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Opinnaytetyd toteutettiin toimeksiantona yritykselle X. Toimeksiantajana toimii suoma-
lainen sahkdénmyyntiyhtié. Toimeksiantaja palvelee yritys- ja kuluttaja-asiakkaita koko
Suomen alueella.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, minkalainen myyntistrategia tukee toimeksian-
tajan myynnin kasvua ja palvelee parhaiten asiakkaita. Tarkoitus oli |6ytda myyntistra-
tegiaan arvoelementteja, jotka tukevat myynnin kasvua ja edistavat asiakasuskolli-
suutta.

Teoriaosuus pohjautuu B2B-myyntiin, arvonluomiseen, ostoprosessiin, myyntiproses-
siin sekd myynnin johtamiseen. Lahteind kaytetaan opinnaytetydn tavoitteita tukevia
artikkeleita, tutkimuksia seka kirjallisuutta.

Tutkimusmenetelmana on laadullinen tutkimus. Tutkimus toteutettiin teemahaastatte-
luina. Teemoiksi valikoitui teoriaosuuteen pohjautuen arvonluominen, ostoprosessi
seka myynnin toimintamallit. Haastateltavana oli toimeksiantajan kolme olemassa ole-
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Tutkimustulokset sekéa teoreettinen viitekehys tukevat toisiaan. Tutkimustulosten ja
teorian pohjalta syntyi paatelmia, jotka tukevat myynnin kasvua seka lisdavat asiakas-
uskollisuutta. Opinnaytetydssa loydettiin kohdeasiakkaiden asiakasarvon elementteja.
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Abstract

The study was commissioned by company X. Case company is a Finnish electricity
sales company, which serves business customers and consumer customers through-
out Finland.

The objective of this study was to examine what kind of sales strategy supports case
company’s sales growth and serves customers. The purpose of the study was to find
value elements to the sales strategy that support sales growth and promote customer
loyalty.

The theory section examines B2B-sales, value creation, buying process, sales pro-
cess and sales management. The data was gathered from literature, researches and
articles.

The research method in this thesis was qualitative research in order to find deep infor-
mation on the values and purchases of target customers. The study was conducted
as a thematic interview. The themes are buying process, value creation and sales op-
erating models. Thematic interviews were carried out via Teams to three customers
and six target customers. The interview was executed in the winter of 2021.

The results of the study and theoretical part support each other. Based on the re-
search results and theory it was possible to form conclusions that support sales
growth and strengthen customer loyalty. Value elements were found for B2B buyers
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1 Johdanto
1.1 Tausta

Digitalisoituminen on muuttanut asiakkaan ostokayttaytymista, ja sen my6td myés myynnin
muuttuminen on valttamatonta. Asiakas on tottunut siihen, ettd han l6ytdd haluamaansa
tietoa nopeasti kellonajasta riippumatta. Yritysten valisessd myynnissa (Business-to-Busi-

ness, lyhennettynd B2B) asiakkaiden muuttunut ostokayttaytyminen luo uusia vaatimuksia

myyijille.

Taman opinndytetyon aihe on ajankohtainen ja tarkea asiakkaiden muuttuneen ostokéyt-
taytymisen takia. Opinndytety0 toteutetaan toimeksiantona ja toimeksiantajayrityksesta
kaytetaan tassa tydssa nimitysta toimeksiantaja. Tydssa on tarkoituksena selvittdd, minka-
lainen myyntistrategia palvelee parhaiten toimeksiantajan kohdeasiakasyrityksia sahko-
energian B2B-myynnissa ja tukee samalla myynnin kasvua. Opinnaytetytn keskeinen osa
on tyon tutkimusosuus — olemassa olevien asiakasyritysten ja kohdeasiakasyritysten tee-
mahaastattelut. Asiakkailta saadut nakemykset ovat tarkeita, jotta myyntiin voidaan valita

asiakkaan tarpeita ja odotuksia tukeva toimintamalli.

Suomen sahkomarkkinat avautuivat kilpailulle vuonna 1995, mik&a jakoi s&hkoenergian
myynnin ja s&hkoéenergian siirron eri markkinoille. S&hkénmyyntiliiketoiminta on joutunut
uudistumaan muun muassa alhaisten markkinahintojen, kiristyneen kilpailun seké lainsaa-
dannon takia. Digitalisaation seurauksena niin kuluttaja-asiakkaat kuin yritysasiakkaatkin
ovat tottuneet kilpailuttamaan sahkénmyynnin helposti digitaalisten kanavien kautta. Hinta
ei ole enda ainoa ratkaiseva kilpailutekija, koska ostajat ovat tottuneet edullisiin hintoihin.
Taman muutospaineen seurauksena sahkénmyyntiliiketoiminnassa on luotava erilaisia kei-

noja selviytya kilpailussa. (Seppéala 2017.)

Toimeksiantajana toimii suomalainen sahkdnmyyntiyhtio, joka myy séhkda asiakkaille ym-
pari Suomea. Tydskentelen kyseisesséa organisaatiossa myynnin tehtavissa, joten minulla
on kokemukseen pohjautuvaa ndkemysta myynnin nykytilasta ja energiatoimialan vaati-
muksista. Tarkoituksena ei ole luoda tyosta liian idealistista vaan realistinen ja kaytantéén
soveltuva. Tata ty6ta voidaan soveltaa my6s kuluttajamyyntiin (Business-to-Consumer, ly-
hennettyné B2C).

1.2 Tyon tavoitteet, tutkimuskysymykset ja -menetelmat

Opinnaytetyolla pyritdan I6ytamaan ne painopisteet, joista syntyy asiakkaiden ostoproses-

sia palveleva myyntistrategia, jolla tuetaan toimeksiantajan myynnin kasvua. Tavoitteena



on selvittdd, minkélainen myyntistrategia tukee toimeksiantajan myynnin kasvua ja palvelee
parhaiten asiakkaita. Tarkoitus on l6ytdd myyntistrategiaan sellaisia arvoelementteja, jotka
tukevat myynnin kasvua ja edistavat asiakasuskollisuutta. Opinnaytetydn paatutkimuskysy-

mys on seuraava:

e Millainen myyntistrategia tukee toimeksiantajan B2B-myynnin kasvua ja palvelee

parhaiten asiakasyrityksia?
Paatutkimuskysymystéa tdsmennetaan alatutkimuskysymyksilla seuraavasti:
e Milld arvoelementeilla tuetaan asiakasuskollisuutta?

¢ Miten myyntia tulee toteuttaa, jotta se vastaa parhaiten ostajan tarpeita ja odotuk-

sia?

Tutkimusmenetelménd on laadullinen tutkimus. Tutkimusmenetelmaksi valikoitui laadulli-
nen tutkimus, koska siten on mahdollista keraté syvallista tietoa ostajien ajatuksista. Tavoite
on ymmartaa ostajien perimmaisia vaikuttimia ja kuvailla niitd. Haastattelut toteutetaan tee-
mahaastatteluna kolmelle toimeksiantajan olemassa olevalle asiakasyritykselle seka kuu-

delle kohdeasiakasyritykselle.
1.3 Tyon rajaus

Opinnaytetyd rajataan koskemaan sahkoenergian B2B-myyntistrategian kehittdmista.
Tassa tydssa myyntistrategia maaritellaan Kukkolaa (2017) mukaillen seuraavasti: myynti-
strategia nayttda suunnan, joka ohjaa myyjien toimintaa kasvun ja asiakasuskollisuuden
saavuttamiseksi. Myyntistrategian lahtdkohtana on syvallinen ymmarrys asiakkaan tar-

peista ja odotuksista.

Myyntistrategian kehitettdvat teemat valitaan toimeksiantajan tarpeiden perusteella. Opin-
naytetyota hyddynnetdédn myynnin toteuttamisessa ja johtamisessa. Tyo tukee toimeksian-

tajan strategiaa ja tavoitteita.
1.4 Tyon rakenne ja teoreettinen viitekehys

Tyon rakenne perustuu johdanto-osaan, teoreettiseen viitekehykseen, tutkimusosuuteen
sekd yhteenvetoon. Ensimmaisessé eli johdanto-osassa kasitellaén tyon taustaa, tavoit-
teita, tutkimuskysymyksia, tutkimusmenetelmé&é, rakennetta ja teoreettista viitekehysta. Toi-

nen luku kasittelee toimeksiantajan nykytilaa.

Tyon teoreettinen viitekehys muodostuu kolmesta paéluvusta. Luvussa kolme, B2B-myynti,

kuvataan B2B-myynnin erityispiirteitd ja muuttunutta B2B-myyntid. Luvussa nelja,



Asiakasarvon luominen, analysoidaan asiakasarvon luomista, B2B arvoelementteja, B2B-
ostoporsessia, asiakkaiden ostokayttaytymisen muutosta, B2B-ostajien odotuksia ja osto-
paatdsta. Lukuun viisi, Myyntistrategia, sisaltyy analysointia myynnin johtamisesta ja erilai-

sista myynnin toimintamalleista aina prospektoinnista kaupan p&attamiseen asti.

Kuudentena on opinndytetydn empiirinen osuus eli haastattelututkimus, joka pitda sisallaan
kuvauksen tutkimuksen toteutuksesta, luotettavuudesta ja tuloksista. Lisdksi kuudennessa

luvussa on pohdintaa ja johtopaatdkset. Viimeinen eli seitsemas luku on yhteenveto.

Teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan B2B-ostamista ja B2B-myyntid, jotta syntyy ym-
marrys siitd, miten nykypaivana yritysten valinen kaupanteko tapahtuu. Teoreettisen viite-
kehyksen ydin on arvon luomisessa, jossa keskeisimpana perusteena kaytetaan Almquis-
tin, Cleghornin ja Shererin vuonna 2018 julkaisemaa tutkimusta The B2B Elements of Va-
lue. Tutkimuksessa on l6ydetty 40 B2B-arvoa, joita hyddyntamalla voidaan |6ytaa toimek-
siantajan kohdeasiakkaille tarkeimmat arvot. Lisaksi teoreettisessa viitekehyksessa kasitel-
l&an myyntistrategian sisaltéa, johon kuuluu myynnin johtaminen ja erilaiset myynnin toi-
mintamallit. Teoriaosuuden kivijalkana kaytetddn Kert Kennerin ja Sani Leinon teosta Myyn-

tikirja — Menesty uuden ajan B2B-myynnissa, joka on julkaistu vuonna 2020.



2 Toimeksiantajan nykytila

Tiedot toimeksiantajan nykytilasta pohjautuvat toimeksiantajayritykseltd saatuihin tietoihin.
Toimeksiantajayritys on energia-alalla uusi toimija, joka myy sahkdésopimuksia kuluttaja-
asiakkaille ja yritysasiakkaille koko Suomen alueella. Liséksi tuotevalikoimaan kuuluvat uu-

det energiaratkaisut.

Toimeksiantajan arvomaailma pohjautuu asiakkaaseen - asiakasléhtOiseen ja korkeaan
palvelutasoon, myyntiin, tuloksellisuuteen ja oivaltavuuteen. Yrityksen filosofiaan kuuluu
myynti- ja asiakaspalveluosaamisen merkitys sekéa oivaltava tekeminen. Toiminnan perus-
tana on asiakas ja asiakkaita palvelevat energiatuotteet. Tahan liittyy virtaviivainen toimin-
tatapa — lapinakyvyys ja selkeys tuotteissa ja hinnoittelussa. Tavoitteena on jatkuva dialogi
asiakkaiden kanssa, jotta toimintaa voidaan ohjata asiakkaille merkityksellisten asioiden ja

arvojen pohjalta.

Strategisina pddmaarind ovat liikketoiminnan kannattava kasvu, tunnettuuden kasvattami-
nen paamarkkina-alueella, digitalisaation hyddyntdminen entistd enemman seka myynti- ja
asiakkuusprosessien virtaviivaistaminen. Myyntistrategiassa painottuu ratkaisukeskeisyys
- asiakkaalle parhaimman ratkaisun selvittdminen ja tarjoaminen. Lisaksi merkittavaa on
aktiivinen ja sitoutunut myyntity® kasvun saavuttamiseksi. Toimeksiantajan myyntistrategia
koostuu tavoitteenasettelusta, mittareista ja seurannasta, asiakassegmentoinnista, erottau-
tumistekijdiden kirkastamisesta, prospektikanavista, myynnin ja markkinoinnin yhteistoimin-
nasta, myyntiprosessista, myyntitiimin osaamisprofiilin ymmartamisesta ja myynnin tekno-

logiaratkaisuista.

Haasteina ovat uuden yhtidn tunnettuus, asiakkaiden muuttunut ostokayttaytyminen ja
energiatoimialan kiristynyt kilpailu. Asiakkaiden odotukset ovat korkeat toimitusvarmuuden
ja nopean seka yksildllisen palvelun suhteen. Lisdksi tarjonnan kasvu on korostunut viime

vuosina.



3 B2B-myynti
3.1 B2B-myynnin ominaispiirteet

Alonso (2019) on eritellyt blogitekstissaan B2B-myynnin ominaispiirteitd, jotka eroavat B2C-
myynnista. Yrityskaupat ovat yleenséd merkittavasti kallimpia kuin kuluttajakaupat, joten
B2B-myyntiprosessi on kompleksisempi ja pidempi. Kaupan koko B2B-myynnissé on tyy-

pillisesti suurempi kuin B2C-myynnissa.

Yrityksissa tehtavét ostot vaikuttavat usein merkittavasti yrityksen liiketoimintaan, joten os-
tot tehdaan yleensa ammattilaisten toimesta eli paatdksenteossa korostuu ammattimai-
suus. B2B-ostoprosessin eri vaiheissa on usein mukana monia eri henkilditd. B2B-myynnin
ja B2C-myynnin potentiaalisissa kohderyhmissa on myos eroja. B2B-myynnissa potentiaa-

lisia asiakaskohderyhmia on vdhemman kuin kuluttajasegmentisséa. (Alonso 2019.)
3.2 B2B-myynnin muutos

Kennerin ja Leinon (2020, 10-13) mukaan aikaisemmin myyijid ja myyntiorganisaatioita hyo-
dynnettiin tiedonhakuvaiheesta alkaen ja oli Iahes mahdotonta, etta tuotteita tai palveluita
olisi ostettu ilman myyjid. Nykyaan tiedonhakuvaiheessa myyntiorganisaatioita ei oteta
osaksi samalla tavalla kuin aikaisemmin, koska internet on taynna tietoa. Liséksi asiakkai-
den tietoisuus markkinoilla olevista ratkaisuvaihtoehdoista on valtavan paljon parempi kuin
kymmenen vuotta sitten. Nykyaan ei ole harvinaista, etta asiakas tietaa myyjaa paremmin
tuotteen ja palvelun yksityiskohdista. Tdma muutos johtaa siihen, ettd myyntiorganisaation
on mukautettava toimintansa vastaamaan asiakkaiden muuttuneita ja yha muuttuvia toimin-
tamalleja. Nykyaan myyntitydssa on tarkedmpaé tukea asiakkaan ostoprosessia kuin tehda

maaraan perustuvaa kylmasoittoa.

Nykyajan B2B-myyjien toiminnassa nékyy digitalisoituminen. Myyjat hyodyntavét esimer-
kiksi LinkedIni& ja Facebookia ollakseen vuorovaikutuksessa potentiaalisen asiakkaan
kanssa jo ennen asiakkaan varsinaista kontaktointia. Myynti tapahtuu enemman verkossa
kuin kasvotusten. Lisaksi moderni myynti on tuonut uusia haasteita myyntity6hon. Lis&én-
tynyt tarjonta ja asiakkaan tietotaito vaikeuttaa myymista. Myyjan on osattava tuottaa lisa-
arvoa asiakkaalle, koska tuotteen ja palvelun lisdarvo ei nykypaivana riitd. (Laaksonen
2015.)



4 Asiakasarvon luominen

4.1 Arvo

Rubin (2004) mé&arittelee arvon seuraavasti: Yksilon kannalta arvot voidaan kasittdd sym-
boleiksi, jotka maarittavat kayttaytymisté, valintoja ja arviointeja erilaisissa paatoksenteon
ja toiminnan tilanteissa. Arvot perustuvat vime kadessa tarpeisiin ja motivoivat toimintaa ja
paatoksid. Asiakkaiden arvojen ymmartaminen on tarke&aa, koska arvot ohjaavat asiakkai-

den valintoja ja paatoksia.

Arvot ovat niita asioita, jotka saavat jonkin tekemisen tai asian tuntumaan mielekkaalta.
Arvot ohjaavat ihmisten toimintaa. Siksi on tarkead, etta asioiden arvon voi todentaa. Arvon
todentaminen voi tapahtua ymmartamalla, tuntemalla, nakemalla tai mitattavassa muo-

dossa vertaamalla toiseen asiaan. (Toivonen, 2021.)
4.2 Asiakasarvo

Asiakasarvolla tarkoitetaan asiakkaan kokemaa uhrausten ja hyo6tyjen valista suhdetta.
Asiakas maarittelee sen, millaista hyotya eri yritykset tarjoavat. Asiakasarvo voi olla toimin-
nallista, taloudellista, symbolista tai emotionaalista. Se on keino luoda kilpailuetua. (Peré-
lahti 2020.)

Arvolupauksella tarkoitetaan arvoa, hyotya ja lupausta, jonka organisaatio antaa asiakkail-
leen. Tahan olennaisena osana liittyy asiakaskokemus, joka tarkoittaa asiakaskohtaamisen

toimintamalleja, joilla arvolupaus lunastetaan. (Viita 2020, 40.)
4.3 Arvoelementit

Almquist ym. (2018) ovat tutkimuksessaan tunnistaneet 40 erilaista B2B-ostajien arvoele-
menttid, jotka esitetdan alla olevassa kuvassa 1. Ndma arvot ovat jaoteltu viiteen kategori-
aan pyramidin muodossa. Pyramidin pohjalla olevat arvot ovat kaikkein objektiivisimpia
standardeiksi luokiteltavia elementteja. Mit&d korkeammalle tasolle pyramidissa menn&an,
sita subjektiivisempia ja henkilokohtaisempia arvot ovat. Pyramidi muistuttaa Maslow’n tar-
vehierarkiaa, jossa pyramidin pohjalla on ihmisen fysiologiset tarpeet ja kaikkein korkeim-

malla on itsensa toteuttamisen tarpeet.
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Kuva 1. 40 arvoelementtia (Almquist ym. 2018, kirjoittajan suomennos)

Tutkimuksessa selvisi, etta ostajan kannalta katsottuna kuluttajien ja yritysten valinen kau-
pankaynti ei juurikaan eroa toisistaan. Toisaalta todetaan, ettd B2B-myyijien on erityisen
tarkeaa optimoida hinnat ja noudattaa tiettyja eettisia kaytantdja seka lainsdadantta, koska
B2B-ostajat arvioivat tarkasti toimittajia ja varmistavat, etta kriteerit hintaa ja suorituskykya
koskien vastaavat heidan omia analyysejaan. Nykypaivana nama kriteerit kuuluvat Table

stakes-kategoriaan eli lahtokohtaisiin standardeihin. TAma kategoria on arvopyramidin

pohja, joka kuvaa objektiivisia arvoja. (Almquist ym. 2018.)

Pyramidin toisella tasolla Functional value on toiminnallisia arvoja, jotka vastaavat yritysten
taloudellisiin ja toiminnallisiin tarpeisiin, kuten kustannusten alentamiseen tai tuotteen laa-
tuun. Niiden toteuttaminen on ollut pitk&&n prioriteetti vanhan linjan teollisuudessa, kuten

valmistuksessa. Taman tason arvot ovat lahella Iahtékohtaisia standardeja. (Almquist ym.

2018.)



Almqguist ym. (2018) ovat loytaneet pyramidin kolmannelle tasolle eniten arvoelementteja.
Ease of doing business value-kategorian arvoelementit helpottavat liikketoimintaa. Taman
tason arvoihin kuuluu asiakkaan tuottavuuden parantaminen aikaa saastamalla ja vahenta-
malla asiakkaan vaivannakoa. Lisaksi kategoriassa on toimintakykyyn liittyvia arvoja, kuten
yksinkertaisuus ja integraatio. Edella mainitut arvot ovat objektiivisia, mutta tassa kategori-
assa tulee my6s ensimmainen joukko ostajien subjektiivisia arvoja. Kuten pyramidista néh-
daan, ne siséaltavat asioita, jotka parantavat osapuolten valisia suhteita. N&ita ovat kulttuu-

rinen yhteensopivuus, reagointikyky, asiantuntijuus, sitoutuminen ja vakaus.

B2B-tarjonnan muuttuessa yha tuotteistetummaksi, subjektiiviset varsin henkilokohtaiset
huolenaiheet, joita yritysasiakkaat tuovat ostoprosessiin, ovat yha tarkeampia. Tutkimus
osoittaa, etta joillakin ostoilla suuri merkitys on silla, voiko tuote parantaa ostajan mainetta
tai vahentaa huolia. Kaikkien rationaalisten ja emotionaalisten tekijdiden tunnistaminen yri-
tysostojen takana on merkityksellista. Lisaksi on tarke&a raataldida arvojen esittaminen si-
ten, etta valttdd massahytddykkeen ansan. Pyramidin neljas taso Individual value kattaa
naitd henkildkohtaisia arvoja. Taman tason arvoelementit vastaavat yksittiisten ostajien
prioriteetteihin, olivatpa ne henkilékohtaisia (kasvu ja kehitys, visuaalisuus, hauskuus ja
edut) tai uraan liittyvia (verkoston laajentuminen, maineen luotettavuus ja myyntikelpoi-

suus). (Almquist ym. 2018.)

Pyramidin korkein taso pitaé sisallaén kaikkein henkilokohtaisimmat arvot, Inspirational va-
lue eli inspiroivat arvot. Kategoriaan sisaltyy sosiaalinen vastuu, toivo ja visio. Nama ylim-
man tason arvot parantavat asiakkaan nakemysta tulevaisuudesta (auttavat yritysta enna-
koimaan muutoksia markkinoillaan), tarjoavat toivoa organisaation tai yksittaisten ostajien
tulevaisuudelle tai lisdavat yrityksen sosiaalista vastuuta. Taman tason arvoilla on kullekin

yksildlle jokin syvallisempi tarkoitus. (Almquist ym. 2018.)

Pyramidin pohjassa olevia elementteja on kaytetty jo pitkaan kilpailukeinona, ja niitd on
helppoa mitata. Keski- ja ylatason emotionaalisia elementteja on vaikeampaa maaritella,
mink& vuoksi niitd on vaikeaa toteuttaa. Kilpailussa erottautuminen on kuitenkin siirtynyt
naihin vahemman taloudellisiin arvoelementteihin. (Almquist ym. 2018.) Taloudellisuuteen
ja toiminnallisuuteen perustuva kilpailuetu on helposti kopioitavissa, joten niilla kilpailemi-
nen on vaikeampaa. Sen sijaan tunteisiin perustuva asiakasarvo on sellaista, etté sité ei voi

kopioida, koska tunnetta ei voi kopioida. (Koivumaki & Kortesuo 2019, 159.)
4.4 B2B-ostoprosessi

Moderni ostoprosessi on kompleksisempi ja vaatii myyijiltd enemman vaivannékoa seka ai-

kaa kuin aikaisemmin. Myynnin saralla on tapahtunut muutos, josta on tullut pysyva tila.



(Kenner & Leino 2020, 10-13.) Ostopaatdksentekovalta on kadonnut tutuissa rooleissa ole-
vilta henkildilta, ja ostoprosessiin osallistuu enemman ihmisia matkan eri vaiheissa. Yritys-
ten vélisesta myynnista on tullut vihemman lineaarista, koska asiakkaat tutkivat, arvioivat
ja jakavat kokemuksiaan tuotteista ja palveluista. B2B-ostoprosessi on monimutkaisempi
kuin aikana ennen digitalisaatiota. (Linggvist ym. 2015.) Alla olevassa kuvassa 2 on kuvattu

B2B-ostoprosessi ja prosessin eri vaiheissa esiintyvia haasteita.

The decision journey of business-to-business customers
is experiencing major disruptions.

~~nsider and ey,
_ Con alugy,,

opurchase

Kuva 2. B2B asiakkaiden paatdoksentekomatka (Lingqvist ym. 2015, kirjoittajan suomennos)

Kuvasta pystytdan tunnistamaan B2B-ostoprosessiin kuuluvat paévaiheet ja niihin liittyvét
haasteet myyjan kannalta. Asiakkaan ostoprosessi kaynnistyy jostakin arsykkeesta. Useat
paatoksentekijat reagoivat vaikutteisiin prosessin eri vaiheissa. Tarpeen tunnistamisen jal-
keen on eri alustoja ja paikkoja ratkaisun loytamista varten. Tutkimisvaiheessa kaytetaan
digitaalisia lahteitd, joissa on paljon eri vaikuttajia. Ostajat tutkivat todennakdisimmin hyvin
sijoittuneiden vertailutyokalujen avulla ratkaisuja, nain arviointiprosessi lyhenee. Ostopro-

sessi pitaa myos sisdllaan virallisen tarjouspyynnon. Nykypaivana useimmiten
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ostopaatoksen tekevat eivat ole tuotteen tai palvelun loppukayttajia. Myyjat, jotka ovat val-
miita tapaamaan asiakkaita ostoprosessin eri vaiheissa, hyddyntavat digitaalisia tytkaluja
tehokkaasti, kohdentavat myynti- ja markkinointiresursseja seka edistavat myynnin ja mark-
kinoinnin valista yhteisty6ta, voittavat vaikeammankin ostajan luottamuksen. (Linggvist ym.
2015.)

4.4.1 Ostajaprofiilit

Myyntitydssa on tarkeaa tunnistaa ostoprosessiin osallistuvien henkildiden eri ostajaprofii-
leja. Aminoff ja Rubanovitsch (2015, 115-121) ovat maarittaneet viisi tyypillisinté ostajapro-
fiilia B2B-kaupanteossa. Esikarsiva haastaja -ostaja tekee ennen yhteydenottoa myyjaan
paljon taustaty6ta eri kumppanivaihtoehdoista. Tama ostajaprofiili hakee luotettavaa ja pit-
kaaikaista kumppania seka keskittdd usein ostoksensa yhdelle myyntiorganisaatiolle. Esi-
karsiva haastaja ei valttdmattd hyvaksy myyntiehtoja suoraan sellaisenaan vaan pyrkii ra-
kentavasti kehittdma&an ehtoja yhdessa myyjan kanssa.

Kumppanuusostaja haluaa rakentaa vahvoja kumppanuussiteité ja ostaa useilta eri toimi-
joilta kasvattaakseen omia henkildkohtaisia verkostoja. TAma ostajaprofiili arvostaa hyvia
henkilosuhdetaitoja ja on itse kaytokseltddn diplomaattinen seka tyytyy usein vallitseviin
vaihtoehtoihin. Kumppanuusostaja ei valttdmatta suostu kertomaan, mitka ovat kriittiset
paatoksentekokriteerit tai sita, miten myyjan tulisi kehittda toimintaansa. (Aminoff & Ru-
banovitsch 2015, 118.)

Vertailija-ostaja pyytaa tarjouksia monilta eri toimijoilta ja valitsee toimijan yleensa hinta
edella. Mielessédan héan voi pitda tarkeana hinta-laatu-suhdetta, mutta usein tama ostaja-
profiili paatyy pienemman budjetin ratkaisuun. Myyjan tulee joustaa hinnassa, jos haluaa
taman ostajaprofiilin asiakkaakseen. Tama ostajaprofiili vie paljon myyjan aikaa, koska on
ahkera tinkimaan. Siksi myyjan henkilokohtaiset myyntitavoitteet voivat jaada jalkeen. (Ami-
noff & Rubanovitsch 2015, 118-119.)

Kyykyttajaostaja pyrkii saamaan merkityksellisia etuja, usein kiristdmisen keinoin. Tama os-
tajaprofiili kayttaa myyntineuvotteluita ilmaisena konsultaationa, koska pyytaa usean eri tar-
jouksen. Kyykyttajaostajan periaate on saada laatua halvalla. Taman profiilin ostaja vaatii
useita kontaktikertoja, mutta mikali myyja voittaa taman luottamuksen, voi tasté asiakkaasta
saada pitkaaikaisen. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 119-120.)

lltalypséja-ostaja solmii sopimuksen, mutta alkaa sopimuksen teon jalkeen pyytamaan
muutoksia sopimukseen, vaikka prosessi on jo lahtenyt etenemaéan. Tama ostajaprofiili pyy-
taa kesken kaiken etuja, esimerkiksi hinnan alennusta. Myyjan on joko joustettava tai kiel-

taydyttava iltalypsdjan pyynnoista. Kieltaytyminen voi johtaa kaupan peruuntumiseen,
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koska talla ostajaprofiililla on yleensa vaihtoehtoinen toimittaja. (Aminoff & Rubanovitsch
2015, 120-121.)

Ostajapersoonan tunnistaminen auttaa hahmottamaan asiakkaan ongelmat helpommin ja
kdymaan keskustelua asiakasta puhuttelevalla tyylilla. Kun asiakkaan haasteet ovat selvilla
ja on tiedossa, miten asiakasta kannattaa puhutella, syntyy myyntimahdollisuus. (Kurvinen
& Seppa 2020 2016, 139-140.)

4.4.2 Asiakkaiden ostokayttaytymisen muutos

B2B-puolella ostaminen on siirtynyt enemman verkkoon. Kun nykyisin syntyy ostotarve, on
ostoprosessin aloittamiseen kaksi yleista tapaa toimia: kysya tutuilta, onko tietoa tarvittavan
asian hankinnasta ja Googlesta hakeminen. Ostoprosessi ja taustaselvittaminen viedaan
nykypdaivan B2B-ostamisessa erittain pitkdlle omatoimisesti ja vasta sitten otetaan yhteytta
yritykseen. On tarkedd, ettd B2B-puolella yritykset panostavat verkkomyyntiin siten, etta
asiakkaan vaivannako ja ajankayttd helpottuvat. Yksi isoimmista muutoksista ostokayttay-
tymisessa on se, etta tyrkyttaminen ei toimi. On aidosti osattava auttaa asiakasta. (Hietala

ym. 2021.) Oheisessa kuvassa 3 on kuvattu ostokayttaytymisen muutoksia ostoprosessin

eri vaiheissa.
- - . \
* Puskevan ja puolueellisen mainonnan tehottomuus
* Enemman kaytettavia tietolahteita
J
- .. . . . \
* Itsendisempi ja kompleksisempi ostoprosessi
+ Kuluttajamaisuuden korostuminen preferensseissa
* Nousseet odotusarvot asiakaskokemukselle
Ao Kriittisempi ajankaytto
* Arvojen ja vastuullisuuden korostuminen valinnoissa
* Suosittelujen merkityksen nousu
J
A
* Enemman paatoksentekijoita
Paatos )

Kuva 3. B2B-asiakkaiden muuttunut ostokayttaytyminen (Mukailtu Kenner & Leino 2020,
12)

Kuvasta 3 ndhdaan, mitd muutoksia asiakkaiden toiminnassa ja ajattelussa on tapahtunut.

Asiakkailla on paljon tietoldhteitd kaytettdvanaan, joten tyrkyttdminen ja puolueellinen
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mainonta on tehotonta. Suosittelut korostuvat niin tiedonhankinnan vaiheissa kuin valintaa-
kin tehtdessa. Ostoprosessi on moninainen ja kuten kuvasta nahdaan, on paattksenteki-
joita enemman. Siksi onkin tarkeaa, ettd myyntiorganisaatio on esilla ja lasna ostopolun
alkuvaiheista alkaen, koska ostoprosessin loppuvaiheessa tarjousten antaminen harvem-
min tuottaa tulosta, silla asiakas on usein siind vaiheessa mielessaan paatynyt tiettyyn tar-
joajaan. Myyntiorganisaation tulee olla vakuuttavasti lasna koko ostoprosessin ajan, koska
se maarittdd asiakkaan kokeman arvon. Sujuneen arvoa tuottavan ostokokemuksen jal-

keen asiakas yleensa kertoo kokemuksestaan verkostolleen. (Kenner & Leino 2020, 13.)
4.4.3 Ostopaatods

Kotakorven (2021) mukaan kaikkien ihmisten paatoksentekoprosessi etenee samalla ta-
valla. Toimiala, tuotteen hinta ja kompleksisuus, kulttuuri sek& ostajan persoona eivat syn-
nytd eroja paatbksenteossa. Kun myyja ymmartaa paatéksenteon vaiheita, onnistuu han

todennakdisemmin kaupan paattamisessa.

Neuropsykologiassa on osoitettu, ettd ihmisten valintoja ohjaavat voimakkaasti tunteet.
Muutoksen tekeminen alkaa tunnereaktiosta ja sen jalkeen tulee jarkiperainen ajattelu. (Ko-

takorpi 2021.) Alla olevassa kuvassa 4 on esitetty paatoksenteon vaiheet.

é‘\

) Mita o
&% tarvitsen? s ) N y oﬁ
[ s S ER

myyntikeskustelusta tulisi

liittya padtoksenteon
ensimmadisiin vaiheisiin,

jos haluat lyhentad
myyntiaikoja.

4 Mita
¥ haluan?

Kuva 4. Myyntiajan puolittaminen (Kotakorpi 2021)

Kuvasta 4 ndhdaan nelja paatdksentekoprosessin vaihetta, joista ensimmaisena on mita
haluan, toisena mité tarvitsen, kolmantena kumman valitsen ja neljantena olenko varma.
Kuvasta nahdaan, etta ostaminen alkaa ensimmaisena tunteesta, eli siita, mita asiakas ha-
luaa ja vasta toisena on rationaalinen tarpeen ajattelu. Sen takia myyjan tulee aloittaa kes-

kustelu asiakkaan haluihin liittyen. Tunne ohjaa halua lahted muutokseen, mutta ihmisilla
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on myo0s sisainen taipumus perustella nykytilannetta riittdvaksi. Kun myyja kontaktoi poten-
tiaalisia asiakkaita, he usein sanovat, etta asia ei ole ajankohtainen tai he ovat tyytyvaisia
nykytilanteeseensa. Evoluution ohjaamana ihmiset kiinnittavat huomion aluksi uhkiin ja siksi
muutostilanteessa huomio on ensin riskeissa ja vasta sitten hyodyissa. Taman valttamiseksi
myyjan pitaa selvittaa asiakkaan tunneperainen ostomotiivi, jotta asiakkaan kiinnostus he-
raa. B2B-myynnissa ostomotiiveja ovat liiketoiminnalliset, henkilokohtaiset ja arvoihin liitty-
vat motiivit. Arvoihin liittyvat motiivit ohjaavat eniten ostopaatosta. Liiketoiminnalliset motiivit
liittyvat kustannusten vahentamiseen ja muihin liiketoiminnallisiin elementteihin. Henkilo-
kohtaiset motiivit ovat asiakkaalle itselleen merkityksellisia. (Kotakorpi 2021.) Arvoja kasi-

teltiin tarkemmin luvussa kolme.
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5 Myyntistrategia
5.1 Myynnin johtaminen

Myynnin johtaminen on myyntistrategian kivijalka. Strategian jalkauttaminen ja johtaminen
vaativat johdolta 100-prosenttisen aktiivisen sitoutumisen. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 44.)
Myynnin johtaminen tapahtuu kolmella tasolla: itsensa johtaminen, myynnin esimiestaso
sekd myynnin johtotaso. Myyntitydssa on tarkeda pystya johtamaan itseédén, koska menes-
tynyt myynti edellyttéé selkeité tavoitteita ja niiden systemaattista seuraamista. Myynnin
esimiestason tarkoitus on seurata, etta myyntiprosessit ovat sujuvia ja johtavat tuloksiin.
Myynnin johtotasolla seurataan myynnin mittareita. Talla tasolla on tarke&a tuloksien seu-
rannan lisaksi seurata tekoja, joilla saavutetaan myynnin kasvu. (Maury ym. 2016, 235.)

Luvussa kolme kasiteltiin asiakasarvon luomista, mutta sen lisdksi on kiinnitettdva huomiota
myyjaarvoon. Kenner ja Leino (2020, 5) nostavat esiin myyjaarvon tarkeyden. Silla tarkoi-
tetaan, ettd nykyisin myynnin johtamisessa on entista tarkeamp&a priorisoida myyjien hy-
vinvointiin, erilaisten myynnin esteiden poistamiseen ja sita kautta myyjan arvon luomiseen.
Myyjan aito kokemus tyonsa merkityksesta seké fyysinen ja henkinen hyvinvointi edesaut-

tavat asiakasarvon luomista.
5.2 Myyntikulttuuri

Myyntikulttuurin lahtékohtana on tunnistaa myyjien osaamistaso — heikkoudet ja vahvuudet.
Kun tiedetdan kunkin henkildn kyvykkyydet, voidaan tehda konkreettisia toimenpiteita tuke-
maan kaupantekoa. Myyntitimissa tulee panostaa ihmisten osaamiseen ja taitoon, jotta
myyjat pystyvat tekemaan menestyksekkaasti myyntid. Myyntikulttuuri on kilpailuetu, jos

siihen panostetaan. (Laine 2015, 21-26.)

Oikeanlainen myyntikulttuuri tuo korvaamattoman energian myyjien tyohon. Vaaranlainen
kulttuuri johtaa siihen, ettéd johdon tekemat strategiat ja tavoitteet eivat tayty. Kulttuuri ei ole
pysyva tila, se muuttuu koko ajan ihmisten ja ajan mukana. Siksi hedelmallisen myyntikult-
tuurin yll&pitdmisen tulisi olla jokaisen myynnin esimiehen jokapéaivainen tehtava. (Kenner
& Leino 2020, 301.)

Hietalan ym. (2021) mukaan on tarkedd, ettd myyntikulttuuri on sellainen, jossa asiat voi
sanoa suoraan. Kehittdvan palautteen antaminen on merkityksellista kulttuurin kannalta.
Usein kehittdva palaute koetaan negatiiviseksi asiaksi, mutta painvastoin se on hyvé asia,
koska sen tarkoituksena on kehittyd ja kehittdd. Myynnin esimiehen tulee ajoittain olla
myyntiprosessin eri vaiheissa mukana valmentamassa myyjaa. Esimiehen tulee kysya myy-

jalta itseltadan, mik& meni hyvin ja mika voisi menna paremmin. On tarkedd antaa myyjan
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reflektoida itse ensin, koska esimies ei voi olla mukana jokaisessa myyntipuhelussa tai
myyntitapaamisessa. Myynnin esimiehen kannattaa opettaa myyja reflektoimaan ja antaa
vasta sitten palautetta. Palautteen antaminen ja jatkuva reflektointi ovat myyntiprosessin
johtamisen ydin. Palautteen antaminen on myynnin esimiehen tehtéava, mutta sen lisdksi se

on jokaisen myyntitiimin jasenen tehtava.

Hedelmallisen myyntikulttuurisen yllapitdmiseksi on suotavaa jasennella, misté asioista ha-
lutaan eroon ja mité halutaan tuoda ja pitd& myyntikulttuurissa. Alavireisyytta myyntikulttuu-
riin tuovat esimerkiksi tuotekeskeisyys seké passiivinen reagointi myynti- ja asiakastoimin-
taan. Naista on hyva péaésté eroon. Menestysta tuo aikaansaava ja innostava ilmapiiri. Sys-
temaattinen, aktivoiva ja tavoitteellinen tekeminen johtavat onnistuneisiin tuloksiin. (Laine
2015, 31-32.)

5.3 Myyntiprosessi

Myyntiprosessi on jarjestelmallinen rutiini, joka alkaa mahdollisen asiakkaan l6ytamisesta,
ja tavoitteena on eri vaiheiden kautta kaupan paattaminen. Myyntiprosessilla varmistetaan
selkea tie tehda myyntity6ta. Myyntiprosessin vaiheita ovat: prospektointi, tapaamisen so-
piminen, myyntitapaaminen, kaupan p&attdminen ja asiakkuuden jalkihoito. (Helander
2019.)

Parvinen (2020, 94-97) toteaa, ettd myynnin tutkimuksessa on tunnistettu tietynlaisia laa-
dukkaan myyntityon tapoja, jotka patevéat ajanjaksoista riippumatta. Yritykset voivat itse vai-
kuttaa tuottamansa lisdarvon maaraan ja kaupan luonteeseen kaikilla toimialoilla. Lahes
jokaiselle toimialalle on kuitenkin muodostunut niille ominainen myyntityyli, jota suurin osa
harjoittaa. Tasta huolimatta toimivia tapoja myyda on paljon, silla myyjan oma persoona ja
henkildkohtainen tausta vaikuttavat myyntityyliin. Oleellista on, ettd myyja ymmartaa itsel-
leen soveltuvan myyntityylin vahvuudet ja heikkoudet seka osaa harjoitella ja valita muita
myyntityyleja heikkouksien valttdmiseksi. Myyntityylin valitseminen ostajan ja kaupanteon

luonteen mukaisesti tuo kilpailuetua.

B2B-myynnissa kauppaa kaydaan yritysten valilla, mutta yritykset eivat tee paatoksia, vaan
yrityksissé olevat ihmiset. Niin yritys- kuin kuluttajamyynnissakin myyjan tulee luoda luotta-
muksellinen suhde myyntiprosessiin osallistuvien ihmisten kanssa. (Aalto & Rubanovitsch
2012, 18.)

5.3.1 Prospektointi

Prospektointi on myyntiprosessin ensimmainen vaihe. Silla tarkoitetaan niité toimenpiteita,

jotka tehd&aan ennen kontaktointia. Prospektoinnin tarkoitus on varmistaa, ettd myynnilla on
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tarpeeksi potentiaalisia kaupallisia kontaktoitavia. Laadukkaan prospektoinnin avulla pysty-
taan valttamaan kannattamatonta ty6ta ja suuntaamaan myynnin ajankayttd seka toimen-
piteet oikeanlaisiin ihmisiin ja asioihin. Prospektointia auttaa sulkemalla pois ne kohderyh-
mat, joihin myynnissa ei silla hetkella kannata kayttaa aikaa. Prospektointiin kannattaa pa-
nostaa, koska kaupan onnistunut paattaminen on yleensa seuraus onnistuneesta prospek-
toinnista. Jos prospektoinnin aikana on haasteita, he kumuloituvat yleensd mydhemmissa

myyntiprosessin vaiheissa. (Kenner & Leino 2020, 59-60.)

Prospektointi madarittelee hyvin pitkalti myynnin onnistumisen, joten prospektoinnin tekemi-
nen vaatii systemaattisuutta. Laadukkaassa prospektoinnissa kiinnitetddn huomiota ihan-
teellisen asiakkaan tunnistamiseen, potentiaalisen asiakasyrityksen etsimiseen, oikeanlai-
sen prospektin todentamiseen ja prospektin tarpeiden maarittelyyn, paattajien tunnistami-

seen seka ratkaisujen linkittamiseen kunkin prospektin tarpeita vastaten. (Koli 2021.)
5.3.2 Kontaktointi

Aalto ja Rubanovitsch (2012, 98) toteavat, ettd useimmiten eri Kilpailijoiden tuotteet ja pal-
velut vastaavat ominaisuuksiltaan toisiaan, joten kaupan saa se myyja, johon asiakkaalla

syntyy luottamus heti myyntiprosessin alussa. Siksi kontaktointi on tarkea vaihe.

Valmistautuminen asiakkaan kontaktointiin on yhta tarkea kuin asiakaskohtaamiseen. Myy-
jan tulee itse uskoa myymaansa tuotteeseen ja toimia tehokkaasti. Kontakteja ei kannata
tuhlata, mikali myyja itse ei usko saavansa tapaamista tai kauppaa kontaktistaan. Tama on
yleista, koska moni myyja ajattelee, etta asiakas ei halua, etta hanta hairitaan soittelemalla.
Asiakkaat kuitenkin odottavat myyjalta oma-aloitteisuutta ja yhteydenottoa. Myyjan on aloi-
tettava kontaktointi siten, ettd myyjan soitto hyodyttaa asiakasta. Asiakkaalle pitdd tehda
nopeasti selvaksi, miksi myyjan tapaamiseen kannattaa suostua. Ensikontaktoinnissa kan-
nattaa pitdd keskustelu pois hinnoista ja keskittyd sopimaan tapaaminen. (Aalto & Ru-
banovitsch 2005, 52-55.)

Kontaktoinnissa ja tapaamisen ehdottamisessa kannattaa edeté jarjestelmallisesti. Etene-
misjarjestys voi olla seuraavanlainen: 1. ltsensa esittely ja soiton tarkoituksen kertominen
syotilla, jonka avulla asiakas haluaa tavata, 2. Tapaamisen hyotyjen kertominen, miksi asi-
akkaan kannattaa tavata myyja, 3. Lyhyt esittely mita tapaaminen pitda sisallaan ja tapaa-
misen kesto, 4. Kahden tapaamisajan ehdottaminen, koska nain syntyy olettamus, etta
asiakas suostuu tapaamisen ja voi valita itselleen sopivan ajan tai ehdottaa parempaa ajan-
kohtaa, 5. Tapaamisen sopiminen ja puhelun paattdminen. (Aalto & Rubanovitsch 2005,
58.)
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5.3.3 Asiakaskohtaaminen

Valmistautumalla hyvin tapaamiseen on mahdollista luoda laadukas tapaaminen. Tapaami-
nen ja sen kulku tulee suunnitella valmiiksi, jotta siitd saadaan asiakkaan ja myyjan kannalta
hyddyllinen kohtaaminen. Useimmiten asiakkaat haluavat, etta heitd haastetaan uusilla ide-
oilla ja ajatuksilla, joilla asiakas voi kehittdd omaa toimintaansa. Siksi on tarkead, etta myyja
ei esittele tapaamisessa vain omia tuotteitaan ja ratkaisujaan. (Laine 2015, 207—-208.) Ohei-

nen kuva 5 kuvailee laadukkaan asiakaskohtaamisen kulkua.

R e A L S TR L e N S SR S I AR S 5 % 5

Myonteinen “Ota tilanne haltuun & ymmarra
fiilis asiakkaan kokonaistilanne seké
tunnista ostoprosessin vaihe”

“Sovella asiakkaan
elamaan, ratkaise Edista
asiakkaan tarve ja haaste | paatosta &

“Luo luottamus N e -
sekd osoita hysty” -~ sovi jatkot

& osoita
valmistautumisesi” .-~

Diagnosoi
&
ota koppi

Todista
ratkaisu-
kyky &
VE e

Aloitus
&
suuntaus A

" Hersttele

& osoita
asian-

tuntemus

Rakentava "Haasta asiakasta rakentavasti,
jénnite esitd nakemyksia & ajatuksia”
Tapaaminen

Kuva 5. Vaikuttavan asiakastapaamisen askelmerkit (Laine 2015)

Tapaamisen aloittamisvaiheessa myyja tdsmentéa yhdessa asiakkaan kanssa, mité asioita
tapaamisessa kasitellaan. Tapaamisen aloitus on tarked vaihe rakentaa luottamusta. Ta-
paamisen alussa asiakas miettii tiedostaen tai tiedostamatta sitd, miten tapaamisen saisi
lopetettua nopeasti tai vaihtoehtoisesti sitd, etta myyjan kanssa keskustelu on mielekasta
ja kannattavaa. Usein asiakkaalla on mielessa, miksi hanen kannattaa keskustella myyjan
kanssa omista haasteista tai tulevaisuuden tavoitteista. Myyjan tulee ottaa nama seikat
huomioon heti tapaamisen alussa ja vastata naihin asiakkaan mietteisiin. (Laine 2015, 209.)
Myyjan on tarkeaa kertoa yrityksestdan lyhyesti asiakkaalle siten, ettd tuo esiin yrityksen
tuottaman lisdarvon. Yrityksen esittely ei voi olla jokaiselle asiakkaalle samanlainen, vaan
myyjan on tuotava yrityksesta esiin kullekin asiakkaalle merkitykselliset seikat. Yritysta esi-
teltdessa tuodaan esiin kilpailutekijoitd ja perusteluita, miksi asiakkaan kannattaa valita ky-
seinen yritys. (Aalto & Rubanovitsch 2012, 98-99.)

Aloituksen jalkeen seuraava kasiteltdva aihe on asiakkaan nykytilanne. Tarkoitus on vah-

vistaa yhteisymmarrysta kokonaistilanteesta. On tarkeaa tietaa asiakkaan nykytilanne, jotta
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myyjan esittamat nakemykset eivat perustu olettamuksiin tai vaarinymmarryksiin asiak-
kaasta ja asiakkaan lahtokohdista. Nykytilanteen liséksi on tarkeaa ymmartaa mita odotuk-
sia asiakkaalla on nykytilanteen parantamiseksi. Kun myyjalla on selvilla asiakkaan lahtoti-
lanne ja odotukset, on seuraava vaihe opettaa ja heratella asiakasta. Nykyisin asiakkaat
odottavat myyjalta nakemyksellisyytta ja asiantuntijuutta. Seuraavassa vaiheessa tapaa-
mista myyjan tulee vakuuttaa asiakas. Asiakkaan voi vakuuttaa kertomalla miten vastaavia
tilanteita on hoidettu ja ratkottu. Tarke& keino on kayda yhdesséa asiakkaan kanssa lapi,
miten juuri kyseisen asiakkaan tilannetta voidaan parantaa. Talla keinolla hankitaan luotta-
mus ja hyvaksynté edeta asiassa. Myyjan on pystyttava esittamaan asia siten, etté asiakas
nakee itsensa ja organisaationsa osaksi myyjan ratkaisua. Viimeinen askelmerkki tapaami-
sessa on edistdd paatdsta kaupasta seka sopia jatkotoimenpiteista. (Laine 2015, 215-218.)
Aalto & Rubanovitsch (2012, 122) toteavat, ettd mikali kauppaa ei saa tehtya ensikohtaa-
misella, on tarked&d sopia tarkka ajankohta uudesta yhteydenotto- tai tapaamisajankoh-

dasta.
Asiakaskohtaaminen etana

Koronapandemian seurauksena yleistynyt etatydskentely on vienyt myynnin ja ostamisen
verkkoon. Asiakaskohtaaminen verkon vélityksell& johtaa siihen, etta vuorovaikutuksen vai-
kuttavuus ei ole samanlaisella tasolla kuin kasvotusten tavatessa, joten toimintamalleja on
muutettava. (Kenner & Leino 2020, 113.)

Tapaamiseen valmistautuminen on erityisen tarkeassa roolissa etdnd. Myyjan kannattaa
etsia tietoa asiakasyrityksessa tapahtuneista muutoksista. Asiakkaat eivat nykypaivana ha-
lua kuulla yleispatevia myyntipuheita, joten myyjan on oltava selvilla yrityksen toiminnasta.
Siksi on tarkeaa etsia tietoa myds tapaamiseen osallistuvista henkildistd. Etdnad tapaami-
sessa on vaikeampaa niin sanotusti rikkoa jaata, koska kasvotusten tapaamisessa sen voi
tehda elekielelld. Etana jaan voi rikkoa aloittamalla keskustelun jostakin ajankohtaisesta
aiheesta tai kertomalla jotakin humoristista hyvdn maun mukaisesti. (Honkanen 2020.)
Asiakas sitoutetaan myyntiprosessin eri vaiheissa, joten etatapaamisissa korostuu myynti-
prosessin vaiheiden tarkeys. Asiakkaan voi aktivoida lahettamalla etukateen materiaalia ja
muistuttaa tulevasta tapaamisesta. Lisdksi asiakkaalta voi kysyad etukateen ennen tapaa-

mista, mitk& ovat asiakkaan preferensseja. (Kenner & Leino 2020, 121.)
5.3.4 Arvomyynti

Arvon myymisessa tarkoitus on tuottaa asiakkaalle arvoa. Tdam& myynnin malli perustuu

siihen, ettd asiakas saa enemmaé&n kuin uhraa. Arvon myymiseen liittyy neljd toisiaan
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tukevaa vaihetta: 1. arvon tunnistaminen, 2. arvon konkretisointi, 3. arvon argumentointi ja
4. arvon todentaminen. (Laine 2015, 130-131.)

Laine (2015, 132-133) toteaa, etta arvon tunnistaminen tapahtuu havainnoimalla ja analy-
soimalla asiakkaiden toimintaa. Tutkimalla asiakkaan liiketoiminnan kannalta olennaisia
asioita kuten kilpailu- ja toimintaymparistdd seka asiakkaan asiakkaiden huolenaiheita on
myyjan helpompi tunnistaa ne asiat, jotka ovat asiakkaalle merkityksellisia. Liséksi asia-
kasarvon tunnistamisen avulla on mahdollista tarkentaa asiakassegmentointia. Asiakkaan
arvoja voidaan tunnistaa erilaisilla tukikysymyksilla. Esimerkiksi seuraavilla kysymyksilla
pystytdan tasmentdmaan asiakkaalle tarkeitd asioita: mitk& ovat asiakkaan strategisia ta-
voitteita, miten oma osaamisemme linkittyy asiakkaan toimintaan, mita arvoa asiakas tar-

joaa omille asiakkailleen sek& miten tarjoamamme hyoty nakyy asiakkaalle.

Kun myyja ymmartaa asiakkaalle tarkeat asiat, on mahdollista konkretisoida asiakasarvo.
Arvon konkretisointi tarkoittaa, ettd tunnistettu asiakasarvo tehdaan nakyvaksi asiakkaalle.
Asiakkaalle arvo voi nayttaytya siina, miten myytéava ratkaisu auttaa asiakasta tuloissa, me-
noissa ja riskeissa. Arvon tunnistamisen ja konkretisoinnin jalkeen tulee arvon argumen-
toinnin vaihe. Tarkoituksena on vakuuttaa asiakas. (Laine 2015, 134-136.) Myyntitilan-
teissa on tyypillistd, ettd kilpailijalle havitaan siksi, ettd kauppa on ratkaistu pienempiin yk-
sikkdkustannuksiin perustuen. Siksi arvomyynnissa on tarkedd osata argumentoida suu-
rempi tuotettu arvo. (Alatalo 2018.) Haasteena arvon argumentoinnissa on, etta usein asi-
akkaalle esitetyt arvolupaukset ovat liian yleisella tasolla. Monesti arvoa argumentoidaan
termeilla erilainen ja helpompi, mutta ne eivét ole asiakkaalle konkreettisia. Paras tapa ar-

gumentoida on linkittd& arvo suoraan asiakkaan liikketoimintaan. (Laine 2015, 138.)

Arvomyynnin viimeinen vaihe eli arvon todentaminen tarkoittaa sitad, ettd myydyn ratkaisun
arvo todennetaan asiakkaalle ratkaisun kayttoonoton jalkeen. Asiakkaalle arvon todentami-
nen on merkittava vaihe. TAma vaihe nayttaa onko myynti- ja ostoprosessin aikana tehdyt
lupaukset totta. Arvon todentamatta jattdamisen seurauksena voi olla tyytymattémyys yhteis-
tyohon ja asiakassuhteen paattyminen. Arvon todentamisen tulisi olla myynnin ja markki-
noinnin liséksi koko organisaation yhteinen asia. Asiakkaat, joille on konkreettisesti tuotettu
hyétya ja arvoa toimivat hyvina referensseing, joita voi hyédyntaa myynnissa ja markkinoin-
nissa. (Laine 2015, 141-145.)

5.3.5 Haastajamyynti

Luoma (2014) esittelee kirjoituksessaan Corporate Executive Boardin tekeman tutkimuksen
tuloksia, jossa todettiin, ettd parhaat myyjat opettavat asiakasta. Tallaista tapaa myyda,

kutsutaan haastajamyynniksi. Tutkimuksen mukaan 53 % asiakasuskollisuudesta on
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lahtoisin myyjan tyylistd myyda, koska asiakkaan silmissa erot kilpailevien tuotteiden valilla
ovat niin minimaaliset, ettd suurin erottavin tekija on myyjan tyyli myyda. Asiakkaan nako-

kulmasta myyja, joka pystyy opettamaan asiakkaalle uusia nakdkulmia, luo arvoa.

Haastajamyyijat kyseenalaistavat ja haastavat asiakasta sopivalla tavalla ilman asiakkaan
kritisoimista (Kenner & Leino 2020, 170). Haastajamyynnin tarkoituksena on, ettd myyja
kykenee johtamaan keskustelua asiakasta kiinnostavalla tavalla. Haastajamyynnissa ei
keskityta tuote- ja ratkaisukeskeisyyteen, vaan siihen, etta myyja tuo asiakkaalle ndkemyk-
sid. Painopiste on myyjan ratkaisujen tuomassa tuottavuudessa tai toiminnan tehostami-
sessa. Asiakkaat tekevat nykypaivana paljon taustaty6ta, joten myyjia tarvitaan vahemman.
Taman vuoksi myyjan on tarkeaa osata kertoa asiakkaalle jotakin uutta, jotta asiakas haluaa

tavata tai kuunnella myyjaa. (Koivisto 2021.)
5.3.6 Kaupan paattaminen

Kenner & Leino (2020, 150) toteavat, ettd usein kaupan paattaminen syntyy aiempien
myyntiprosessin vaiheiden tuloksena, eika yksindan klousauksen seurauksena. Kaupan
paattamisen kannalta olennaista on, ettd myyja edistaa myyntiprosessia ja valipaatoksia
systemaattisesti, jotka sitten johtavat onnistuneeseen kaupan paatokseen. Kaupan paatta-
misessa tulee ottaa huomioon kaupan koko, koska isommissa hankinnoissa asiakas ei ha-
lua kokea tulevansa painostetuksi, kun taas pienemmassé kaupanteossa tietynlainen pai-
nostus paatoksenteossa edesauttaa kaupan saamista. Myyjan tulee pohtia, minkalaisissa
tilanteissa liiallinen painotus klousaamiseen aiheuttaa negatiivisen vaikutuksen kaupanpaa-

tokseen.

Kun myyntiprosessi on paatdsvaiheessa ja asiakas osoittaa ostosignaaleja, tulee myyjan
pyytaa rohkeasti kauppaa. Esimerkkeja ostosignaaleista ovat: asiakkaan toteamus, etta on
tutustunut asiaan jo aikaisemmin seka asiakkaan kertoma mielipide, ettd tuohan on hyva
juttu. Tapoja kaupan klousaukseen on monia. Kaupan voi vieda paatbkseen esimerkiksi
suoralla ehdotuksella, kahta vaihtoehtoa tarjoamalla, referenssimenetelmalld eli vetoamalla
toisen asiakkaan vastaavaan tilanteeseen ja toistuvia kylla-vastauksia hakemalla. (Aalto &
Rubanovitsch 2012, 127-130.)

On hyvin tyypillistd, ettd myyjat, jotka ovat palvelleet asiakkaitaan hyvin, eivat pyyda asiak-
kailtaan kaupan paatteeksi referensseja. Sen sijaan myyjat voivat todeta asiakkaalle, etta
mikali asiakkaalla tulee joskus mieleen ihminen, joka tarvitsisi hanen palveluitaan, niin talle
voi antaa myyjan yhteystiedot. Ongelmaksi muodostuu, ettéd asiakkaalla ei todennékdisesti

enda vuosien paasta ole myyjan kayntikorttia tai muita yhteystietoja. Myyjan tulee itse
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pyytaa asiakkailtaan referensseja ja nain hankkia systemaattisesti uusia asiakkaita. (Fager-
strom 2021.)

5.3.7 Asiakkuuden jalkihoito

Asiakkuudesta on tarkeaé huolehtia myos sen jalkeen, kun kaupat ovat syntyneet. Myyjan
yhteydenpito asiakkaaseen luo asiakasuskollisuutta. Esimerkkeja yhteydenpidosta ovat:
seurantasoitto ostotapahtuman jalkeen, joulukortin [&hettaminen ja sdannéllinen yhteyden-
pito mahdollisten esiin nousseiden tarpeiden tai huolien varalta. Jalkihoito luo lisdmyynnin
mahdollisuuksia. Mikali myyja ei pida asiakkaaseen yhteytté, on ostohalukkuus olematonta.
(Aalto & Rubanovitsch 2005, 134.)

Yritykset, jotka panostavat asiakashallintaan ja asiakkaan osallistamiseen parjaavat kilpai-
lussa. Vuoden 2000 aikana on noussut yksil6llisyyden trendi. Asiakkaat haluavat saada yk-
sil6llista ja sitoutunutta palvelua. Onnistuneeseen asiakasjohtamiseen on seuraavanlaisia
keinoja: yksildllinen palvelutapahtuma, asiakkuuden historian huomioiminen ja asiakkaan

pitaminen asiakkaana myds oston jalkeen. (Parvinen 2013, 200-202.)

Tuntemattomalta on vaikeampaa ostaa kuin tutulta ja siksi tyytyvaiset olemassa olevat asi-
akkaat ostavat yleensa pienemmalla vaivalla ja sé&nnéllisemmin. Olemassa oleville asiak-
kaille on helpompaa tarjota eri vaihtoehtoja, kun tiedossa on asiakkaan mieltymykset. Myy-
jan ei myoskaan tarvitse vakuuttaa nykyista asiakasta omasta osaamisestaan samalla ta-
valla kuin uuden asiakkaan kohdalla. Uusien asiakkaiden hankintakustannukset ovat néin
ollen kallimmat kuin vanhojen asiakkaiden pitdminen tyytyvaisena. Liséksi tyytyvaiset asi-

akkaat ovat tarkeita suosittelijoita. (Tuohimaa 2018.)
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6 Haastattelututkimus

6.1 Toteutuksen kuvaaminen

Tutkimuksessa kaytettiin teemahaastattelua. Teemahaastattelu noudattaa etukateen valit-
tuja keskeisia teemoja ja niihin sisallytettyja tarkentavia kysymyksia. Teemat valikoituivat
teoreettiseen viitekehykseen nojaten. Haastattelun teemat ovat ostoprosessi, asiakasarvon
luominen ja myynnin toimintamallit. Metodologisesti teemahaastattelun paaajatuksena on
ihmisten tulkinnat asioista ja asioille annetuista merkityksista. Teemahaastattelun pyrkimyk-
send on loytdd merkittavia vastauksia tutkimuksen tarkoituksen mukaisesti. (Sarajarvi &
Tuomi 2009, 75.)

Haastattelut toteutettiin yhdeksalle eri yrityksen paatdksentekijalle vuoden 2021 helmi- ja
maaliskuussa. Yritykset olivat kooltaan ja toimialaltaan erilaisia, jotta ndkemyksia saadaan
monipuolisesti. Haastattelut tehtiin kuudelle kohdeasiakasyritykselle seka kolmelle ole-
massa olevalle asiakasyritykselle. Haastateltavaksi valikoitui toimeksiantajan paamarkkina-
alueen yritykset. Haastateltavat saivat nahda haastattelukysymykset ennakkoon ja varsi-
nainen haastattelu tapahtui Teamsin valityksella kamerat paalla. Haastattelukysymykset
[Oytyvét liitteistd 2 ja 3. Yksi haastateltavista vastasi haastattelukysymyksiin sdhképostitse.
Haastattelukysymykset annettiin ennakkoon nahtavaksi tarkoituksenmukaisesti, jotta haas-
tateltavat pystyivat valmiiksi prosessoimaan omia syvallisempid ajatuksiaan haastattelun
teemoihin liittyen. Arvokysymykset ovat yleensd haastavia ja siksi niiden pohtimiseen ol

jarkevaa antaa valmistautumisaikaa.

Perinteinen laadullisen tutkimuksen aineiston analyysi on perusanalyysimenetelma. Aineis-
tonkeruussa on tehtdva paatds, mika aineistossa on tarkeaa tutkimuksen kannalta. Sen
jalkeen aineisto erotellaan ja merkitddn sen mukaan, mitd tutkimusaineistoa halutaan kayt-
taa. Keratty aineisto luokitellaan tai teemoitetaan, minka jalkeen tehdaan yhteenveto.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 91-92.)

Haastattelut kestivat vaihdellen 20 minuutista 60 minuuttiin. Kaikki haastattelut nauhoitettiin
Teamsissa. Nauhoitusten jalkeen haastattelut litteroitiin. Litteroinnin avulla aineistoa kertyi
lahes 50 sivua. Litterointi mahdollisti tarkat analyysit haastateltavien vastauksista. Vastaus-
ten analysoinnin jalkeen tehtiin yhteenvetoja tutkimustuloksista ja valittiin olennainen ai-

neisto myyntistrategian kannalta.

Olemassa olevien asiakkaiden ja kohdeasiakkaiden haastatteluvastauksia ei kasitella erik-
seen, koska jokaisen haastateltavan vastaukset linkittyvat kolmeen paateemaan: ostopro-
sessiin, arvon luomiseen ja myyntiprosessiin. Taméan opinnaytetytn tavoite oli selvittaa,

minkalainen myyntistrategia tukee toimeksiantajan myynnin kasvua ja palvelee parhaiten
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asiakkaita. Pyrkimys oli |6ytaa asiakasuskollisuutta lisdavia arvoelementteja. Naiden tavoit-
teiden ja pyrkimysten kannalta ei ole olennaista eritelld vastaustuloksia olemassa olevien

asiakkaiden ja kohdeasiakkaiden kesken.
6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Luotettavuutta kasitelladn validiteetin eli sen mukaan, etta tutkimuksessa on tutkittu sita,
mita on luvattu. (Sarajarvi & Tuomi 2009, 136.) Teemahaastatteluiden teemat ja kysymyk-
set aseteltiin vastaamaan opinnaytetyon tavoitetta. Tutkimuksen validiutta lisda tutkimusky-
symysten tarkka aiherajaus. Kysymysten vastaukset vastasivat aihetta, joten vastauksiin ei

jaanyt tulkinnanvaraa tai epaselvyytta.

Avoimet kysymykset ja keskustelu kuhunkin kysymykseen liittyen mahdollistivat sen, etta
haastateltavat pystyivat kertomaan omia aitoja ndkemyksidan aiheeseen liittyen sen sijaan,
ettd olisi ollut pelkat valmiit vaihtoehdot, jotka eivét vastaisikaan haastateltavan todellisia

ajatuksia.
6.3 Ostoprosessi

Haastateltavat kategorisoituivat erilaisiin ostajapersooniin. Ostajapersoonasta riippumatta
vahvistui tietynlaisia preferensseja ja odotuksia, joita haastateltavilla on. Luottamus myyjaa
kohtaan, ostosten keskittaminen yhteen paikkaan, vahvat kumppanuussiteet, myyjan hen-
kilosuhdetaidot seka myyjan saavutettavuus ovat haastateltaville merkityksellisia seikkoja.

Ostajilla on seuraavia odotuksia sahkdnmyyntiorganisaatiota kohtaan:

e Minulle on tarkeaa, etta myyja osaa tunnistaa juuri minun liiketoimintaani sopivan

tarpeen.

o Koen ettd sdhkdnmyyntiorganisaation tuottama palvelukokemus on tarkedmpaa

kuin sen tarjoama tuote tai palvelu.
o Etsin sellaista myyjaa, jonka koen luotettavaksi asiantuntijaksi energiatoimialalla.

e Haluan samanlaista palvelua kuin mité saan ostaessani tuotteita tai palveluita kulut-

tajana.
e Myyjan nopea vastaus esittamaani kysymykseen.

o Sahkoyhtio, jonka myyja pystyy samalla hoitamaan yksityisasiakkuudenkin. Yritys-
asiakkuuden liséksi on tarkeaa pystya hoitamaan asiakasyrityksen vastuuhenkilon

omat sahkoasiat.
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Tutkimustulokset ostoprosessia koskien tukevat teoriaosuudessa esitettyja ostoproses-
sin vaiheita. Suurin osa haastateltavista kertoi, ettd he kysyvat yritystutuiltaan mita sah-
konmyyntiyhtiotd he kayttavat. Nain ollen suositusten merkitys korostuu heti ostopro-
sessin alkumetreilla. Lisdksi tarpeen synnyttya suurin osa katsoo etukateen tietoa tar-

jolla olevista vaihtoehdoista.

Ostoprosessi lahtee sieltd, ettd on tarve hankkia jotain ja ehka itella poikkee
se sillee, et ei oo ehka niin lineaarinen prosessi. Et sanotaa vaikka, et jollain
alueel tarvitaa jotaa tiettyy palveluu, ni sitte netisté tulee etittyy tietoo firmasta
tai sit jonku suhteiden kautta, et joku suosittelee, ja sit jos se toimija vaikuttaa
luotettavalt ni mie otan yhteytta sinne ja kysyn, et tallanen ja téallanen homma.
En oo hirvee tinkija niinku missaa ostotilanteessa niinku yrityksen ja yksityis-
henkildn puolella. Totta kai ei ylihintaa makseta mut se, et jos joku homma
toimii ni emmie lahe huuattaa sielt euroo kahta pois jostain ihan vahapa-

tOsesta asiasta, ettéd mika ei niinku kokonaisuudessa nayttele mitaa.

No se on melkee siing, etta katotaa vaha sita yritysta. Taa on vaha sita, etta
hinta ratkasee suurimmaks osaks. Ja nykypaivana tota miten vihreeta se on.
No ite en oo mikaa vihree mut aika paljo niinku kaytetéd& markkinoinnissa tatéa
et tda on vihreellda pohjalla tad homma. Mennaa sita et hiilijalanjalkee pitda

kayttaa.

Sopivan sahkénmyyntiyhtion etsintadn kanavina kaytetdan: sahkdénmyynnin kilpailutussi-
vustoja, nettihakua, tuttavilta kysymista seké kyselya aikaisemmilta sahkdnmyynnin yhteis-
tydkumppaneilta. Osa haastateltavista kertoi, ettad ei kaytd mainoksia lainkaan hakukana-

vana.

No varmaan t&dnapdaivana nii netistdhan sita tulee katottuu oikeestaa etté ei oo
juuri muita sellasia kanavia mita tulis ainakaa mielee et ei tuu kauheesti katel-
tuu mainoksii lehista tai muualta et kyl se netti on et jos jotain tarvii ni on sit
joku séhkdvertailupalvelu tai joku muu sitte. En kayta LinkedInia silla tavalla,

ettd ostaisin sielta.

Sahkonmyyntiyhtion valintaan vaikuttavat muun muassa: referenssit, sahkdonmyyntiyhtion
lahella olo, yhtenevat toimintatavat, nopea reagointi, yhteinen arvopohja, hinta ja saavutet-
tavuus. Liséksi 90 % haastateltavista oli sitd mielta, etté valitsisivat s&hkonmyyntiyhtion,
joka palvelee kokonaisvaltaisesti myds aurinkosahkdjarjestelmien ja sahkdautojen lataus-
pisteiden osalta, vaikka kyseinen yhtio olisikin hieman kalliimpi, kuin edullisemmin myyva

sahkonmyyntiyhtio, joka ei pystyisi tuottamaan kokonaisvaltaista palvelukokonaisuutta.
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No tota lahinna et tas oli nyt sellanen etuus, kun taa toimeksiantaja toimii tas
samalla alueella, ja tota tietenki joku téllanen yleinen mielikuva mika yrityk-

sistd on ratkasee myds. Kylla me aika lailla hinta eelld tds mennaan.

No tietenki ollaa kayty naitte muitte yrittajien kaa ku ollaa puhuttu. Ollaa sita
katottu mitd muutki on kayttany. Ja sit ollaa katottu vaha sité, et mik& on ollu

hintataso muilla ja katottu kanavia, etta mihka suuntaa mennaa.
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6.4 Asiakasarvon luominen

Haastattelussa esiin nousseet sdhkdenergian ostamiseen liittyvat arvoelementit on kuvattu

alla olevassa kuvassa 6 Almquistin ym. (2018) luomaa arvopyramidia mukaillen.

Inspiroivat arvot

Ura

Maineen luotettavuus
Yksilolliset arvot

Omien verkostojen laajentuminen

Saatavuus Suhteet

Tuottavuus

Informaation saaminen .
Myyjan sitou-

j i i i-  Tuotteen/palvelun g
Ajan sadstyminen ja vai /p tuneisuus
vannadn vahentyminen muunneltavuus

Myyjan reagointikyky Arvon tekemisen helppous

Sahkénmyyntiyhtion 13- Tuotteen/palve-

pindkyvyys lun saatavuus Myyjan asiantuntiiuus
Yhtenevat toi-
mintatavat

Toimintakvkvisvvs
Tuotteen/palvelun
linkittdminen omaan

Sahkonmyyntiyhtiossa tyoskentelevien ih-

liiketoimintaan misten saavutettavuus
Riskien vahentyminen

Tuotteen/palvelun yksinker- omassa liiketoiminnassa
taisuus ja selkeys

Strategisuus

Taloudellisuus Toimintakyky Toiminnalliset arvot

Sahkonmyyntiyhtion in-

Omien kustannusten vdahentyminen valitse- Skaalattavuus, eli mahdolli-
malla kyseessa oleva sahkdnmyyntiyhtio suus muuttaa sovittua tuo- novatiivisuus
tetta/palvelua

Lahtokoh-
taiset stan-
Halpa hinta Lain.s,éédénnén noudat- Tuotteet ja palvelut ovat 100 % ymparis- dardit
taminen toystavallisia

Kuva 6. Kohdeyritysten asiakasarvon elementit (Mukailtu Almquist ym. 2018)

Kuten kuvasta ndhdaén, sahkdenergian B2B-ostajilla on useita eri arvoja, jotka vaikuttavat
sahkdonmyyntiyhtion valintaan. Usein sdhkdenergian ostamisessa ja myynnissa puhutaan
vain hinnan merkityksellisyydestd, mutta tutkimus osoitti, etté taustalla on paljon muitakin

arvoja, kuin hinta. Erés haastateltavista paatoksentekijoista totesi seuraavasti:

Riippuu hyvin pitkalle asiakkaasta, oman kokemuksen perusteella esiin nou-
sevia asioita, kokonaisratkaisu ja siihen hinta-laatusuhde, s&hkon ja p&ast6-

jen raportointi seka kulutuksen seurantaan liittyvat jarjestelméat ja palvelut.
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Tutkimuksen yksi merkittéavimpia tuloksia oli, ettd sdhkonmyyntiyhtid kykenee tuottamaan
inspiroivia arvoelementteja. Eras haastateltava koki, ettd sahkonmyyntiyhtié voi tukea yri-

tyksen visiota.

Ehdottomast pystyy. Jos siel on sellast yhteista arvopohjaa. Meil se on siel vastuulli-
suus teeman alla. Mitd konkreettist me teh&a et meian hiilijalanjalki on vahan pie-
nempi. Se on niin tarkee juttu. Meian strategiast voi l6ytyy yhteisii arvoi sahkénmyyn-

tiyhtion kanssa.
6.5 Myyntiprosessi

Haastateltavien kanssa keskustellessa esiin nousi tarkeita ostajan nakokulmia myyntipro-
sessin toteutukseen. Haastateltavien vastauksissa korostui myyjan ensikontaktin laadun
tarkeys ja asiakkaan nykytilanne. Haastattelussa haettiin vastausta muun muassa siihen,

mitka tekijat johtavat siihen, etta haastateltava suostuu tapaamaan myyjan.

Nykyinen sopimustilanne. Jos pitkdan voimassa oleva sopimus, en tapaa
vaihtoehtoisia toimittajia. Maantieteellinen kattavuus, olen tydskennellyt vain

useammissa maissa toimiville yhtioille.

Se on varmaa tarkein juttu, et niinkun ei tuu semmost kokemusta, ettéa vetaa
semmosta perussettii, monologii. Pystyy niinku sillee lyhyesti ja ytimekkaasti
perustelemaan ja kertomaan mika tavallaan se juttu on. Mika se palvelu on,
mika se tuote on, sen edut ja sit sen jalkee aika nopeesti, et hei miltas kuulos-
taa et voitasko keskustella asiasta tarkemmin. Pystyy perustelemaa et miks
ma tarvin ton jutun sen sijaa et luettelis jotain spekseja et mita tarjoo, sillee ei

pysty erottautumaa eika vakuuttamaa.

Se on tosi tarkeetd, et miten se kontaktointi tapahtuu, et siit ei paista lapi sel-
lanen et nyt luen paperista tekstia ja tAma tarjous on vain teille niinku suurin
osa puhelinmyynneist on. Sellanen ku paistaa I&api ni sit ei vois kyl vAhempaa
kiinnostaa. Et sil myyjal oikeesti on tavallaa se taito. Ne sosiaaliset taidot on
sellaset, et pystyy puhumaa oikeesti henkilokohtasesti sille kenet se kontaktoi,
oli nyt vaikka kylmasoittona tai miten tahansa ni se et se oikeesti tuntuu silta,
et taa ei lue paperista vaa se oikeesti kysyy et mites teidn sahkdasiat. Se voi
olla niinki yksinkertanen asia. Semmonen suoraan asiaan, ei mitdan korulau-
seita et tas ois tammonen tarjous teille. Seki on sellain, et jos soitat jollekki ja

kysyt, et hei oisko sul hetki puhuu tasta ja tasta, ni tavallaa jo valmiiks pyytelet
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anteeks, et sori ku soitan ja sori ku vaivaan. Se asenne pitas olla toisinpain et
menis suoraa siihen asiaa. Tosi paljo tulee puheluita, et pitaa kysyy, et mita
sie niinku myyt, ku tulee turhaa paskanjauhantaa, ni pitaa kaivaa et mennaa

siihen asiaa.

Lisaksi haastattelussa kasiteltiin tapaamisen siséltdéd. Vastauksia haettiin siihen, mita asi-
oita ostaja toivoo tapaamisen pitdvan sisallaan, kun kyseessa on sdhkdenergian ostami-
nen. Tapaamisten ydin haastatteluiden perusteella on henkil6kohtaisuudessa ja merkityk-

sen seka hyddyn luomisessa.

Se et siin ei paista l&api semmonen myntipuhe, et se tekis jotaa ennalta harjo-
teltuu juttuu, ja se olis rento tapaaminen ja se sosiaalinen kanssakayminen
siin tilantees toimii eika sillee et se on semmonen et tos on 10 lappua, et meil
on tata tata ja tata et katohan nuo asiat. Et se on semmonen henkilékohtanen

ei niinkaa pelkastaa myyntipuhe.

No ma toivon sitd, ettd on niinkun tavallaa varattu siihen riittavasti aikaa. Voi-
daa eka tavallaa kohdata ja tutustuu ihmisina. Ja sitte sen jéalkee selkee prese,
menisin edellee se karki edel, et miks tda on hyva juttu. Ja sit kertoo enem-
man, miten me toimitaa ja mita me oikeesti tarjotaa. Jos sen pystyy peruste-
lemaa, vastaamaa kysymyksee miksi, luomaa sellasta merkityksellisyytta sii-
hen asiaa. Sit on helpompi sen lyhyen presen jalkee kysyy et miltds taa kuu-

lostaa ja millasii toiveit teil on.

Kattava kuvaus tarjottavista palveluista, mita lisdarvoa heidan palveluista syn-

tyisi meille ja miten pystyvét vastaamaan meidan tarpeisiin.

Tapaamisten sisallon merkityksessa oli eroja isojen ja pienten yritysten kesken. Sellaiset
yritykset, joilla sahkonkayttdé on vahaista, ei ollut tarvetta niin syvélliselle tuote- ja palvelusi-
saltdjen esitykselle kuin yrityksill&, joilla on suuri s&hkonkulutus. Lisaksi sdhk6a vahan kayt-

tavat yritykset eivat kokeneet erityisen tarkeéksi kilpailuttaa sahkon hintaa.
6.6 Johtopaatokset ja pohdinta

Opinnaytetydssa paastiin tavoitteeseen. Opinnaytetyt tukee toimeksiantajan myynnin kas-
vua ja strategisia tavoitteita. Tydssa loydettiin sellaisia arvoelementteja, joilla on mahdolli-
suus lisétd asiakasuskollisuutta. Opinndytetytn aikana nousi esiin paljon aiherajauksen ul-
kopuolisia asioita, joita oli haastavaa olla lisdamatta opinnaytetyohon. Tavoitteen ja pyrki-

mysten kannalta oli olennaista keskittyé rajattuun aiheeseen.
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Merkittava johtopaatds tutkimuksessa on arvojen ja tarpeiden maarittelyn tarkeys tapaus-
kohtaisesti. Tutkimuksen perusteella halpa hinta ja ymparistoystavallisyys eivat selvasti-
kaan ole kaikille yrityksille tarkeimmat arvoelementit. Liséksi tutkimuksessa kavi ilmi, etta

yritykset, joilla on vahainen energiankulutus eivat koe hinnan kilpailuttamista tarkeaksi.

Teoriaosuus ja tutkimusosuus linkittyivat toisiinsa. Opinnaytetydssa vahvistui kasitys B2B-
ostajien kuluttajamaisista preferensseistd, mika tukee teoriassa esitettyja vaitteitd B2B-os-
tamisesta. Teoriaosuudessa esitetty B2B-ostamisen ja B2B-myynnin muutos heijastui suo-
raan haastatteluiden vastauksissa. Ostoprosessit eivat ole lineaarisia ja suosittelujen mer-
kitys on korostunut ostoprosessin eri vaiheissa. Nama ostajien mieltymykset ja odotukset
ovat tarkeaa tietoa myyntiorganisaatiolle, jotta myynti voidaan mukauttaa ostajien odotuksia

vastaavaksi.

Tyon aikana kavi ilmi myynnin johtamisen merkitys myyntitulosten kannalta. Myyjien sitou-
tuneisuus heijastaa suoraan asiakastoimintaan, mika puolestaan tarkoittaa sita, ettd myyn-
nin johdon on osattava luoda sellainen myyntikulttuuri, jossa myyjat ovat sitoutuneita tavoit-
teisiinsa ja tyohonsa. Myynnin johdon tulee ottaa enemman roolia myyntiprosessin eri vai-

heisiin ja valmentaa myyjaa.

Tyon aikana syntyi erilaisia jatkokehitys ehdotuksia. Myyntiorganisaation nopea ja helppo
saatavuus seka erilaiset sahkdnkulutuksen seurantajarjestelmaét olivat haastateltaville tar-
keita. Liséksi yhtena arvona esiin nousi sahkdnmyyntiyhtion lapinakyvyys. Siksi yhtena jat-
kokehitysideana on digitalisaation ja teknologian hydédyntdminen myyntistrategian kehitta-

misessa.

Myynnin johdon merkitys nousi tarkeaksi tekijaksi myynnin onnistumisen kannalta. Siksi toi-
sena jatkokehitys ehdotuksena on tutkia myynnin johtamisen vaikutuksia myynnin kasvun

saavuttamiseksi.

Kolmas ehdotus jatkokehitysmahdollisuudesta on tutkia myynnin henkildstdn sitoutumista.
Teoreettisen viitekehyksen ja tutkimustulosten pohjalta voidaan todeta, ettd myynnin hen-
kiloston sitoutuminen vaikuttaa olennaisesti myynnin kasvuun ja asiakasuskollisuuteen. Os-
tajat odottavat sitoutunutta ja nopeasti reagoivaa myyjaa, joten myyjan on oltava sitoutunut

tyohonsa.
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7 Yhteenveto

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, minkdlainen myyntistrategia tukee toimeksiantajan
myynnin kasvua ja palvelee parhaiten asiakkaita. Tarkoituksena oli I6ytaa myyntistrategi-
aan sellaisia arvoelementteja, jotka tukevat myynnin kasvua ja edistavat asiakasuskolli-
suutta. Teoreettiset |ahteet valikoituivat opinnaytetydn tavoitteen mukaisesti. Lahteissa no-

jattiin niin osto- kuin myyntinakoékulmiin.

Haastatteluiden pohjalta nayttaa, etta myyjan yksilosuoritus ratkaisee hyvin pitkalti onnistu-
neen kaupanteon ja asiakasuskollisuuden saavuttamisen. Taustalla vaikuttaa myyntikult-
tuuri, joka pitaéa sisallaan myynnin johtamisen ja myyntitiimin sisaisen ilmapiirin. Asiakasta
henkilokohtaisesti puhutteleva myyntityyli johtaa sitoutuneeseen asiakkuuteen, jossa on
mahdollista tehda lisamyyntid. Tutkimus ja teoriaosuus vahvistavat myyjan myyntityylin vai-

kutusta asiakasuskollisuuden saavuttamiseksi.

Omaan kokemukseen ja opinndytetyon tuloksiin pohjautuen referenssit ovat yksi tarkeimpia
keinoja saavuttaa myynnin kasvua. Luottamuksen rakentaminen mahdolliseen asiakkaa-
seen onnistuu referensseja kayttdmalla. Erityisesti sAhkdnmyynnissé, jossa tuote on yksin-

kertainen, on tarkeda osata perustella tuotteen sijaan itsensa ja organisaationsa.

Opinnaytetyd haastaa toimeksiantajan myyjia ja myynnin johtoa ymmartamaan myyntistra-
tegian onnistumisen kannalta olennaiset asiat. Loppujen lopuksi kyse ei ole monimutkai-
sista asioista, vaan johdonmukaisesta myyntiprosessista ja myyntiprosessin johtamisesta,
jonka keskitssa on asiakas. Alla olevassa taulukossa 1 on kuvattu myyntiprosessin vai-

heita, ostajien odotuksia ja toimenpiteitd myyntiprosessiin.

Myyntiprosessin vai-
heet

Ostajien odotukset

Toimenpiteet

Prospektointi

Maarittely siita, minkalaisiin
kohderyhmiin ei kannata
kayttaa aikaa

Mink& toimialan yritykset
ovat potentiaalisia asiak-
kaita

Asiakkaan kontaktointi

¢ Nopeasti asiaan

e Vastauksia miksi
kannattaa tavata
myyja

e Aito kiinnostus asia-
kasta kohtaan

Kontaktoinnissa reipas it-
sensa esittely

Heti suoraan asiaan, miksi
soitetaan ja miksi myyjan
tapaamiseen kannattaa
suostua, valttamatta ei tar-
vitse luetella siind kohtaa
kaikkia eri hyotyja, vaan
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Reagointikyky

todeta, etta tavataan niin
kerron mit& hyotya voin tar-
jota asiaan x liittyen

Nopea reagointi asiakkaan
kysymyksiin

Asiakaskohtaaminen

Myyjan vuorovaiku-
tustaidot

Samanlainen palvelu
yritysasiakkaana
kuin kuluttajana

Henkilokohtainen
tapa puhutella

Kommunikointi asiakasta
puhuttelevalla tavalla

Aitous ja rentous tapaami-
sessa, valtetddn myyjaroo-
lin ottamista

Lisdarvon havainnollistami-
nen

Valtetdan ymparipydreita ja
liian yleisid argumentteja

Arvon luominen

Arvot kuvattu pyrami-
dissa (kuva 4)

Y hteistybkumppanit naky-
viin nettisivuille

Yritysasiakkaan paatoksen-
tekijan/paatdksentekijdiden
omien séhkoasioiden hoito
saman myyjan toimesta,
joka vastaa yritysasiakkuu-
desta

Arvojen selvittdmiseksi seuraavia
kysymyksia:

Mitka ovat taman hetken
prioriteettisi?

Mit& odotat eniten talta yh-
teistyolta?

Milla prioriteeteilla teet paa-
toksen sahkonmyyntiyhtion
valinnasta?

Mitka ovat kaksi tarkeinta
arvoasi yhteistydkumppanin
valinnassa?

Kaupan paattaminen

Fokus koko myyntiproses-
siin - kaupan klousaaminen
on tulos onnistuneesta
myyntiprosessista

Ostosignaalien huomiointi,
asiakas kertoo, etta on tu-
tustunut tuotteeseen jo ai-
kaisemmin, kiinnostuksen
osoittaminen

Kaupan paatostilanteessa
referenssien pyytdminen,
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huolimatta siitd onko kaup-
poihin paasty

Tekniikat kaupan paattami-
seen:

» Suora kysymys

» Kahden vaihtoehdon
tarjoaminen

» Referenssia kaytta-
malla

> Kylla vastausten ha-
keminen

Myynnin johtaminen

Myyjien valmentaminen
myyntiprosessin eri vai-
heissa

Kehittava palaute

Myyntikulttuurin jatkuva
edistdminen

Asiakkaan sitouttami-
nen

Informaation tuotta-
minen asiakkaalle

Yhteistyd, esimer-
kiksi referenssina
nettisivuilla, yhteiset
sosiaalisen median
postaukset

Sopivan myyntityylin valinta
asiakaskohtaisesti

Lupausten pitaminen

Asiakkaan arvojen toteutta-
minen ja konkretisointi

Haastajamyynti — opeta
asiakasta

Taulukko 1. Ratkaisuja arvoa luovan myyntistrategian kehittamiseksi

Taulukon tarkoituksena on tiivistéda ratkaisukeinoja myynnin kasvattamiseen, arvonluomi-

seen seka asiakasuskollisuuden saavuttamiseen. Asiakkaan palvelukokemus syntyy kai-

kista prosessin vaiheista, joten jokainen vaihe alusta loppuun on tarkea. Taulukon keinot

eivat ole ehdottomia totuuksia vaan niitd voi soveltaa myynnin kehittdmiseen ja johtami-

seen.
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Liitteet

Liite 1. Ratkaisuja arvoa luovan myyntistrategian kehittdmiseksi

Myyntiprosessin vai-
heet

Ostajien odotukset

Toimenpiteet

Prospektointi

o Maarittely siitéa, minkalaisiin
kohderyhmiin ei kannata
kayttaa aikaa

¢ Minka toimialan yritykset
ovat potentiaalisia asiak-
kaita

Asiakkaan kontaktointi

e Nopeasti asiaan

e Vastauksia miksi
kannattaa tavata

myyja
e Ajto kiinnostus asia-
kasta kohtaan

e Reagointikyky

e Kontaktoinnissa reipas it-
sensa esittely

e Heti suoraan asiaan, miksi
soitetaan ja miksi myyjan
tapaamiseen kannattaa
suostua, valttamatta ei tar-
vitse luetella siind kohtaa
kaikkia eri hyotyja, vaan to-
deta, etta tavataan niin ker-
ron mita hyotya voin tarjota
asiaan x liittyen

¢ Nopea reagointi asiakkaan
kysymyksiin

Asiakaskohtaaminen

¢ Myyjan vuorovaiku-
tustaidot

e Samanlainen palvelu
yritysasiakkaana
kuin kuluttajana

¢ Henkil6kohtainen
tapa puhutella

e Kommunikointi asiakasta
puhuttelevalla tavalla

e Aitous ja rentous tapaami-
sessa, valtetddn myyjaroo-
lin ottamista

e Lisdarvon havainnollistami-
nen

e Valtetddn ymparipyoreita ja
liian yleisia argumentteja

Arvon luominen

e Arvot kuvattu pyrami-
dissa (kuva 4)

e Yhteistyokumppanit naky-
viin nettisivuille

e Yritysasiakkaan paatoksen-
tekijan/paatdksentekijoiden
omien séhkoasioiden hoito
saman myyjan toimesta,
joka vastaa yritysasiakkuu-
desta

Arvojen selvittamiseksi seuraavia
kysymyksia:




Mitka ovat taman hetken
prioriteettisi?

Mit& odotat eniten talta yh-
teistyolta?

Milla prioriteeteilla teet paa-
toksen sahkdnmyyntiyhtion
valinnasta?

Mitk&a ovat kaksi tarkeinta
arvoasi yhteistyékumppanin
valinnassa?

Kaupan paattaminen

Fokus koko myyntiproses-
siin - kaupan klousaaminen
on tulos onnistuneesta
myyntiprosessista

Ostosignaalien huomiointi,
asiakas kertoo, etta on tu-
tustunut tuotteeseen jo ai-
kaisemmin, kiinnostuksen
osoittaminen

Kaupan paatostilanteessa
referenssien pyytaminen,
huolimatta siitd onko kaup-
poihin paasty

Tekniikat kaupan paattami-
seen:

» Suora kysymys

» Kahden vaihtoehdon
tarjoaminen

» Referenssia kaytta-
malla

» Kylla vastausten ha-
keminen

Myynnin johtaminen

Myyijien valmentaminen
myyntiprosessin eri vai-
heissa

Kehittava palaute

Myyntikulttuurin jatkuva
edistdminen

Myyjéarvo = asiakasarvo

Asiakkaan sitouttami-
nen

Informaation tuotta-
minen asiakkaalle

Sopivan myyntityylin valinta
asiakaskohtaisesti

Lupausten pitaminen




Yhteistyd, esimer-
kiksi referenssina
nettisivuilla, yhteiset
sosiaalisen median
postaukset

Asiakkaan arvojen toteutta-
minen ja konkretisointi

Haastajamyynti — opeta
asiakasta




Liite 2. Olemassa olevien asiakkaiden haastattelukysymykset

Teema 1. Ostoprosessi:
1.1 Mink& naista viidesta vaihtoehdosta koet vastaavan eniten itseasi sdhkénostajana?

e Teen ennen yhteydenottoa myyjaén paljon taustatyota eri toimittaja vaihtoeh-
doista. Haen luotettavaa, pitkaaikaista kumppania ja mieluiten keskitén ostokseni
yhdelle myyntiorganisaatiolle. Yleensa en hyvaksy myyntiehtoja suoraan sellaise-
naan, vaan pyrkimykseni on rakentavasti kehittda niitd yndessa myyjan kanssa.

¢ Haluan rakentaa vahvoja kumppanuussiteitd ja ostaa useilta eri toimijoilta kasvat-
taakseni omia henkilokohtaisia verkostojani. Myyjissé arvostan hyvia henkildsuh-
detaitoja. Olen kaytdkseltani diplomaattinen ja tyydyn usein vallitseviin vaihtoehtoi-
hin.

¢ Pyydan tarjouksia monilta eri toimijoilta ja valitsen toimijan yleensa hinta edella.
Alussa mietin tuotteen ja palvelun hinta-laatu-suhdetta, mutta usein paadyn valit-
semaan edullisemman vaihtoehdon. En tee ostopaattsta kovinkaan nopeasti,
vaan odotan mieluummin, ettd myyja joustaa hinnassaan.

¢ Pyrin saamaan merkityksellisia etuja myyntiorganisaatiolta. Hyddynnan myyntineu-
votteluita pyytamalla usean eri tarjouksen. Periaatteenani on saada laatua hal-
valla. Ennen ostopaatosta kayn useita kontaktikertoja myyntiorganisaation kanssa.
Mikali myyntiorganisaatio voittaa luottamukseni, olen yleensa pitk&aikainen asia-
kas.

o Paasen yleensa helposti sopimukseen myyntiorganisaation kanssa. Sopimuksen
teon jalkeen pyydan kuitenkin usein muutoksia sopimukseen. Sopimusneuvottelun
yhteydessa pyydan hinnan alennusta tai jotakin muuta etua, jotta minusta saa asi-
akkaan.

1.2 Millaisilla perusteilla karsitte eri palveluntarjoajia?

1.3 Mink& kanavan kautta paadyitte toimeksiantajan asiakkaaksi?

1.4 Mitka kriteerit vaikuttivat lopulliseen paatokseen valita toimeksiantaja?
1.4.1 Kuka tai ketka tekivat lopullisen paatoksen?

1.5 Aiotteko tulevaisuudessa jatkaa toimeksiantajan asiakkaana?
1.5.1 Miksi paadyitte kyseiseen ratkaisuun?

Teema 2. Asiakasarvon luominen:

2.1 Minka ndista vaihtoehdoista koet tuovan eniten lisdarvoa sahkénmyyntiyhtion valin-
nassa?

Halpa hinta

Tuotteet ja palvelut ovat 100 % ymparistdystavallisia
Lainsdadanntn noudattaminen

Muu, mik&?

2.2 Mink& naista vaihtoehdoista koet tuovan eniten lisdarvoa sahkonmyyntiyhtion valin-
nassa?

e Omien kustannusten vahentyminen valitsemalla kyseessé oleva sahkonmyyntiyh-
tio

e  Sahkoénmyyntiyhtidn innovatiivisuus

e Skaalattavuus, eli mahdollisuus muuttaa sovittua tuotetta/palvelua



Muu, mika?

2.3 Minka naista vaihtoehdoista koet tuovan eniten lisdarvoa sahkdonmyyntiyhtion valin-
nassa? Valitse jokaisesta kategoriasta yksi (suhteet, strategisuus, tuottavuus, saatavuus
ja toimintakykyisyys).

Suhteet

Myyjén asiantuntijuus

Yhtenevat toimintatavat yrityksenne kanssa (viestinta, yhteiset kiinnostuksen koh-
teet)

Myyijén sitoutuneisuus

Myyjan reagointikyky

Muu, mika?

Strategisuus

Riskien vahentyminen omassa lilkketoiminnassa

Joustavuus

Tuotteen/palvelun komponentit

Sahkdénmyyntiyhtidssa tydskentelevien ihmisten saavutettavuus
Toistaiseksi voimassa olevat sopimusehdot

Muu, mika?

Tuottavuus

Ajan saastyminen ja vaivannaon vahentyminen
Informaation saaminen

Sahkdénmyyntiyhtion lapinakyvyys

Muu, mik&a?

Saatavuus

Tuotteen/palvelun saatavuus
Valinnanvara tuotteessa/palvelussa
Tuotteen/palvelun muunneltavuus
Muu, mika?

Toimintakykyisyys

Tuotteen/palvelun yksinkertaisuus ja selkeys

Tuotteen/palvelun yhdistdminen omaan liiketoimintaan

Sahkdénmyyntiyhtion toiminnan organisointi (talla tarkoitetaan sita, miten sahkon-
myyntiyhtidorganisoi toimintaansa yrityksenne kanssa toimiessa)

Muu, mika?

Mink& naista vaihtoehdoista koet tuovan eniten lisdarvoa sahkénmyyntiyhtion valinnassa?

Omien verkostojen laajentuminen
Myynti/markkinointikelpoinen sahkénmyyntiyhtio
Maineen luotettavuus

Muu, mika?

2.4 Millaista arvoa tai hyotya koet saavasi toimeksiantajalta?



2.5 Onko mielestasi olemassa rahallisia tai toiminnallisia (palvelu/erityiskohtelu)

uskollisuusbonuksia, joiden kautta kokisit yhteistytn entistd arvokkaammaksi? Jos on, mil-
laisia?

Teema 3. Myynnin toimintamallit:

3.1 Mika oli myyjan rooli, kun mietitte, valitsetteko toimeksiantajan?
Lopuksi:

1. Millainen mielikuva sinulla on toimeksiantajasta yrityksena?

2. Minkalaista palautetta haluaisit antaa toimeksiantajalle?

3. Tuleeko mieleesi asioita sahkénmyyntiyhtion kanssa tehtavaan yhteistyohon liittyen,
joita ei ole viela tullut esille?



Liite 3. Kohdeasiakkaiden haastattelukysymykset
Teema 1. Ostoprosessi:

1.1 Minka naista viidesta vaihtoehdosta koet vastaavan eniten itseasi sdhkonosta-
jana?

e Teen ennen yhteydenottoa myyjaan paljon taustatyota eri toimittaja vaihto-
ehdoista. Haen luotettavaa, pitkdaikaista kumppania ja mieluiten keskitan os-
tokseni yhdelle myyntiorganisaatiolle. Yleensé en hyvéksy myyntiehtoja suo-
raan sellaisenaan, vaan pyrkimykseni on rakentavasti kehittaa niita yh-
dessa myyjan kanssa.

o Haluan rakentaa vahvoja kumppanuussiteité ja ostaa useilta eri toimi-

joilta kasvattaakseni omia henkildkohtaisia verkostojani. Myyjissa arvostan hy-
vid henkilésuhdetaitoja. Olen kaytokseltani diplomaattinen ja tyydyn usein val-
litseviin vaihtoehtoihin.

o Pyydan tarjouksia monilta eri toimijoilta ja valitsen toimijan yleensé hinta
edella. Alussa mietin tuotteen ja palvelun hinta-laatu-suhdetta, mutta usein
paadyn valitsemaan edullisemman vaihtoehdon. En tee ostopaatdsta kovin-
kaan nopeasti, vaan odotan mieluummin, ettd myyja joustaa hinnassaan.

o Pyrin saamaan merkityksellisid etuja myyntiorganisaatiolta. Hy6dyn-

nan myyntineuvotteluita pyytamalla usean eri tarjouksen. Periaatteenani on
saada laatua halvalla. Ennen ostopaatosta kayn useita kontaktikertoja myynti-
organisaation kanssa. Mikali myyntiorganisaatio voittaa luottamukseni, olen
yleensa pitkaaikainen asiakas.

o Paasen yleensa helposti sopimukseen myyntiorganisaation kanssa. Sopi-
muksen teon jalkeen pyydan kuitenkin usein muutoksia sopimukseen. Sopi-
musneuvottelun yhteydessa pyydan hinnan alennusta tai jotakin muuta etua,
jotta minusta saa asiakkaan.

1.2 Mitk& kaksi asiaa naista viidesta eri vaihtoehdosta ovat sellaisia, joita odo-
tat eniten sdhkdnmyyntiorganisaatiolta?

o Myyjan nopea vastaus esittamaani kysymykseen

o Etsin sellaista myyjad, jonka koen luotettavaksi asiantuntijaksi energiatoi-
mialalla

o Koen ettd sahkénmyyntiorganisaation tuottama palvelukokemus on tarkeam-
paa kuin sen tarjoama tuote tai palvelu

o Haluan samanlaista palvelua kuin mité saan ostaessani tuotteita tai palve-
luita kuluttajana

o Minulle on tarkeda, ettd myyja osaa tunnistaa juuri minun liiketoimintaani so-
pivan tarpeen

1.3 Mik& on roaolisi yrityksessanne? (kuvaile)

1.4 Kun etsitte yrityksessanne sopivaa sahkdnmyyntiyhtiota, mita kanavia hyédyn-
natte etsiessa tietoa eri vaihtoehdoista?

1.5 Kuvaile miten yrityksenne ostoprosessi yleensé etenee alusta ostopaatok-
seen? (Mita selkeitd vaiheita tunnistat matkalla kohti ostopaattsta)



Teema 2. Asiakasarvon luominen:

2.1 Minké& naista vaihtoehdoista koet tuovan eniten lisdarvoa sahkonmyyntiyhtion
valinnassa?
» Halpa hinta
o Tuotteet ja palvelut ovat 100 % ymparistoystavallisia
e Lainsdadannon noudattaminen
e Muu, mika?

2.2 Minkéa naista vaihtoehdoista koet tuovan eniten lisdarvoa sahkonmyyntiyhtion
valinnassa?
o Omien kustannusten vahentyminen valitsemalla kyseessa oleva sahkon-
myyntiyhtio
e Sahkdnmyyntiyhtién innovatiivisuus
e Skaalattavuus, eli mahdollisuus muuttaa sovittua tuotetta/palvelua
e Muu, mika?

2.3 Minka naista vaihtoehdoista koet tuovan eniten lisdarvoa sahkénmyyntiyhtion
valinnassa? Valitse jokaisesta kategoriasta yksi (suhteet, strategisuus, tuotta-
vuus, saatavuus ja toimintakykyisyys).

Suhteet
e Myyjan asiantuntijuus
e Yhtenevat toimintatavat yrityksenne kanssa (viestinta, yhteiset kiinnostuksen
kohteet)
e Myyijéan sitoutuneisuus
o Myyjan reagointikyky
e Muu, mika?
Strategisuus

o Riskien véahentyminen omassa lilketoiminnassa
¢ Joustavuus
e Tuotteen/palvelun komponentit
o Sahkdnmyyntiyhtiossa tydskentelevien ihmisten saavutettavuus
o Toistaiseksi voimassa olevat sopimusehdot
e Muu, mika?
Tuottavuus
e Ajan sdastaminen ja vaivannadn vahentyminen
o Informaation saaminen
e Sahkonmyyntiyhtion lapinakyvyys
e Muu, mika?
Saatavuus
o Tuotteen/palvelun saatavuus
e Valinnanvara tuotteessa/palvelussa
o Tuotteen/palvelun saatavuus
o Tuotteen/palvelun muunneltavuus
e Muu, mika?

Toimintakykyisyys
o Tuotteen/palvelun yksinkertaisuus ja selkeys
o Tuotteen/palvelun yhdistdminen omaan liiketoimintaan
o Tuotteen/palvelun linkittdminen omaan liilketoimintaan
o Sahkdnmyyntiyhtion toiminnan organisointi (talla tarkoitetaan sité, miten sah-
kdnmyyntiyhtid organisoi toimintaansa yrityksenne kanssa toimiessa)



e Muu, mika?

Mink& naisté vaihtoehdoista koet tuovan eniten lisdarvoa sdhkonmyyntiyhtion valin-
nassa?

Omien verkostojen laajentuminen

Myynti/markkinointikelpoinen sahkonmyyntiyhtio

Maineen luotettavuus

Muu, mika?

2.4 Koetko, ettd sdhkonmyyntiyhtio voi tukea yrityksenne vision toteutumista? Visiolla tar-
koitetaan sitd, mihin suuntaan haluatte vieda ja kehittaa likketoimintaanne tietyn ajan kulu-
essa.

2.4.1 Jos voi, niin milla tavalla?

2.5 Koetko paikallisuuden sellaisena arvona, etté se vaikuttaa sahkonmyyntiyhtion valin-
taan yrityksellenne?

Teema 3. Myynnin toimintamallit:

3.1 Kun sahkdnmyyntiyhtiosta myyja kontaktoi sinut ensi kertaa, mitka tekijat johtavat koh-
dallasi siihen, ettd suostut tapaamaan myyjan?

3.2 Kun olet paattanyt tavata myyjan, mita toivot, ettd tapaaminen pitaa sisallaan?

3.3 Koetko, etta haluat neuvotella mieluummin sellaisen myyjan kanssa, jonka olet koh-
dannut aikaisemmin jossakin sosiaalisen median kanavassa?

3.4 Vaikuttaako sdhkénmyyntiyhtion valintaan se, jos pystyt ostoprosessisi aikana ja kau-
pan teon jalkeen kommunikoimaan myyjan kanssa helposti ja vaivattomasti sinulle mielei-
sen kanavan kautta?

3.4.1 Jos vaikuttaa, mika kommunikoinnin kanava on sinulle sopivin?
Lopuksi:

1. Uusiutuvat energiaratkaisut ovat nykypaivaa ja tulevaisuutta riippumatta lii-
ketoiminta-alasta. Koetko sen tuovan lisdarvoa, ettd myyja, jonka kanssa
kommunikoit valittaessa sahkénmyyntiyhtiota, voi jatkossa olla apunasi kar-
toittamassa yrityksenne tarpeita uusiutuvissa energiaratkaisuissa (sahko-
auton latauspisteet, aurinkoséhkdjarjestelmat ja niihin liittyvét asiat)?

1.1 Jos koet, niin valitsisitko mieluummin s&dhkénmyyntiyhtién

a. Jossa kanssasi asioinut myyja auttaisi ja palvelisi sinua kokonais-
valtaisesti energiaratkaisuissa

b. Jossa saa sahkonmyynnin halvemmalla, mutta et kokonaisvaltaista
palvelua energiaratkaisuihin liittyen

2. Tuleeko mieleesi asioita s&hkonmyyntiyhtion kanssa tehtavaan yhteistyo-
hon liittyen, joita ei ole viela tullut esille?



