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1. Johdanto

1.1 Tutkimuksen tausta

Talouden rakenteessa on tapahtunut merkittivd muutos. Yhi enemmén kehittyneet taloudet
rakentuvat palveluiden varaan ja viimeisten vuosikymmenien aikana niiden rooli on vain
kasvanut (Schettkat 2007). Kasvavassa madrin nykyaikana tuotettavien palveluiden voidaan
ndhdd kuuluvan tietointensiivisiin palveluihin. Néiden kulutus varsinkin liike-eldméssd on
lisddntynyt huomattavasti. Tietointensiivisten liike-eldmédn palveluiden lisddntynyt kysynté
liittyy pddasiassa liike-eldmén ja laajemmin talousjdrjestelmidn muutokseen. Kasvava
erikoistumisen merkitys kilpailukyvylle ohjaa yrityksid keskittyméén ydinosaamiseensa ja

alihankkimaan toissijaisia toimintoja (Consoli ym. 2015).

Palveluiden yleistymisen lisdksi voidaan ndhdd, ettd késitys markkinoinnista ja arvon on
syntymisestd muuttunut. Aikasemmin hyddykkeen arvon ndhtiin syntyvén sen valmistuksen ja
vaihdannan yhteydessd, mutta palveludominantin 1&hestymistavan mydtd on my6s ymmarretty
myyjén ja ostajan vélisen kanssakdymisen luoma arvo (Vargo ja Lusch 2004; Vargo ja Lusch
2008b). Nikemys myds myyjin roolista ostajan ja myyjdn vilisessd kanssakdymisessd on
muuttunut, nykyisessé tutkimuskirjallisuudessa todetaan, ettd myyjélla on tirked rooli palvelun
arvon luonnin mahdollistajana ja lisddjdna (Aarikka-Stenroos ja Jaakkola 2012; Cuevas 2018).
Toisaalta my0s nidhdéédn, ettd palvelusta saatavat hyddyt eivdt konkretisoidu, ellei palvelun

kayttdjdlld ole tarvittavia taitoja sen kdyttdmiseen (Hibbert ym. 2012).

Myynnin teoriassa on 18ydetty useita erilaisia tapoja, joiden avulla myyjé voi palvella ostajaa
ja luoda hinelle arvoa. Perinteisilld myynnin teorioilla on myds puutteita, joiden vuoksi niilld
on omat rajoitteensa. Arvomyynnin kohdalla on néhty, ettd arvon konkretisointi voi olla
haastavaa suurissa ja monimutkaisissa ratkaisuissa (Poyry ym. 2021). Toisaalta
menestyksekkdin arvomyynnin esteend on myds nihty, jos myyji ja ostaja eivit ole tiedollisesti
samalla tasolla, tai jos myyjélld ei ole tarvittavaa ymmaérrystd ostajan liikketoiminnasta ja

ongelmista (Toytéri 2011).

Ratkaisumyynnin kohdalla haasteena ndhdédan, jos myyjd ei ymmarrd ostajan tarpeita ja kykene

16ytimddn ostajan tarpeisiin sopivaa ratkaisua (Storbacka ym. 2011). Konsultatiivisessa



myynnissd palveluntarjoajan menestys riippuu ratkaisun ostajalle tuomasta hyddystd, jonka
vuoksi myyjan tdytyy kyetd varmistamaan ostajan saama hyoty palvelusta (Liu ja Leach 2001).
Vakiintuneissa myynnin teorioissa on siis tunnistettu haasteita. Tdméan tutkielman tavoitteena
on selvittdd voiko opetuksellisia menetelmid kéyttimalla luoda lisdarvoa vakiintuneisiin
myynnin teorioihin, ja miten erilaisia opetuksellisia menetelmid voidaan hyddyntidd

myyntiprosessin aikana.

1.2 Tutkimuksen tavoite

Opetuksellisessa myynnissd myyntitoimintaan siséllytetdéin opetuksellisia menetelmii, joiden
avulla myyjd pyrkii jakamaan tietoa, ja toisaalta oppimaan ostajalta. Tdmédn tutkielman
tavoitteena on selvittdd miten myyjdn opetuksellinen toiminta nédyttdytyy ostajalle. Tdmén
avulla pyritddn rakentamaan kuva asiakkaiden kokemuksista aihealueeseen liittyen.
Tutkimuksessa keskitytdén tarkastelemaan tietointensiivisten liike-eldmédn palveluiden
myyntid, koska tietointensiivisten liike-eldméan palveluiden tarjoajien ja ostajien vélilla on usein
informaation epdsymmetria, jonka vuoksi opetuksellisten menetelmien kéyttd tdssa
kontekstissa voi edistéé ostajan ja myyjin vilistd suhdetta (Aarikka-Stenroos ja Jaakkola 2012).
Edelld mainittujen perusteiden ja tavoitteiden pohjalta on muodostunut tutkielman

tutkimuskysymykset.

1. Tutkimuskysymys: Miten myyjdn opetuksellinen toiminta néyttdytyy ostajalle

tietointensiivisten liike-eldmén palveluiden ostamisessa?
1.1. Tutkimuskysymys: Mitd tavoitteita opetukselliseen myyntiin liittyy?
1.2. Tutkimuskysymys: Mitd menetelmid opetukselliseen myyntiin liittyy?
1.3. Tutkimuskysymys: Mitd edellytyksid opetukselliseen myyntiin liittyy?

1.4. Tutkimuskysymys: Mitd haasteita opetukselliseen myyntiin liittyy?



2. Kasitteellinen viitekehys

Téssd kappaleessa esitelldén tutkimuksen kannalta keskeinen teoreettinen viitekehys. Tdssé
kiytetddn apuna kirjallisuuskatsausta aihealueen akateemisesta tutkimuksesta, jonka avulla
pyritdin esittelemiin keskeiset késitteet. Kappaleessa selitetddn teoreettiset késitteet ja avataan

niiden roolia tutkittavan aiheen ndkdkulmasta.

2.1 Asiakasoppiminen

Kisitys asiakkaan roolista on muuttunut passiivisesta kdyttdjdstd arvon yhteistuottajaksi. Tdma
on muuttanut tarvetta ymmaértdd asiakasta. Tuotteen tai palvelun kéytostd syntyvin
asiakaskokemuksen osaksi on muodostunut asiakkaan oma oppiminen, jota tdytyy ymmartia
paremmin kuin aikaisemmin (Kin & Yim, 2020 ). Asiakkaan oppiminen voidaan médritelld
asiakkaan psyykkisen tilan muuttumisprosessiksi, joka kdynnistyy tarpeesta saada tietoa, taitoa
tai kokemuksia, joka voi siten vaikuttaa asiakkaan kédyttdytymiseen (Chiang, Parker & Davey.

2017).

Asiakasoppimisella on vaikutus asiakkaan kokemukseen palvelusta. Sen avulla asiakas voi
oppia hyddyntimédn resursseja tehokkaasti. Tdtd voidaan edistdd yrityksen mainonnalla,
yrityksen jdrjestdmilld seminaareilla tai videoilla (Hibbert ym. 2012). Témén kaltainen tiedon
jakaminen asiakkaalle néhdddn tirkednd my0s tuotteen tai palvelun hankinnan jélkeen.
Asiakkaita voidaan auttaa tiedon omaksumisessa rdatdloidyilld sisélloilld, jotka auttavat
asiakasoppimisessa. ~ Kédytdnnossd  titd voidaan tehdd  esimerkiksi  chatbottien,

virtuaalitodellisuuden tai opetusvideoiden avulla (Monnot 2019).

2.2 Tietointensiiviset liike-elaman palvelut

Kasvavassa médrin nykyaikana tuotettavien palveluiden voidaan nd@hdd kuuluvan
tietointensiivisiin liike-eldmén palveluihin. Néiden kulutus varsinkin liike-eldmissd on

kasvanut huomattavasti. Tietointensiivisten liike-eldmin palveluiden lisddntynyt kdyttdminen



liittyy pddasiassa liike-eldméin ja laajemmin talousjdrjestelmidn muutokseen. Kasvava
erikoistumisen merkitys kilpailukyvylle ohjaa yrityksid keskittyméén ydinosaamiseensa ja
alihankkimaan toissijaisia toimintoja (Consoli ym. 2015). Toimivan mééritelmén 16ytdmisté
tietointensiivisten liike-eldmin palveluiden kohdalla on pidetty haastavana (Hu, Lin & Chang
2011). Yhtend médritelmédnd voidaan pitdd, ettd tietointensiivisilld liikke-eldmén palveluilla
tarkoitetaan yrityksid, jotka kehittdvat tuotteita ja palveluita, jotka perustuvat tiedon
kerryttdmiseen, luomiseen ja levittimiseen. Ndiden ominaisuuksien avulla pyritddn luomaan

asiakkaiden tarpeita tyydyttévia lisdarvoa (Bettencourt ym. 2002).

Tietointensiivisten liike-eldmin palveluiden maédrittelyn haastavuudesta riippumatta ne on
kyetty aiemmassa tutkimuksessa jakamaan kahteen eri osa-alueeseen. Traditionaalisiin liike-
eldmdn palveluihin sekd uuteen teknologiaan perustuviin palveluihin. Traditionaalisiin liike-
eldmén palveluihin kuuluvat esimerkiksi markkinoinnin, liikkeenjohdon konsultoinnin,
kirjanpidon sekd lakipalveluiden kaltaiset toimialat. Uuteen teknologiaan perustuviin
palveluihin ~ kuuluvat  esimerkiksi ~ ohjelmistoala,  teknologiakonsultointi  seki
tietolitkennepalvelut (Miles ym. 1995 ). Téssi tutkielmassa tarkastelun kohteeksi ei ole rajattu
yksittdistd toimialaa. Haastateltavat ovat ostaneet useita erilaisia palveluita kuten esimerkiksi
konsultointipalveluita, markkinointi- ja viestintdpalveluita sekd IT-palveluita. Jos verrataan
muihin tieto ja viestintdpalveluihin, tietointensiivisten litke-eldmidn palveluiden kohdalla

loppukéyttdjén ja toimittajan véliselle kommunikaatiolle on suurempi tarve (Miles ym. 1995).

2.4 Arvonluonti myynnin nakokulmasta

Myyjéin opetuksellista toimintaa tutkittaessa on tdrkedtd huomioida ja tarkastella myyntityota
teorian nidkokulmasta. Myynnin teoriassa tunnetaan useita erilaisia tapoja toteuttaa myyntié,
joista muutamia tullaan kdyttdméin tdmén tutkielman teoreettisend viitekehyksend. Téssd
tutkielmassa myyntid tarkastellaan kolmen erilaisen teorian ndkdkulmasta. Arvomyynnin,
konsultatiivisen myynnin sekd ratkaisumyynnin teorioita hyddyntden. Néiden lisdksi
médritellddn opetuksellinen myynti, joka on téssd tutkielmassa erityisen tarkastelun kohteena.
Myynnin tutkimuksessa myyjin rooli ndhdéén laajempana kuin vain kaupantekijénd. Hénet

nidhdiin myo0s asiakkaan luotettuna lisdarvon tuottajana (Aarikka-Stenroos & Jaakkola, 2012).



Hochstein ym. (2021) ovat kuvanneet myynninprosessia luomalla kuvauksen prosessista, joka
rakentuu kolmesta vaiheesta ja seitseméstd osavaiheesta. Ndmid vaiheet ovat liiketoiminnan
kehitys, myyntivaihe ja asiakkuudenhoito. Liiketoiminnan kehitykseen kuuluu asiakkaan
ymmairtdminen. Myyntivaiheeseen kuuluvat asiakkaan kontaktointi, tarpeiden maédrittely,
esittely ja kaupan péittdminen. Asiakkuudenhoitoon kuuluvat palvelu ja ylldpito, seké
asiakassuhteen yllépito. Tdssd tutkielmassa tullaan kayttdimédn tdtd kuvausta prosessista

tuloksien tarkastelun tukena. Tamai prosessi on kuvattuna Kuvassa 1.

Myyntiprosessi
Asiakkaan Asiakkaan Tarpeiden Esittel Kaupan Palvelu ja Asiakassuhteen
ymmartaminen kontaktointi maarittely y paattaminen yhteydenpito yliapito
Liiketoiminnankehitys Myyntivaihe Asiakkuudenhoito

Kuva 1: Kuvaus Myyntiprosessista (Mukaillen Hochstein ym. 2021)

2.4.1 Konsultatiivinen myynnin teoria

Konsultatiivinen myynnin teoria on yksi hallitsevia teorioita myynnin tutkimuksessa. Liu ja
Leach (2001) méérittelevét konsultatiivisen myynnin prosessina, jossa ammattilainen tarjoaa
tietoa asiakkaalle, jotta tdmé kykenee tekemién valistuneita padtoksid, jotka edistdvit hidnen
litketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamista. Heiddn mukaansa asiakkaan tdytyy luottaa
myyjddn sekd ndhdéd hinet alansa asiantuntijana, jotta konsultatiivinen myynti voi onnistua.
Myyjidn toiminnasta on tunnistettu myds muita ndkokulmia, jotka mahdollistavat
konsultatiivisen myynnin onnistumisen. Asiakkaan tarpeiden ymmaértaminen ndhddén tirkedna
osa-alueena, johon myyjén tulee keskittyd. Osana titd myyjén ei tdydy pelkdstddn itse ymmartéa
asiakkaan tarpeita, vaan myyjén tdytyy auttaa asiakasta ymmaértiméaan asiakkaan omat tarpeet.
Myyjéin tdytyy my0s luoda yksil6llinen ehdotus tuotteesta tai palvelusta asiakkaalle. Tdmén

vaatimuksena on, ettd myyjélld on laaja ymmarrys tuote- tai palveluvalikoimastaan. Myyjan



pitdd my0s pystyéd perustelemaan tuotteen tai palvelun hyotyd arvona, jonka asiakas saa sen
hankkiessaan. Arvon perustelussa voidaan kdyttdd perusteina taloudellisia hyotyjd (Smith &

Lunsford, 2007).

2.4.2 Ratkaisumyynti

Yksi myynnin tutkimuksessa tunnistettu myyntitapa on ratkaisumyynti. Ratkaisumyynnissi
prosessin aikana pyritdin luomaan ostajan ongelman ratkaiseva rddtildity ratkaisu, ndmi
radtéloidyt ratkaisut voivat koostua erilaisista kokonaisuuksiksi kootuista tuotteista ja
palveluista (Sharma ym. 2008; Tuli ym. 2007). Evanschitzky ym. (2011) maérittelevit
ratkaisumyynnin ’prosessina, joka késittdd asiakastarpeiden médrittelyn, tavaroiden ja
palvelujen rddtdldoinnin ja integroinnin, sekd niiden kayttdonoton ja kayton jilkeisen
asiakastuen.” Ratkaisumyyntid verrattaessa muuhun aihealueen tutkimukseen, on sen
merkittdvand eroavana tekijand ndhty tapa, jolla siind suhtaudutaan myytivain tuotteeseen tai
palveluun. Ratkaisumyynnissd pyritdin myymédn ratkaisu, eikd vain yhteen niputettuja
tuotteita  (Evanschitzky ym 2011). Témén kaltaiset ratkaisut voivat sisdltdd
teknologiakomponentteja, ylldpitoa, koulutusta, konsultointia ja rahoituspalveluita (Liinamaa

ym. 2016).

Ratkaisumyynti asettaa myyjdlle myos vaatimuksia. Myyntihenkil6lld tulee olla halukkuutta
kehittyd, asiakaspalveluhenkisyyttd sekd sisdistdi motivaatiota myyntityotd kohtaan.
Ratkaisuiden myynnissd on myds tirkedtd syvéllisesti ymmaértdd asiakkaan liiketoimintamalli
ja tdmén avulla tunnistaa myyntimahdollisuuksia. Tamén lisdksi monimutkaisten asiakas ja
toimittaja verkostojen hallitseminen seki asiakas odotusten proaktiivinen hallinta ovat avain
asemassa ratkaisumyynnissd. Néiden lisdksi myynnissd voidaan hyddyntdd arvomyynnistd
tuttuja kdytantdja, joiden avulla voidaan konkretisoida myytivén ratkaisun arvoa (Ulaga ja
Loveland 2014). Bohm ym. (2020) tuovat myds esille vaatimuksen myyjidn kyvylle

proaktiivisesti tunnistaa asiakkaan ongelmat ja 16ytdé néihin ratkaisu.



2.4.3 Arvomyynti

Yksi keskeisistd myynnin suuntauksista on arvomyynti. Vaikka arvon merkityksestd on
markkinoinnin tutkimuksessa kirjoitettu jo kauan, on se miéritelty myynnin tutkimuksessa
vasta viimeisien vuosien aikana. Erityisesti arvon yhteisluonnin tutkimus varsinkin myynnin
kontekstissa on ollut vdhéistd eikd sen kidytannon sovelluksia ole tarkasteltu tarpeeksi (Terho
ym. 2012; Toytdri ym. 2011). Terho ym. (2011) maédrittelevdt arvomyynnin seuraavasti:
"Myyntihenkilon tyOskentely asiakkaan kanssa tarjoaman markkinoinnissa siten, ettd edut
kddnnetddn rahalliseen muotoon perustuen syvilliseen ymmarrykseen asiakkaan
likketoimintamallista, ja ndin vakuuttavasti osoittaen niiden vaikuttavan asiakkaan

kannattavuuteen" (Terho ym., 2012).

Toytari ym. (2011) tuovat esille asiakkaan tuntemukseen, arvon havainnollistamiseen seki
myyjdn ominaisuuksiin liittyvid seikkoja. Heiddn mukaansa on tdrkedtd tunnistaa sopivat
asiakkaat, tuntea heidin liiketoimintansa seké sopeuttaa oma tarjonta heille soveltuvaksi. Arvoa
havainnollistettaessa asiakas tulee ottaa mukaan arvon médrittimisen prosessiin ja tavoitteiden
luomiseen. Tuotteen arvo pitdd kyetd esittdmédn numeerisesti ja hinnan tulisi olla yhteydessa
tuotteen luomaan arvoon. Referenssitapaukset tunnistetaan hyviksi tavaksi havainnollistaa
tuotteen hyotyd. Myyjdltd vaaditaan myoOs arvomyynnin erityisosaamista, jotta arvomyyntid
voidaan suorittaa menestyksekkddsti (Toytdri ym. 2012). Toisaalta arvomyynnille
tavanomainen tuotteen tai palvelun arvon konkreettinen havainnollistaminen voi olla
vihemmaén hy6dyllisti, jos mahdollisen kaupan arvo on pieni, tai jos kyseessé on erityisen suuri

ja monimutkainen ratkaisu (Poyry ym. 2021).

2.4.4 Opetuksellinen myynti

Arvomyynnin, ratkaisumyynnin ja konsultatiivisen myynnin tutkimuksessa otetaan vain vihdn
kantaa myyjdn konkreettiseen arvon luontiin myyntiprosessin aikana. Tdssd tutkielmassa
pyritddn tarkastelemaan konkreettisesti mitd menetelmid myyjd voi kéyttdd ostajan
opettamiseen. Tédmén kaltainen myyjin proaktiivinen tiedon jakamiseen pyrkivd toiminta

médritelldén opetukselliseksi myynniksi.



Ostajan tiedollisen tason vaikutus palveluntarjoajan ja ostajan véliseen kanssa kdymiseen on
alettu ndkemdin merkittdvina tekijand. Viimeisten vuosien aikana tutkimuskirjallisuudessa on
alettu ndkemiddn asiakkaan tiedollisten taitojen parantaminen keskeisend osana
asiakasosallistamista (Hollebeek ym. 2019). Tdméa ajattelu rakentuu Hibbert ym. (2012)
ajatukselle resurssien yhdistdmistd edistévistd asiakkaan tiedollisen taidon parantamisesta ja
tamén seurauksena syntyvéstd arvon luomisesta. Myyntituloksien kannalta timén kaltaisen

tiedon jakamisen on ndhty vaikuttavan positiivisesti (Verbeke ym. 2011).

Asiakkaan opettamisen on ndhty parantavan ostajan kykya saada suurin mahdollinen hyoty
ostamastaan palvelusta. Silld on tarkoitettu palveluntarjoajan suorittamaa tiedon jakamista
ostajalle (Bell ja Eisingerich 2007). Opetuksellinen myynti voidaan mééritelld timén kaltaiseksi
myyjén aktiiviseksi toiminnaksi, jonka pddmaédrand on myyntiprosessin aikana edistdd ostajan

palvelun kannalta merkityksellisten tietojen ja taitojen omaksumista.



3. Menetelmat ja toteutus

Téssd kappaleessa kisitellddn tutkimuksen kannalta keskeisid tieteellisid menetelmid seké
niiden kdyttod. Kappaleessa kuvataan prosessia, jonka avulla aineisto keréttiin sekd
tutkimuksessa analyysiin kdytettyd menetelmdd. Eri tutkimusmenetelmid tarkasteltaessa
voidaan tehdd karkeasti jako kahteen erilaiseen menetelméén, jotka ovat laadullinen ja
médrillinen menetelma. Laadullisessa menetelmédssé analysointiin kdytetddn menetelmii, jotka
eividt ole maérdllisid. Tavoitteena on analysoida ja tarkastella todellisuutta vastaajien
kokemusten perusteella. Maérdllisessd tutkimuksessa kéytetdén tilastollisia menetelmid,
mittareita sekd tarkasti mdédriteltyd analyysitapoja (Adam ym. 2014). Laadullinen

tutkimusmenetelma on valittu tdssé tutkielmassa kdytettdviksi menetelméksi.

3.1 Laadullinen tutkimusmenetelma

Tutkimus suoritettiin laadullisena tutkimuksena, joka perustuu teemahaastatteluiden avulla
tehtyyn aineiston kerddmiseen sekd tdmin aineiston analysointiin. Tutkimusmenetelméa
valittaessa on tdytynyt ottaa huomioon tutkimusaihe ja kysymykset, joihin halutaan 16ytda
vastauksia. Esimerkiksi tutkittavan aihealueeseen osalta tutkimuskirjallisuus on vihdistd, jonka

vuoksi kirjallisuuskatsaus ei ole soveltuva tutkimusmenetelma.

Aineiston kerddmisessd kaytettiin teemahaastatteluita. Haastattelun avulla aineiston
kerddminen on toimiva valinta tutkimusmenetelméksi, kun tavoitteena on sijoittaa
haastateltavien vastaukset laajempaan kokonaisuuteen, syventda ja selventéé tietoa aiheesta, tai
kun tutkija haluaa korostaa haastateltavien aktiivista roolia merkityksen luomisessa (Hirsjirvi
ja Hurme 2014). Tami tulokulma soveltuu tdhén tutkielmaan tutkimuskysymysten
avoimuuden, sekd vastaajien aihealueeseen liittyviin ndkemyksiin ja kokemuksiin perustuvan
tutkimusnidkokulman vuoksi. Teemahaastattelut ovat puolistrukturoitu ldhestymistapa
tutkimushaastatteluihin. Timi menetelma asettuu tdysin strukturoidun lomakehaastattelun sekd
strukturoimattoman syvéhaastattelun viliin. Teemahaastattelu mahdollistaa ennalta miéritellyn
teeman késittelyn antaen kuitenkin mahdollisuuden tarkentaville kysymyksille (Tuomi ja
Sarajéarvi 2018). Edelld mainitut seikat tukevat laadullisen tutkimusmenetelmidn seké

teemahaastatteluiden kiyttod tdmén tutkimuksen teossa.



Laadullisen tutkimuksen teossa voidaan kéyttdd erilaisia padttely menetelmid riippuen siité,
minkélaista tutkimusta ollaan tekeméssd. Naiistd kaksi on induktiivinen péattely sekd
deduktiivinen pééttely. Induktiivinen paittely tarkoittaa, ettd tutkimuksessa luodaan aineiston
perusteella teoria, jota sen jidlkeen verrataan suhteessa olemassa olevaan tutkimukseen ja
teoriaan. Deduktiivinen pééttely tarkoittaa, ettd tutkimuksessa luodaan teoreettinen kehys, jota
pyritdin testaamaan kerétylld aineistolla (Saunders, Lewis ja Thornhill 2009). Naiden lisaksi
on myds abduktiivinen péittely, joka on induktiivisen ja deduktiivisen pédttelyn yhdistelma.
Téssé padttelytavassa olemassa olevan teorian testaamisen tai uuden teorian kehitdmisen sijaan

pyritdén kehittimiin jo olemassa olevaa teoriaa (Dubois ja Gabbe 2002).

3.2 Aineiston kerdaminen

Tutkimuksen toteuttamisessa tutkimusaineiston kerddminen on keskeinen vaihe. Aineiston
kerddmisen onnistumisella on suora vaikutus tutkimuksen kykyyn vastata asetettuun
tutkimuskysymykseen ja saavuttaa tutkimukselle asetetut tavoitteet. Aineiston kerddmisessi
kiytettdivdd menetelmdd mietittdessd tulisi ottaa huomioon tutkimuksen tarpeet, sekd miten
tarvittava tieto on mahdollista kerdtd parhaalla tavalla siséllon ja tutkimuksen tekoa varten
asetettujen aika vaatimusten ndkokulmasta (Adam ym. 2014). Tutkimusaineistoja
tarkasteltaessa ne jaetaan yleensd joko priméériseen aineistoon tai sekundédériseen aineistoon.
Primédriselld aineistolla tarkoitetaan aineistoa, joka on erityisesti kerétty kyseistd tutkimusta
varten. Sekundiiriselld aineistolla tarkoitetaan aineistoa, joka on kerdtty jotain muuta
tarkoitusta varten, mutta jota voidaan kdyttdd tutkimuksen aineistona (Hox ja Boeije 2005).
Téssd tutkimuksessa kdytetddn primiéri aineistoa, koska aihetta késittelevdd aineistoa ei ole
tarjolla. Tdmin lisdksi, jotta tutkimuskysymykseen kyetddn vastaamaan, tarvitaan aineistoa,
joka kisittelee spesifisti titd aihetta. Téssd kappaleessa kuvaan miten aineiston kerdys titi

tutkimusta varten on toteutettu.

Téssd tutkimuksessa aineiston kerddminen suoritettiin haastattelemalla liike-eldmén
ammattilaisia, joilta 10ytyi kokemusta tietointensiivisten litke-eldmén palveluiden ostamisesta.
Haastateltavat olivat itse kohdanneet ja olleet kanssa kdymisessd myyjien kanssa. He edustavat
useita eri toimialoja sekd ovat ostaneet useiden eri toimialojen palveluita, jotka voidaan
kuitenkin mééritelld tietointensiivisiksi litke-eldmén palveluiksi. Haastattelujen tavoitteena oli

kerdtd kokemuksia ja mielipiteitd myyjien opetukselliseen toimintaan liittyen. Haastattelut



tehtiin vuosien 2022-2023 syksyn ja talven aikana. Haastattelut olivat teemahaastatteluja, joita
suoritettiin valmiiden kysymysten pohjalta. Haastattelun kysymykset 10ytyvét Liitteestd 1.
Haastattelut olivat kestoltaan 10-30 minuuttia pitkid. Kestoon vaikuttivat vastaajien vastausten
pituudet seka haastattelijan mahdollinen tarve esittdd tarkentavia kysymyksié aiheeseen liittyen.
Haastatteluja varten varattiin aikaa 30 minuuttia. Haastateltavia etsittiin tutkimuksen tekijan
omia kontakteja hyoddyntden sekd etsimidlld sopivia kandidaatteja Linkedlnin avulla.
Potentiaalisia haastateltavia ldhetyttiin sdhkopostilla. Haastateltavien tittelit ja toimialat

esitellddn Taulukossa 1.

Taulukko 1. Haastateltavien tittelit ja toimialat.

Nr. Titteli Toimiala

1 Liiketoiminnankehityspaallikko Energiateollisuus

2 Tuoteryhmapaallikko Elintarviketeollisuus
3 Markkinointipaallikko Konepajateollisuus
4 Maankéyttoasiantuntija Metsiteollisuus

5 Tuotepaillikko Elintarviketeollisuus
6 Salkunhoitaja Vakuutusala

7 Seniori konsultti Metsiteollisuus

8 Myyntijohtaja Teollisuustuotteet ja palvelut
9 Markkinointipaallikko Konepajateollisuus
10 Tietopalvelujohtaja Teknologiateollisuus
11 Tuotejohtaja Ohjelmistopalvelut
12 Hankintapaallikko Huonekaluteollisuus
13 Myynti ja toimitusketju asiantuntija |Pakkausmateriaali
14 Viestintapaallikko Metsiteollisuus

15 Huoltopaallikko Panimoteollisuus

16 Hankekehityspaalliiko Rakennusteollisuus
17 Hankekehityspaalliiko Rakennusteollisuus
18 Strategiajohtaja Teknologiateollisuus
19 Markkinointijohtaja Ohjelmistopalvelut
20 Liiketoiminnankehitysjohtaja Ohjelmstopalvelut




Osa haastatteluista saatiin valmiiksi muilta saman tutkimusaiheen parissa tyoskenteleviltd.
Néiden haastateltavien kohdalla tarkastettiin, ettd vastaajien profiili soveltui tutkimukseen.
Haastattelut oli myds toteutettu samalla tavalla ja kéytetty samoja kysymyksid. Haastattelujen
nauhoitusta varten haastattelut tehtiin videopuhelusovelluksen avulla. Ndmid nauhoitetut

haastattelut litteroitiin, jotta aineistoa voitiin analysoida.

Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituna haastatteluina kéyttden valmiiksi laadittuja
kysymyksid, jotka loivat haastattelulle rungon. Vastaajat saivat vastata vapaasti esitettyihin
kysymyksiin haluamallaan tavalla ja tarkkuudella. Kysymyksien liséksi vastaajilta voitiin
kysyé tarkentavia kysymyksii, jonka ansiosta haastattelussa esille nousseihin teemoihin voitiin

syventya.

3.3 Analyysimenetelma

Laadullisen tutkimuksen tekemisessd analysointi voi asettaa haasteita tutkimuksentekijille.
Aineistoa voi olla méérillisesti paljon, jonka vuoksi tarvittavan tiedon etsiminen voi aiheuttaa
haasteita. Analysointia voidaan suorittaa kidyttden teknologiaa apuna tai manuaalisesti
kisityond (Adams ym. 2014). Téssé tutkielmassa aineiston kisittelyn ja analysoinnin apuna
kiytettiin ~ Atlas.ti  sekd Word  ohjelmistoja.  Jotta kykenemme  vastaamaan
tutkimuskysymykseemme haastatteluista saamamme aineiston perusteella, kéaytetdin
laadullisen tiedon analysointiin Gioian menetelmdi. Téméin menetelmén tarkoituksena on
mallintaa sekd havaita vastaajien késityksid tutkittavasta aiheesta. Edelld mainitun perusteella

tutkimusndkokulma voidaan nihda tulkitsevana (Gioia ym. 2013).

Gioan menetelmédn ndhdédn kuuluvan ankkuroidun teorian piiriin (Glaser ym. 1968; Strauss &
Corbin, 1990), Erityisesti menetelmén kehittdjat ovat pyrkineet luomaan erityisen
lahestymistavan, joka pyrkii kehittiméadn uusia késitteitd induktiivisen tutkimuksen avulla
laadullisesti luotettavalla tavalla (Gioia ym. 2013). Gioia menetelmé ja sitd toteuttava
analyysiprosessi selitetdén Gioa ym. (2013) julkaisemassa artikkelissa, jota hyddynnettiin tima
tutkimuksen teossa. Artikkelin mukaisesti tehtyjd haastatteluja kdytetddn tutkimusaineistona,
jotka litteroidaan analyysia varten. Litteroinnit koodataan ja analysoidaan, jonka avulla

muodostetaan ensimmdisen asteen konseptien joukko. Ensimmaéisen asteen konsepteista



luodaan luettelo toisen asteen teemoista, jotka vield kiteytetdin muutamaksi

kokonaisulottuvuudeksi.

3.4 Analyysiprosessi

Téssd luvussa kerrotaan tutkielman toteutuksesta analyysiprosessin ndkdkulmasta.
Analyysiprosessi alkoi haastattelunauhoitteiden litteroinnilla, jonka aikana haastattelut kiytiin
ensimmaistd kertaa ldpi ja pyrittiin tunnistamaan tutkimuksen kannalta kiinnostavia lainauksia.
Litterointi suoritettiin Word-ohjelmistolla. Tdma tapahtui osittain samaan aikaan, kun aineiston
kerdys oli vield kesken. Litteroituja haastatteluja ldhdettiin lukemaan 1épi ja tutustumaan niiden
siséltoon. Litteroitujen tekstien analysoimiseen kiytettiin Atlas.ti-ohjelmistoa. Teksteistd
tunnistettiin erilaisia ndkemyksid ja huomioita, jotka kuvasivat ostajien kokemuksia
opetuksellisesta myynnisti. Niistd muodostui ensimméisen asteen konsepteja. Ensimmaiisen
asteen konseptien tunnistamisen jdlkeen, nditd konsepteja alettiin niputtaa yhteen
samankaltaisten konseptien kanssa, jolloin alkoi hahmottumaan toisen asteen teemoja. Kun

toisen asteen teemat oli tunnistettu, alettiin muodostamaan kokonaisulottuvuuksia.

Analyysiprosessi oli iteratiivinen ja samalla kun valmiiksi 10ydettyjd konsepteja luokiteltiin
teemoiksi, kéytiin tekstejd uudestaan ldpi uusien konseptien tunnistamiseksi. Analysointi
suoritettiin noudattaen Gioian metodologian systemaattista induktiivista l&dhestymistapaa
(Gioia ym. 2013). Gioian metodologia sisdltdd kolme vaihetta aineiston analysoinnissa, jonka
tavoitteena on tunnistaa johdonmukaisia rakenteita aineistosta: ensimmaéisen asteen analyysi,
toisen asteen analyysi ja aggregoidut termit. Ensimmadisen asteen analyysissd keskitytddn
informanttikeskeisiin termeihin ilman yritystd jalostaa kategorioita, ja tdssd vaiheessa
keskityttiin erityisesti opetuksellisen myynnin tavoitteisiin, menetelmiin ja vaatimuksiin.
Toisen asteen analyysissé kategorioita supistetaan ja nimetédn. Ensimmaisen ja toisen asteen
analyysien jilkeen tutkitaan, voidaanko esille nousevia toisen asteen teemoja tiivistda
aggregoiduiksi kokonaisulottuvuuksiksi (Gioia ym. 2013). Myds kokonaisulottuvuuksien
tunnistamisen jélkeen tekstejd kdytiin 14pi mahdollisten uusien konseptien tunnistamiseksi.
Analyysiprosessia jatkettiin, kunnes analyysissé ei endd noussut uusia 10ytdjd. Tamén jalkeen
tuloksista rakennettettiin tietorakenne, jonka avulla tuloksia kyetdén esittelemddn

kokonaisuutena.



4. Tulokset

Téssd luvussa esitellddn tutkielman tuloksia. Aineiston analyysin perusteella on muodostettu 2.
Kuvassa nikyvé tietorakenne, jossa esitetdin ensimdisen asteen konseptit (1st Order Consepts),
toisen asteen teemat (2nd Order Themes) ja kokonaisulottuvuudet (Aggregate Dimensions),

jotka analyysin perustella tunnistettiin (Gioia ym. 2013).

1st Order 2nd Order Aggregate
Concepts Themes dimensions
' Y
« Kayttéonotto [3, 11] Bt T
« Loppukayttajien sitouttaminen [6,11,3] > Kayton,quSt_a minen
« Kayttovarmuus [10] -Palvelun kéytossa tukeminen
(. J
« Parhaat kytannét [17,1,5] Osaamisen péivittdminen
« Vanhojen toiminta tapojen haastaminen [3] > -Ostajan tieto- ja taitotason
« Uudet trendit [2, 16, ] L kehittdminen X
o Tavoitteet
Suhdetoiminta
« Potentiaaliset palveluntarjoajat [2] » X " -
« Asiakassuhteen yllapito [18, 3, 2, 11) -Yhteydenpito opetuksellisen toiminnan
avulla
(. J
~
« Jarkevien valintojen edistaminen [9, 17] t i eaint
* Tuotteen tai palvelun tarjoamat mahdollisuudet [3] > MathII'SUUK_s'e_n kommunjnk.mr.m
« Arvon konkretisointi [11] -Palvelun hyatyjen konkretisointi
(. /
Vuorovaikutus
« Workshop [2, 9, 12, 19] > -Ostajan opettaminen
« Koulutustilaisuus [2, 5, 8, 9) d jan opetiaminen
vuorovaikutuksen keinoilla
Opetusmateriaalit
« Videotutoriaalit [6] o pek Avaksi M telmat
« Verkkooppimisympérists [19, 10, 1, 3, 6] P -Ostajan kaytettavaksi tuotettu enetelmal
materiaali
. Kokeilu
: g::;e[l::(l);;allu 7 > -Palvelun testaaminen ennen
L ostopaatdsta )

_ ) Kyky tuottaa lisdarvoa
« Asiantuntijuus [17,1,9]

« Tiedon hyddyllisyys [4, 5, 2] P1-Kyvykkyys opettgg palvglun kannalta
tarpeellisia asioita )

(" . = s .

« Asiakastarpeen tunnistaminen [8, 6, 9, 11] Asiakastarpeen ymmartaminen

« Asiakkaaseen perehtyminen [5, 3, 9] »| -Asiakkaan ja asiakkaan tarpeiden Edellytykset

+ Kuuntelu [5, 9] tunteminen
(. J
-

« Opettaminen myyntiprosessin aikana [1, 11] N Ostajan motivaatio

+ Opettamisen tarpeellisuus [1] -Ostajan halukkuus olla opetettavana
(. J
e ~

» Asiakkuuden merkitys [11]
« Ostajan vastuulla pyytaa tietoa [14] >
» Muuttuminen tarpeettomaksi (12, 7]

Myyjan motivaatio
-Myyjén haluttomuus opettaa

~ - Haasteet
~

« Lapindkyvyys [2, 8, 9] N Rehellisyys

« Totuuden mukaiset lupaukset tuotteesta (17, 10] -Luottamus myyjan ja ostajan valilla
N J

Kuva 2. Tuloksista muodostettu tietorakenne.



4.1 Opetuksellisen myynnin tavoitteet

Tavoitteiden suhteen haastattelujen perusteella muodostui neljd kategoriaa, jotka ovat kidyton
edistiminen, osaamisen piivittdminen, suhdetoiminta ja mahdollisuuksien kommunikointi.
Ostajat nidkivdt edelld mainitun kaltaiset tavoitteet myyjdn opetuksellisen toiminnan

lopputuotteena parhaimmillaan erittdin arvokkaina.

4.1.1 Kayton edistaminen opetuksellisen myynnin avulla

Yhtend kdyton edistimisen aspektina ndhtiin kéyttoonotto, jonka edistdmisessd myyjdn
opetuksellinen toiminta voi auttaa. Loppukiyttdjien sitouttaminen ja perehdytys mahdollistavat
tuotteen pitkdaikaisen kdyton ja hyOtyjen realisoitumisen. Ostajat ndkivit erityisesti haasteena
loppukéyttéjien sitouttamisen, koska loppukayttdjilld on usein jo valmiiksi paljon osa-alueita,
joita heidén tdytyy hallita tydssddn. Tdmin vuoksi motivaatio uuden oppimiseen voi olla
vihdistd. Haastateltavat ndkivat hyodyllisend uuden palvelun kédyton hyotyjen selittimisen
loppukaéyttéjille, sekd tarvittavien taitojen aktiivisen opettamisen. Haasteltava numero 3
mukaan: “/Uuden ohjelmiston hankinta] se ei vilttimdittd silld suurella massalla aiheuta
sellaisia riemunkiljahduksia, ettd onpa hienoa, vaan se pddasiallinen on ehkd voi ei taas, joku
uusi tyokalu mikd pitdd opetella. Niin kylld siihen oikeasti pitdd panostaa, ettd jaksaa selittdid.”
Heikon loppukéyttéjien sitouttamisen mahdollisena lopputuloksena ndhtiin palvelun kdyton
lopettaminen. Haastateltava numero 11 niki selvidné syy-seuraussuhteena, ettd “’jos sitd ei opita
kdyttdd, tai ei ymmdrretd sitd varsinaista kdyttod, tai ettd loppukdyttdjit ei ymmdrrd
meilldkddn sitd hyotyd. Niin kylld se kdytté jdd ja sitten me irtisanotaan se palvelu.” Juuri timéan
vuoksi haastateltava numero 3 néki erittdin tirkedna, ettd jaksaa selittdd sitd sisdisesti, ettd no
miksi tdmd nyt otetaan, ja mitd hyotyd tdstd on. Ja ndyttdd ja uudestaan ndyttdd, ettd se
tavallaan menee sinne ihmisten selkdytimeen ja siihen pdivittdiseen tekemiseen.” Toisaalta
hyvin suoritettuna opettamisella ndhtiin positiivisia vaikutuksia. Talloin silld oli kdyttoa
edistdvid vaikutuksia, kuten haastateltava numero 6 totesi: “[Jos myyvit] firmat panostaa
sithen opetukseen, kyllihdn se sitouttaa sitten asiakkaat paremmin, jos ne kdyttdd sitd

mahdollisimman paljon ja monipuolisesti sitd tiettyd palvelua tai tuotetta.”

Ostettavan tuotteen kéyttovarmuus nédhtiin myds yhtend tavoitteena opetuksellisessa

toiminnassa. Tilanteita, joissa heikko osaaminen johtaa ongelmiin kéyttdjdorganisaation



toiminnassa halutaan vélttdd. Namé voivat muuten pahimmillaan johtaa suuriin taloudellisiin
tappioihin. Haastateltavien mielestd myyjd voi opetuksellisella toiminnalla edesauttaa
kayttovarmuutta, jolloin tuotteen tai palvelun hyddyt saadaan tdysimiérdisesti kayttoon.
Kéayttovarmuuden tirkeyttd korosti haastateltava numero 10: “varsinkin semmoisissa
Jdrjestelmissd, jotka niin kuin on tuotantokriittisid. Elikkd jos niitd kdyttdd vddrin ...siind
vaiheessahan myos rahalliset tappiot ja kaikki muut on aika suuria. Joten siis todella tirkedd,

ettd se koulutus on spot on.”

4.1.2 Osaamisen paivittaminen opetuksellisen myynnin avulla

Osaamisen pédivittiminen on teema, joka haastatteluissa nousi esille yhtend opetuksellisen
myynnin tavoitteena. Haastateltavien mielestd myyjén opetuksellisen toiminnan avulla ostajan
tiedot ja taidot palveluun liittyen voivat kehittyd. Osaamisen péivittimisen kohdalla nousi esille
kolme eri konseptia, jotka ovat parhaat kdytinndt, vanhojen toimintatapojen haastaminen ja

uudet trendit.

Parhailla kéytdnndillda haastateltavat tarkoittavat myyjdn aikaisempia hyviksi todettuja
kokemuksia muiden ostajien kohdalla. Tdmaén lisdksi myyjidn vahvuutena nihtiin laaja-alainen
kokemus eri toimialoilta. Ostajan nékokulmasta myyjilld voi olla monipuolista kokemusta
toimialan eri yhtididen kanssa toimimisesta, joilta saamiaan oppeja hén voi jakaa eteenpdin.
Esimerkiksi konsultointipalveluita myytidessa timé nihtiin mahdollisuutena, kuten haastateltava
numero 1 toteaa: "konsultin etu, niin se on enemmdn se, ettd on ndhnyt monia eri toimialoja ja
monia eri yrityksid ja sitten voi valita niitd parhaita juttuja tai mielenkiintoisia oppeja. Niin
niitd on aina tosi mielenkiintoista kuulla ja ymmdrtdd.” Haastateltava numero 5 toivoi, ettd
myyja voisi esimerkkien kautta ndyttdd “mitd on tehnyt kilpailija tai joku toisenkin toimialan
yritys niin monesti sellaiset referenssit on... tosi hyvid tapoja tavallaan kouluttaa, ettd tdistd
samasta ongelmasta ja alkutilanteesta lihti liikkeelle, ja miten sitd ruvettiin ratkomaan ja miten
loytyi joku malli milld toimittiin.” Parhaiden kiytdntdjen toivottiin luovan hyvid toiminta
malleja, jotka tulevat kéyttoon. Haastateltava numero 17: “hyvdt tavat toivon mukaan

vakioituu.”



Opetuksellisen myynnin tavoitteena osaamisen piivittdmisen kautta néhtiin vanhojen
uskomusten haastaminen. Usein toimialoilla on vakiintuneita tapoja toimia ja ajatella, jotka
ndhddan kiistdméttomind totuuksina. Ndma vaikuttavat ostajien ajatteluun siitd, mikd on
mahdollista tai kannattavaa. Jos myyjé pystyy pdivittdméédn néitd vanhoja uskomuksia, luo se
mahdollisuuden kaupanteolle. Haastateltavan numero 3: ”On paljon markkinoilla semmoisia
tiettyjd uskomuksia mihin kaikki uskoo. Ja sitten jos sd haluat myydd jonkun siitd ohi niin
sunhan pitdd argumentoida se uskomus alas.” Hyvin toteutettuna myyjé voi opettamalla kyeti

oikaisemaan vaarid késityksii, jolloin kaupan teon liséksi ostajan tiedot aihealueesta kehittyviit.

Haastatteluissa nousi myds esille uusien trendien oppiminen. Ostajien ndkdkulmasta myyja voi
antaa tietoa toimialan uusista trendeistd ja kehityssuunnista. Haastateltava numero 2:
”[toimialalle] koko ajan tulee jotain uusia juttuja niin se on tosi tirkedtd pysyd kdrryilld, ettd
mitd tapahtuu.” Monien palveluntarjoajien toimialat kehittyvét niin nopealla tahdilla, ettd niiden
perdssd olisi my0Os vaikea pysyé, ellei myyjé jaa tdtd tietoa ostajille. Myyjén opetuksellinen
toiminta on niissd tilanteissa tarkedtd ostajan tiedollisen tason ylldpitimisessd. Haastaveltava
numero 16: “etenkin kaikki uudet palvelut liittyen johonkin hiilijalanjilkeen ja energiaa ja

kaikkeen tdllaiseen, niin me ei aina ihan tiedetd mitd kaikkea uutta niilld on edes.”

4.1.3 Suhdetoiminta opetuksellisen myynnin avulla

Suhdetoiminnan ndkokulmasta opetuksellinen toiminta voi auttaa jo olemassa olevien
asiakassuhteiden ylldpidossa tai uusien potentiaalisten palveluntarjoajien kartoittamisessa.
Myyjén harjoittama opetuksellinen toiminta tuo heidit ostavien tahojen tietoisuuteen. Samalla
myyjélld on mahdollisuus tutustua ja oppia ostajan liiketoiminnasta. Haastateltava numero 2
kuvaa myyjan opetuksellista toimintaa suhdetoiminnan nidkokulmasta: “vaikka ei oltaisi vield
asiakas, niin semmoista suhteiden ylldpitoa, ettd sitten kun tulee se tilanne, ettd me tarvitaan
sitd palvelua tai jotain, niin sitten me ostetaan se heiltd kun me tiedetddn, ettd he on niin kun

Just tin alan ammattilaisia.”

Haastateltavien mielestd myyjdn opetuksellinen toiminta on toimiva tapa pitdd ylla
asiakassuhdetta. Tdma saattoi tapahtua, joko virallisesti tahojen vilisen sopimuksen mukaisesti
tai epdvirallisemmin. Osalla palveluntarjoajista oli asiakasvastaavat, joiden tehtdvé oli olla

tasaisesti yhteydessd. Haastateltava numero 3 mukaan tdmidn henkilon tehtivd on “pitdd



koulutuksia ja kysyd koko ajan ettd tarvitsetteko te lisdd? Missd vaiheessa olette menossa?
Onko jotain ongelmia? Mistd haluaisitte lisdd tietoa tai lisdd koulutusta? Ja tavallaan
kuulostella koko ajan sitd, ettd missd vaiheessa mennddn.” Tamén avulla asiakasvastaavan ja
ostajan vililld pysyi dialogi, jonka avulla ostaja pysyi yhteydessi palveluntarjoajaan. Toisaalta
se mahdollistaa myyjille asiakkaan muuttuvien tarpeiden tunnistamisen. Monilla ostajilla oli
myo0s useita palveluita kdytossd, jolloin palveluntarjoajan aktiivista avun tarjoamista ostajan
suuntaan arvostettiin. Haastateltavan numero 11 mukaan timén kaltainen toiminta luo arvoa:
“yksi tietty asia tai palvelu vilttamdttd ei ole koko ajan mielenpddlld, niin jos proaktiivisesti
saa tietylld tavalla syotteitd, ettd mitd muuta tdlld voisi saada, tai mitd muuta hyotyd tdstd voisi

olla. Niin kylld md kokisin, ettd siitd olisi arvoa.”

Toisaalta asiakassuhteen yllépito ei aina valttimittd perustu erilliseen sopimukseen vaan voi
tapahtua epévirallisemmin. Usein myyjét voivat olla halukkaita jakamaan ajatuksiaan ostajan
kanssa, vaikka silld hetkell4 ei olisi aktiivista liikesuhdetta. Haastateltava numero 18: jos sd
oot sattunut olla niiden asiakas, niin ne ihan mielellddn saattavat jutella sun kanssa pari tuntia
jostain aiheesta, ja kertoo ndkemyksiddn ilman, ettd laskuttavat mitddn.” Ostaja voi saada
ndissd tilanteissa arvokasta tietoa myyjidn osaamisalueeseen liittyen. Tdmédn kaltaisissa
tilanteissa ylldpidetdén myyjin ja ostajan suhdetta, jonka ansiosta usein saatetaan myohemmin

ostaa lisdd palveluita.

4.1.4 Mahdollisuuksien kommunikointi opetuksellisen myynnin avulla

Mahdollisuuksien kommunikointi myyjédn opetuksellisen toiminnan tavoitteena nousi
haastatteluissa esille useista erilaisista kulmista. Teemoina esille nousivat jarkevien valintojen
edistdminen, tuotteen tai palvelun tarjoamat mahdollisuudet ja arvon konkretisointi. Myyjin
toivottiin opetuksellisen toiminnan avulla auttavan ostajaa tekemdidn paremman valinnan
palvelun suhteen. Haastateltavat tiedostivat omat mahdollisesti vajavaiset tietonsa aihealueesta,
jonka vuoksi he toivoivat, ettdi myyjd kykenee auttamaan heitd asiantuntijuudellaan.
Haastateltava numero 9: “eihdn meilld kaikkea maailman tietoa tddlld tietystikddn ole, on
asioita mitd me ei edes tiedetd, ettd me voitaisiin tarvita, niin sitd vastoin olisi kiva, ettd joku
tulisi ehdottaa.” Tdhén ongelmaan vastauksena nousi esille myyjén ohjaus ja opettaminen.

Ostajat arvostivat, jos myyjd kykenee objektiivisesti vertaamaan erilaisten palveluiden



ominaisuuksia. Tdmain lisdksi selkedt suositukset ostajalle parhaan vaihtoehdon suhteen néhtiin
arvokkaina. Haastateltava numero 17: “mitd itse nyt ihan mielellddn ottaisi vastaan, niin
semmoinen, ettd se tosiaan ehkd kertoisi mulle siind jo, ettd mitd mun kannattaa ostaa.”
Haastateltava néki sen arvokkaana, jos myyjd pystyy perustelemaan kantansa. Télld tavalla

ostaja my0s oppii samalla myyjalta.

Tuotteen tai palvelun mahdollisuuksien esille tuominen tunnistettiin yhdeksi tavoitteeksi
myyjén opetuksellisessa toiminnassa. Ajatuksena on, ettd myyji kykenee kertomaan ostajalle
mitd mahdollisuuksia palvelun tai tuotteen kéyttd heille avaa. Téssd toiveena on myds
pidemman aikavélin mahdollisuuksien kuvaaminen myyjén toimesta. Haastateltavan numero 3
nidkemys myyjdn roolista mahdollisuuksien esille tuomisessa: “yritit maalata sinne niinku
asiakkaalle tavallaan sitd niinkun tulevaisuuden kuvaa, joka on jotenkin tiedollisesti ja

taidollisesti niinku korkeammassa tilassa kuin missd se organisaatio tdlld hetkelld on.”

Arvon konkretisointi nousi myos esille haastatteluissa opetuksellisen toiminnan tavoitteena.
Témai tarkoittaa, ettd myyjd todentaa ja perustelee ostajalle palvelun hankkimisen hyotyja
konreettisena arvona. Ostajan toiveena on, etti myyjd kykenee perustelemaan palveluun
tehtdvin investoinnin kannattavuuden konkreettisesti. Haastateltava numero 11: “se mitd ehkd
itse ainakin pyrkii arvioimaan jokaista ostopddtostd silleen, ettd miten se maksaa itsensd
takaisin tai miten se tehostaa jotain asiaa. Niin kaikki ennakkotiedot mitkd auttaa arvioimaan
sitd investointia, ettd onko se hyodyllinen vai ei, ne auttaa.” Ostajan ndkOkulmasta

konkreettinen tieto palvelun tai tuotteen arvosta ndhdéén hyodyllisena.

4.2 Opetuksellisen myynnin menetelmat

Haastateltavat kuvasivat useita erilaisia menetelmid, joiden avulla myyjéit opettavat heit.
Naéiden vastausten perusteella tunnistettiin kolme kategoriaan, joihin menetelmét voidaan jakaa.

Kategoriota ovat palvelun kokeilu, vuorovaikutus ja opetusmateriaalit.



4.2.1 Palvelun kokeilu opetuksellisen myynnin menetelmana

Palvelun kokeilulla tarkoitetaan erilaisia konkreettisia tapoja, joiden avulla ostajat voivat saada
tietoa ja ymmarrystd tuotteesta tai palvelusta ennen ostopditoksen tekoa. Kokeilut néhtiin
tarkednd tapana varmistaa, ettd tuotteen ominaisuudet ovat sitd mitd luvataan sekd niiden
kiytettdvyys on halutunlainen. Tdméan kautta myyjét voivat myds opettaa tuotteen kdyttod jo
myyntivaiheessa, jonka ansiosta kdyttdonotto voi olla sujuvampi. Demon saaminen tuotteesta
nousi varsinkin rahallisesti isojen ja toiminnan kannalta kriittisten tuotteiden kohdalla esille.
Haastateltava numero 6: “’siind vaiheessa kun on niin sanottu, siis osto halukkuus on ilmaistu,
niin siind vaiheessahan demo olisi hyvd jdrjestdd, elikkd kun ei vield sitd kuitenkaan sitd
viimeistd ostopddtostd. Ja toivon, ettd ihmiset ei tee varsinkaan isoissa projekteissa

ostopddtostd ilman ettd ne kokeilee.”

Toisaalta erilaisia palveluita hankittaessa saatetaan myds jérjestdd haastekilpailuita, joiden
avulla testataan palveluntarjoajien kykyéd ja halukkuutta toimittaa vaativia ratkaisuita. Tdmén
kaltaisissa tilanteissa ostajakaan ei vélttdmattd itse tiedd oikeata vastausta ongelmaansa, vaan
etsii ratkaisua eri palveluntarjoajilta. Tahén liittyen haastateltava numero 17 kertoi, ettd heilld
on tapana jarjestdd “tilaisuus missd me aika vapaamuotoisesti alkuun kysyttiin ketkd on
kiinnostunut tarjoaa, tosi vaativa kohde, niin se suunnittelutiimi tuli meiddn prdssiin puoleksi
pdiviksi ja sitten on erilaisia tehtivid, ja myi itsensd silld toiminnallaan, ettd kuinka hyvin ne

toimii yhteen.”

4.2.2 Vuorovaikutukselliset menetelmat opetuksellisessa myynnissa

Haastateltavien vastausten perusteella tunnistettiin vuorovaikutuksellisid menetelmid, joiden
avulla myyjét toteuttivat opettamista. Ndissd tilanteissa opettaminen tapahtui usein myyjin
toimesta kasvotusten ostajaorganisaation edustajien kanssa. Workshopit nousivat vastauksissa
esille toimivana tapana uusien ideoiden keksimisessd ja esiteltdessd uusia tuotteita. Tdmén
kaltaisissa tilanteissa opettaminen sisdlsi usein aihealueen késittelya kdytdnnonldheisesti, jonka
liséksi pyritddn vuorovaikutuksen kautta saavuttamaan parempi yhteinen ndkemys tilanteesta.
Haastateltava numero 2: “aromitalot, jotka myy meille raaka-aineita tuotteisiin. Niin he pitdd
kylld ihan tdmmdisid kunnon workshoppeja meiddn kanssa, missd sitten maistellaan ndytteitd

Jja kdyddcdn ldpi uusia trendejd ja tavallaan he kouluttaa meitd siind, ettd mitkd voisi olla nyt



tulevat trendit”. Toisaalta osassa tilanteista ostaja voi jérjestdd workshopin, jonka avulla myyjét
voivat tuottaa heille ideoita ja kuvata mahdollisuuksia tulevaa yhteisty0td varten. Tdmén
kaltaisesta esimerkistd kertoi haastateltava numero 12: “me ollaan pidetty timmoisid
workshoppeja myds meiddn toimittajien kanssa, ettd me pyydetddn heitd, ei nyt ratkaisee
meiddn ongelmia, mutta tuomaan esille semmoisia ideoita miten ne ndkisi, ettd meiddn vaikka

komponentit olisi tehokkaampia tuottaa, ettd minkdlaisia muutoksia ne vaikka sitten vaatisi.

Erilaiset koulutustilaisuudet nousivat esille yleisend tapana toteuttaa opettamista myyjan
taholta. Tilaisuuksien néhtiin usein olevan erdinlaisia verkostoitumistapahtumia, joiden avulla
myyjét yrittivit myos validoida omaa asiantuntijuuttaan. Haastateltavat kuitenkin ndkevét
tamén kaltaisissa tapahtumissa myos arvoa, jonka vuoksi ne nihtiin myds hyvind tapana
toteuttaa toimialan uusien trendien esittelyd. Haastateltava numero 5 kertoo, ettd timén kaltaisia
kutsuja  tulee:  Ttuu  kuuntelee  vaikuttajamarkkinoinnin  aamua,  ettd  miten
vaikuttajamarkkinointia tehdddn tai tdn tyyppisid juttuja, ettd ldhdetddn niinku silld kulmalla,
ettd pyritddn ehkd kiinnostaa se joku kiinnostava sisdlto tai joku koukku tarjoamaan, ettd tulee
ikdidin kuin oppimaan tdhdn tilaisuuteen”. Koulutustilaisuuksien yhteys myyntiin tiedostettiin,
eikd nithin suhtauduttu useinkaan pelkkdnd tiedonhankinnan kanavana. Esimerkiksi
haastateltava numero 2: “[Tapaamisessa] koulutetaan vaikka nyt uusimmat 2022-2023
sometrendit, niin meilld on tavallaan palaveri, missd tdid vaikka vaikuttajatoimistosta on
kerdnnyt semmoiset omat koulutus slaidit, ja sit me kdydddn ne ldpi ...ja sitten tavallaan se
vleensd johtaa johonkin myyntiin”. Toisaalta vastaajat olivat my0s kohdanneet
koulutustilaisuuksia, jotka muistuttavat enemmaédn perinteistd seminaaria. Tdmin kaltaisia
kuvailee haastateltava numero 8: “on ollut tdmmdistd seminaari tyyppistd, ettd on kdyty teoriaa
ldpi ja sitten haettu niin kun esimerkkien kautta vuorovaikutusta”. Koulutuksissa positiivisena
puolena nousi myo0s esille niistd mahdollisesti saatavat todistukset, jotka néhtiin selkedna
tapana médritelld ja ilmaista opittava asia, kuten haastateltava numero 9 tuo esille: ™ todistus on
itse asiassa aika hyvd juttu, ettd sen ei tarvitse monimutkainenkaan olla, mutta ettd timdn

koulutuksen jdlkeen osaat ndmd 5 asiaa niin se on aika kiva todistus ja kaikki arvostaa sitd”.

4.2.3 Opetusmateriaalien kayttd opetuksellisessa myynnissa

Opetusmateriaalit nousivat haastatteluissa esille kolmantena teemana opetuksellisen myynnin

menetelmissd. Opetusmateriaaleista tunnistettiin kaksi konseptia, jotka ovat videotutoriaalit



sekd verkko-oppimisympéristd. Videotutoriaalit tulivat esille haastatteluissa keinona, jonka
avulla myyjéit voivat jakaa tietoa erilaisista tuotteista. Tdmi saattoi tapahtua esimerkiksi

lahettamalld ostajalle sddnndllisesti videoita, joissa esitelldén tuotteen ominaisuuksia ja kayttoa.

Verkko-oppimisympadristojd kiytetddn kayttdjien kouluttamiseen palvelun tai tuotteen
kdytossd. Haastatteluissa tuli esille kahdenlaisia tapoja toteuttaa verkko-oppimisymparistoja.
Ensimméisessd tavassa palveluntarjoajalla on oma verkko-oppimisympéristd, jossa palvelua
kayttavin organisaation henkildt suorittivat koulutuksia. Toinen esille noussut vaihtoehto oli,
etti myyjd toimittaa materiaalit, joiden pohjalta ostaja luo kouluksen omaan verkko-
oppimisympéristoon. Varsinkin palveluiden loppukéyttdjien kouluttamisessa erilaiset
verkkoympdristdssé toteutettavat koulutukset olivat yleisid. Niilld ndhtiin positiivinen vaikutus

palvelun hyddyntidmiseen ja pitkdaikaiseen kayttdmiseen.

4.3 Opetuksellisen myynnin edellytykset

Vastausten perusteella voidaan todeta, ettd opetuksellisen myynnin onnistuminen vaatii, ettid
myyjd kykenee tdyttimiidn tarvittavat edellytykset. Haastattelujen perusteella tunnistettiin
teemoja, joiden voidaan néhdd edustavan opetuksellisen myynnin vaatimia edellytyksid. Nama
kolme teemaa ovat asiakastarpeen ymmartdminen, kyky tuottaa lisdarvoa sekd ostajan

motivaatio.

4.3.1 Asiakastarpeen ymmartaminen opetuksellisessa myynnissa

Haastatteluissa nousi usein esille asiakastarpeiden ymmartdmisen merkitys myyjdn
opetuksellisen toiminnan perustana. Monissa haastatteluissa se ndhtiin yhtend edellytyksend,
ettd myyjd kykenee tarjoamaan ostajalle hyodyllistd tietoa ja opettamaan oikeita asioita.
Myyjéan aloitteellinen pyrkimys ymmaértdd asiakkaan tarpeita nousi haastatteluissa tarkedksi
piirteeksi, joka mahdollistaa hyvédn opetuksellisen toiminnan myyntitydssd. Haastateltava
numero 11 ndkee tdssd suoran yhteyden: “mitd paremmin se myyjd ymmdrtdd sun tarpeet ja
ongelmat niin sitd paremmin se todenndkoisesti pystyy proaktiivisesti ehdottaa sulle ratkaisuja
tai jotain semmoisia ajatuksia mitd sd et ole itse osannut ajatella”. Myds haasteltava numero
6 korostaa tarpeiden ymmartdmistd sanomalla, ettd myyjan tulisi “yrittdd ymmdrtdd sen

asiakkaan tarpeet syvillisesti ja sitten vasta sopeuttaa sitd omaa tarjontaa siihen, ja siind



tilanteessa sitten kun ymmdrtdd niitd asiakkaiden tarpeita, niin sitten pystyy paremmin just

ohjaamaan tai opettamaan.”

Asiakkaan tarpeiden ymmartdmisen lisdksi asiakkaaseen perehtymisen todettiin
mahdollistavan oikeanlaisen opettamisen ja tiedon jakamisen myyjin toimesta. Kotildksyjen
tekemisen tarkeys mainittiin useamman haastateltavan toimesta. Tamén térkeyttd haastateltava
numero 3 kuvasi: “opetuksellinen toiminta, niin sehdn vaatii sellaisen, ettd myyjd on tehnyt
tavallaan kotildksynsd siitd missd tilanteessa se ostajaorganisaatio on, ettd se on sellainen
ensimmdinen vaatimus sille, ettd sd pystyt tavallaan sellaisella oikeanlaisella opetuksellisella
kulmalla tuomaan mitddn sille asiakkaalle”. Haastateltava numero 9 pyrki kuvaamaan titi
lahestymistapaa:” Ei niin, ettd me voitaisiin tulla kuuntelemaan, miten me voidaan auttaa teitd,
vaan selvittdd ja ottaa selvdd, ettd hei md katsoin teiddin nettisivuiltanne. Teilld voisi olla
kysyntdd tamdn tyyppiselle? Olenko md osunut ihan oikein?” Vaarana néhtiin, ettd myyjalla ei
ole ymmairrystd ostajan tilanteesta eikd sen vuoksi kykene opettamaan oikeita asioita. Tdmén
haastateltava numero 3 kiteytti: “jos et sd ymmdrrd missd vaiheessa se asiakas on, niin

sittenhdn voi olla, ettd sun ldhestymiskulma on vihdn vidrad”.

Asiakkaaseen perehtymisen tukena haastateltavat painottivat kuuntelun merkitystd. Ostajien
ndkokulmasta myyjét saattavat usein keskittyd omaan myyntipuheeseensa ja argumentointiin
enemmaén kuin asiakkaan kuunteluun. Haastateltava numero 5 kiteyttia, ett "kylldhdn se vanha
klassinen sanonta siitd, ettd hyvdlld myyjdlld on 2 korvaa ja yksi suu, on aika relevantti, ettd
on tiettyjd tyyppejd, jotka ei oikein malta pysdhtyd kuuntelemaan, ettd mikd se asiakkaan tarve

olisi.” Tulosten perusteella myyjidn tulee kuunnella asiakasta sekd perehtyd asiakkaan

tilanteeseen, jotta hin voisi ymmartéa asiakkaan tarpeet, ja siten tarjota oikeanlaista opetusta.

4.3.2 Kyky tuottaa lisaarvoa opetuksellisella myynnilla

Kyky tuottaa lisdarvoa jakautuu kahteen konseptiin, joita ovat asiantuntijuus sekd tiedon
hyodyllisuus. Asiantuntijuuden kohdalla haastatteluissa myyjén asiantuntijuutta ldhestyttiin
kahdesta ndkokulmasta. Toisaalta silld tarkoitettiin myyjén asiantuntijuutta opettamisen
suhteen, joka néhtiin edellytyksend hyville opetukselliselle toiminnalle. Haastateltavan numero
9 ndkokulmasta: “vdlttamdttd ne ihmiset jotka koodaa ei ole parhaimpia kouluttajia, ja se on

ehkd niin kuin, ettd asiantuntija ei vdlttamdttd paras kouluttaja.” Toisaalta asiantuntijuudella



tarkoitetaan my0s asiantuntijuutta opetettavasta aiheesta. Haastateltavan numero 17 toteaa:
“ainakin sen pitdisi olla raudanluja ammattilainen, jopa sen myyjdinkin varmaan, ettd se
ainakin tietdd mitd hdn on myymdssd.” Myyjdlla olisi myds hyva olla ostajia syvéllisempaa
osaamista aihealueesta. Ostajat ovat usein oman toimialansa ammattilaisia, jolloin myyjén pitéa
kyetd opettamaan jotain, jota ostaja ei jo tiedd. Haastateltavan numero 1:*jos puhutaan jostain
meiddn toimialaamme liittyvistd spesifistd alueesta, niin ei ne vdlttimdttd ole tutkinut sitd
aihetta yhtddn sen enempdd kuin me, ja sitten niiden pitdisi alkaa vakuuttaa, ettd tietdd
enemmdn.” Myyjian asiantuntijuudella ei myoskddn ole merkitystd, jos hidn ei kykene
tarjoamaan hyddyllisté tietoa. Haastateltava numero 4 toteaa, etti myyjdn tarjoamalla tiedolla
el usein “meiddn tarjouksemme tekemiseen sindnsd niin hirvedn suurta merkitystd ole, koska
valtaosin edelleen perustuu siihen, ettd me kdydddn paikan pddlld sitd katsomassa.” Myyja ei
myoOskddn aina omaa parempaa tietoa myytdvéstd tuotteesta tai palvelusta, jolloin hdnen voi

olla vaikeata antaa hyddyllisté tietoa ostajalle.

4.3.3 Ostajan motivaatio vastaanottaa opetusta

Edellytyksend myyjin opetukselliselle toiminnalle on ostajan motivaatio. Haastatteluissa nousi
myos esille ndkemys, jossa ostajat eivit kokeneet myyjan opetukselliselle toiminnalle tarvetta.
Varsinkin opettamista myyntiprosessin aikana ei néhty tarpeelliseksi. Haastateltava numero 11:
“Ostajana olen semmoinen, ettd jos md ostan jotain, niin md kerron sen tarpeen mitd md haluan
saavuttaa. Ja sitten haluaisin saman tien. Jo ensimmdisessd tapaamisessa tietdd, ettd miten tdd
palvelu ratkaisee ne ongelmat. Eli saman tien vaan asiaan tietylld tavalla.” Toisaalta kaikkien
palveluiden kohdalla ei my0Oskddan ndhty tarpeelliseksi saada myyjéltd opetusta. Palvelu
saatettiin ndhdd niin selvdnd, ettd myyjdn opetuksellinen toiminta ei tuo sithen lisdarvoa.
Haastateltava numero 1: “vaikea miettid mitddn konkreettista esimerkkid, ettd milloin tarvitsisi
konsultointipalvelusta koulutusta, ettd sittenhdin se itse palvelu on sitd koulutusta, tai se

kouluttaa osana sitd lopputulosta.”

4.4 Opetuksellisen myynnin haasteet

Neljantend ulottuvuutena haastatteluissa nousi opetuksellisen myynnin haasteet ostajan

nikokulmasta. Ostajat tunnistivat monia haasteita, jotka saattavat estdd myyjan opetuksellisen



toiminnan tapahtumisen tai siitd saatavat hyddyt. Haasteiden sisdlla tunnistettiin kaksi teemaa:

Myyjén rehellisyys ja myyjan motivaatio.

4.4.1 Myyjan rehellisyys myyntiprosessin aikana

Rehellisyyden kohdalla haastatteluissa nousi esille ldpindkyvyys sekd totuuden mukaiset
lupaukset tuotteesta. Myyjdn toiminnan ldpindkyvyys voi ostajien mielestd muodostua
haasteeksi opetukselliselle toiminnalle. Lapindkyvyyden puutteen néhtiin vaikeuttavan ostajan
kykya arvioida mahdollisen opetuksellisen toiminnan hydtyjd. Haastateltava numero 2:
[Haastateltava toivoo, ettd myyjd olisi] hyvin avoin siind, ettd mitd on tapahtumassa etukdteen,
niin sitten ostava taho osaa arvioida, ettd onko tid hyodyllistd, ja kannattaako tdhdn kéyttdd
se aika.” Ostajan kannalta on tdrkedti tietdd, minkélaista opetusta myyjén aikoo suorittaa sekd
mité ostaja téstd tulee hyotyméan. Totuuden mukaiset lupaukset tuotteesta tai palvelusta olivat
haastateltavien ndkokulmasta haaste opetuksellisen myynnin kannalta. Haastateltavien mielesti
myyjien jakama tieto ei vilttimadttd ole aina pitdnyt paikkansa, jonka vuoksi ostaja ei
vélttdmaitta voi luottaa myyjian antamaan tietoon. Tdma on haaste, jos myyjéin pyrkii opettamaan
ostajalle tuotteen tai palvelun kannalta olennaisia tietoja. Haastateltavien mukaan myyji voi
myo0s luvata, ettd haluttuja ominaisuuksia saadaan kehitettyd nopeasti, vaikka tilanne ei ndin
olisi. Luottamuksellisen suhteen syntymisessé auttaa, jos myyjd pystyy myontimédn ostajalle
omien tuotteiden ja palveluiden hyvit ja huonot puolet. Haastateltava numero 10: ”Se olisi

kaikkien kannalta parempi, kun ollaan oikeasti rehellisid. Mihin se jdrjestelmd pystyy, mihin se

ei pysty.”

4.4.2 Myyjan motivaatio opettaa ostajaa

Toinen teema, joka aineistosta nousi esille, kun tarkasteltiin myyjan opetuksellisen toiminnan
haasteita, on myyjidn motivaatio. Ostajat ndkivdt sen haasteena, ettd myyjd ei aina ollut
motivoitunut opettamaan heitd. Tamén teeman alta tunnistettiin kolme eri konseptia:
Asiakkuuden merkitys, muuttuminen tarpeettomaksi ja ostajan vastuu pyytdd tietoa.
Opetuksellisen myynnin kannalta haasteeksi voi muodostua myyjén haluttomuus tarjota
opetusta asiakkaille, joiden asiakkuus on rahallisesti liian merkitykseton. Tdmad ongelma
esiintyy varsinkin, jos pieni toimija ostaa isolta palveluntarjoajalta palvelua. Haastateltava

numero 11:”Aika hyvin pdtee semmoinen, ettd jos et ole tarpeeksi iso vuosiasiakkuus, mitid me



ei usein olla, ettd jos puhutaan ainoastaan alle sadantonnin investoinnista, niin ei tarjota
vdlttamdttd henkilékohtaista palvelua edes siihen kdyttéonottoon tai muuhun.” Kolmantena
konseptina aineistosta tunnistettiin ostajan vastuu pyytdd tietoa. Ostajien ndkdkulmasta
haasteeksi muodostuu se, ettd heidin tdytyy osata pyytdd tietoa myyjéltd. Tama vaatii heiltd
panostamista, jotta he osaavat kysyid palvelun kannalta relevantteja kysymyksid. Kolmantena
konseptina ostajan motivaatioon liittyen nousi myyjan muuttuminen tarpeettomaksi. Myyjén
haluttomuus jakaa tietoa voi liittyd pelkoon muuttua tarpeettomaksi ostajalle. Tiedon jakamisen
haluttomuus saattoi liittyd esimerkiksi tuotantoteknologiaan tai johonkin aihekokonaisuuteen,
josta haluttiin kertoa vain osa. Haastateltavan numero 7: Ei heilld nyt ole agendana meitd
kouluttaa, kun koska minkd takia, jos heilld nyt on jotain know-how:ta, niin he nyt vilttimdittd
haluaisi sen meille antaa ja sitten he ovat tarpeettomia.” Tiedon jakamisesta kieltdytymalla
myyjilld on tarkoituksena suojata omaa asemaansa aiheen asiantuntijana, jolloin ostajalla on

motiivi kiyttdd heidén palveluita.



5. Johtopaatokset

5.1 Myynnin teoria opetuksellisen myynnin nakokulmasta

Téssd kappaleessa tarkastellaan tutkielman tuloksia suhteessa vakiintuneisiin myynnin
teorioihin. Tarkoituksena on tarkastella miten tuloksissa esille nousseet opetuksellisen myynnin
konseptit voisivat kontribuoida myynnin teorioiden keskeisiin konsepteihin. Ndma esitelldén

Taulukossa 2, johon on listattu erilaisia myynnin teoriohin liitettyjd piirteitd sekd opetuksellisen

myynnin konsepteja.

Taulukko 2. Myynnin teorioiden komponentit ja opetuksellisen myynnin kontribuutio.

Myynti teorioiden keskeiset komponentit

Kuinka opetuksellinen myynti kontributoi:

Arvomyynti

Asiakastarpeiden ja liiketoimintamallien
ymmartdminen (Terho ym. 2012)

'Vuorovaikutus: Asiakkaan haasteiden ja toiminnan
ymmartdminen erilaisen vuorovaikutteisen opetuksellisen
toiminnan kautta.

Tarjonnan ratélointi (Liu ja Zhao 2021)

'Vuorovaikutus: Ostajan ja myyjan vélisen vuorovaikutuksen
keinoin ostajan yksildllisten tarpeiden tunnistaminen.

Arvon ilmaiseminen ja viestiminen (Liu ja
Zhao 2021; Terho ym. 2012)

Mahdollisuuksien kommunikointi: Myyjén pyrkimys viestia
tuotteen tai palvelun luoma arvo seké edistdd ostajan kannalta
jarkevien valintojen tekemista.

Arvon todentaminen (Liu ja Zhao 2021)

Kokeilu: Palvelun kokeilemisen kautta syntyva tuotteen luoman
arvon varmentaminen.

Ratkaisumyynti

Ongelman tunnistaminen (TOytari 2018)

Asiakastarpeen ymmiértiminen: Asiakkaan tarpeiden
ymmartdminen ongelmien tunnistamisella.

Ratkaisun kehittdminen (TSytéri 2018)

'Vuorovaikutus: Ostajan ja myyjan vélisen vuorovaikutuksen
keinoin tiedon vaihto, jonka avulla réatildityjen ratkaisuiden
kehittéminen.

Konsultatiivinenmyynti

Suhteiden rakentaminen ja luottamuksen
luominen (Cuevas 2018: Liu ja Leach 2001)

Suhdetoiminta: Opetuksellisen toiminnan avulla voidaan
yllépitdéd olemassa olevia asiakassuhteita seké luoda uusia.
Kokeilu: Palvelun kokeilemisen kautta syntyva tuotelupauksen
varmentaminen.

Ohjaus ja asiakkaan auttaminen
litketoimintatavoitteiden saavuttamisessa
(Liu ja Leach 2001)

Kiyton edistiminen: Palvelun kiyton ja kdyttoonoton
edesauttaminen opettamalla ja jakamalla tietoa. Osaamisen
paivittiminen: Tietojen ja taitojen opettaminen ostajalle, sen

avulla ostajan tavoitteiden saavuttamisessa tukeminen.




Pitkdjanteinen ndkokulma ja pitkékestoinen |Mahdollisuuksien kommunikointi: Opetukselliset keinot
ratkaisu (Liu ja Leach 2001) demonstroida tuotteen tai palvelun luomia hyotyja ja
mahdollisuuksia pitkélld aikajdnteelld. Kéyton edistiiminen:
Palvelun kéytettdvyyden varmistaminen opetuksellisilla
menetelmilla.

Arvomyynnin keskeisiin komponentteihin kuuluvat asiakastarpeen ja liiketoimintamallien
ymmértiminen (Terho ym. 2012). Tédmin osalta tutkimuksen tuloksissa nousi esille
opetuksellisen myynnin menetelméné erilaiset vuorovaikutukseen perustuvat menetelmat.
Naéitd voivat olla esimerkiksi workshopit, joiden aikana myyjd oppii asiakkaan tarpeista ja
likketoiminnasta. Vuorovaikutuksellisia menetelmid voidaan kdyttdd my0s tarjonnan
radtéloinnissa, joka on arvomyynnin keskeisid ominaisuuksia (Liu ja Zhao 2021). Téll6in
myyjén ja ostajan vélisen vuorovaikutuksen avulla kyetdén radtdloimaén tarjontaa ostajalle

sopivaksi.

Arvomyynnin teoriassa arvon ilmaiseminen seka viestiminen ovat sen keskeisid komponentteja
(Liu ja Zhao 2021; Terho ym. 2012). Opetuksellisen myynnin nédkdkulmasta palvelun luomien
mahdollisuuksien kommunikointi myyjédn toimesta tukee palvelun arvon viestimista.
Mahdollisuuksien kommunikoinnissa myyjéd voi edistdd ostajan kannalta jirkevien valintojen
tekoa sekd konkretisoida tarjottavien palveluiden luomaa arvoa. Arvon todentaminen nédhdédan
keskeisend osana arvonmyyntid (Liu ja Zhao 2021). Arvon todentamisessa myyjd voi tarjota
palvelun kokeilua osana myyntiprosessia, jolloin ostaja ndkee konkreettisesti palvelun luoman

arvon.

Ratkaisumyynnissd ongelman tunnistaminen sekd ratkaisun kehittiminen on keskeisid
ominaisuuksia (TOytdri 2018). Opetuksellisen myynnin edellytyksend tuloksissa nousi esille
asiakastarpeen ymmartdminen, jonka voidaan ndhda olevan linjassa ratkaisumyynnin ongelman
tunnistamisen kanssa. Tuloksien perusteella vuorovaikutukselliset keinot tukevat ratkaisun
kehittamistd. Myyjén ja ostajan vélisen tiedon vaihdon kautta voidaan luoda yhteisymmaérrys
ratkaisusta, joka auttaa ostajan ongelman ratkaisussa. Ratkaisun kehittimiseksi myyjd voi
jérjestdd esimerkiksi workshoppeja, joissa yhteistydsséd pyritddn 10ytdméén ratkaisu asiakkaan

ongelmaan. Toisaalta samalla voidaan myds tunnistaa mahdollisia asiakkaan ongelmia, joita



myyjd voi ldhted ratkomaan. Témén avulla myyjin ymmaérrys asiakkaan tarpeista myds

paranee.

Konsultatiivisen myynnin teoriassa yhtend keskeisend komponenttina on suhteiden
rakentaminen ja luottamuksen luominen (Cuevas 2018; Liu ja Leach 2001). Tuloksien
perusteella opetuksellinen myynti soveltuu hyvin suhteiden rakentamiseen. Sen avulla voidaan
rakentaa suhteita potentiaalisiin uusiin ostajiin sekd ylldpitdd olemassa olevia suhteita.
Tuloksien perusteella myyjdn opetuksellinen toiminta validoi myds héntd aihealueen
asiantuntijana, joka on omiaan rakentamaan luottamusta myyjén ja ostajan vilille. Kokeilu
toimii my0s luottamuksen rakentamisessa. Kokeilemalla tuotetta tai palvelua ostaja voi

varmistua sen sopivuudesta omien ongelmien ratkaisuun.

Konsultatiivisen myynnin teoriassa keskeisind komponentteina on myds tunnistettu asiakkaan
ohjaus ja auttaminen liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamisessa. Myds toiminnan
pitkdjanteinen ndkokulma ja  pitkdkestoisten ratkaisuiden edistiminen kuuluvat
konsultatiiviseen myyntiin (Liu ja Leach 2001). Asiakkaan liiketoiminnallisten tavoitteiden
saavuttamisessa myyja voi auttaa tukemalla palveluiden kayttdd ja edistimalld sitd. Tdma voi
tapahtua jakamalla ostajalle parhaita kdytdntdja palvelun kaytostd sekd varmistamalla

loppukaéyttédjien hyvi koulutus palveluun liittyen.

Téssd luvussa tehtyjen johtopdidtdksien valossa voidaan antaa joitain suosituksia eri
myyntityylejd kéyttiaville myyjille.Kuten tdssd tutkielmassa on aikaisemmin tuotu esille,
arvomyyntid harjoitettaessa on haasteena néhty, jos ostajalla ei ole tarvittavia tietoja myytavéasta
palvelusta, tai jos myytivét ratkaisut ovat monimutkaisia ja suuria (TOytdri 2011; Poyry ym.
2021). Opetuksellisen myynnin menetelmistd timén ongelman ratkaisemiseen voidaan kéyttaa
vuorovaikutukseen perustuvia menetelmii tai palvelun kokeilua. Vuorovaikutus voi tapahtua
esimerkiksi workshoppien tai koulutustilaisuuksien kautta, joiden aikana ostajan osaamistasoa
saadaan kehitettyd ja ostajan kokemusta ratkaisun monimutkaisuudesta pienennettyd. Tdmén
avulla arvomyynnin menestyksellisen toteuttamisen edellytykset paranevat. Palvelun kokeilun
kautta voidaan myds konkreettisesti lisdtd ostajan ymmdrrystd palvelun arvosta ja

mahdollisuuksista.

Ratkaisumyynnin kohdalla haasteena on néhty, jos myyjd ei ymmarré ostajan tarpeita ja kykene

rakentamaan sopivaa ratkaisua (Storbacka ym. 2011). Tutkielman tuloksien perusteella voidaan



suositella opetuksellisen myynnin menetelmien kéyttdmisté, jotka voivat auttaa ymmartdmain
asiakkaan ongelman, ja auttavat luomaan tdhén soveltuvan ratkaisun. Vuorovaikutuksellisten
menetelmien avulla myyjd ja ostaja voivat vaihtaa tietoa keskenddn ja luoda yhteisen
tilannekuvan ostajan ongelmasta. Témén avulla myyjdn on helpompi ymmairtdd ostajan

ongelma, joka mahdollistaa ratkaisun 10ytdmisessé.

Konsultatiivisen myynnin haasteeksi on tunnistettu tilanteet, joissa ostaja ei saa hyotyd
palvelusta (Liu ja Leach 2001). Tuloksien perusteella voidaan suositella myyjaa jarjestimain
palvelun kokeilu ostajalle ennen ostopdétdksen tekoa, jolloin ostaja voi varmistua palvelun
tarjoamista hyodyistd. Opetuksellisen toiminnan avulla myyjé kannattaa myos edistié palvelun
kayttoonottoa, jonka avulla ostaja pddsee mahdollisimman sujuvasti hyddyntdméan palvelua.
Tédmi voi tapahtua opettamalla ostajaa tai palvelun loppukédyttéjid. Toisaalta asiakassuhteen
jatkuessa myyjin on suositeltavaa varmistaa palvelusta ostajan saamat hyodyt paivittimalla
ostajan tietoja palvelusta ja varmistamalla palvelun kdyttovarmuus loppukéyttdjien
osaamistasoa parantamalla. Opetuksellista toimintaa toteuttamalla myds myyjd pysyy
tietoisena ostajan tarpeiden muuttuessa, jolloin palvelun kehittimisen avulla on mahdollista

varmistaa ostajan palvelusta saamat hyddyt myds pitkalld tdhtdimella.

5.2 Opetuksellinen myynti myyntiprosessin aikana

Tassd kappaleessa tarkastellaan tutkielman tuloksia suhteessa myynnin prosessiin.
Myyntiprosessi on Hochsteinin ym. (2021) esittelemd myynnin prosessi, joka jakautuu kolmeen
vaiheeseen: Liiketoiminnan kehitys (BDR), Myyntivaihe (To Sales) ja Asiakkuudenhoito
(Customer Success). Tarkoituksena on tarkastella kuinka opetuksellinen myynti kontribuoi eri
vaiheissa myyntiprosessia. Tétd varten jaoitellaan tutkielman tuloksissa tunnistettuja toisen
asteen teemoja (2nd Order Themes) eri myyntivaiheille, ja tarkastellaan kuinka ndmé teemat

vaikuttavat kyseisessd myyntivaiheessa.

Hochsteinin ym. (2021) myyntiprosessin alkupddssd on liikketoiminnan kehitysvaihe.
Tutkielman tuloksista voidaan 10ytdd teemoja, jotka nousevat opetuksellisen myynnin
nidkokulmasta esille tdssd vaiheessa. Ndmid teemat voivat kontribuoida liiketoiminnan
kehityksen aikana. Teemoja esitellddn Taulukossa 3. Suhdetoiminnan nidkdkulmasta tissa
vaiheessa opetuksellisen myynnin avulla voidaan verkostoitua ja tuoda omaa asiantuntijuutta

ostajien tiedoksi. Tdlld tavalla voidaan pddstd ostajien ndkokulmasta potentiaalisten



palveluntarjoajien joukkoon. Vuorovaikutuksen nédkdkulmasta tdssé vaiheessa myyntiprosessia
voidaan opetuksellisen myynnin menetelmédnd kayttdd koulutustilaisuuksia, joiden avulla
lisdtddn ostajan tietimystd palvelusta tai tuotteesta. Osaamisen péivittimiselld voidaan pyrkié
opettamaan ostajille alan uusia trendejd sekd haastaa vanhoja toimintatapoja, jonka avulla
ostajilla on tiedollisesti paremmat edellytykset ostopddtostd tehdessd. Liiketoiminnan
kehityksen vaiheessa luodaan myds edellytyksid myohemmalle opetukselliselle toiminnalle.
Tutkielman tuloksien perusteella opetuksellisen myynnin edellytyksend on asiakkaan
ymmértiminen ja kyky tuottaa lisdarvoa, joita voidaan edistdd liiketoiminnan kehittdmisen

aikana ennen myyntivaiheeseen siirtymisté.

Taulukko 3. Opetuksellisen myynnin teemat liiketoiminnan kehitysvaiheessa.
Liiketoiminnan kehitys (BDR)

Toisen asteen teemat (2nd Order Themes) Kuinka opetuksellinen myynti kontribuoi vaiheeseen:

Suhdetoiminta Opetuksellisen toiminnan kautta verkostoituminen ja oman
asiantuntijuuden validointi.

Vuorovaikutus Koulutustilaisuuksien jarjestiminen potentiaalisille asiakkaille,
joiden avulla lisdtdédn ostajien tietdmysté palvelusta tai tuotteesta.

Osaamisen paivittdminen Uusien trendien opettaminen ja vanhojen toimintatapojen
haastaminen opetuksellisen toiminnan avulla, jonka ansiosta
ostajalla paremmat edellytykset tehdd valistunut ostopdétds.

Opetuksellisen myynnin teemojen yhteyttd myyntivaiheeseen tarkastellaan Taulukossa 4.
Myyntivaiheessa opetuksellisen myynnin tavoitteina voidaan pyrkid edistimién palvelun
kayttod jakamalla tietoa, jonka ansiosta tuleva kadyttdonotto olisi mahdollisimman sujuva. Myos
palvelun esittely mahdollisille loppukéyttdjille on opetuksellisen myynnin ndkdkulmasta téssi
vaiheessa kédyton edistimisen kannalta mahdollista. Osana myyntivaihetta opetuksellisen
myynnin ndkdkulmasta myyjd voi pyrkid kommunikoimaan mahdollisuuksia, joita palvelu
ostajalle tarjoaa. Tamén lisdksi palvelun konkreettisen arvon esittely on tdssd vaiheessa
tarkoituksen mukaista. Ostajan tietimystéd palvelusta ja sithen keskeisesti liityvista aiheista on
myo0s hyvi piivittdd myyntivaiheessa, jonka ansiota ostajalla on paras mahdollinen tietdmys
ennen kuin hin tekee pédidtoksen palvelun mahdollisesta ostamisesta. Myyntivaiheessa
opetuksellisen myynnin menetelménd palvelun kokeilu mahdollistaa ostajalle myytévin
palvelun toimivuuden varmentamisen, jonka ansiosta riskid palvelun toimivuudesta saadaan

laskettua.



Taulukko 4. Opetuksellisen myynnin teemat ja myyntivaihe.
Myyntivaihe (To Sales)

Toisen asteen teemat (2nd Order Themes) [Kuinka opetuksellinen myynti kontribuoi vaiheeseen:

Kayton edistdéminen Onnistuneen kdyttoonoton edistdminen tiedon jakamisella ja
palvelun esittelylld loppukéyttajille.

Mabhdollisuuksien kommunikointi Tuotteen tai palvelun tarjoamien mahdollisuuksien esittely sekd
palvelun konkreettisen arvon esille tuominen.

Osaamisen paivittiminen Uusien trendien opettaminen, vanhojen uskomusten haastaminen
ja parhaiden kéytdnt6jen jakaminen myyntiprosessin aikana, jotta
ostajalla parhaat edellytykset ostopéddtosta tehdessa.

Kokeilu Tuotteen tai palvelun kokeileminen osana myyntiprosessia, jonka
avulla varmistetaan palvelun sopivuus ostajan tavoitteiden
saavuttamiseksi.

Myyntiprosessissa asiakkuudenhoito alkaa kaupan syntymisen jdlkeen. Opetuksellisen
myynnin ja asiakkuudenhoidon yhteyttd tarkastellaan Taulukossa 5. Sen aikana myyja pyrkii
toiminnallaan sdilyttimidn asiakkuuden pitkdlld tdhtdimelld, mutta my6s mahdollisuuksien
mukaan laajentamaan asiakkuutta lisimyynnilld (Hochstein ym. 2021). Myyntiprosessin téssi
vaiheessa opetuksellinen myynti mahdollistaa asiakassuhteen ylldpidon. Opetuksellisen
myynnin avulla voidaan tukea asiakasta palvelun kayttdon liittyvissd kysymyksissd. Tdmédn
avulla voidaan tukea palvelun kdyttovarmuutta. Lisdksi opetuksellisilla menetelmilld voidaan
tukea palvelun loppukiyttdjid saavuttamaan maksimaaliset hyddyt palvelun kaytosta.
Asiakkuudenhoidon aikana asiakkaan osaamista aihealueesta on hyddyllistd péivittdd
opetuksellisilla mentelmilld, jolloin voidaan jakaa parhaita kdytdntdjd. Toisaalta palvelun tai

tuotteen luomia mahdollisuuksia voidaan tuoda esille asiakkaan opettamisen aikana.

Edelld mainittujen tavoitteiden saavuttamisessa opetuksellisista mentelmistd voidaan kéyttaa
vuorovaikutukseen  perustuvia menetelmid kuten esimerkiksi workshoppeja  tai
koulutustilaisuuksia. Témin kaltaiset vuorovaikutukselliset tilanteet antavat myyjille
mahdollisuuden jakaa tietoa ostajalle, mutta myds oppia enemmén ostajan tarpeista. Tdmén
liséksi erilaiset opetusmateriaalit manuaaleina tai digitaalisessa muodossa tukevat asiakkaan
oppimista. Opetusmateriaalien avulla voidaan tietoa jakaa laajemmiin ostavan yrityksen

organisaatioon, jolloin palvelun loppukéyttdjilld on parhaat mahdollisuudet kayttda palvelua.



Taulukko 5. Opetuksellisen myynnin teemat ja asiakkuudenhoito.
Asiakkuudenhoito (Customer Success)

Toisen asteen teemat (2nd Order Themes) |Kuinka opetuksellinen myynti kontribuoi vaiheeseen:

Kayton edistdminen Opetuksellinen toiminnan avulla varmistaa palvelun
kayttovarmuus seké loppukayttéjien tuki.

Opetusmateriaalit Opetusmateriaalien tarjoaminen verkko-oppimisympaéristdjen
kautta loppukéyttdjien kouluttamisen tueksi.

Osaamisen paivittiminen Palvelun kéyttoon liittyvien parhaiden kdytdntojen opettaminen
asiakkaan kayton tueksi.
Mahdollisuuksien kommunikointi Tiedon jakamisen ja opettamisen avulla palvelun tai tuotteen

luominen mahdollisuuksien esille tuominen.

Suhdetoiminta Asiakassuhteen yllépito opetuksellisen toiminnan avulla.

'Vuorovaikutus 'Vuorovaikutukseen perustuvien opetusmenetelmien kéytto tiedon
vaihdossa myyjan ja ostajan vélilld, jonka avulla mahdollista
kehittda yhteistyOsta.

Tutkielman tuloksien perusteella voidaan piitelld, ettd opetuksellinen myynti voi kontribuoida
eri myyntiprosessin vaiheisiin. Erilaiset menetelmét tukevat myyntid prosessin eri vaiheissa,
jonka lisdksi opetuksellisen myynnin tavoitteet vaihtelevat eri vaiheissa. Prosessin
alkuvaiheessa opetuksellinen myynti auttaa myyjdd kontaktin ja luottamuksen luomisessa,
jonka lisdksi ostajan tietdimystd aihealueesta saadaan lisdttyd. Myyntivaiheessa opetuksellisen
toiminnan avulla voidaan auttaa ostajaa tekemiin parhaaseen tietoon pohjautuva péitds, jonka
apuna voidaan kayttdd vuorovaikutuksellisia tai palvelun kokeiluun perustuvia menetelmié.
Asiakkuudenhoidossa opetuksellinen toiminta keskittyy enemmaén palvelun kaytdstd saatavien

hy6tyjen maksimoimiseen seka pitkdjénteisen asiakassuhteen rakentamiseen.

Tutkielman tuloksien ja johtopditdksien perusteella voidaan antaa joitain suosituksia myyjille
eri myyntivaiheita varten. Liiketoiminnan kehitysvaiheessa myyjén on suositeltavaa kayttia
opetuksellisia menetelmid suhteiden luomiseen potentiaalisten ostajien kanssa. Erilaisten
koulutustilaisuuksien kautta myyja pystyy lisidméén ostajan osaamista palvelusta, jonka avulla
ostajat ovat tietoisempia myyjén tarjoamista palveluista myohemmin myyntiprosessin aikana.
Toisaalta tdssd myyntivaiheessa suoritettu opetuksellinen toiminta auttaa myyjda
ndyttdytymddn asiantuntijana ostajalle ja ndin lisddmaddn uskottavuuttaan ostajan silmissi.

Vuorovaikutuksellisten menetelmien avulla tissd vaiheessa myyjén kannattaa my0s pyrkid



hankkimaan tietoa ostajan liiketoiminnasta ja ongelmista, jonka avulla my6hemmin

myyntiprosessissa myyjélld on paremmat mahdollisuudet tarjota ostajalle sopivaa ratkaisua.

Myyntivaiheessa myyjin kannattaa pyrkid opetuksellisen toiminnan kautta tuomaan esille
myytévin palvelun luomia mahdollisuuksia sekd péivittdimédan ostajan osaamista aihealueesta.
Témin avulla ostaja kykenee tekemddn valistuneen ostopéddtoksen. Opetuksellisten
menetelmien avulla myyjén kannattaa tarjota ostajalle palvelun kokeilua, jonka avulla palvelun
hankinnasta muodostuvia riskejd saadaan pienennettyd, kun ostaja voi varmistua palvelun
toimivuudesta. Palvelun kéyttoonottoa voidaan edistdd jo tdssd vaiheessa kouluttamalla
palvelun loppukayttéjid, jonka avulla saadaan myos madallettua ostopddtdkseen liittyvad

ostajan kokemaa riskia.

Asiakkuudenhoidon vaiheessa myyjin on suositeltavaa kiyttad opetuksellisia menetelmid, jotta
palvelun tarjoamat mahdollisuudet saadaan tdysméérdisesti ostajan kéyttoon. Tétd voidaan
edistdd opetusmateriaalien avulla sekd workshopin kaltaisilla vuorovaikutuksellisilla tilanteilla,
joissa palvelun loppukéyttdjien osaamista saadaan kehitettyd ja péaivitettyd. Opetukselliset
menetelmdt antavat myds myyjélle hyvin mahdollisuuden ylldpitdd asiakassuhdetta. Ndiden
kohtaamisten aikana kannattaa pyrkid péivittdimddn tietoja ostajan tarpeista, joiden
tunnistaminen ja ratkaisu voivat luoda paikkoja lisimyynnille tai ainakin edesauttavat palvelun

pitkdaikaista kayttoa.
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Liitteet
Liite 1. Haastattelukysymykset ostajille

1. Mik& on asemasi yrityksessa? Miten se liittyy XX-palvelujen ostamiseen? (XX = IT-palvelut,
markkinointipalvelut, lakipalvelut, konsultointipalvelut, jne. -> Valitse tietty toimiala, jolta haastateltava
ostaa/on ostanut KIBS-palveluja.)

2. Voitko kuvailla yrityksesi ostoprosesseja naiden palvelujen kohdalla?

3. Mit& sinun ja organisaatiosi tulee tietéda ja minkalaisia taitoja tarvitsette ndiden palvelujen
ostamiseen ja kayttdmiseen?

4. Onko naita palveluja myyneet yritykset panostaneet palvelun kayttdon liittyvien tietojen tai
taitojen opettamiseen? Minkalaisia esimerkkeja sinulle tulee mieleen?

5. Jos kylla, niin milla tavoin opetusta on toteutettu? Minkalaisia opetusmenetelmia on
kaytetty? (Koulutuspaivat, workshopit, tutoriaalit, seminaarit, todistukset jne.?)

6. Oletteko itse hankkineet erikseen koulutuspalveluja naiden palvelujen kayttédn? Jos kylla,
niin minkalaisia?

7. Miten oppiminen on vaikuttanut organisaatiosi toimintatapoihin tai palvelujen kaytté6n?
Mika merkitys hyvilla tiedoilla tai taidoilla on palvelujen kaytt66n?

8. Oletko kohdannut tilannetta, jossa myyva yritys ei halua asiakkaan hallitsevan jotain palvelun
kayttdon liittyvaa tai jossa myyja pyrkii hyotymaan asiakkaan heikommasta

tietdmyksesta tai osaamisesta?

9. Miten mielestasi myyja voisi parhaiten toteuttaa “opetuksellista myyntia”? Minkalaisia toiveita sinulla
asiakkaana on myyjan opetukselliselle toiminnalle?



