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Timan portfolio opinndytetyon atheena on B2B myyjini kasvaminen arvoperusteisen
myyntiprosessin avulla. Viitekehykseni ty6lle on rajattu B2B myyntiprosessi, arvon
tuottaminen, myyjian ominaisuudet ja hyveet, sekd ndihin aiheisiin liittyvit omaan ha-
vainnointiin liittyvit tyokalut: DISC-profiili, arvon tuotantokartta ja Business Oppor-
tunity Worksheet.

Tyon teoriaosuudessa ja liitteessa on avattu myyntiprosessia kokonaisuutena. Lisaksi
on erikseen selitetty mitd on arvo ja mitka asiat tuottavat arvoa myyntiprosessissa.
Opinniytety0ssa on esitelty menetelma arvon tuotantokartta, minka avulla voidaan
havainnoida omaa arvon tuotantoa asiakkaalle tai lI0ytaa asiakkaan kokemaa arvoa myy-
jan tarjoamasta tuoteportfoliosta. Myyjalle ominaisia piirteita ja hyveita on myos tutkit-
tu DISC-profiilin avulla. DISC-profiili antaa mindkuvan, jonka avulla myyja pystyy kas-
vamaan ja kehittymadn. DISC-Profiilin ymmarryksen kautta myyjd pystyy my6s paran-
tamaan vuorovaikutustaitojaan myyntiprosessissa, ymmartiessa erilaisten henkiléiden
kayttaytymista.

OpinndytetyOssd kiytetddn narratiivista menetelmid, eli tarinan kerronnallista ldhesty-
mistapaa. Ty6ssd havainnoidaan kirjoittajan oppimaa eri tilanteissa, kertoen miten kir-
joittaja on oppinut mistakin tilanteesta. Opinnaytetyon liitteet ovat kokoelma kirjoitta-
jan kasvuun vaikuttaneista havainnoista opiskeluiden atkana HAAGA-HELIA amk:ssa.

Opinniytetyon lopputuloksena onnistuttiin rajaamaan myyjille hyveellisia ominaisuuk-
sia ja hahmottamaan arvon tuottamiseen, sekd kokemiseen liittyvia seikkoja myyntipro-
sessissa. Lopputuleman kautta lukija pystyy sisdistimaian myyjan toimintaan liittyvid
tarkeitd ominaisuuksia ja tapoja omassa henkilokohtaisessa kasvussa arvoperusteisena
B2B-myyjana, sekid toimimaan paremmin B2B-myyntiprosessin eri vaiheissa.
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1 Johdanto

Jokainen meista palaa sellaisen myyjan luokse, jolta olemme saaneet jotain muuta kuin
etsimamme ratkaisun. Toisinaan, se koettu juttu voi olla hyva asiakaspalvelu, poikkeuk-
sellisen hyvi valikoima tai hinta. Niitd ”muuta kuin etsimamme ratkaisu” kutsutaan
arvoksi. Arvoa voi tuottaa meille miki tahansa koettu hyoty kiyttiessimme tuotetta,
taikka hy6dyntiessimme sithen kuuluvia oheispalveluita. Nykyaikaisessa palvelumyyn-
nissd arvon tuotanto ja kokeminen jatkuu koko tuotteen elinkaaren. Tuote ei ole enda
pairoolissa vaan sen ympirille kasattu palvelukokonaisuus, mika vaikuttaa suoraan ko-

ettuun arvoon. Myyja on se tekijd, mika luo timin jatkumon asiakkaan ja ostajan valilla.

Myyjin tehtiva on olla linkki ostajan ja myyjitahon vilissé, joka tuo yhteen ostajan tar-
peet ja myyjatahon intressit. Myyjan toiminta tuottaa ostajalle arvoa, kun myyjd vastaa
ostajan kysyntddn tai pystyy jopa tarjoamaan odotettua paremman kokonaisuuden. Ny-
kyaikainen tietoyhteiskunta tarjoaa ostajalle tiedon valtameren, missd menestyvd myyja
onnistuu valittimain asiakkaalle oleelliset tiedot ja soveltuvat ratkaisut. Myyjille omi-

naiset hyveet ja piirteet on tiedostettavissa ja niitd on hyédynnettivi myyntiprosessissa.

Opinnidytetyossiani kiyn lapi myyntiprosessin eri vaiheet, arvoa tuottavat tekijit, seka
ty6kaluja myyjian vahvuuksien tunnistamiseksi. Kirjoitettu tyé kuvaa kirjoittajan kasvua
ja oppimista arvoperusteisen B2B myyntiprosessin saralla. Opinnaytetyon liitteeni on

kirjoitelmia, joiden avulla kirjoittajan kasvua myyjiani on havainnoitu.

1.1 Tavoitteet

Tamin opinndytetyon tavoitteena on havainnoida myyjan kasvua arvoperusteisen B2B-
myyntiprosessin avulla, 16ytien keskeisid opinkohtia myyjin kehityksessé, minka avulla
yksilot voivat kehittdd itsednsd paremmiksi B2B-myyjiksi. Aiempien kirjoittajan koke-
musten pohjalta myyntiprosessin atheen tueksi on valittu arvontuottaminen asiakkaalle.
Tamin tavoitteena on havainnollistaa arvontuottamisen merkitystd myyntiprosessissa.
Tarkoituksena on 16ytda keskeisid asioita tai ilmidité joita voi monistaa eteenpiin jaetta-
vaksi. Opinndytetyon athe on rajattu koskemaan B2B-myyntiprosessia ja sitd tutkiessa
16ydettyihin aiheisiin, tarkoituksena peilata B2B-myyjina kasvamiseen ja sithen vaikut-
tanethin ilmi6ihin. Tyon tarkoituksena on 10ytaa tyokaluja ja ehdotuksia arvon tuotta-

misen huomioimiseen myyntiprosessissa.



1.2 Tyo6n rakenne

Opinniytetyd on kirjoitettu portfolio -muodossa, miki tarkoittaa sen olevan kokoelma
kirjoittajan rajaamasta aitheesta. Teoriaperustana tyon alussa on teoriaosuus B2B-
myyntiprosessista, sekd arvon tuottamisesta. Kirjoitelmassa on esitelty 16ydettyjd ha-
vaintoja tarinankerronnaisella menetelmalld kirjoittajan kokemusten pohjalta. Johtopai-
toksessd kuvataan kirjoittajan saavuttama ammatillinen kasvu, seké kehitysprosessin
alaiset kohdat. Kirjoittajan kasvun kuvaamisen tukena ovat liitteend olevat aiemmat

kirjoitelmat, seka 16ydettyjen kehittimismenetelmii ja niidden tuloksia. (Kuvio 1.)

Teorian

yhteenveto Portfolio

Johtopaatokset

Liitteet

Johdanto Opinnadytetyo

Kuvio 1. Opinniytetyon rakenne.



2 Myyntiprosessi

Myyntiprosessi on prosessikuvaus, siitd mitd myyntitapahtumassa tapahtuu ja minkalai-
sia vaiheita myyntiprosessiin kuuluu. Myyntiprosessilla on helppo havainnoida myynti-
tapahtuman eri vaiheet. Myyntiprosessin eri vaiheiden ymmirtiminen auttaa myyja
toimimaan tehokkaammin ja toimimaan parempana tekijand edustamansa tahon ja asi-
akkaan vililla. Kirjoitelman lopussa on liitteend tyé “Myynnintutkielma” miki on kirjoi-
tettu henkilokohtaisen myyntityé — kurssin lopputyéni. Verratessa kumpaakin tyota

lukija huomaa kirjoittajan henkilékohtaisen kasvun myynnin ammattilaisena.

2.1 B2B Myyntiprosessin koostumus

Myyntiprosessi sanana, saa myyjan kuulostamaan mekaaniselta koneelta, joka toistaa
ohjelmoitua prosessia, kuitenkin todellisuudessa thmiset ostavat thmiseltd. B2B-myynti
on tarpeeseen ratkaisumyyntid tai taloudellisen kannattavuuden lisidmista asiakkaalle.
Myyjin tehtivina on siis ymmartid asiakkaan tarve ja tdyttid se tarjoamallaan palvelulla.
Kyseessa on siis todella suurta luottamusta vaativia asioita, ja kumppanuudella asiak-
kaan ja myyjan vililld voi olla merkittavid strategisia merkityksia asiakasyritykselle. (Mu-

kaillen Keskinen & Lipidinen 2013, 37.)



Oheinen kuvio selittdd tyypillisen teoreettisen myyntiprosessin vaihteet, niiden tyypilli-

sessd esiintymisjarjestyksessd. (Kuvio 2.)

/ Kohteiden
valinta

‘ Valmistelu
vaihe

Kontakti

Esittely

Vastavaiit
teet

Kaupanpi
dttiminen

- Jilkihoito
Kuvio 2. Myyntiprosessi

Kohteiden valinnassa on kyse markkinoiden tutkimisesta, jossa yritys etsii potentiaalisia
ostajia omien tutkimusten kautta. Valmisteluvaihe on myyjin kannalta kriittinen. Val-
mistelu vaiheessa hahmotetaan mitd myyjiataho on tarjoamassa asiakkaalle. Ilman val-
mistelua, myyntitapahtumassa ei ole sisilt6d ja tavoitetta. Myyjan on ymmirrettiva asi-

akkaan litketoimintaa ja sovitettava viestinsi asiakkaan tarpeen mukaan, tarjoten asiak-

kaalle arvoa. (Rope 2009, 157.)

Kontaktivaiheessa asiakkaaseen ollaan yhteydessa. Tyypillisesti sovitaan tapaaminen
puhelimitse. Kontaktivaiheessa perustellaan asiakkaalle, miksi tapaaminen on tirkedi ja
mitd asiakas siitd hyotyy. Onnistuneen valmisteluvaihteen jilkeen asiakas suostuu ta-

paamiseen helposti.



Ennen esittelyvaihetta myyjian on taytynyt kdyda lapi jonkinlainen tarvekartoitus asiak-
kaan kanssa. Tarvekartoituksen ideana on selvittid nimenomaisesti asiakkaan tarpeet.
Tarvekartoitus on kriittinen kaupan suuruuden ja mairan kannalta. Suppealla tarvekar-
toituksella saadaan suppeaa kauppaa. Mitd laajemman tarvekartoituksen ja toimialan
tuntemuksen myyjd omaa, sitd todennakéisemmin myyja asiakasta ymmartda. Onnistu-
neen tarvekartoituksen jilkeen myyja tietdd mika tuoteportfolion ratkaisu sopii parhai-
ten asiakkaalle. Myyja esittid myyntiargumentteja ostajalle, jotka yleisesti lisaavat tuotta-

vuutta tai pienentivit kustannuksia. (Bergstrom & Leppinen 2013, 427-430.)

Myyjin hyvista taustatyosta huolimatta asiakkaalle on saattanut jadda eridvia mielipiteitd
tai kysymyksid. Naitd mielipiteitd kutsutaan vastaviitteiksi. Vastaviitteet ovat luonnolli-
nen osa myyntitapahtumaa. Vastavaitteilld on negatiivisuusvivahteisuudestaan huoli-
matta positiivinen savy. Vastaviite tarkoittaa, ettd asiakas on kuunnellut myyjda ja halu-
aa saada aikaan ratkaisun tai vastauksen vastaviitteeseensi. Asiakkaan ollessa passiivi-
nen, myyjan on selvitettava kysymyksilld asiakkaan ajatusmaailma esittelyvaiheessa

mahdollisesti episelviksi jadneistd asioista. (Bergstrém & Leppanen 2013, 427-430.)

Asiakkaan antaessa ostosignaalin, myyjin on paitettivd kauppa. Yleisesti kaupan pait-
tamistd kutsutaan myos englanninkielen lainasanalla klousaamiseksi. (engl. to close,
closing). Asiakkaan ostosignaali harvoin on suora. Myyjan tulee osata tunnistaa se epa-
suorista merkeistd, kuten ostajan kysyessa toimitusaikaa. Myyjan tulee my6s kysya
kauppaa asiakkaalta, jotta saadaan selville missé asiakas on péaatoksenteon kanssa. Asi-
akkaan vastauksesta riippuen on myyjn taas selvitettivid kipupiste kaupankiynnissa,
mistd kauppa on kiinni ja ratkaistava esiin tullut ongelma. (Bergstrom & Leppinen

2013, 427-430.)

Jalkihoito on oleellinen osa myyntiprosessia. Ostotapahtuman ollessa kertaluontoinen
tai harvoin tapahtuva, voidaan puhua asiakkaasta. Asiakkuus muodostuu kun asiakkaan
ostot ovat vakiintuneita. Asiakasta ei tule jattad tyhjinpaille oston jilkeen vaan huoleh-
tien ja ennakoiden kehittdd asiakkuutta ostojen jatkumoksi. (Bergstrom & Leppanen

2013, 433-437.)



Tamin opinndytetyon tarkoituksena on tuoda esille arvoa tuottavia seikkoja myyntipro-
sessissa, mika korostuu asiakkuusajattelussa. Ostotapahtuman jalkeen myyjan julkisuus-
kuvaan voidaan vaikuttaa nopealla toiminnalla esimerkiksi tilausvahvistusten nopealla
toimittamisella ja asiakkaan ajan tasalla pitdimisessa toimitusprosessissa. Kaytto6noton
yhteydessi asiakas voi ilmaista tarvetta lisimyynnille ja ndin myyja voi saada helposti

lisakauppaa. (Bergstrom & Leppinen 2013, 433-437.)

Myyntiprosessin aiemmissa vaiheissa, erityisesti tarvekartoitus vaiheessa, on mahdolli-
sesti saatu selville asiakkaan pidempiaikaisempia suunnitelmia. Nykypiivina erilaiset
tietojarjestelmit ovat myynnin lihtékohtia. CRM-jarjestelmit, eli asiakkuudenhallinta-
jarjestelmat yllapitavat asiakasrekisteria ja sieltd voidaan helposti tarkistaa sovitut asiat ja
tehdyt toimenpiteet. Hyvin organisoitu CRM-jirjestelmi tuottaa myyntidiileja ja muis-
tuttaa myyjan tekemistd merkinndista, jolloin voidaan olla sovitusti tai omalahtoisesti
yhteydessi asiakkaaseen. Asiakkaasta huolehtiminen ja heidin tarpeidensa ennakointi

on arvon tuottamista parhaimmillaan. (Bergstrom & Leppinen 2013, 433-437.)

Liitteend olevassa “Henkilokohtaisen myyntityén” —kurssin lopputy6ssa on avattu
myyntiprosessi samalla tavalla. Tyossa on kuitenkin selitetty myyntiprosessi yksindan,
joten sen lukeminen erikseen saattaa auttaa lukijaa sisdistimdan myyntiprosessi parem-

min.



3 Arvon tuottaminen myyntiprosessissa

Asiakkuus ajattelun ideana on luoda arvoa asiakkaalle, eli tuottaa jotain miti asiakas
kokee hyviksi. Arvon tuottamisessa asiakas kuin myyjataho saavat jotain, eli kokevat
arvoa. Tdmi voi tarkoittaa taloudellisen hy6dyn lisddntymistd, toiminnan tehostumista
tai asiakasuskollisuuden lisidntymistd. Arvon tuottaminen on yhteistoiminta asiakkaan

kanssa, asiakasymmairryksen ollessa keskiossa. (Satu Rantajirvi 2014.)

3.1 Arvon muodostuminen myyntiprosessissa

Perinteisesti asiakkaan kokema arvo loppuu tuotemyynnissa asiakkaan otettua tuotteen
kaytto6nsd, mutta nykyaikaisessa palvelukeskeisessd myynnissd arvoa tuottaa tuotteen

ympirille kasatut palvelut koko tuotteen elinkaaren. (Selin & Selin 2013, 29-31.)

Esimerkkind miten tuotemyynnista on siirrytty palvelumyyntiin, nakyy uusien autojen
myynnissd. Nykyaan harvemmin uuden auton ostoon tarjotaan pelkkéa rahoitusta, vaan
kdytetddn ns. huoltoleasing -tyyppisid sopimuksia. Autolainan lyhentdmisen lisiksi asia-
kas maksaa kuukausimaksua palvelusta, johon voidaan siséllyttda kaikki auton tarvitse-

ma huolto ja ylldpito. (Mukaillen allinone.fi 2015.)

Parhaassa tapauksessa asiakassuhde siilyy vaikka myyja vaihtaisikin edustamaansa yri-
tystd, Suomen ollessa kohtuullisen pieni markkina. Usein myyjind myyt samoille asiak-
kaille, vaikka myisit erilaista tuotetta tai edustaisit eri yrityksia. Myyja ei kuitenkaan vilt-
timattd tavoita kaikkia suorasti, mutta verkostojen kautta myyjin maine vierii eteenpdin
niin positiivisessa kuin negatiivisessakin mielessikin. Myyjin taytyy olla linkki edusta-
massaan yrityksessd asiakkaan ja oman ty6nantajasi vililld. Myyjén siirtyessa kilpailijalle,
myyja saattaa viedd vanhat asiakkaat mennessdin. Hyvani nyrkkisddntona voidaan pitdd
sitd ettd myyjd, joka on pystynyt tayttaméan hinelle annetut ja ylittainyt odotukset osta-
jan suunnalta on varmasti myos luotettu jatkossakin. Tarkeda on myos huomata omat
virheet ja korjata ne ajoissa. Usein asiakkaan reklamaatio on merkKki siitd ettd han haluaa
ongelman tulevan korjatuksi, osoittaen luottamusta myyjaa kohtaan. Tyytymaton yritys
voi siirtya kilpailijan asiakkaaksi kaikessa hiljaisuudessa kertomatta suunnitelmistaan

myyjataholle. (Keskinen & Lipidinen 2013, 69-73.)



Alla olevassa kuviossa on kuvattu arvon muodostumiseen myyntiprosessissa vaikutta-

via tekijoitd tuotteen, myyjin ja myyntiprosessin nikékulmista. (Kuvio 3.)

Myyjadn tuottama arvo
-vuorovaikutustaidot
-Palvelu
-myyjanhyveet
Myyntiprosessi
Tuotteen tuottama arvo ST e o]
-Tarvekartoitus
-Jalkihoito

-asiakkuuksien
kehittaminen

-laskee kustannuksia

-tehostaa tuotantoa

Arvon
muodostu
minen
myyntipro
sessissa

Kuvio 3. Asiakkaan kokeman arvon muodostuminen myyntiprosessissa.

Opinnaytetyon liitteend olevassa tyOharjoitteluraportissa kaydain lipi arvon muodos-
tumista BOW-mallin avulla. Raportissa on my6s kerrottu miten arvon tuottaminen

myyntiprosessissa on tarkeda asiakassuhteen kehittymisen kannalta.

3.2 Arvoperusteisen myyjin hyveet

Mika tekee myyjastd hyvan? Onko hyville myyjille tyypillisia ominaisuuksia taikka hy-
veitdr Jokainen thminen omaa omanlaisensa persoonan, mutta menestyvien myyjien

vililld on kuitenkin oltava jotain yhtenevaisid piirteitd taikka toimintatapoja.

”Miké on myyjidn ja manipuloijan ero?

Hyveellinen luonne ja taitava vuorovaikutustaito paljastavat hyvin vaikuttajan ja johtajan, mutta

paheellinen luonne ja taitava vuorovaikutustaito paljastavat paheellisen vaikuttajan eli manipuloi-
jan.

On ensiarvoisen tirkedd, ettd vuorovaikutustilanteessa et puheillasi ja kdyttidytymiselldsi manipu-
loi toista ihmistd, vaan autat hinti itse oivaltamaan, miksi hinen kannattaa toimia ehdottamallasi

tavalla.



Vaikka toiseen thmiseen voi vaikuttaa monin eri tavoin, on tirkeda oivaltaa, ettd et ole myynyt
hinelle mitddn, ennen kuin hin ostaa sinulta toisenkin kerran. Paheellinen vaikuttaja taitavasti
manipuloiden toisen mieltd voi ohjata hintd haluamaansa suuntaan, vastoin hinen todellista etu-
aan. Todellisuuden paljastuttua hinelle ennemmin tai my6hemmin koko ihmissuhde kidntyy si-

nua vastaan. Pettynyt asiakas ei osta paheelliselta myyjilti toista kertaa.” (Toivanen 2012)

Edelld oleva lainaus antaa todella hyvin mielikuvan hyvin myyjin toiminnasta ja hinen
piirteistddn. Vuorovaikutustaito on Toivasen kolumnin mukaan se taito, joka luo perus-
tan myyjin toiminnalle. Toivanen my6s vertauskuvainnollisesti kertoo miten myyjin

hyve voi johtaa pahaan, tissi tapauksessa manipuloivaan myyjaan. Toivanen painottaa,

ettd hyvd myyji ei manipuloi, vaan auttaa asiakasta ymmartimain tarpeensa.

Asiakkaan kanssa yhdessi tulee kdydéd hyvid vuorovaikutteinen asiakaslihtéinen tarve-
kartoitus asiakkaan tarpeen ratkaisemiseksi. Hyvd myyja ymmartad asiakkaan liiketoi-
mintaa ja osaa yllittaa asiakkaan esittimalladn ratkaisulla. Toivanen puhuu myo6s epa-
suorasti asiakassuhteen hoitamisesta, kun mainitsee myyjan onnistuneen vain jos asia-

kas ostaa toisenkin kerran myyjaltd. (Toivanen 2012.).

Myyjian ehdottomiin hyveisiin kuuluu asiakaskeskeisyys edella kerrotun kolumnin poh-
jalta. Hyvd myyja omaa hyvit vuorovaikutustaidot, jonka avulla paisee asiakkaan kanssa
samalla aaltopituudelle, ymmairtien hinen tarvettaan tai jopa tulevia tarpeita. Hyva
myyjd auttaa asiakasta ymmartimdin oman tarpeensa, samalla tayttien sen omalla tuo-

teportfoliollaan.

Myyjayrityksen maine vaikuttaa my6s asiakasyrityksen paatoksentekoon. Tuntematto-
malla yritykselld on vaikeaa edes pdistd puhumaan piittijitasolle. Markkinoilla haasta-

jana ollessa edustamasi tuotteen on jotenkin pystyttava olemaan merkittdvisti parempi

vaihtoehto ostajalle. (Mukaillen Keskinen & Lipidinen 2013, 73-78.)

Niissd edelld mainituissa kappaleissa myyjd on se tekijd, mikd vaikuttaa asiakkuuden
kehittymiseen. Taman takia myyjan rooli kasvaa ja vahvistuu mentiessa 2020-luvulle.
Enia yritykset eivat tee kaikkea itse, vaan hyodynnetdan verkostoja ja kumppaneita.
Yksikddn myyjitaho ei halua tehdi kauppaa kerran, vaan jatkumona. Ostajatkin sddsta-
vit kuluissa, kun ei tarvitse jatkuvasti etsid uusia toimittajia. (Mukaillen Keskinen &

Lipidinen 2013, 135-136.)



Opinniytetyon lopussa on liitteena kirjoittajan DISC-profiili. DISC-profiili kertoo
myyjélle hanelle tyypillisen kayttaytymisen eri tilanteissa. Oman kayttdytymisen ymmar-
timinen auttaa myyjda myos ymmartimain asiakkaan kayttdytymistd. Myyjin tulee
muuttaa myyntitapaansa asiakkaalle parhaiten sopivaan tyyliin. Asiakasymmarrys johtaa

parempaan myyntityon laatuun, mika taas lisda asiakkaan arvon tuntemista.

3.3 Asiakkuuksien kehittiminen

Nykyadin ymmirretddn, ettei myynti ole yhden poikkeuksellisen hyvin myyjin aikaan-
saannos, vaan on tarpeellista kehittda myyjin tyota tukevia menettelytapoja ja jarjestel-
mid. Yritysten kehittyneet lilketalouden prosessit ja globalisaatio ovat tehneet asiak-
kuuksista monitasoisempia ja kanssakdyminen eri rooleissa olevien ihmisten kanssa on
lisaantynyt. Myyjan asema ei ole enda ”moottoriturpana’ oleminen, vaan tihdétian luo-
tettavaksi ratkaisutoimittajaksi ja aina jopa kumppaniksi asti. Kumppanuuteen padsemi-
seksi asiakkuuksia on osattava johtaa ja kehittad. Kehittyneet it-jarjestelmit tuottavat
taustatietoa asiakkuuksista ja jopa pystyvit ehdottamaan asiakkuuden kehittimiseen

tarvittavia strategiasia analyysejd. (Mukaillen Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 18-20.)

Yhdessd luominen on noussut uudeksi keinoksi arvon tuottamisessa nykyaikaisessa
yritystoiminnassa. Nykydin luodaan entistd enemmin syvempia litketoimintakonsepteja
perustuen jonkin sortin yhteistybhon muiden tahojen kanssa. Esimerkiksi Facebook on
esimerkki yhteistyostd kiyttdjien kanssa kehitetystd palvelusta. Facebook luo alustan
mihin ihmiset voivat lisitd omia valokuviaan ja kayttajat luovat lisasisaltoa keskustellen
kuvistansa. Facebook saa kiyttdjien tykkayksistd tietoa mistéd asioista he tykkaavit esim.
muita www-pohjaisia palveluita, ja nain kayttajalle voidaan kohdistaa oikeanlaisia mai-
noksia. Facebook saa korvauksen mainostajilta niin sanotuista klikkauksista. Toisaalta
Facebook pystyy my6s tuomaan kayttijille palveluita esim. Facebook -tunnuksilla voi
kirjautua moniin muihin www-palveluihin. (Mukaillen Keskinen & Lipidinen 2013, 227-

228)



3.4 Arvontuotannon tasot

Asiakkaat voivat kokea erilaista arvoa myyntiprosessin eri vaiheissa, joten on syyta hie-
man eritelld arvontuotannon tasoja. Eri arvon kokemisen tasot voidaan jaotella asiakas-
kohtaamisen-, asiakkuus-, ja kokonaisuustasoille. Asiakaskohtaamisessa asiakas voi ko-
kea myyjin tavan esittda asiansa eritavalla kuin muut ja ndin kokea hyotyvinsa tilantees-
ta, eli tuntea arvoa. Myyja yritys voi hoitaa asiakkuutta poikkeuksellisen hyvin, mika
erottaa myyjin kilpailijoista, tuottaen taas arvoa. Kokonaisuustasolla esimerkiksi myyja-
tahon toiminta on muista erottuvaa ja asiakas tuntee myyjatahon ylivertaiseksi muthin

toimijoihin. (Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 20-24.)

Asiakaskohtaamistaso tapahtuu ostotilanteissi missa asiakas erottelee eri vaihtoehtojen
vilisid eroja ja missa heille syntyy ajatus haluamastansa ratkaisusta. Ostotilanteessa tuot-
teen ominaisuudet korostuvat ja vaikuttavat asiakkaan ostopaiatokseen enemman. Ylei-
sesti suurin tuotteesta saama hyoty on avain ostopaitoksen syntymiseen. Myyjitaho voi
vaikuttaa asiakkaan kokemaan arvoon muokkaamalla oman esityksensa tai tapaamiselle

asetetut tavoitteet myyjin tarpeen mukaan. (Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 20-24.)

Ostotapahtuman jilkeen asiakas muodostuu asiakkuudeksi ja hinen tarpeensa ja arvon
tunteminen muuttuu. Tekniset ominaisuudet eivit ole endd asiakkaan péillimmiinen
kiinnostuksen kohde, vaan miten hankittu tuote implementoidaan. Myyjan tulisi tdssd
vaiheessa keskittyd tarjoamaan uudenlaista tarjoamaa. Esimerkiksi yleisesti teleoperaat-
torit tarjoavat liittymin toimituksen jilkeen asiakaspalvelua itsepalveluna tai mahdolli-
suutta ostaa asennuspalveluita hankitulle tuotteelle. Nama kaikki tuovat asiakkaalle lisa-
arvoa, sen sijaan ettd asiakas odottaisi puhelinasiakaspalvelussa miti pidetddn tuotteen
hintaan sisaltyvana. Toisaalta operaattori voisi oppia asiakaskokemuksen kautta, asiak-
kaalle tarkeitd prosessin vaiheita ja karsia turhia vilivaiheita ja prosesseja. (Mukaillen

Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 20-24.)

Kokonaisuuden tasolla asiakas haluaa ymmartad, miten hankittu tuote auttaa hintid me-
nestymaan ja toiminta-ajatuksen toteutumista. Hankittu tuote voi maarittaa yrityksen
strategiaa kokonaan uudelle tasolle. Oman toiminnan tehostuminen voi tuoda kilpailue-

tua kilpailijoihin tai muodostaa strategisen kumppanuuden ostajan ja myyjan valilla.



McDonalds esimerkiksi kayttdd the Coca-Cola Companyn juomia ravintoloissaan, mika
y y
parantaa taas ostajan asiakaskunnan arvon koentaa saadessaan lempi cola-juomaansa.

(Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 20-24.)

Vahvat asiakassuhteet perustuvat edelld mainittuun kokonaisuuden tasolle, missi asia-
kas ja myyjataho syventavat yhteistyotaan tuotemyynnista palvelumyyntiin. Nykyaikai-
set asiakaskeskeiset organisaatiot luovat palvelukokonaisuutensa asiakkaiden tarpeiden
ympitrille, tuottamalle asiakkaille asiakkaiden haluamaa palvelua. Jokainen asiakkaan

ostopaitos lisad asiakkaan sitoutumista myyjatahoon. Ajan kanssa myyjan ja asiakkaan
vilinen suhde voi kehittya vahvaksi luottamussuhteeksi, tehden kilpailijoiden padsemi-

sen vaikeaksi keskustelemaan asiakkaan kanssa. (Keskinen & Lipidinen 2013, 218-219.)



4 Arvon loytimisen apuvilineet

Arvon ilmentyessi erilailla erilaisissa tilanteissd, myyjan voi olla vaikeaa muodostaa ko-
konaisvaltaista tilannekuvaa omasta arvon tuottamisesta asiakkaalle. Arvon tuotanto-
kartta auttaa myyjaa ymmartimain, miten hinen myymansa tuote tuottaa arvoa asiak-
kaalle. Tamin ymmartiminen auttaa myyjad ratkaisuehdotuksen esittimisessi, sekd vas-
taviitteiden kamppaamisessa. BOW-malli auttaa tarvekartoituksessa myyjda 16ytimain

oikeanlaiset ratkaisun asiakkaalle, mikd on osana arvon tuotantoa.

4.1 Arvon tuotantokartta

Kirjassa Value proposition design (Osterwalder, Pigneur, Bernada & Smith) on luotu
arvon tuottamisen kartta, asiakkaan kokeman arvon mittaamiseksi ja havainnoitumisek-
si tuote-, ja palvelutarjoamassa. Yksinkertaisen harjoituksen tarkoituksena on listata
palveluntarjoajan eniten asiakkaalle arvoa tuovaa ratkaisua tarjoamastaan palvelukoko-
naisuudesta. Arvon tuotantokartasta on helppo 16ytaa johdonmukaisuuksia palvelutar-
jonnan ja asiakkaan kokeman arvon vililld tai 16ytdd kehityskohteita asiakkaan odotus-

ten tayttamiseksi. (Osterwalder, Pigneur, Bernarda & Smith 2014, 29. 36-37.)

Alla olevassa mallissa keskimmaiinen kenttd kuviossa on vain symbolinen. Tuotteet ja
palvelut kenttidin yksinkertaisesti laitetaan myyjatahon palvelutarjoama. Kivunlievitta-
jat madrittivit miten nykyinen tuoteportfolio auttaa asiakasta ratkaisemaan olemassa
olevia ongelmia. Arvoa tuottavat tuotteet vastaavat aina asiakkaan ongelmiin tuoden
hyvin tuotteliaan ratkaisun asiakkaalle. Hyddyntuottajat selvittivit miten myyjin
tuotteet ja palvelut vastaavat asiakkaan odotuksia ja haluttuja lopputuloksia. Lopputu-
loksen kannalta on tirkedi jdrjestdd tuotettujen ratkaisujen tirkeysjirjestys asiakkaalle
kenttien 16ydosten sisilld asiakkaan kokeman arvon ymmartimiseksi. (Osterwalder,

Pigneur, Bernarda & Smith 2014, 29-39.) (Kuvio 4.)



Hyodyntuottajat

Tuotteet ja
palvelut

Koettu arvo

Kivunlievittajat

Kuvio 4. Arvon tuotantokartta.

4.2 Business Opportunity Worksheet myyntiprosessissa tarvekartoituksen tu-

kena

Business Opportunity Worksheet, eli BOW-mallin ideana on selvittdd asiakkaan nykyi-
set ongelmat keskustelun alaisessa tuotteessa tai ratkaisussa osana myyntiprosessin tar-
vekartoitusvaihetta. Mallia kéytettdessa saadaan selville my6s asiakkaan tahtotila halutun

kokonaisuuden toimittamiselle, sekd mahdolliset esteet ja lisdselvitystd vaativat kohteet.

(Thomas J. 2011)

Tarvekartoitus vaitheessa myyjan kehitys ja taito mitataan. Kokematon myyja lopettaa
tarvekartoitusvaitheen helposti lilan aikaisin, selvittimatta ostotarpeiden isoa kuvaa. Ky-
symykset ovat tarvekartoituksen ydin asiakkaan ajatusmaailman ja mielenkiinnon selvit-
tamiseksi. Individualismi ja inspiraatio eivit riitd asiakkaan kanssa keskusteluun, tapaa-
misiin tulee valmistautua etukdteen. Myyjan kannattaa etukiteen miettid kysymyksid
mitd itse saattaa tarvita omassa myyntityossdaan, esimerkiksi nykyisten sopimusten tai

toimittajien tilannetta tai onko niissa herdnnyt jotain missa voisi toivoa parannusta.

(Bergstrom & Leppanen 2014, 427-429.)



BOW-mallin kdytto on hyvin suoraviivainen. Sen voi tiyttda asiakkaan puolesta tai kes-
kusteltaessa asiakkaan kanssa myyntiprosessissa tarvekartoitusvaiheessa.

Kuva 1. Business Opportunity Worksheet, eli BOW.
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Tayttiminen aloitetaan kirjaamalla vasempaan reunaan asiakkaan nykyiset ongelmat
joithin haetaan ratkaisua. Seuraavassa vaiheessa nelikenttimallin vasempaan ylinurkkaan
listataan asiakkaan konkreettinen kipukohta nykyisessa ratkaisussa. Oikeaan ylireunaan
kirjataan vastine tai ratkaisu ongelmalle, joka on esitetty vasemmassa ylanurkassa. Va-
semmassa alanurkassa listataan kaytéssa olevan ratkaisun ongelmien aiheuttama mene-
tys, mihin vastataan oikeassa alareunassa. Oikean alareunan laatikko esittda ratkaisueh-
dotuksen tuomat hyodyt. Nelikentan alapuolelle kirjataan viela selvityksessé olevia asi-

oita. (Kuva 1.)

Tarkeda BOW-mallissa on korostaa nykyisien ratkaisujen atheuttamaa taloudellista me-
nestysti ja korostaan ratkaisun tuomaa sidstoa ja tehokkuutta tuotannossa. Hyoty kan-
nattaa myoOs laskea rahaksi, kannattavuuden tehostamiseksi myynnin aikaansaamisen

tehostamiseksi.

BOW-malli opettaa tekemiin tarvekartoituksen hyvin ja perusteellisesti, mika auttaa
myyjaa olemaan parempi tarvekartoitusvaiheessa. Harjoituksen kautta myyja oppii 16y-
tamaan asiakkaalle tirkeita kohtia ja soveltamaan ratkaisuaan ostajan tarpeiden mukaan,

tuottaen asiakkaalle arvoa myyntiprosessissa.



5 Teorian yhteenveto

Teorian yhteenvedossa kerrataan myyntiprosessia ja arvon muodostumista myyntipro-
sessissa. Selittden miten ne hitsautuvat kokonaisuudeksi. Kappaleessa kerrotaan my6s

myyjan ominaisuuksista mitkd auttavat kaupan syntymisessa ja arvon tuottamisessa asi-

akkaalle.

5.1 Myyntiprosessi

Myyntiprosessi on kuvaus siitd, miten kauppa yleensa syntyy. Prosessin kuvaaminen
mahdollistaa sen eri vaiheiden tarkastelun ja hahmottamisen. Prosessin ymmairtiminen
auttaa myyjda 16ytimain kehittymiskohteita omassa suoriutumisessa myyntityOssa.
Omaa suoritusta on helppo analysoida valmiiksi sisdistetyn prosessin avulla. Ostajan
keskeyttiessd myyntiprosessin, voidaan myyntiprosessin vaiheen perusteella pditelld,
missa vaiheessa prosessia on epaonnistuttu. Esimerkiksi, mikali tarvekartoitus on jadanyt
suppeaksi, ratkaisuesittelyn jalkeen keskustelu paattyy ostajan tietidessa toisenlaisesta

ratkaisusta.

Myyntiprosessi voi olla hyvinkin erilainen riippuen asiakkaan tai myyjian edustaman
yrityksen toimintatavoista. Eri hyodykkeiden viliset ominaisuudet vaativat erilaista la-
hestymistapaa myyntiprosessissa. Asiakkuuden muodostumisen jilkeen toisinaan asiak-
kaan ostot voivat olla vakiintuneita ja kauppa siirtyy suoraan toimitusvaiheeseen. Raa-
ka-aine tai tuotantoon liittyvien hyodykkeiden hankkiminen on usein vakiintunutta.
Toisaalta esimerkiksi tuotantolaitosten myyntiprosessi voi olla hyvinkin pitka, ja vasta-
vaitevaihe kestad pitkdan asiakkaan punnitessa erilaisten arvoon liittyvien seikkojen vi-

lilla.

5.2 Arvon muodostuminen myyntiprosessissa

Myyntiprosessi on oleellisessa osassa asiakkaan kokemassa arvossa. Myyntiprosessin
aikana asiakas kokee arvoa suoraan tai huomaa miten arvoa tulee syntyméin valitun

tuotteen hankkimisen jilkeen.



Myyjd ja hinen edustamansa taho on ratkaisevassa osassa arvon tuottamisessa kaupan
syntymisessa tarjoten asiantuntijaroolia ostajalle tai palvelukokonaisuutta mitd muut
toimijat eivit valttimittd pysty tarjoamaan. Asiantuntijana myyja luo ostajalle turvalli-
suuden tunteen ja luottamussuhde syntyy kummankin osapuolen vilille. Esitelty mene-
telmiharjoitus arvon tuotantokartan ideana on tuottaa myyjille ymmirrys omasta pal-
velutarjoaman tuottamasta arvosta asiakkaalle. Arvon tuotannon ymmirtimisen kautta
myyja pystyy tarvekartoituksessa huomaamaan asiakkaalle tirkeitd asioita, mihin myyja

pystyy vastaamalla ratkaisuldhtoisesti ratkaisuehdotusvaiheessa.

Toisinaan kauppa tapahtuu, kun myyjin tarjoama tuote on edullisempi kuin vastaava tai
tuote tehostaa tuotantoa tai laskee tuotannon kustannuksia. Myyjidn tai hinen edusta-
mansa tahon tuoma arvo on merkittivassi asemassa, kun markkinoilta 10ytyy vastaavia
tuotteita tai palveluita. Myyjiatahon tuottama arvo syntyy osittain ostajan ja myyjan vali-

sestd vuorovaikutussuhteesta, mutta myos tarjotuista tukipalveluista, seki ratkaisusta.

Alla olevassa kuvioon on koottu kaikki havaitut arvon muodostumiseen vaikuttavat
tekijat. Huomaamme, ettd asiakas voi kokea arvoa hyvin monella eri tavalla. Tamin

takia myyjan on ymmarrettivid tuottamansa arvo asiakkaalle. (Kuvio 5.)

Kuvio 5. Kokonaisvaltaisen arvon muodostuminen asiakassuhteessa.



Menestyva myyja on oppiva, joka osaa oppia virheistian. Omaa suoritustaan hin peilaa
menestyksen ja epdonnistumisten kautta. Vuorovaikutustaidot auttavat asiakasymmar-
ryksessa ja oikeilla kysymyksilla hin selvittaa asiakkaan tarpeen. Menestyvd myyja osaa
olla luova ja hy6dyntidd menetelmaharjoituksia ja julkisesti tiedossa olevaa tietoa asiak-
kaan tarpeen selvittimiksi. Omassa vuorovaikutuksessaan myyja auttaa asiakasta ym-
mirtimain omat tarpeensa paremmin ja ohjaa asiakkaan tarpeen ratkaisuhakuisesti

myymainsa tuotteeseen, titen tuottaen arvoa asiakkaalle.



6 Portfolio

Portfolio-osassa opinniytetyotd kuvataan tyontuottamiseen liittyvia asioita. Osiossa on
esitelty miten opinndytetyon atheeseen on paisty ja minka teemojen pohjalta teo-

riaosuus ja soveltavat aiheet on koottu osana opinnaytetyOta.

6.1 Portfoliosuunnitelma ja aikataulu

Syksyn 2014 aikana olin osallistunut kouluni kurssille ”Tutkimus-, ja kehittimistyopa-
ja”. Kursin ideana on valmistaa opiskelijaa opinnaytetyon tekemiseen ja hahmottaa
opiskelijalle mahdollisia mielenkiintoisia aiheita opinnaytetyon aiheeksi. Kurssin aikana
opinndytetyoni aihe alkoi muodostumaan ja paatin tutkia arvon muodostumista myyn-
tiprosessissa. Kuulemani mukaan usein tehdyt produktit, joissa on toimeksianto, eivit
paady sellaisenaan kdytintoon. Naissa tapauksissa tehty tutkimus valuu hukkaan ja ai-
noa hyo6ty on kirjoittajan suoritus vaaditun opinto-osan suorittamisessa. Nain ollen
paddyin tekemiidn opinndytetyoni portfolio muotoon, missd voisin itsendisesti koota
aineiston ja kirjoittaa haluamastani aiheesta. Opinnaytety6ohjaani neuvojen mukaan
otsikoksi muodostui "B2B-myyjini kasvaminen arvoperusteisen myyntiprosessin avul-

2

la

Opinniytetyon kirjoittamisen perustana oli kuvata teoreettisestt B2B-myyntiprosessi ja
arvon tuotantoon liittyvia seikkoja, jotka tulisivat ilmi aineiston keruun aikana. Kirjoit-
tamisen ja aineiston kerddmisen aloitin lokakuussa 2014 viikon mittaisessa opinnayte-

tyOpajassa. Suurpliirteisena tavoitteena oli palauttaa valmis opinnaytety6 jouluksi 2014,

saattaen aloitettu tyo loppuun itsendiselld tyoskentelylla..

6.2 Aineisto ja sen keruumenetelmit

Oma ammatillisen kasvun kuvaus on toteutettu narratiivisella tavalla. Narratiivisella
tutkimuksella tarkoitetaan tarinankerronnallista tutkimusta. Opinnaytetyon atheeksi
muodostunut “B2B-myyjinid kasvaminen arvoperusteisen myyntiprosessin avulla”, on
kuvaus kirjoittajan henkilokohtaisesta kasvusta myyjanid. Tarkastelun pohjana on kay-

tetty myyntiprosessia oppimisen eri vaiheiden henkil6kohtaisen kasvun kuvaamiseen.



Kasvun pohjana on ollut suorituksista saadut palautteet. Palautteenanto mahdollistaa
omien virheiden huomioinnin ja niistd oppimisen. Koulusuorituksia on arvioitu kokei-
den, suullisten- ja kirjallisten nayttdjen mukaan. Tyoelimissi palautetta on saatu val-

mennuksien, asiakaspalautteen ja kehityskeskusteluiden muodossa.

Havainnointi on ollut my6s osana opinndytetyoaineiston keruumenetelmia. Tyo- ja
koulu-uran aikana olen ollut monenlaisissa myyntitilanteissa mukana ja olen voinut ha-
vainnoida monia asioita, joita olen oman pohdiskelun kautta voinut soveltaa tekemi-

seeni ja tdssd opinnaytetyossa.

”Havainnointia kéytetdin joko itsendisesti tai esimerkiksi haastattelun lisind ja tukena. Havainnoinnin etuna on,
ettd sen avulla saadaan vilitonti ja suoraa informaatiota yksilon, ryhmien ja organisaatioiden toiminnasta ja kiyt-
tadytymisestd. Se mahdollistaa paidsyn tapahtumien luonnollisiin ympiristéihin. Havainnointi sopii menetelmini
hyvin laadullisen tutkimuksen menetelmiksi ja erinomaisesti esimerkiksi vuorovaikutuksen tutkimiseen. Havain-
noiden voi my6s tutkia tilanteita, jotka muuttuvat nopeasti tai ovat vaikeasti ennakoitavissa. Havainnointi sopii

menetelmiksi my6s silloin, kun tutkittavilla on kielellisid vaikeuksia (esim. lapset) tai haluttaessa tietoa, josta tut-

kittavat eivit mielellddn kerro haastattelijalle suoraan”. (le S)arv 12004, 201 —203) (Saaranen—

Kauppinen & Puusniekka 20006.)

Kirjallisina ldhteind on kdytetty HAAGA-HELIA:n amk kirjastoa, sekd internetissd ole-
via tiedon hakemiseen tarkoitettuja jarjestelmia. Nykyaikana useat julkaisut tehdaan
internetissd suoraan mielipiteen kirjoittajan omasta toimesta, minka takia opinniytetyo-

hon on valittu kolumneja ja blogi- kirjoituksia.

6.3 Kasvutarinani B2B-myyjiksi

Oman myyjana kasvamisen katson alkaneeksi, kun valmistuin myynnin ja markkinoin-
nin merkonomiksi. Valmistuin Espoon liiketalousinstituutista (nykyinen Omnia) vuon-

na 2005. Sen jilkeen olen tyoskennellyt myynnin ja erilaisten edustustehtavien parissa.

Viimeisimpéni ja merkittavimpana tyopaikkana on Elisa Oyj, jossa olen toiminut
myymald myyjastd aina myymalapaallikk6on asti. HAAGA-HELIA:n vaatimat ty6har-

joittelukokonaisuudet koostuvat asiakaspalvelun-, puhelintyoskentelyn-, ja ratkaisu-



myynnin kokonaisuuksista. Suoritin tycharjoitteluni Elisa palveluksessa. Tyoskennelles-

sd Elisalla olen luonut ja kehittinyt myyjaidentiteettini nykyiseen tasooni.

Tyoharjoittelujeni kautta olen oppinut myyjalle tirkeitd ominaisuuksia B2C kuin B2B
ymparistoissi. B2C-myyntid pidan “tuputtamisena”, eli aggressiivisesti tarjoamalla rat-
kaisua havaittuun tarpeeseen. B2B-myynnissa etsitdan enemman kumppania pitkédaikai-
seen asiakassuhteeseen, mikd parhaimmalla mahdollisella tavalla tukee yrityksen liike-

toiminnan kannattavuutta.

Asiakaspalveluharjoitteluni suoritin Elisan Shopit —myymildssi opintojeni ohessa ty6s-
kennellessi iltaisin ja vitkonloppuisin. Asiakaspalvelussa vuorovaikutustaidot ovat to-

della tirkeitd. Opin, ettd asiakkaat, jotka tulevat liikkeeseen ovat usein turhautuneita tai
pettyneitd saamaansa palveluun puhelimessa tai internetin itsepalvelukanavissa. Myyja-
ni olen joutunut hoitamaan asiakaspalvelullisia tehtdvid samalla etsien myyntimahdolli-

suuksia.

Asiakkaan kertoessa asiointisyytidn, olen huomannut kuinka asiakkaan kuvittelema
ratkaisu ei kuitenkaan taytd koko tarvetta. Tarvekartoituksen kautta asiakkaalle on saat-
tanut 16ytyd toinen ratkaisu, joka vastaa kahteen tai useampaan tarpeeseen. Hyvi myyja
on onnistunut niin luomaan tarpeen ja auttanut asiakasta ymmartiméin tarpeitansa ja
tuottanut todellista arvoa asiakkaalle. Esimerkiksi asiakas on hankkimassa laajakaistaa.
Myyjin suosittelema ja operaattorin tarjoama IPTV-palvelu tuo laajakaistan lisiksi tv-
palvelut asiakkaan kiannykain, tablet- laitteeseen, tietokoneeseen ja televisioon. Asiak-
kaan ymmairtiminen ja tarvekartoitus on kaikki kaikessa luodessa tarpeen asiakkaalle.

BOW-mallin sisdistiminen on auttanut minua sisaistimaan tarvekartoituksen tirkeytta.

Elisa puhelinasiakaspalvelussa tyoskentely oli taas kokonaan uusi aluevaltaus. Olen toki
joutunut myos myymailassd tyoskennellessani olemaan puhelimitse yhteydessa asiakkai-
siin. Myymalassa ja puhelin asiakaspalvelussa periaatteessahan on kysymys samanlaisten
asioiden hoitaminen kuin myymalassa. Puhelintyoskentelystd olen saanut hyvian pohjan
puhelintyoskentelyyn, niin sanotusti en ’jaady” puhelimessa, vaan uskallan sanoa asiani

ja esittad sen selkedsti.



Puhelinty6skentelyssa kehittyy parhaiten sita tekemilld. Olen huomannut puhelinty6s-
kentelyssd maaritietoisuuden olevan avainasemassa. Luurin toisessa padssi vastaava
henkil6 el voi tietaa soittamisen syytd, mika korostaa jalleen soittajan taitoja esittad vies-
ti selkedsti. Harva soittaja omaa mairitietoisen puhetavan, joka auttaa onnistuneessa ja

selkeassa kommunikaatiossa.

Suorittaessani yritystyoskentelyn opintojaksoa Dellilla, jolloin soitin “kylmia soittoja”
varatakseni asiakastapaamisia, huomasin parhaiten toimivaksi maaritietoisin ja yksin-
kertaisten lauseiden kayton. Hidas tai lilan nopea eteneminen puhelussa aiheutti vastaa-
jan epiilemiin soittoni tarkoitusperad. Midritietoinen ja perusteltuja vaittdmia hyodyn-
tien asiakas ymmartda halutun asian ja on valmis toimimaan sen hyviksi. Téstd on
varmasti hyotyé tulevaisuudessa asiakastapaamisia sovittaessa. Soittajan edustaman yri-
tyksen brindi ja maine avaavat my6s ovia paikkoihin, jotka muuten eivit olisi kuunnel-
leet soittajaa. Oman lisdyksen tein soittotekniikkaani varmistaessani vastaajan henkil6l-
lisyyden ja kysymalld oletko henkil6 joka pddttid/on vastuussa xxx asioista? Thmiselld
on luontainen tarve tulla hyvaksytyksi ja arvostetuksi, jolloin vastaaja suorastaan janosi

tietdd miksi soitan ja miksi nédin tunnettu brindi haluaa jutella juuri minulle.

Ratkaisumyynnin tyoharjoittelun suoritin Elisan Shopitin yrityspisteessa. Yritysasiak-
kaat tulivat ulkoistetun soittokoneiston varaamien tapaamisten perusteella, seka litkkeen
asiakasvirran mukana. B2C puolella sanoisin hankinnan tapahtuvan tarveperusteisesti,
kun B2B perustuu enemmin kannattavuuden ja tyon tehostamiseen. B2B my0s sijoi-
tusajattelu on mukana, kaytetty padoma kotiutuu tehokkaammalla ty6skentelylla, kun
B2C ostotilanteessa ajatellaan vain onko tima tarpeellinen minulle ja usein tyydytddn

vihempain, ostohetken tarpeisiin.

Kumpaakin ympirist6d yhdistavini tekijand pidan asiakasymmarrystd, tilannetajua ja
vuorovaikutustaitoja myyntitilanteessa. Tarvekartoitus pitda sisillian asiakasymmarryk-

seen tarvittavat vuorovaikutustaidot, kuin myyntitekniset taidot.

En koskaan tiennyt myynnin olevan oma juttuni, kunnes siskoni kertoi, etta hin oli
ollut ”huolissaan” pikkuveljestdan ja mitd hinesta tulisi aikuisena. Han totesi minun

l6ytineen ammatin, jossa olen hyva ja menestyva.



HAAGA-HELIA amk Myyntityon koulutusohjelman suorittaminen ja siind oppiminen
on minulle jo omien taitojen jatkokehittimista B2C ja B2B myynnista. Myynnin koulu-
tusohjelma on my&s tarjonnut lisivalmiuksia strategisiin ja analyyttisiin taitoihin myyn-
tity6ssd. Opitut taidot karttuvat ja saavat myynnin parissa varmasti syvennysta. Johta-
mistaidot ja menetelmat tuovat varmasti lisad motivaatiota ja ammattitaitoa koulun jil-
keiseen elimédin. Merkonomikoulussa joku opettajistani sanoi: “’vaikka kuinka joku
opiskelee myyntid, mutta jos hinelld ei ole soveltuvaa persoonallisuutta, hinesta ei kehi-

ty myyjad, vaikka kavisi kaikki alan koulut.” (tuntematon)

6.4 Disc-profiili myyntityontukena

DISC-profiili on vuorovaikutusprofiili, mika kertoo miten tyypillisesti kdyttiydyt erilai-
sissa tilanteissa. DISC-profiilin mairittavissa testissa on ennalta maarattyja kysymyksia,
jolla selvitetdin testattavan henkilon reagointia eri tilanteissa. Toistuvien kysymysten ja
vastauksien yhdenmukaisuuden kautta saadaan selville vastaajalle tyypillinen kayttayty-

misprofiili. Lyhenne DISC tulee neljisti englannin kielisistd paaprofiilista: Dominance,

Influence, Steadiness ja Conscientiousness.

DISC-profiilin avulla myyji oppii tuntemaan omaa kayttiytymistddn ja muokkaamaan
omaansa eri tilanteissa. Myyjan ymmartaessa peruskidyttaytymismallit, hin ymmartda
miten tulee ldhestya asiakasta. DISC luo myyjille ymmairryksen miten hin itse kiyttéy-
tyy kussakin tilanteessa ja myOs pystyy ymmartimain asiakasta. Asiakasymmarrys ja

vuorovaikutustaidot ovat osa alemmin mainittuja myyjan hyveita. (Wiley & sons 2013.)
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Kuvio 6. DISC-profiilit

Dominance, eli hallitseva -profiilin omaava henkil6 puskee kohti lopputulosta itsevar-
masti. Vuorovaikutustilanteissa hin hahmottaa ”ison kuvan” asioista, hin hyviksyy
haasteet ja menee suoraan asiaan. Influence, eli vaikuttava — profiilin omaava henkil6
empatisoi muita ihmisia ja vuorovaikutuksen kautta vaikuttaa muthin ihmisiin. Vuoro-
vaikutustilanteissa tyypillisesti omaa avoimen persoonallisuuden ja arvostaa thmissuh-
teita. Optimismin kautta nikee kaikissa yhteistydmahdollisuuden, ei halua tulla hylatyk-
si. Steadiness, eli vakaa- profiilin omaava henkil6 panostaa yhteistyohén, luotettavuu-
teen ja vilpittomyyteen. Vuorovaikutustilanteissa tyypillisesti hin ei halua tulla hopute-
tuksi, vaan haluaa suorittaa kaiken rauhassa. Tukee ryhmassa muita ja on inhimillinen
toiminnassaan. Conscientiousness, eli tunnontarkka —profiilin omaava henkil6 painot-
taa laatua ja tarkkuutta, asiantuntemusta ja asioiden pitevyytti. Vuorovaikutustilanteissa
hin nauttii itsendisyydesti ja tarkoituksen perdisyydestd. Hin pitdd yksityiskohdista,

toisaalta pelkaa vaarissa olemista. (Mukaillen discprofile.com 2015.) (Kuvio 6.)

Vuorovaikutusprofiileista tulee ymmartia, ettd miten tirkedd myyjan on ymmirtid eri
thmisten kayttaytymisté eritilanteissa vuorovaikutuksen onnistumiseksi. Vuorovaikutus
on myyjin hyve, joka kantaa lipi koko myyntiprosessin. Esimerkiksi myyjin ei tule 1a-
hestyi I persoonaa suoraan pelkit faktat mielessa, jattaen ihmisen sivuun. I — ihminen
arvostaa vuorovaikutusta ja ihmissuhdetta. Myyjén tulee jutella ensin ”mukavia” ennen

asiansa esittamista.



DISC -testin tuloksien ideana ei ole mairitelld ihmisid tietynlaiseen profiiliin vikisin,
vaan tuloksissa kerrotaan vivahteista my6s muihin esitettyihin profiiliin. Esimerkiksi
itse padasiassa olen S (—vakaa), mutta omaan myos C (—tunnontarkka) henkil6lle omi-
naisia piirteitd. Tarkoittaen, ettd omaksun parhaiten lihestymistavan missa ollaan tar-
koituksenperiisid pyrkiessd tavoitteeseen. Pyrkimyksessid otetaan yksityiskohdat huo-

mioon, kunnioitetaan inhimillisyytté ja edetdin rauhallisesti.

Profiilien ymmirtiminen on auttanut minua toimimaan myyntitilanteissa optimaalisella
tavalla, koska olen ymmairtanyt miten erilaiset ihmistyypit kdyttaytyvit erilaisissa tilan-

teissa. Myyntiprosessin ensikontakti —vaiheessa on tarkeda lukea asiakasta, jotta tunnis-
tetaan tapa miten asiakasta tulee lihestyd. Ennen kaikkea oman kéyttiytymisen ymmar-
taminen on tarkedd, jotta voidaan ymmirtia muita ja soveltaa ymmarrystd omaan kans-

sakdymiseen muiden kanssa. (Mukaillen salesfactor.fi 2015.)

Opinnaytetyon liitteend on kirjoittajan Disc-profiili, seka tarkkakuvaus disc-profiilin

muodostumisesta ja ohje tulosten tulkitsemiseen.

6.5 Business Opportunity Worksheet

Kevialla 2014 suoritin yritystyoskentelyn opintojaksoa Dell Finlandilla. Minulle esitel-
tiin Business Opportunity Worksheet, eli BOW-malli. BOW-mallin kiytt6 kasvatti mi-
nua myyjand. Opin kuuntelemaan asiakasta, sekd olemaan asiakkaalle kumppani, jolta

voidaan hakea asiantuntevaa apua ongelmien ratkaisemiseksi.

Pelkastain uuden tyokalun 16ytiminen ei ollut se tarkein juttu, vaan asiakasldhtoisen
ajattelun oivaltaminen ja istuttaminen omaan ajatusmaailmaan. Asiakasldht6isyys ja
vuorovaikutustaidot ovat myyjan hyveita, jotka ovat asiakkaan kokeman arvon muo-
dostumisen perusta. Tarvekartoitusta ei voi korostaa litkaa asiakkuusajattelussa. Myyjan
on hyva miettid, mitd varten hén tekee tyotd. Omaa palkkaansa, tydnantajaansa vai asia-
kasta varten? Myyjan ajateltaessa asiakkaan tarpeen tayttamistd hian ajattelee myos edus-
tamaansa yritysta ja sitd kautta ansaitsee myos palkkansa. Mitd isompi kauppa yleisestt

saadaan synnytettya, sitd paremman korvauksen myyja saa.



BOW-malli on my6s korostanut minulle myyntiprosessin hahmottamisen tirkeytta ja
sen kautta valmistanut minua asiakaskohtaamisen valmistautumiseen. Mallin omaksu-
minen on auttanut minua kehittymain ja vertailemaan itsedni toisiin myyjiin ja heiddn

tapaansa kdyttdd myyntiprosessia ja tarvekartoitusta.

Huomasin lyhyen ajan kayton jialkeen kuinka BOW-malli tuli itsestddan puheeseeni asi-
akkaiden kanssa. BOW-malli ei kuitenkaan ole oikotie onneen vaan sen tarkoituksena
on seurata vastaviitteita ja tukea suunniteltua ratkaisumallia asiakkaalle. BOW-mallilla
voidaan hyodyntaa miten pdin vain ja sithen kirjoitettuja asioita kayda lapi asiakkaan

kanssa vapaasti keskustellen.



7 Johtopditokset

Opinniytetyoprosessin aikana olen joutunut kertamaan omaksumaani tietoutta teorioi-
den ja kdytinnon vililld myyntiprosessin ja arvon tuotannon saralla. Olen miettinyt
mista tulen ja mihin menen ty6urallani ja mitka tekijdt auttavat minua suorittamaan
tavoitteeni. Myyntiprosessi on auttanut minua ymmartamaan kaupan syntymiseen liit-
tyvit vaiheet ja miten arvo muodostuu myyntiprosessiin edetessd, asiakassuhteen aina
jatkuessa asiakkuudeksi. Esitellyt menetelmit arvon tunnistamiseksi ovat toimineet tar-

koituksessaan ja ovat osoittaneet minulle kehityksen ja kasvamisen kohteita.

Tunnen Opinndytetyon vastanneen tarkoitustaan 10ytaa tirkeimpid kohtia B2B-
myyntiprosessin arvon tuotannon maarittelyssi, sekd olen onnistunut niyttimain kei-
noja miten tuottaa arvoa asiakkaalle. Ty6ssini olen esittinyt havaintojani teorian, tari-

nan ja kuvien muodossa helpon sisdistimisen mahdollistamiseksi.

Lukija pystyy sisdistimaan kédytetyt teoriat ja esitetyt johtopaatokset omaan tekemiseen-
si ja kokea hyOtyi esitetyista asioista myyntiprosessin, sekd arvon tuottamisen saralla.
Lukija on voinut myds oppia menetelmii tunnistaakseen omia vahvuuksia ja kehitys-

kohteita, esitetyilla menetelmilla.

7.1 Tamin hetkinen ammatillinen osaaminen ja sen kehittiminen jatkossa

Kouluni loppuessa saan todistuksen osoittaakseni pitevyyteni toimia myynnin saralla.
En kuitenkaan tunne itsedni valmiiksi myyjaksi, tuskin kukaan valmistuva opiskelija.
Henkilokohtainen kasvuni jatkuu edelleen esitettyjen B2B arvoperusteisen myyntipro-
sessiin kuuluvien asioiden osalla. Siirtyessini tydelimain kasvu jatkuu palautteen saami-
sella suorituksistani ja monissa tyGpaikoissa yleisilld kehityskeskusteluilla. Kehityskes-
kusteluiden avulla saan tietoa omasta suoriutumisesta ja voin asettaa lyhyita ja pitkid

tavoitteita, mitka ovat kehityksen lahtékohtia.

Eniten tilld hetkelld koen tarvitsevani vuorovaikutustilanteita, joissa paasen kayttimaan
B2B-myyntiprosessissa esiin tulleita vuorovaikutus- ja tarvekartoitustaitoja. Kyseisid

taitoja voi vain harjoittaa ja omaksua kiytinnossid. Kokemuksen kautta suoriutumisesta



tulee luonnollisempaa ja jannityksen lieventyessa pystyn enemman keskittymain suori-

tuksen ulkopuolella oleviin asioihin kokonaisuuksien muodostamiseksi.

Omat vuorovaikutustaidot ovat kasvaneet DISC-profiilien ymmairtimisen takia. Minus-
ta on tullut parempi myyja, ymmirtiessini omaa kayttaytymistini asiakkaiden kanssa
erilaisissa vuorovaikutustilanteissa. BOW-malli on opettanut minulle tarvekartoituksen
merkitystd myyntitilanteessa. Arvon tuotantokartta auttaa minua ymmartimain oman
tuoteportfolion tuomaa arvoa asiakkaalle. Kaikki edelld mainittu on tirkedd kokonais-

valtaisen B2B-myyntiprosessin ja sen arvon tuotannon ymmartimisessa.

Opinniytetyon kirjoittaminen on ollut minulle merkityksellista, koska olen joutunut
miettimadn syy-seuraussuhdetta opitun asioiden ja tyoelimin valilld. Opinndytetyé on
muodostanut minulle kuvan omista kehittimista vaativista kohdista. Uskon tuotokseni
tarjoavan lukijalle evait myyntiprosessin hahmottamiseen kirjoitukseni paitekstin, seka

liitteend olevan Henkilokohtaisen myyntityon -kurssityon perusteella.

Vuorovaikutustaitoja vaaditaan myyntiprosessissa arvon tunnistamiseksi ja onnistuneen
arvonkoennan saavuttamiseksi. DISC-profiili avaa onnistuneeseen vuorovaikutukseen
vaadittavat kdyttdytymisprofiilit, milld myyjd pystyy tunnistamaan asiakkaan luonteen-

plirteet ja esittad asiansa parhaalla mahdollisella tavalla.

Koulussa olen omaksunut teoriapohjan myyntiprosessin ymmartimiselle. Myyntipro-
sessia on kasitelty puhtaana teoriana ensin ja opetuksen edetessd hyvinkin henkilokoh-
taisella tavalla ja kdytinnon liheiselld tavalla mainitulla henkil6kohtaisen myyntityn -

kurssilla ja tycharjoittelussa.

Tahinastinen tyoelamd B2C-myyntityossd on opettanut ja valmentanut minua vuoro-
vaikutustaidossa. Kuluttaja-asiakkaat eivit ole niin valveutuneita ostajia kuin yrityspuo-
lella. Odotukset eivit vastaa saatua tuotetta. Vuorovaikutustaidot ovat olleet avainase-

massa asiakkaan ohjaamisessa tarvitsemaansa tukipalvelun piiriin.

Tyoharjoittelut ovat laittaneet kaiken opitun teorian kdytintoon ja omia mietteitd on

osoittautunut oikeiksi tai vaariksi. TyoSharjoittelut ovat olleet turvallinen ymparistd so-



veltaa teoriaa kiytintoon ja oppia kiytinndstd soveltamaan teoriaa, kasvattaen myyjd

identiteettid.

Elimin kokemuksen karttuminen ja henkil6kohtainen kasvu on tehnyt minusta pa-
remman myyjan. Olen kirsivillisempi ja anteeksiantavampi itsedni ja muita kohtaan.
Olen oppinut arvostamaan ympiarillani olevia enemmain ja ottamaan heitd paremmin

huomioon tekemisissani.

Opintojeni ollessa suoritettu tunnen olevani valmis ty6elimédin oppimaan ja kehitty-
mian. Teorian oppiminen ei ole saanut minua tuntemaan itsedni liian itsevarmaksi.
Enemmin tunnen, ettd minun pitda vield oppia soveltamaan ja laittamaan kaytinto6n

enemman oppimaani.

Oheinen taulukko kuvaa, miti asioita olen oppinut eri elimin osa-alueilla ja kuvaa mi-

ten ne tdydentavit toisiaan. (Kuvio 7.)

. Koulu )

o Tyoelimi

Vuorovaikutu
staidot ja
vaikuttamine
n

Myyntiproses

sija
menetelmaha
rjoitukset

Arvontuotta
minen |
henkilokohtai
nen kasvu

Thmistuntem
us ja
erilaisuuden
arvostaminen

e Hlamank
okemus

Kuvio. 7 Kasvun lihtopaikat

7.2 Jatkotutkimusehdotukset

Myyntiprosessi on tunnettu teoria, jota on vuosien saatossa tutkittu paljon. Arvon tuo-
tanto ja tunteminen muuttuu kaupankiynnin muuttuessa ja arvon muodostumista on

syyta tutkia ja seurata yleisen kehityksen mukana. Itse ehdottaisin oman opinnaytety6-



prosessin kokemuksen pohjalta lukijaa tutkimaan kisiteltyja aiheita: B2B arvoperusteis-
ta myyntiprosessia asiakkaan nikékulmasta, esitettyd arvon syntymisti voisi tutkia asia-
kaskokemuksen kautta, DISC-profiilin mukanaan kehittyminen tai DISC — profiilin

kayttiminen myyntity0ssd tai myyjan ja myyntitaitojen kehittyminen.

7.3 Opinndytety6prosessin onnistuminen

Opinnaytetyon kirjoitusprosessi kdaynnistyi todenteolla lokakuussa 2014. Koulussani oli
varattu vitkon mittainen kurssi opinnaytetyon kirjoittamiseen pienryhmassa. Tuon vii-

kon aikana sain kirjoitettu teoriaosuudesta raakaversion. Tarkoituksena olisi omatoimi-
sesti jatkaa kirjoittelua muiden kurssien jatkuessa jouluun saakka. Suuripiirteinen tavoit-

teeni oli saada opinndytetyoni jollain tavalla valmiiksi vuoden 2014 loppuun mennessa.

Onnistuin tavoitteissani hyvin ja sain intensiiviviikon aikana kirjoitettua tyoni teorian
kohtuullisen valmiiksi. Muiden kurssitéiden ja kiireiden takia en saanut kirjoitettua
opinndytetyotini tavoitevauhtini mukaisesti. Olin varautunut jatkamaan kirjoittamista
tammikuussa 2015 pidettavdin kaksi viikkoa kestividn opinndytetydseminaariin. Kir-
joittamisen edetessd asetin tammikuun opinndytetyon palauttamiselle. T4lld kertaa on-

nistuin tavoitteessani.

7.4 Kehitysehdotuksia Myynnin koulutusohjelman kehittdmiseksi

Koulutukseni on ollut mieleistd opetettujen aiheiden ja opintokokonaisuuksien osalta.
Vililla koulutus on ollut teoreettista ja vililld hyvinkin kdytainnon lidheistd. Eri opettaji-
en motivaation ja osaamisen mukaan on kaytetty soveltavia opetusmenetelmia. Teorian

ja kiytinnon sekoittaminen on ollut minusta parhain tapa oppia.

Haluaisin myynnin koulutusohjelmassa kuitenkin nihdid enemmin kiytinnon liheisyyt-
ta. Best Seller — myyntikilpailu on hyvi esimerkki tarvekartoituksen opetuksesta teoria
ja kiytinto yhdistettyni. Best Seller on myyntikilpailu, missa kilpailijat sisdistdvit kuna-
kin vuonna olevan sponsorin tuotteen ja myyvat sita lilke-elamasta haalituille kuvitteel-
lisille ostajille. Tuomareiksi on my6s kutsuttu myynnin ammattilaisia eri yrityksista. Best

Seller — kurssi olisi hyvi saada pakolliseksi.



Koulun aikana tulleita kehitysehdotuksia on kuunneltu ja toimintatapoja muutettu no-
peasti. Palautteen keruu on monipuolistunut ja parantunut opiskeluni aikana. Paran-
nuksena ehdottaisin parempaa chdotettujen asioiden seurantaa. Kehitysideoita ei ole
voinut seurata tai muut kurssilaiset eivit ole saanut tietda kurssipalautteissa esitettyja
asioita, jotta olisivat voineet osoittaa tukensa asialle. Ratkaisuna voitaisiin luoda fooru-

2 I 2 I

mi missd on kaikki ehdotetut asiat “ehdotettu”, el toteutettavissa”, selvityksessd” tai
’tulossa toteutukseen” otsikoiden alla. Tadstd voisi helposti seurata ehdotettujen asioi-
den kehitysti. Oma aloitteiset ja aktiiviset opettajat ovat kertoneet, kun ovat muutta-

neet tai muuttamassa jotain kurssin toteutukseen liittyvaa.

Opinniytetyon loppuun saattamisen tukemista on koulun puolelta lisatty ja vaitan sen
kantavan tulosta jatkossakin. OpinniytetyGpajat ovat olleet motivoivia kirjoittamisen

edistimiseen. Vertaistukea on saanut pajoissa samassa tilanteessa olevilta opiskelijoilta.
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