys asiakassuhteessa.

Haastatteluissa lapikaydyt kysymykset ovat eritelty liitteessa.

Tutkimuksen myo6ta saatiin selville, etta eri asiakkuuksia kohdellaan eri tavalla
riippuen esimerkiksi siita, miten iso asiakkuus on kyseessa ja onko asiakkuutta
mahdollista kasvattaa. On kuitenkin erittain tarkeaa, etta asiakkaat kokevat
saavansa ensiluokkaista palvelua, vaikka he olisivat marginaalisen pieni
asiakas, jotta palveluntarjoajan maine ei heikkene. Halutessaan palveluntarjoaja
voi olla itse kriittisempi siita, minkalaisten yritysten kanssa se lahtee
yhteistyohon, jotta kannattamattomista tai liian haastavista asiakkuuksista

paastaan ajan kanssa irti.

Haastateltavien valinta onnistui hyvin ja kaikki haastateltavat antoivat hyvia
vastauksia kysymyksiin, jotka antoivat kokonaisuutena kattavan kokonaiskuvan
myyvan osapuolen ajatuksista ja toiminnasta. Haastateltavat olivat kaikki
tarpeeksi kokeneita, jotta heilla oli omia kokemuksia aiheista, joiden pohjalta

pystyivat antamaan vastaukset.

Opinnaytetyon aihe oli kokonaisuutena haastava, koska myyntityd on aina
kahden tai useamman osapuolen kommunikaatiota keskenaan, joten
henkildiden omat arvot ja muut henkildkohtaiset asiat voivat vaikuttaa
vastauksiin ja kokemuksiin tavalla, jota on vaikea arvioida. Sama asiakas voi
tulla yhden myyjan kanssa erittain hyvin toimeen, mutta saman organisaation
toisen myyjan kanssa voi olla ongelmia esimerkiksi henkildkemioiden kanssa,

joka vaikeuttaa yhteistydn sujuvuutta.

Aiheeseen liittyvaa tutkimustyota voi jatkossa ohjata nimenomaan ostavan

osapuolen tutkimiseen tai mahdollisesti molemmat osapuolet osallistavaan
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tutkimukseen, jolloin palautetta voitaisiin antaa valillisesti toiselle osapuolelle.
Tallaisen tutkimustyon myaota osapuolet saisivat tietoonsa asioita, joita
kumpikaan ei jostain syysta sano toiselle suoraan esimerkiksi osapuolten
valisissa tapaamisissa. Haastateltavat olivat kaikki myos suhteellisen nuoria,
joten tutkimustyota voi jatkossa ohjata myos pidemman uran tehneisiin
henkiloihin, joiden vastaukset varmasti eroavat vasta uransa alkuvaiheessa

olevien henkildoiden vastausten kanssa.

Opinnaytety6 on ollut prosessina kiinnostava ja opettavainen. Toimin
opinnaytetyoprosessissa ensimmaista kertaa haastattelijana, joka oli mielekasta
ja oli kiinnostava kuulla, miten erilaisia ajatuksia saman organisaation henkilGilla
on esimerkiksi mahdollisista haasteista myyntitydhon liittyen. Tyota oli
mielenkiintoista tehda, koska aihe osui omalle osaamisalalleni ja sita kautta
pystyin kysymaan myos laadukkaita jatkokysymyksia teemahaastatteluissa,

joiden avulla paasin syvemmalle haastateltavan ajatuksiin eri aiheista.
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Liitteet

Taustatiedot: Titteli, kauanko olet ollut tdissa yrityksessa

Haastateltavia pyydetaan keskittymaan omiin kokemuksiinsa asiakassuhteen

luomisesta ja sen yllapitamisesta B2B-myynnissa eika miettimaan

asiakassuhdetta esimerkiksi ostajan nakokulmasta.

Teema 1. Asiakassuhteen luominen

Minkalaiset asiat ovat mielestasi tarkeimpia asiakassuhteen alussa?
Mitka asiat koet myyjan nakokulmasta haasteellisiksi ennen
asiakassuhteen alkamista?

Mitka asiat koet itsellesi suurimmiksi haasteiksi asiakassuhteen

alkuvaiheessa?

Teema 2. Asiakassuhteen yllapitaminen

Milla tavoin hoidatte organisaatiossanne asiakkuutta?

Mitka tavat ovat mielestasi tarkeimpia, jotta asiakas pysyy tyytyvaisena?
Miten uuden ja pidempiaikaisen asiakkuuden yllapitaminen eroavat
toisistaan?

Mitka asiat tuottavat haasteita asiakkuuden yllapitamisessa?

Miten eri asiakkuuksien yllapito eroaa toisistaan?

Miten yllapidat tietoja asiakkuudesta?

Miten kirjaat kaydyt keskustelut asiakkaan kanssa?

Teema 3. Luottamus

Mitka ovat tarkeimpia asioita luottamuksen rakentamisessa, kun on uusi
asiakas kyseessa?
Milla tavoin yllapidat saatua luottamusta asiakkaiden kanssa?

Miten rakennat uudelleen menetettya luottamusta?
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