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TIVISTELMA:

B2B-myynti on muuttunut konsultatiivisemmaksi ja suhdepohjaisemmaksi, minka
myoOtd myyjan vuorovaikutustaidot korostuvat kilpailutekijana. Tekodly automatisoi
myyntiprosessin mekaanisia osa-alueita, mika siirtaa inhimillisen vuorovaikutuksen
merkitysta yha keskeisemmaksi. Erityisen haastava vuorovaikutustilanne on
kylmasoitto, jossa myyja kontaktoi potentiaaliseen asiakkaaseen ilman aiempaa
suhdetta ja jonka tavoitteena on varata myyntitapaaminen. Kylmasoitoissa asiakkaan
vastarinta myyntiyritystd kohtaan on lahtokohtaisesti aktiivinen, minka vuoksi myyjan
kyky rakentaa positiivinen ensivaikutelma korostuu. Tdman tutkielman tarkoituksena
on selvittdd, miten myyjan ensivaikutelma rakentuu kylmasoitoissa B2B-
myyntikontekstissa vuorovaikutuksellisesta nakdékulmasta.

Tutkielma on kirjallisuuskatsaus, joka rakentuu kolmen teorialuvun varaan.
Ensimmadinen teorialuku tarkastelee ensivaikutelman rakentumista B2B-
myyntikontekstissa. Ensivaikutelma syntyy alle 30 sekunnissa ja muodostuu
puhelinkontekstissa yksinomaan auditiivisten vihjeiden varaan. Arvio jasentyy
valenssin ja dominanssin ulottuvuuksille, jotka vastaavat myyjan uskottavuuden
keskeisia komponentteja: luotettavuutta ja asiantuntijuutta. Ensivaikutelma toimii
portinvartijana myyntiprosessin etenemiselle, silld asiakkaalla on taysi valta lopettaa
vuorovaikutus milloin tahansa. Toinen teorialuku tarkastelee kylmasoittoa
vuorovaikutustilanteena. Vastarinta ilmenee torjuntoina tai viivytyksina. Myyjalla on
kaksi keskeista suostuttelukdytantoa: tapaamispyynnon esisekvenssin rakentaminen ja
pyynnon koetun rasitteen minimointi. Kolmas teorialuku yhdistdaa nama nakékulmat
kokonaiskuvan muodostamiseksi. Ensivaikutelman rakentuminen jasennetdaan kolmelle
toisiaan tdydentavalle tasolle: auditiivisiin vihjeisiin, tunnistautumisformaatin valintaan
ja soiton syyn esittamistapaan.

Kylmdasoiton onnistuminen ei ratkea tapaamispyynnon hetkelld, vaan puhelun
ensimmaisina sekunteina. Positiivinen ensivaikutelma on valttamaton edellytys
vuorovaikutuksen jatkumiselle, silld negatiivinen ensivaikutelma aktivoi asiakkaan
vastarintamekanismit tavalla, jota myyja ei pysty kumoamaan pelkilla sisall6llisilla
argumenteilla.

AVAINSANAT: Ensivaikutelma, B2B-myynti, kylmasoitto
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1 Johdanto

B2B-myynti on muuttunut nykydaan enemman suhdemyyntiin, jossa keskitytdan
tuottoisten pitkaaikaisten asiakassuhteiden varmistamiseen, rakentamiseen ja
yllapitamiseen (Koponen ja muut, 2019, s. 238). B2B-myynti on nykyadn enemman
konsultatiivista ja asiakkaan liiketoiminnan ymmartamistd, kuin pelkkien tuotteiden ja
palveluiden esittamistd. Taten myynti on muuttunut ratkaisukeskeisemmaksi, jossa

myyja toimii konsultoitavana tahona asiakkaalle etenkin B2B-sektorilla.

Asiakkaan pitdd ndhda myyja alan asiantuntijana konsultatiivisessa myynnissa (Smith,
1991, viitattu teoksessa Liu & Leach, 2001, s. 147). Ulaga ja Kohli (2018, viitattu
teoksessa Koponen ja muut, 2019, s. 249) toteavat, ettd ratkaisumyyijien tulee kyeta
tarjoamaan  monimutkaisia  ratkaisuja  sekd  vahentdmaan  epdvarmuutta
myyntiprosessissa. Jotta tassa prosessissa onnistutaan myyjan pitaa omata erinomaiset

vuorovaikutustaidot.

Erittdin haastava vuorovaikutustapahtuma on kylmasoitto, jossa myyja kontaktoi
potentiaaliseen asiakkaaseen ilman aiempaa suhdetta. Kylmasoitoissa myyjan tehtavana
on muuttaa potentiaaliset asiakkaat asiakkaiksi tilanteessa, jossa he usein kokevat
vastarintaa myyntiyritysta kohtaan (Huma & Stokoe, 2023, s. 630). Myyjan on kyettava
nopeasti perustelemaan yhteydenoton merkityksen ja herdttdamain asiakkaan

kiinnostuksen jatkaa keskustelua.

Kylmasoiton alkuvaiheessa muodostuva ensivaikutelma toimii keskeisena lahtékohtana
asiakkaan myohemmille arvioille myyjasta. Ensivaikutelmaa on kuvattu asiakkaan
tekemaksi nopeaksi arvioksi myyjasta ensimmaisten minuuttien aikana, ja sen vaikutus
voi sailya koko vuorovaikutuksen ajan samana ilman merkittavida muutoksia. (Bergeron ja

muut, 2008, s. 20).

Teknologinen kehitys on muuttanut myyjien tyotehtavia merkittavasti. Tekoaly kykenee

automatisoimaan monia myyntiprosessin osa-alueita, kuten prospektointia, ”liidien”



kvalifiointia, asiakasviestintda ja jopa myyntipuheluita (Gonzalez ja muut, 2026, s. 1).
Teknologian hoitaessa mekaaniset myyntityétehtavat, myyntityd on siirtymassa
tilanteisiin, joissa korostuvat inhimillinen vuorovaikutus ja kyky rakentaa luottamusta
asiakkaan kanssa. Kylmdasoitot ovat edelleen vuorovaikutustilanteita, joissa myyjan ja
asiakkaan vilinen ensikohtaaminen tapahtuu ihmisten valilla. Tallaisissa tilanteissa
myyjan kyky luoda positiivinen ensivaikutelma korostuu, kun asiakkaalla ei ole

minkdanlaista aiempaa suhdetta myyjaan.

Ensivaikutelmaa on tutkittu laajasti etenkin psykologian nakékulmasta, mutta aiheesta
loytyy rajallisesti tutkimusta B2B-myyntikontekstista. Tutkielman tekee ajankohtaiseksi

inhimillisen myyntivuorovaikutuksen merkityksen tekodlyn aikakaudella.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoitus on selvittdad, miten myyjan ensivaikutelma rakentuu
kylmasoitoissa  B2B-myyntikontekstissa  vuorovaikutuksellisesta  nakokulmasta.
Tutkimuksen ensimmadinen tavoite on tarkastella ensivaikutelman rakentumista B2B-
myyntikontekstissa, ja tunnistaa keskeiset tekijat, jotka vaikuttavat asiakkaan arvioon
myyjdsta. Toinen tavoite on tarkastella kylmasoitto vuorovaikutustilanteesta ja kuvata
sen keskeiset piirteet B2B-myynnissd. Kolmas tavoite on tunnistaa, mitka
vuorovaikutukselliset mekanismit kylmasoiton alkuvaiheessa ratkaisevat
ensivaikutelman onnistumisen, seka osoittaa naiden mekanismien yhteys puhelun

lopputulokseen.

1.2 Rakenne ja rajaukset

Tutkimus sisaltdaa kolme teorialukua. Ensimmadinen teorialuku tutkii myyjan
ensivaikutelmaa B2B-myyntikontekstissa. Toinen teorialuku tutkii kylmasoittoja
vuorovaikutustilanteena B2B-myynnissa. Kolmas teorialuku nitoo nama kaksi edellista

teorialukua yhteen.



1.3 Keskeiset kasitteet

Ensivaikutelma tarkoittaa asiakkaan tekemda nopeaa arviota myyjastd ensimmaisten
minuuttien aikana (Evans ja muut, 1991, viitattu teoksessa Bergeron ja muut, 2008, s.

20).

B2B-myynti tarkoittaa organisaatioiden valista kauppaa, jossa vaihdetaan tuotteita ja/tai
palveluita. Nykyinen B2B-myynti on usein ratkaisukeskeista, jolloin myyjan rooli ei rajoitu
yksittdisen  tuotteen esittelyyn, vaan asiakkaan liiketoiminnan haasteiden

ymmartdmiseen ja niihin soveltuvien ratkaisujen kehittdmiseen (Koponen ja muut, 2019).

Kylmdsoitto tarkoittaa sitd, ettd myyja kontaktoi potentiaalisia asiakkaita ilman
aikaisempaa suhdetta. Myyjan tavoitteena kylmasoitoissa on varata myyntitapaaminen

(Huma & Stokoe, 2023).



2 Myyjan ensivaikutelma B2B-myyntikontekstissa

Ensivaikutelman merkitysta ei voida vahatelld, ja sen tiedetdadn olevan tarkedssa osassa
kaikissa vuorovaikututustilanteissa. Jotkut kirjoittajat vaittavat, ettd ensivaikutelma on
ratkaiseva tekija ja vuorovaikutuksen lopputulos voi madrdytya jo ensimmdisten
minuuttien aikana (Boothman, 2007, viitattu teoksessa Bergeron ja muut, 2008, s. 20).
Myyjan tehtdva taten on luoda positiivinen ensivaikutelma ensimmaisten minuuttien
aikana, jotta lilkesuhde jatkuu asiakkaan kanssa. Ensivaikutelma on tarke3, silla se toimii
lahtokohtana asiakkaan koko arviolle myyjastd, ellei merkittavia muutoksia tule

(Bergeron ja muut, 2008, s. 20).

2.1 Ensivaikutelman muodostuminen

Ensivaikutelma tapahtuu todella nopeasti, ja tdtd koko prosessia on tutkittu laajasti
monien vuosikymmenien aikana. Ensivaikutelmaa voidaan tarkastella “ohutviipale-
arvioina” (thin slices), jotka ovat lyhyitd otteita yksilon kayttdytymisestd (Ambady &
Rosenthal, 1992, s. 256). Tutkimukset osoittavat, ettd pidemmat havainnointiajat eivat
parantaneet ennusteiden tarkkuutta, vaan alle 30 sekunnin havaintoihin perustavat
arviot eivat eronneet merkittavasti neljan tai viiden minuutin havaintoihin perustuvista

arvioista (Ambady & Rosenthal, 1992, s. 256).

Meta-analyysi osoittaa, etta ensivaikutelman ennustearvo on tilastollisesti merkittava ja
johdonmukainen eri konteksteissa efektikoon ollessa 0.39 (Ambady & Rosenthal, 1992,
s. 256). Tastda voidaan paatelld, ettd ensivaikutelma henkil6std ei ole satunnainen
mielipide, vaan tilastollisesti melko tarkka kognitiivinen paatelma henkilén

ominaisuuksista.

Ambady ja Rosenthal (1992, s. 256) osoittivat, ettd kdyttaytymisen ilmenemiskanava,
kuten kasvot, puhe, kehonkieli tai daanensavy ei vaikuttanut ennusteen tarkkuuteen.

Taman |6ydoksen perusteella voidaan katsoa, ettd arvio toisesta henkilostd on yhta



tarkka riippumatta siitd, perustuuko se pelkkdan puheeseen, danensavyyn vai visuaalisiin

elementteihin.

2.1.1 Auditiivisen viestinnan rooli ensivaikutelmassa

Kun visuaalinen informaatio puuttuu, auditiivinen viestintd tekee ensivaikutelman
myyntipuheluissa. Auditiivinen viestintd on kaksijakoinen maaritelma, joka koostuu
verbaalisesta ja paraverbaalisesta viestinndstd. Verbaalinen sisdltda puhutut sanat ja
paraverbaalinen sisdltda aanenlaadun, savyn, korkeuden, voimakkuuden ja painotuksen
(Christian & Smyth, 2008). Verbaalinen viestintd voidaan laittaa kysymykseen ”"Mita

sanotaan?”, kun taas paraverbaalinen "Miten sanotaan?”.

Koska visusaalinen informaatio puuttuu, ihmiset tekevat poikkeuksellisen nopean
auditiivisen "ohutviipale-arvion”. Tutkimus osoittaa yksittdisestd sanasta koostuvan
auditiivisen signaalin olevan riittdvan johdonmukainen kognitiivisen arvion tekemiseen,
vaikka adnindyte oli vain alle sekunnin (McAleer ja muut, 2014, s. 1-2). Tutkimus osoittaa,
ettd tuntemattomien puhujien lyhyistd danindytteista tehdyt persoonallisuusarviot ovat

kuuntelijoiden kesken erittdin yhdenmukaisia (McAleer ja muut, 2014, s.1).

Tutkimuksen mukaan myo6s auditiivinen ensivaikutelma muodostuu kaksiulotteisen
sosiaalisen &daniavaruuden mukaan, jonka pd&aakselit ovat valenssi (valence) ja
dominanssi (dominance) (McAleer ja muut, 2014, s.1-7). Valenssi kuvastaa aanen
positiivista tai negatiivista latausta, ja se kytkeytyy sosiaalisessa arvioinnissa vahvasti
puhujan luotettavuuteen ja [ampdon, kun taas dominanssi viestii puhujan statuksesta,

voimasta ja auktoriteetista (McAleer ja muut, 2014, s.6).

Tama kaksiulotteinen daniavaruus ei ole sattumanvarainen, vaan perustuu mitattaviin
paraverbaalisiin tekijoihin. Tutkimuksen akustisen analyysin mukaan danen valenssi
kytkeytyy voimakkaasti danenkorkeuden vaihteluun, mikd tarkoittaa kdytannossa

puheen melodisuutta ja elavyyttd, mika viestii [ampoa ja empaattisuutta (McAleer ja



muut, 2014, s. 6). Dominanssi taas puolestaan rakentuu vakaampien akustisten

parametrien varaan (McAleer ja muut, 2014, s. 6).

2.2 Ensivaikutelma B2B-myyntivuorovaikutuksessa

B2B-myynnissd myyjan ensivaikutelma ei ole vain sosiaalinen ilmio, vaan kriittinen tekija
liiketoiminnassa. B2B-asiakkaat ovat yleensa kiireisia omien tydtehtdvien kanssa, ja he
joutuvat tekemaan nopeita paatoksia tuntemattomien myyjien ammattitaidoista. Heilla

on yleensa rajoitetusti aikaa ja resursseja arvioida myyjan todellista kyvykkyytta.

2.2.1 Positiivinen ensivaikutelma myyntiprosessin etenemisen ehtona

B2B-myyjdn ldhestyessa asiakasta vuorovaikutuksen ensimmaiset sekunnit toimivat
alustavana tekijana koko vuorovaikutuksen ajan. Tassa vaiheessa asiakas ei arvioi
myytdvan tuotteen/palvelun ominaisuuksia tai hintaa, vaan hanen koko
arviointiprosessinsa keskittyy yksinomaan myyjdan. Positiivisen ensivaikutelman
voidaan katsoa toimivan ehtona myyntiprosessin etenemisen kannalta. B2B-asiakkaat
kohtaavat tydssdan jatkuvaa informaatiodhkya ja yllattavia yhteydenottoja, heilld on
automaattisia vastarintamekanismeja myyntiyrityksia kohtaan (Huma & Stokoe, 2023, s.

630-631).

Vastarinta on kaupallisissa kohtaamisissa kaikkialla |dsndolevaa ja asiakkaat pyrkivat
usein tietoisesti irtautumaan tilanteista valittdmasti tunnistettuaan kyseessa olevan
myyntiyritys (Huma & Stokoe, 2023, s. 630-631). Myyjan tehtdvana on siis lapdista tama
vastarinta luomalla positiivinen ensivaikutelma. Jos myyja ei pysty kykenemdan
viestimaan tata valittdmasti, asiakkaan kokema riski ajan menetyksesta ylittaa
potentiaalisen hyddyn, jolloin vuorovaikutus tyypillisesti paattyy (Huma & Stokoe, 2023,
s. 630-631).
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2.2.2 Myyjan uskottavuuden rakentuminen ensisekunneilla

B2B-kaupankdynti perustuu yleensa pitkdaikaiseen suhteeseen, jossa luottamus on
keskiossa.  Myyntiprosessit  voivat  kestdd  kuukausista  vuosiin.  Kuitenkin
uusiasiakashankinnan ensikohtaamisessa puhelimitse myyjan pitda luoda uskottava ja
luotettava ensivaikutelma, jotta vuorovaikutus voi jatkua. Tatd ilmiotda kutsutaan
pikaluottamukseksi (swift trust). Pikaluottamus poikkeaa perinteisestd luottamuksesta
siina, ettd se on ensisijaisesti kognitiivista ja tehtdavakeskeista (Kramer & Tyler, 1995, luku
9, SAGE Publications). Pikaluottamuksessa on kyse vdhemman ihmissuhteesta ja

enemman jaetuista odotuksista (Kramer & Tyler, 1995, luku 9, SAGE Publications).

Pikaluottamuksen syntyessa ensisekunneilla, myyjan on kyettdava viestimaan korkeaa
uskottavuutta valittdmasti. Myyjan uskottavuus rakentuu asiantuntijuuden (expertise) ja
luotettavuuden (trustworthiness) varaan, ja naiden tekijoiden perusteella asiakas arvioi
myyjan kykyd luoda lisdarvoa (Liu & Leach, 2001, s. 147-148). B2B-kontekstissa
asiantuntijuus viittaa asiakkaan arvioon siitd, onko myyjalla sellaista relevanttia tietoa ja
ongelmanratkaisukykya, joka pystyy tuottamaan ammatillista lisdarvoa (Liu & Leach,
2001, s. 148). Luotettavuus puolestaan liittyy myyjan motiivien arviointiin siitd, toimiiko
myyja ammattimaisesti ja asiakkaan etua kunnioittaen (Liu & Leach, 2001, s. 148).
Asiakas siis tekee kaytannossa ensikohtaamisen aikana salamannopean riskianalyysin
(ensivaikutelma) siitd, onko myyjalla tarjota ammatillista arvoa, joka oikeuttaa asiakkaan
ajan kadyton (Liu & Leach, 2001, s. 147-148). Pikaluottamuksen pitda syntya nopeasti, silla

asiakas nojaa pelkastaan nopeaan arvioon, joka tulee suoraan auditiivisista vihjeista.
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3 Kylmasoitto vuorovaikutustilanteena B2B-myynnissa

Kylmasoitto on uusiasiakashankinnan tilanne, jossa myyja kontaktoi potentiaaliseen
asiakkaaseen tavoitteena varata myyntitapaaminen. Kylmasoitto edustaa edelleen
puhdasta myyntid, ja se on edelleen relevantti myyntitehtdvd B2B-myyjille.
Uusiasiakashankinnassa kylmasoittoja tekevat myyjat ovat yleensa vastuussa vain siitd,
riippuen  tyoroolista. Myyjan  yksipuolisesti aloittamassa kylmasoitossa
prospektiasiakkaat ovat todenndkoéisemmin vastaan koko myyntiyritysta kohtaan (Huma

& Stokoe, 2023, s. 630-631).

Taten vuorovaikutustilanteena kylmasoitto on hankala tilanne myyjalle seka asiakkaalle.
Myyjien tyotehtdvana on varata jatkomyyntitapaaminen, kun taas prospektiasiakkaat
todennakoisesti vastustavat koko kylmasoittotilannetta. Kylmasoittojen
keskivertokonversioprosentti varattuun tapaamiseen on 2,4 % (Dubay, 2026, Leads at
Scale). Huippumyyjat padsevat 5-8 % soitosta tapaamiseen (Dubay, 2026, Leads at Scale).
Suurin osa kylmasoitoista on jatkuvaa ei-sanaa prospektiasiakkaalta. Myynnin on
sanottu olevan numeroiden peli. Keskivertomyyjan pitaa soittaa 40-45 puhelua

saadakseen myyntitapaamisen sovittua.

3.1 Kylmadsoiton piirteet

Kylmdasoitto on luonteeltaan pyytdmattd saatu kontakti B2B-myyjaltd (Huma & Stokoe,
2020, s. 271). Kylmasoitto on vakiintunut osa B2B- sekd B2C-myyntia, mutta naiden
kylmasoittojen tavoitteissa on isoja eroja. B2C-kylmasoitoissa on yleensa tavoitteena
myyda tuote tai palvelu puhelun aikana, kun taas B2B-kylmasoitoissa yleensa pyritaan
sopimaan myyntitapaamisen aika (Huma & Stokoe, 2020, s. 271). B2B-myynnissd myyja
voi joutua soittamaan samaan yritykseen useita kertoja ennen kuin ensimmainen

tapaaminen saadaan sovittua (Huma & Stokoe, 2020, s. 271).

Kylmasoiton yleisin vuorovaikutuksellinen lopputulema on asiakkaan vastarinta myyjan

myyntiyritysta kohtaan. Vastarinta on kaupallisissa kohtaamisissa kaikkialla l[asna olevaa,
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ja kylmasoitoissa se on erityisen voimakasta, koska myyja on aloittanut kontaktin
yksipuolisesti ilman asiakkaan suostumusta (Huma & Stokoe, 2023, s. 630). B2B-
kylmasoitoissa on kaksi vastarinnan muotoa: torjunnat ja viivytykset (Huma & Stokoe,
2023, s. 630) Torjunnat ovat asiakkaan kadytantoja, joilla pyritdan lopettamaan
myyntiyritys kokonaan, kun taas viivytyksilla asiakas pyrkii hidastamaan tai ohjaamaan
myyntiprosessin etenemista epdedullisempaan suuntaan (Huma & Stokoe, 2023, s. 637—
640). Torjunta voi ilmetd esimerkiksi suorana kieltdytymisend, jossa asiakas ilmoittaa,
ettei yritys tarvitse tarjottua palvelua. (Huma & Stokoe, 2023, s. 640—641). Viivytys voi
olla pyynto lahettaa tiedot sahkopostitse sen sijaan, etta sovittaisiin tapaaminen (Huma

& Stokoe, 2023, s. 640—641).

Kylmasoitoista voidaan tunnistaa selked rakenteellinen kokonaisuus, miten puhelut
etenevat. Kylmasoitot koostuvat kolmesta rakenteellisesta padosasta: puhelun avaus,
puhelun varsinainen asiasisalto ja puhelun paatos (Huma & Stokoe, 2020, s. 273). Taman
puheluvuorovaikutuksen rakenteelliset piirteet, kuten tunnistautumissekvenssi ja soiton
syyn esittdminen mukautetaan vuorovaikutustavoitteiden saavuttamiseksi (Huma &
Stokoe, 2020, s. 271). Nama keskustelun mikrorakenteet ovat suoraan yhteydessa
puhelun lopputulokseen ja sitd kautta yrityksen liiketoiminnalliseen menestykseen

(Huma & Stokoe, 2020, s. 271).

B2B-kylmasoitoissa myyjan joutuu yleensd lapdisemadna organisaation sisdisen
portinvartijan, kuten vaihteen tai sihteerin ennen kuin paasee ostavaan henkil66n kasiksi
(Huma & Stokoe, 2020, s. 273). Taméankaltainen portivartijuus on todella tyypillista B2B-
kylmasoitoissa, mutta puuttuu ldhes kokonaan B2C-myynnissa, jossa puheluun vastaaja
on kaytannossa aina ostaja. B2B-kylmasoitosta 117 puhelussa 150:std ensimmainen
kontakti tapahtui vaihteen tai sihteerin kautta, ja vain 33 puhelussa péaastiin suoraan

oikealle henkildlle (Huma & Stokoe, 2020, s. 273).

Kylmasoiton rakenteelliset piirteet eroavat sen mukaan, onko ensimmainen puhelu vai

myohempi yhteydenotto prospektiasiakkaaseen. Ensimmadisessd puhelussa myyja
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esittelee itsensa, pyrkii keradmaan tietoa asiakasyrityksen tilanteesta ja luo pohjan
tulevalle kontaktille (Huma & Stokoe, 2020, s. 277-282). My6hemmissa puheluissa sen
sijaan tavoitteena on jo suoraan tapaamisen sopiminen, jolloin puhelun rakenne on
tiilviimpi ja tavoitteellisempi (Huma & Stokoe, 2020, s. 282-286). Myohemmatkin
puhelut pysyvat luonteeltaan "kylmina" siind mielessd, ettd prospektit jatkavat
vastarinnan osoittamista, vaikka aiempi kontakti on jo olemassa (Huma & Stokoe, 2020,

s. 272).

3.2 Myyjan ja asiakkaan roolit kylmasoitoissa

Kylmdsoitoissa myyjan ja asiakkaan roolit ovat todella erilaiset, eika se ole klassinen
myyja-asiakas-asetelma kaupankdynnissa. Myyjan rooli on aktiivinen ja tavoitteellinen.
Han pyrkii ohjaamaan puhelua kohti omaa tavoitetta, eli myyntitapaamisen sopimista
(Huma & Stokoe, 2020, s. 271). Asiakkaan rooli on puolestaan reaktiivinen, han vastaa
myyjan aloitteisiin omien arvioidensa pohjalta ilman minkaanlaista velvoitetta jatkaa

vuorovaikutusta (Huma & Stokoe, 2020, s. 271-272).

Myyjan rooli kylmasoitoissa sisdltda useita samanaikaisia tehtavia. Ensimmaisessa
puhelussa myyjan on tunnistauduttava, perusteltava soiton syy, kerattiva tietoa
asiakasyrityksesta ja luotava pohja tulevalle kontaktille (Huma & Stokoe, 2020, s. 277).
Tama edellyttda myyjalta kykya hallita puhelun rakennetta joustavasti, silla asiakkaan
reaktiot voivat pakottaa siirtymaan toiminnosta toiseen kesken kaiken (Huma & Stokoe,
2020, s. 282). Myohemmissa puheluissa myyjan rooli tiivistyy, kun tavoitteena on
suoraan tapaamisen sopiminen (Huma & Stokoe, 2020, s. 282—283). Talloin puhelun

rakenne on tiiviimpi ja tavoitteellisempi (Huma & Stokoe, 2020, s. 282—-283).

Myyjan tunnistautumistapa on yksi keskeisimmistd rooliin liittyvista valinnoista
kylmasoiton alussa. Huma ja Stokoe (2020) havaitsivat, ettd ensimmaisissa puheluissa
myyjat esittelivat itsensd ldhes poikkeuksetta tunnistautumisformaatilla, joka on
tyypillinen tuttujen valiselle viestinndlle. Tama kaytantd on rakenteellinen piirre, joka

liittyy myyjan pyrkimykseen luoda vaikutelma tuttuudesta ja siten madaltaa asiakkaan
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kynnystda jatkaa puhelua. Myohemmissd puheluissa myyjat sen sijaan jattivat
tunnistautumisen usein kokonaan pois ja viittasivat aiempaan kontaktiin, ikdan kuin

tuttavuus olisi jo muodostunut (Huma & Stokoe, 2020, s. 276-277).

Asiakkaan rooli kylmasoitoissa on lahtokohtaisesti puolustuksellinen. Asiakas ei ole itse
aloittanut kontaktia, joten hanella ei ole sitoutumista tilanteeseen, ja hanelld on taysi
valta lopettaa vuorovaikutus milloin tahansa (Huma & Stokoe, 2023, s. 630-631).
Asiakkaan keskeinen tehtdvd on arvioida nopeasti, onko yhteydenotto hanen
ajankdyttonsa arvoinen. Tama arviointi tapahtuu pitkalti tiedostamatta jo puhelun
ensimmadisten sekuntien aikana. Kun asiakas tunnistaa tilanteen myyntiyritykseksi, han
aktivoi tyypillisesti vastarintamekanisminsa, jotka ilmenevat joko torjuntoina tai

viivytyksind (Huma & Stokoe, 2023, s. 630-631).

Myyjan ja asiakkaan rooli konkreettisesti nakyy siind, miten puhelun kontrolli jakautuu.
Myyja hallitsee puhelun rakennetta : han esittaa kysymykset, tekee ehdotukset ja ohjaa
siirtymia toiminnosta toiseen (Huma & Stokoe, 2020, s. 285). Asiakkaalle jad padasiassa
vastaajan rooli, jossa han joko myo6tailee tai vastustaa myyjan aloitteita. Tama asetelma
ei ole neutraali, sillda myyjalld on selked agenda, jonka toteuttamiseksi hanelld on
motivaatio ohjata vuorovaikutusta (Huma & Stokoe, 2020, s. 287-288). Asiakas taas
puolestaan voi milloin tahansa vetaytya tilanteesta ilman seurauksia itselleen (Huma &

Stokoe, 2020, s. 287-288).

Roolien viélinen jannite Kkarjistyy erityisesti tilanteissa, joissa asiakas paljastaa
tunnistavansa puhelun myyntiyritykseksi. Huma ja Stokoe (2020) kuvaavat tilannetta,
jossa asiakas keskeyttdaa puhelun toteamalla suoraan : "Oh, it is a sales call", mika toimii
paljasuksena siitd, ettd myyja ei ole ollut avoin puhelun kaupallisesta luonteesta.
Tallaisessa tilanteessa roolien erilaisuus konkretisoituu jalleen, kun myyja yrittda jatkaa
omaa agendaansa, kun taas asiakas kayttda valtaansa lopettaa vuorovaikutus

yksipuolisesti (Huma & Stokoe, 2020, s. 287—-288).
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3.3 Suostuttelu kylmasoitoissa

Kylmasoiton vuorovaikutuksellinen haaste ei rajoitu pelkastaan vastarinnan
kohtaamiseen. Myyjan on aktiivisesti rakennettava edellytyksia tapaamispyynnon
hyvaksymiselle. Myyijilla on kaksi keskeistd toisiaan tdaydentavaa suostuttelukaytantoa,
jotka muodostavat myyjan toiminnan kylmasoitoissa (Huma ja muut, 2019, s. 33-34).
Ensimmainen kdytdantd on tapaamispyynnon esisekvenssin rakentaminen, jossa myyja
hankkii asiakkaan myotamielisyyden ennen varsinaisen pyynnon esittamista
paljastamatta viela lopputulosta. Toinen kaytanto on tapaamispyynnoén koetun rasitteen
minimointi, jolla vahennetdan asiakkaan mahdollisuuksia kieltdytymiseen (Huma ja

muut, 2019, s. 33-34).

Esisekvenssin rakentaminen on myyjan keskeinen suostuttelukeino kylmasoitoissa.
Myyja aloittaa puhelun kertomalla syyn yhteydenotolle tavalla, joka ei vield paljasta
myyjan tavoitetta tapaamisen sopimiseksi (Huma ja muut, 2019, s. 41-42). Esisekvenssin
aikana asiakas alkaa myotdilla myyjan puhelun kulkua ennen kuin varsinainen
tapaamispyynt6 on edes esitetty (Huma ja muut, 2019, s. 42). Tama myotaily tapahtuu
siksi, ettd myyja rakentaa esisekvenssinsa niin, ettd se kuulostaa pelkalta taustatietojen
kertomiselta eika vihjaa tulevasta tapaamispyynnosta (Huma ja muut, 2019, s. 48—49).
Asiakas ei ndin tieda, mihin puhelu on johtamassa, jolloin hanella ei ole syyta vastustaa
myyjan puhetta. Asiakas reagoi myyjan puheeseen lyhyilla hyvaksyvilla vastauksilla,
jolloin hadnesta tulee kaytannossa puhelun suunnan hyvaksyja jo ennen kuin
tapaamispyyntd esitetdan (Huma ja muut, 2019, s. 42). Tama on myyjan kannalta
strategisesti merkittavaa, silla asiakas mahdollisessa kieltdytymistilanteessa joutuisi
selittelemdan aiempaa myotdilydan (Huma ja muut, 2019, s. 42-43). Talloin
kieltdytyminen vaatii asiakkaalta enemman vuorovaikutuksellista tyota (Huma ja muut,

2019, s. 42-43).

Toinen suostuttelukdytdantd on tapaamispyynnon koetun rasitteen minimointi. Myyjat
muotoilevat tapaamispyyntonsa matalan oikeutuksen formaatilla, joka osoittaa myyjan

alhaista oikeutta pyytda tapaamista (Huma ja muut, 2019, s. 49-50). Tama tekee
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asiakkaan mahdollisesta suostumuksesta vapaaehtoisen paatoksen eika painostuksen
tuloksen (Huma ja muut, 2019, s. 49-50). Lisdksi myyjat ennakoivat mahdolliset esteet
tapaamiselle ja tarjoavat ratkaisuja niihin jo samassa vuorossa, jolloin asiakkaan on
vaikeampaa kayttaa naita esteitd perusteluina kieltdaytymiselle (Huma ja muut, 2019, s.

51-52).

Suostuttelu kylmasoitoissa on vuorovaikutuksellinen saavutus, eika yksilon kognitiivinen
prosessi (Huma ja muut, 2019, s. 53). Suostuttelu tapahtuu sellaisessa rakenteessa, jota
kumpikaan osapuoli ei tyypillisesti tietoisesti tunnista (Huma ja muut, 2019, s. 44).
Suostuttelu voidaan havaita ainoastaan seuraamalla huolellisesti
vuorovaikutuskdytantdja ja niiden seurauksia (Huma ja muut, 2019, s. 44). Myyja
hallitsee vuorovaikutuksen suuntaa esisekvenssin ja rasitteen minimoinnin kautta
luoden tilanteen, jossa myotdileminen on asiakkaalle vuorovaikutuksellisesti

luontevampaa kuin vastustaminen (Huma ja muut, 2019, s. 54).
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4 Ensivaikutelman rakentuminen kylmasoiton alkuvaiheessa

Kaksi edellista teorialukua ovat tarkastelleet ensivaikutelmaa B2B-myyntikontekstissa ja
kylmasoittoa vuorovaikutustilanteena erikseen. Tassa luvussa nama kaksi ndakékulmaa
vhdistetdan kokonaiskuvan muodostamiseksi siitd, miten myyjan ensivaikutelma

rakentuu kylmasoiton alkuvaiheessa ja miten se vaikuttaa vuorovaikutuksen jatkumiseen.

4.1 Vuorovaikutuksen alkuvaihe kylmasoitossa

Kylmasoiton alkuvaihe on vuorovaikutuksellisesti poikkeuksellinen tilanne, jossa
vhdistyvat ensivaikutelman nopeus ja kylmasoiton rakenteelliset vaatimukset. Myyja
joutuu suorittamaan samanaikaisesti useita vuorovaikutuksellisia tehtavida. Naita ovat
tunnistautuminen, soiton syyn perusteleminen ja riittavan uskottavuuden rakentaminen
puhelun jatkumisen mahdollistamiseksi. Kaikki tima tapahtuu tilanteessa, jossa asiakas
ei ole itse aloittanut kontaktia ja hanelld on tdysi valta lopettaa vuorovaikutus milloin

tahansa (Huma & Stokoe, 2023, s. 630-631).

Kylmdsoiton avaus eroaa rakenteellisesti tavanomaisesta puhelinkeskustelusta. Ndissa
puhelunavauksissa tunnistautumissekvenssi ja tervehdykset pelkistyvat ja taten
erikoistuvat verrattuna arkiseen puhelinkeskusteluun (Huma & Stokoe, 2020, s. 274).
Myyja pyrkii tiivistamaan avauksensa mahdollisimman kompaktiksi avaukseksi, joka
sisdltaa seka taaksepain ja eteenpdin katsovia elementteja (Huma & Stokoe, 2020, s. 275).
Na&ita ovat vastaus puhelun avaukseen ja siirto puhelun varsinaiseen asiasisaltoon (Huma
& Stokoe, 2020, s. 275). Tama rakenne palvelee myyjan tavoitetta edetda mahdollisimman
nopeasti kohti puhelun asiasisdltéda, ennen kuin asiakas ehtii aktivoida

vastarintamekanisminsa.

Alkuvaiheen vuorovaikutuksellinen merkitys on siind, ettd se asettaa koko puhelun
kehyksen. Luvussa 2.1 todettiin ensivaikutelman syntyvan alle 30 sekunnissa, eika

pidempi havainnointiaika paranna arvion tarkkuutta merkittavasti (Ambady & Rosenthal,
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1992, s. 256). Tama tarkoittaa, ettd kylmdasoiton avauksen ensimmaiset sekunnit ovat
ratkaisevat. Asiakkaan kognitiivinen arvio myyjastd on kdytdanndssa jo muodostunut
ennen kuin myyja on ehtinyt esittda yhtaan sisallollista argumenttia. Myyjan koko muu

suostuttelu rakentuu tdman alkuvaiheen ensivaikutelman varaan.

Alkuvaiheessa myyja kohtaa myos haasteen tyypillisesti B2B-kylmasoitoille, mika on
organisaation sisdinen portinvartija. 117 puhelussa 150:std ensimmainen kontakti
tapahtui vaihteen tai sihteerin kautta (Huma ja Stokoe, 2020, s. 273). Portinvartijan
lapdiseminen on valttamatonta ennen kuin myyja padsee lainkaan rakentamaan
ensivaikutelmaansa ostopaatokseen kykenevdan henkilon kanssa. Myyja joutuu
kdytannossa rakentamaan kaksi ensivaikutelmaa. Myyja luo ensivaikutelman ensiksi

portinvartijalle ja sen jalkeen varsinaiselle prospektille.

4.2 Ensivaikutelman rakentumisen mekanismit kylmasoitoissa

Kylmdsoiton alkuvaiheessa ensivaikutelma rakentuu kolmella toisiaan tdaydentavalla
tasolla: auditiivisten vihjeiden, tunnistautumisformaatin valinnan ja soiton syyn
esittdmisen kautta. Nama tasot toimivat toisiaan vahvistaen. Naiden tasojen
yhteisvaikutus maarittdad millaisena myyja asiakkaan silmissd nayttaytyy ennen kuin

varsinainen tapaamispyynto on edes esitetty.

Ensimmadinen taso on auditiivinen ensivaikutelma, joka syntyy jo ennen
ensimmaistakadan sisallollista lausetta. Visuaalisen informaation puuttuessa puhelimessa
kokonaan, asiakas nojaa yksinomaan auditiivisiin vihjeisiin arvioidessaan myyjaa.
Luvussa 2.1.1 todettiin alle sekunnin danindytteestd muodostuu johdonmukainen ja
kuuntelijoiden kesken yhtenevdinen arvio puhujan persoonallisuudesta (McAleer ja
muut, 2014, s. 1-2). Myyjan aanensdvy, puherytmi, danen korkeus ja melodisuus
vaikuttavat asiakkaan arvioon ennen kuin yhtdadn sanaa on vaihdettu sisallollisesti.
Auditiivisen ensivaikutelman kaksiulotteinen rakenne on valenssi ja dominanssi. Korkea

valenssi viestii [damp6a ja positiivisuutta, mika laskee asiakkaan vastarintakynnysta
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(McAleer ja muut, 2014, s. 6). Dominanssi rakentaa vaikutelmaa asiantuntijuudesta ja
auktoriteetista (McAleer ja muut, 2014, s. 6). Nama kaksi ulottuvuutta vastaavat suoraan
myyjan uskottavuuden komponentteja, jotka ovat luotettavuus ja asiantuntijuus (Liu &
Leach, 2001, s. 147-148). Myyjan &danen viestiessd samanaikaisesti lampoa seka
auktoriteettia, luo auditiivisesti perustan luottamuksen syntymiselle jo ennen puhelun

asiasisallon alkamista.

Toinen taso on tunnistautumisformaatin valinta. 32 ensimmaisessd puhelussa 41:sta
myyjat esittelivat itsensa tunnistautumisformaatilla, joka on tyypillinen tuttujen valiselle
viestinndlle (Huma ja Stokoe, 2020, s. 275-276). Tahan tunnistautumisformaattiin
kuuluu pelkkd etunimi ja yrityksen nimi, ilman muodollista esittelyd (Huma ja Stokoe,
2020, s. 275-276). Tassa formaatissa myyja esittdytyy kuin tuttu, vaikka on tdysin
tuntematon. Tama rikkoo vuorovaikutuksen normin tuntemattomalle puhuessa, silla se
luo vaikutelman epamuodollisuudesta ja tuttuudesta, mikd voi madaltaa asiakkaan
kynnysta jatkaa puhelua (Huma & Stokoe, 2020, s. 275-276). Kaytantd on tullut osaksi
kylmasoiton rakennetta niin laajasti, ettd tunnistautumisformaatti on muodostunut
kylméasoiton tunnusmerkiksi (Huma & Stokoe, 2020, s. 276). Myyjat saattavat tulla
tunnistetuksi kylmasoittajiksi juuri sen formaatin takia, jolla he yrittavat luoda

vaikutelman tuttuudesta (Huma & Stokoe, 2020, s. 276).

Kolmas taso on soiton syyn esittamistapa. Myyja ei esita soiton syyta sattumanvaraisesti,
vaan rakentaa sen strategisesti palvellakseen ensivaikutelman rakentumista. Myyjat
rakentavat esisekvenssinsd tavalla, joka ei vield paljasta tapaamispyynnon tavoitetta
(Huma ja muut, 2019, s. 41-42) Sen sijaan soiton syy esitetddn neutraalina
taustoituksena tai tietopyyntona, jonka kaupallinen tarkoitus pysyy toistaiseksi piilossa.
Tama rakenne palvelee ensivaikutelman rakentumista kahdella tavalla. Ensinnakin se
estdd asiakkaan vastarintamekanismien aktivoitumisen liian varhain. Asiakas ei vield
tunnista tilannetta myyntiyritykseksi, joten hanelld ei ole syyta varautua torjunta- tai
viivytystaktiikoitaan. Toiseksi se antaa myyjalle aikaa rakentaa uskottavuuttaan

sisdllollisesti ennen tapaamispyyntda. Asiakas alkaa myotdilla myyjan puhetta lyhyilla
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hyvaksyvilla vastauksilla, jolloin hdanesta tulee puhelun suunnan hyvaksyja jo ennen kuin
tapaamispyynto esitetddn (Huma ja muut, 2019, s. 42). Tama myotaily vaikeuttaa
myohempaa kieltdytymista, koska se vaatisi asiakkaalta aiemman myonteisen asenteen

selittelemista (Huma ja muut, 2019, s. 42—-43).

Nama kolme tasoa muodostavat yhdessa ensivaikutelman rakentumisen kokonaisuuden
kylmasoiton alkuvaiheessa. Auditiivinen taso luo emotionaalisen ja sosiaalisen perustan
arviolle, tunnistautumisformaatti asemoi myyjan vuorovaikutuksellisesti ja soiton syyn
esittdmistapa  hallitsee  asiakkaan  kognitiivista kehystd ennen varsinaista
tapaamispyyntda. Myyjan hallitessa nama kaikki kolme tasoa tietoisesti, han pystyy

rakentamaan ensivaikutelmaansa systemaattisesti eikd sattumanvaraisesti.

4.3 Ensivaikutelman vaikutus vuorovaikutuksen jatkumiseen

Ensivaikutelman vaikutus ei rajoitu pelkdstdan kylmasoiton avaukseen, vaan silla on
suora miten koko puhelu etenee. Ensivaikutelma toimii laht6kohtana asiakkaan koko
arviolle myyjasta, ellei merkittavia muutoksia tule (Bergeron ja muut, 2008, s. 20)
Kylmasoitossa positiivinen ensivaikutelma luo myyjalle suotuisan kehyksen, jonka sisalla
asiakas on taipuvaisempi tulkitsemaan myyjan toimintaa mydnteisesti myds puhelun

myohemmissa vaiheissa.

Ensivaikutelman vaikutus nakyy selvimmin siind, miten asiakas reagoi myyjan
esisekvenssiin ja lopulta tapaamispyyntéén. Jos myyja on onnistunut rakentamaan
positiivisen ensivaikutelman puhelun alkuvaiheessa, asiakas on halukkaampi
vastaamaan myyjan kysymyksiin, antamaan tietoja yrityksensa tilanteesta ja pysymaan
puhelussa riittdvan kauan (Huma & Stokoe, 2020, s. 277-282). Tall6in tapaamispyynto
voidaan esittda suotuisassa vuorovaikutuksellisessa ymparistdossa (Huma & Stokoe, 2020,
s. 277-282). Jokainen asiakkaan hyvaksyva vastaus vaikeuttaa myohempaa
kieltdytymistd, koska se vaatisi aiemman toiminnan selittelemistd (Huma ja muut, 2019,

s. 42-43).
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Negatiivisen ensivaikutelman seuraukset ovat puolestaan vélittomat ja usein
peruuttamattomat. Asiakkaan tunnistaessa puhelun myyntiyritykseksi ilman riittavaa
uskottavuuden rakentamista, han aktivoi vastarintamekanisminsa. Torjunnat ilmenevat
suorana kieltdytymisena tai puhelun yksipuolisena lopettamisena (Huma & Stokoe, 2023,
s. 637-640). Huma ja Stokoe (2020, s. 287-288) kuvaavat tilannetta, jossa asiakas
keskeyttdaa puhelun suoralla toteamuksella sen myyntiluonteesta : "Oh, it is a sales call".
Tamankaltaisen tilanteen jalkeen myyjan on kdytannossa mahdotonta palauttaa puhelua
rakentavaan suuntaan. Myyjan yritykset jatkaa omaa agendaansa johtavat tilanteen
karjistymiseen, ja asiakas kdyttaa valtaansa lopettaa vuorovaikutus yksipuolisesti (Huma
& Stokoe, 2020, s. 287-288). Kielteinen ensivaikutelma toimii vuorovaikutuksellisena

lukkona, jota myyja ei pysty avaamaan pelkilla sisallollisilla argumenteilla.

Positiivinen ensivaikutelma ei kuitenkaan yksin takaa tapaamisen sopimista, mutta se luo
ainoastaan edellytykset sille. Asiakas pysyy puhelussa riittavan pitkdan, jotta myyja voi
rakentaa tapaamispyynnolleen tarvittavan pohjan. Myyjat tukevat tata prosessia
muotoilemalla tapaamispyyntonsa matalan oikeutuksen formaatilla, joka minimoi
asiakkaan kokeman rasitteen ja tekee suostumuksesta vapaaehtoisen paatoksen eika
painostuksen tuloksen (Huma ja muut, 2019, s. 49-50). Tama kadytantd on tehokkain
silloin, kun myyja on jo rakentanut positiivisen ensivaikutelman. Silloin asiakas on

vastaanottavaisempi myyjan aikeista.

Ensivaikutelman vaikutus vuorovaikutuksen jatkumiseen tiivistyy ndin: positiivinen
ensivaikutelma pitda portit auki puhelun etenemiselle, kun taas negatiivinen sulkee ne.
Kylmasoiton kontekstissa tama kulku on erityisen ehdoton, koska asiakkaalla ei ole
mitddn velvoitetta jatkaa puhelua. Kylmdasoitoissa vastarintamekanismit ovat
lahtokohtaisesti aktiiviset (Huma & Stokoe, 2023, s. 630-631). Myyjan onnistuminen
kylmasoitossa ei ratkea tapaamispyynnon hetkelld, vaan jo paljon aiemmin. Puhelun
ensimmaisten sekuntien auditiivisessa ensivaikutelmassa, tunnistautumisformaatin
valinnassa ja soiton syyn esittdmistavassa. Nama kolme tekijad yhdessa muodostavat sen

vuorovaikutuksellisen perustan, jonka varaan koko puhelun eteneminen rakentuu.
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5 Johtopaatokset

B2B-myynnin muuttuessa yha konsultatiivisemmaksi ja suhdepohjaisemmaksi myyjan
vuorovaikutustaidot korostuvat entisestdadn. Samaan aikaan teknologian kehitys
automatisoi monia myyntiprosessin  osa-alueita, mikda siirtdd inhimillisen
vuorovaikutuksen merkitysta yha keskeisemmaksi kilpailutekijaksi. Kylmasoitot ovat
edelleen keskeinen uusiasiakashankinnan keino, jossa myyja kohtaa prospektin ilman
aiempaa suhdetta. Tassa tilanteessa myyjan kyky rakentaa positiivinen ensivaikutelma
ratkaisee usein sen, jatkuuko vuorovaikutus lainkaan. Taman tutkielman tarkoituksena
on ollut selvittdd, miten myyjan ensivaikutelma rakentuu kylmasoitoissa B2B-

myyntikontekstissa vuorovaikutuksellisesta nakékulmasta.

Tutkielman ensimmaisena tavoitteena oli tarkastella ensivaikutelman rakentumista B2B-
myyntikontekstissa ja tunnistaa keskeiset tekijat, jotka vaikuttavat asiakkaan arvioon
myyjastd. Tavoite saavutettiin  perehtymalld ensivaikutelman psykologiseen
tutkimukseen sekd B2B-myyntivuorovaikutuksen kirjallisuuteen. Ensivaikutelma syntyy
poikkeuksellisen nopeasti: alle 30 sekunnin havainnointiaika tuottaa yhta tarkan arvion
kuin useiden minuuttien tarkkailu. Puhelinkontekstissa visuaalinen informaation
puuttuessa kokonaan, auditiiviset vihjeet muodostuvat ensivaikutelman. Asiakkaan arvio
myyjasta jasentyy kahden ulottuvuuden, valenssin ja dominanssin kautta. Nama
vastaavat myyjan uskottavuuden keskeisia komponentteja: luotettavuutta ja
asiantuntijuutta. B2B-kontekstissa ensivaikutelma toimii portinvartijana koko
myyntiprosessin etenemiselle, silld asiakkaalla on tdysi valta lopettaa vuorovaikutus

milloin tahansa.

Tutkielman toisena tavoitteena oli tarkastella kylmasoittoa vuorovaikutustilanteena ja
kuvata sen keskeiset piirteet B2B-myynnissa. Tavoite saavutettiin analysoimalla
kylmasoiton rakennetta, rooleja ja suostuttelukdytdntdja vuorovaikutustutkimuksen
nakokulmasta. Kylmdsoitto on rakenteellisesti erityinen tilanne, jossa myyja aloittaa
kontaktin yksipuolisesti ilman asiakkaan suostumusta. Tasta johtuen asiakkaan vastarinta

on lahtokohtaisesti aktiivinen, mikd ilmenee joko torjuntoina tai viivytyksind. Myyja
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joutuu tyypillisesti [apdisemaan organisaation sisdisen portinvartijan ennen kuin paasee
lainkaan  rakentamaan  ensivaikutelmaansa  varsinaiselle = paatoksentekijalle.
Kylmasoitossa myyjalla on kaksi keskeista suostuttelukaytantoa: tapaamispyynnon
esisekvenssin rakentaminen ja pyynnon koetun rasitteen minimointi. Nama kaytannot
eivat ole myyjan tietoisia valintoja, vaan vuorovaikutuksellisia rakenteita, jotka

muotoutuvat puhelun edetessa.

Tutkielman kolmantena tavoitteena oli tunnistaa, mitkd vuorovaikutukselliset
mekanismit kylmasoiton alkuvaiheessa ratkaisevat ensivaikutelman onnistumisen, seka
osoittaa ndiden mekanismien yhteys puhelun lopputulokseen. Tavoite saavutettiin
tunnistamalla kolme toisiaan tdydentdavdaa mekanismia, jotka yhdessd maarittavat
ensivaikutelman rakentumisen. Ensimmainen mekanismi on auditiivinen ensivaikutelma,
joka syntyy jo ennen ensimmaistakadn sisallollistd lausetta ja luo emotionaalisen
perustan asiakkaan arviolle. Toinen mekanismi on tunnistautumisformaatin valinta, jolla
myyja asemoi itsensa vuorovaikutuksellisesti joko tuttavalliseksi tai muodolliseksi.
Kolmas mekanismi on soiton syyn esittamistapa, jolla myyja hallitsee asiakkaan
kognitiivista kehystd ennen varsinaista tapaamispyyntda. Ndiden mekanismien yhteys
puhelun lopputulokseen on suora: auditiivinen taso luo suotuisan vastaanottotilanteen,
tunnistautumisformaatti madaltaa asiakkaan vastarintakynnystd ja soiton syyn
strateginen rakentaminen ohjaa asiakkaan myo6tdilemaan ennen kuin tapaamispyyntd on

edes esitetty.

Kokonaisuudessaan tutkielma osoittaa, ettd kylmdsoiton onnistuminen ei ratkea
tapaamispyynnon hetkelld, vaan jo paljon sitd ennen puhelun ensimmaisina sekunteina.
Positiivinen ensivaikutelma ei takaa tapaamista, mutta se on valttamaton edellytys
vuorovaikutuksen jatkuvan riittdvan pitkddn tapaamispyynnon esittamiseksi.
Negatiivinen ensivaikutelma puolestaan aktivoi asiakkaan vastarintamekanismit tavalla,
jota myyja ei pysty kumoamaan pelkilla sisall6llisilla argumenteilla. Inhimillisen
vuorovaikutuksen merkityksen kasvaessa tekodlyn automatisoidessa mekaanisia

myyntitehtavid. Myyjan kyky hallita kylmasoiton alkuvaiheen vuorovaikutusta tietoisesti
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korostuu entisestdaan. Kaytannon tasolla tama tarkoittaa, ettd myyjien tulisi kiinnittaa
systemaattisesti huomiota auditiivisten vihjeiden hallintaan, tunnistautumisformaatin

valintaan ja esisekvenssien rakentamiseen.
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