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Tama opinnaytetyon toteutuksena toimii asiakashankintasuunnitelma toimeksiantajalle,
joka on aloittamassa systemaattista myyntityotaan. Toimeksiantaja toimii anonyymina, eika
toteutusta julkaista julkisesti. Ty on toteutettu vuoden 2018 aikana, tarkemmin aihe on
ly6ty lukkoon alkukesasta ja tyd on valmistunut marraskuussa 2018. Alkuvuodesta 2018
aloitimme opinnaytetyohon liittyvan kurssin, jossa kasiteltiin ensiksi erilaisia tapoja tehda
opinnaytetyd, jolloin valitsin toiminnallisen tavan.

Opinnaytety® alkaa johdannolla, jossa kaydaan lapi tydn tavoitteita seka esitelladn toimek-
siantajan tilannetta. Teoriaosuus on jaettu kahteen paakasitteeseen, jotka ovat B2B-osto-
kayttaytyminen ja uusasiakashankinta. B2B-ostokayttaytymisessa syvennytaan siihen, mi-
ten digitalisaatio on muuttanut ostamista, jonka johdosta myyjien pitda miettid moderneita
tapoja hankkia uusia asiakkuuksia. Olen kaynyt myds lapi erilaisia ostajaprofiileja, joka aut-
taa myyjaa mukautumaan erilaisten ostajien kanssa.

Uusasiakashankinnassa kaydaan ensin lapi prospektointia, joka on asiakashankinnan pe-
rusta. Siina on tarkeaa tiedostaa oma kohderyhma, jolloin pystyy tekemaan laadukasta
asiakashankintaa. Kavin lapi asiakashankintaa outbound- ja inbound-markkinoinnin kautta,
silla se oli helppo tapa rajata aihetta. Outbound-markkinoinnin kohdalla on kayty lapi kyl-
masoittamista seka sita onko silla minkaanlaista tulevaisuutta. Uusasiakashankinta teoria-
osuuden lopuksi kavin lapi ndiden molempien tapojen yhdistelmaa eli yhdistelmamyyntia.
Yhdistelmamyynnin ideana on ottaa inbound-markkinoinnista hyodyllista asiakasdataa out-
bound-markkinointiin, jolloin siitd tulee tuloksellisempaa.

Toteutuksessa kaytin teoriaperustetta pohjana, jolloin sain tuotua teorian kaytannon tasolle
toimeksiantajani tarpeisiin. Toteutuksessa loin konkreettisia ratkaisuita ongelmien ympa-
rille, jolloin se on helppo ottaa kaytantoon. Tyota pystyy myés muokkaamaan helposti
muuttuvaan myynnin maailmaan, jolloin se pysyy aina ajankohtaisena. Tuotos on tata het-
ked vastaava asiakashankintasuunnitelma, jolla pystyy aloittamaan systemaattisen myynti-
tyon.

Asiasanat
B2B-myynti, B2B-ostoprosessi, ostajaprofiilit, uusasiakashankinta, inbound-markkinointi,
outbound-markkinointi ja social selling
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1 Johdanto

Myynti on yrityksen elinehto ja uusasiakashankinta toimii luonnollisena kasvun tuottajana,
joka vaatii systemaattista toimintaa. Taméa opinnaytety0 kasittda modernin B2B-asiakas-

hankintasuunnitelman, joka on tehty toimeksiantajayritykselle. Aihe valikoitui asiakashan-
kintasuunnitelmaksi, koska olen itse tydskennellyt uusasiakashankinnan parissa viimeiset

puolitoista vuotta.

Tassa tydssa on kaytetty laadukkaita ja moderneita l&hteitd, jolloin se vastaa taméan pai-
van myynnin tarpeita. Itse teoriaosuus toimii monen kasvuyrityksen asiakashankintasuun-
nitelman pohjana, jos aikoo suunnitella tekevansa myyntia tana paivana. Teoriaperusta on
jaettu kahteen isoon paakasitteeseen, jotka ovat B2B-ostokayttaytyminen ja uusasiakas-
hankinta. Ostokayttaytyiminen valikoitui ensimmaiseksi teoriaosuudeksi, koska ennen kuin
yritys voi alkaa suunnittelemaan myyntidan, pitda sen tuntea miten sen asiakkaat ostavat.
Tassa teoriaosuudessa on kayty lapi myds ostajapersoonia, jolloin myyja pystyy mukautu-
maan erilaisten ostajien motiiveihin tarkemmin. Jotkut ostajat tykkaavat kilpailuttaa kaikki,
jollain taas paatokseen vaikuttaa hinta, toisilla laatu. Ostokayttaytyminen on muuttunut
viime vuosina paljon, koska tietoa on saatavilla tana paivan todella paljon. Ostajat eivat

kaipaa enaa myyijia kdymaan kertomaan asioita, joita he pystyvat lukemaan netista.

Uusasiakashankinta teoriaosuuden olen jakanut outbound- ja inbound-markkinointiin, jol-
loin niitd yhdistamalla paasee parhaimpaan lopputulokseen. Prospektointia olen kaynyt
lapi, koska se on asiakashankintasuunnitelman perusta, koska siina valitaan kohderyhma,
keita lahdetdan tavoittelemaan. Prospektointiin on tullut myds monia uusia tydkaluja, jol-
loin sitd saadaan automatisoitua ja tekemaan systemaattisemmin. Monet miettivat, etta
inbound-markkinointi ei kuulu myynnille, muta entistd enemman puhutaan myynnin ja
markkinoinnin yhteispelista ja kuinka niiden valinen raja on hailymassa. Ottamalla par-
haimmat osuudet molemmista keinoista saadaan yhdistelmamyynti, joka on tulevaisuuden
tapa tehda myyntia. Silla tehdaan outbound-markkinoinnista, eli lahinnd kylméasoittami-
sesta, datalla ohjatumpaa toimintaa. Lopuksi teoria on nivottu yhteen, jolloin se pystytdan

lukemaan nopeasti mita asioita on kayty lapi.

Toteutuksessa otin huomioon toimeksiantajani tilanteen ja loin mahdollisimman konkreetti-
sen suunnitelman mitd lahdetdan toteuttamaan. Toteutus toimii myds tulevien myyjien pe-
rehdytysmateriaalina, jolloin siitd saadaan eniten irti. Toimeksiantaja ei ole tehnyt ennen

tata systemaattista myyntityota, koska he ovat keskittyneet vasta liiketoimintansa pystytta-
miseen. Talla tydlla on iso merkitys siihen mihin suuntaan toimeksiantajan liiketoiminta on

menossa, koska asiakkaat ovat markkina, joka ohjaa yrityksien suuntaa.



1.1 Opinnaytetydn tavoitteet

Opinnaytetydn tavoitteena on antaa toimeksiantajalle mahdollisimman moderni ja kaytan-
ndnlaheinen suunnitelma aloittaa systemaattinen B2B-uusasiakashankinta. Teoriaan on
kaytetty mahdollisimman tuoreita l&hteitd, silla yritysmyynti ja ostokayttaytyminen on
muuttunut paljon lyhyessa ajassa, jolloin yli kymmenen vuotta vanhat lahteet eivat ole
enaa relevantteja. Teoriaa tehdesséa panostan myds lahteiden luotettavuuteen, jolloin mi-
nimi tavoitteeni on kolme lahdetta per otsikko. Pyrin myds kuvioilla selkeyttdméaéan opin-
naytety6ta lukijan kannalta. Tavoitteeseen paasemiseksi teorian paakasitteet rajataan
B2B-ostokayttaytymiseen ja uusasiakashankintaan, jotka keskustelevat toistensa kanssa.
Kun puhutaan myynnista, niin on myos tarkeda osata tuntea asiakkaiden erilaisia osto-
kayttaytymisia, varsinkin tadna paivana. Opinnaytetytn haasteeksi nousee varmasti aihei-
den rajaaminen, silla aiheita pystyisi kasittelemé&éan paljon laajemmin. Teorian rajaus pitaa
miettia opinnaytetydn toteutus edelld, jotta se tukee mahdollisimman hyvin toimeksianta-
jaa, jolloin paastaén parhaaseen lopputulokseen.

Tuotoksen tavoitteena on saada mahdollisimman kaytanndllinen ja konkreettinen suunni-
telma. Suunnitelma toimii myds samalla perehdytysmateriaalina osaksi tuleville myyjille,
joten sen pitda olla helposti ymmarrettavissa. Toteutuksen osa-alueet otetaan suoraan
teoriapohjasta, joten se vastaa taman paivan modernia myyntia. Siina katsotaan myds tu-
levaisuuteen, silla kyseessa on kasvuyritys, jonka toimintatavat kehittyvét kovaa vauhtia.
Asiakashankintasuunnitelma tehd&én siten, etta sita on helppo muokata tarvittaessa,

koska sen kaikki osa-alueet eivat ole ikuisia missaan nimessa.

1.2 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytety6 on toteutettu Haaga-Helian toiminnallisen opinndytetytn pohjaan, jossa
paékasitteind on johdanto, teoriaosuus, toiminallinen tuotos ja pohdinta osio. Toiminnalli-
nen tuotos sek& pohdinta osio, jossa kasitellaan kehitysideoita, ovat rajattu pois julkisesta
opinnaytetyosta toimeksiantajan pyynnosta.

Johdanto osuudessa heratelldan lukijaa opinndytetydhdn ja siind avataan tarkempia syita
opinnaytetyon aiheesta tekijan taustan ja toimeksiantajan tilanteen takia.

Teoriaosuus on rakennettu kahdesta teorian paakasitteesta, B2B-ostokayttaytyminen ja
uusasiakashankinta, koska ne tukevat parhaiten tdmén opinnaytety6n toiminnallista tuo-
tosta. B2B-ostokayttaytymisen teorian alak&sitteiksi on valittu ostoprosessi, ostokayttayty-

minen verkossa seka ostajaprofiilit, koska ne tukevat parhaiten opinndytetyon toteutuksen



tavoitetta. Uusasiakashankinta teoriakasitteen alakasitteind ovat potentiaalisten asiakkai-
den propsektointi, outbound- ja inbound-markkinointi seka yhdistelmamyynti. Teorian yh-
teenvedossa on kiteytetty tarkeimmat huomiot teoriaosuuksista omin sanoin, jotta lukija

pystyy lukemaan tiivistetysti opinnaytetyon teoriaosuuden.

Tuotoksessa esittelen asiakashankintasuunnitelman, jonka esitéan toimeksiantajalle. Tuo-
tos tehdaan Powerpoint muodossa, jonka jalkeen se on helppo esittdd perehdytysmateri-
aalina tulevaisuudessa. Tuotoksesta pystyy myds tarvittaessa luoda isomman raportin yri-
tyksen kayttéon. Toiminnallinen tuotos kohta kattaa my6s projektisuunnitelman ja toteutu-
neen aikataulun, aineiston ja sen keruumenetelmat seka pohdintaa produktin luotettavuu-

desta. Tuotos ei ole julkinen osio, joten sita ei julkaista Theseuksessa.

Pohdinta osuudessa kasitellaan kehitysideoita toimeksiantajalle opinnéytetython peilaten.
Tassa osuudessa myds kaydaan lapi opinnaytetydprosessia ja miten se sujui, seka millai-
sen arvion opinnaytetyon tekija antaa itselleen.

Viimeisena osana on lahdeluettelo, joka kasittaa kaikki lahteet mita teoriaosuudessa on
kaytetty. Liitteena on Powerpoint -esitys PDF-muodossa, mutta sita ei julkaista Theseuk-

sessa.

1.3 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajayritys on vuonna 2014 perustettu, mutta nykyinen liikketoimintamalli on jul-
kaistu 2017 syksylla. Yritys tuottaa asiakkailleen elamys- ja hyvinvointi palveluita asiak-
kailleen, jotka ovat paaasiassa yrityksia seka voittoa tavoittelemattomia organisaatioita.
Yritys ei ole tehnyt aiemmin systemaattista myyntity6ta, vaan asiakkuudet ovat tulleet la-
hinna verkostojen ja suositteluiden kautta. Toimeksiantajalla on tavoitteena kasvattaa lii-
ketoimintaa seuraavina vuosina ja opinnaytetyt tukee vahvasti yrityksen kasvustrategiaa.
Yrityksellda on myds tavoitteena kansainvalistya tulevaisuudessa ja ennen kansainvalisty-
mista palveluita pitaa konseptoida ja kehittad Suomen markkinoilla asiakkaiden avulla. Ta-
man opinnaytetydn tavoitteena on selkeyttdd suuntaa, johon asiakashankinnassa ollaan
menossa kyseisen toimeksiantajan kanssa. Opinnaytety6 toimii myds tulevien myyijien pe-
rehdyttamismateriaalina, kun rekrytoinnit ovat ajankohtaisia. Opinnaytety6 toteutetaan
anonyymina toimeksiantajan pyynnésta ja toiminnallinen osuus salataan, silla tyo sisaltaa

salassapitovelvollisuuden alaista tietoa.



2 B2B-ostokayttaytyminen

Ennen kuin voidaan alkaa suunnittelemaan uusasiakashankintaa, pitda ymmartaa miten
yritykset kayttaytyvat tana paivana ostajina. Digitalisaatio on muuttanut ostokayttaytymista
todella paljon ja asiakkaiden vaatimukset ovat kasvaneet. Yritykset eivat hyddynna lahiyri-

tysten palveluita, vaan kaupankaynti on muuttunut entistd enemman globaalimmaksi.

Teknologian kehityksen my6téa ostajat pystyvat tutustumaan ennakkoon helpommin pal-
velu- ja tuotevalikoimiin. Taman seurauksena myyntiorganisaatiot ovat huonossa tilan-
teessa, silla tuotteiden ominaisuuksia vertaillaan nopeasti ja asiakkaat ovat tietoisia hin-
noittelusta. Aikaa ennen internetida myyjat olivat helpommassa asemassa, silla ostajien
tieto ja valikoima ei ollut helposti saatavilla, jolloin ei voitu tehd& nopeaa vertailua. Suurin
muutos ostokayttaytymisessa on tietysti tietomaaran lisdantyminen, mutta myds helpottu-
nut ostotoiminta ja viestinta on myds muuttanut kayttaytymista paljon. (Aminoff & Ru-
banovitsch 2015, 24-25.)

Jo ennen internetin aikaa kilpailutekijat kaupankaynnissa ja asiakaspalvelussa ovat olleet
laatu, edullisuus, nopeus ja helppous. Myyjaorganisaatioiden toimintatapojen tulee muut-
tua asiakaskayttaytymisen mukana, silld asiakas maarittaa sen missa, miten ja milloin han
asioi. Jos yksi yritys ei pysty vastaamaan odotuksia, asiakkaalla on pieni kynnys miettia
vaihtoehtoisia toimittajia. Digitalisaation my6téa yritysten tapa kayttéaa palveluita, ostaa,
hankkia tietoa seka jakaa mielipiteita ja kokemuksia on muuttunut taysin. Sosiaalinen me-
dia on tuonut uuden tavan ilmaista itseaén ja olla olemassa digitaalisessa maailmassa.
(lmarinen & Koskela 2015, 53.)

Maailma alkaa tayttymaan tiedosta, maailmanlaajuisesti joka paiva verkkohakuja tehdaan
yli kolme miljardia ja paivittdisista hauista on uusia jopa 15%. Tana paivamme elamme
verkosta, emme pelkdstddn mene sinne. Myyjien on tana paivana pakko harjoitella uusia
vaikuttamisen tapoja, jotta saisi asiakkaaseen kontaktin. 1990-luvulla toimi vielda kylma-
soittaminen paremmin, mutta tdnd paivana asiakkaat ovat vaativampia ja tarvitsevat konk-
reettisia hyotyja heti puhelimessa, jotta suostuvat jatkamaan keskusteluita. Ostokayttayty-
misen muutos tuo myds myyijille uusia toimintatapoja teknologian avustuksella, esimer-
kiksi jotain myynnin rutiineja pystyy ulkoistaa koneille tekoalyn avulla. Kun asioita myyjan
toita pystytddn automatisoimaan, itse myyja pystyy keskittymaan henkilokohtaisten ver-
kostojen ja suhteiden luontiin seka syventymaan asiakkaiden arvomaailmasta tulleisiin tar-
peisiin. Ennen asiakastapaamista pystytaan selvittamaan asiakkaan yksityiskohtia, esi-
merkiksi digijalanjéljesta saa paljon selville asiakkaan tilanteesta.

(Balac 2009, 27-29.)



Asiakkailla on tanéa paivana tieto helpommin kasilla internetin takia. Kun ostajat tietavat
mitd he ovat etsiméssa, he pystyvét helposti tutustua myyjayrityksen tuotteisiin ja palvelui-
hin verkkosivuiltaan seka myds saamaan vertailevaa nakokulmaa kilpailijoiden verkkosi-
vujen avulla. Ostajat pyrkivat keskittamé&an ostojaan, jotta he saavat suurempia alennuk-
sia. Keskittamisella pyritddn myos tehokkuuteen, jotta palvelut tai tuotteet on helppo ostaa
yhdelta toimittajalta. Yrityksilla, joilla on monta toimittajaa, on huomattavasti enemman
kustannuksia jarjestelmissa, hallinnossa ja kanssakaymisessa eri toimittajien kanssa.
Tasté syysta ostajat haluavat ottaa valtaa myyjalta ja kontrolloida tilannetta, jolloin he

asettavat omia pelisdantéjaan myyijille neuvottelutilanteissa. (Laine 2008, 23.)

1
Strateginen kumppani

2
Konsultoiva ratkaisutoimittaja

Arvo asiakkaalle >

Myyijien lukumaara

3

Tuotteiden, palveluiden, komponenttien myyja v

Kuvio 1. Miten asiakas asemoi kumppaninsa (Laine 2008, 22)

Myyjan on tarked hahmottaa kuinka asiakkaat arvioivat ja asettavat omat kumppaninsa.
Myyjilla voi olla suurikin vaikutus siihen, kuinka asiakas kokee ja ndkee heidan arvonsa
kumppanina. Kuviossa 1 ndhdaéan kuinka asiakkaat lokeroivat ja asemoivat kumppaninsa.
Kuviossa kuvataan, ettd myyjan status voi vaihdella normaalista tavarantoimittajasta stra-
tegiseksi kumppaniksi. Asiakkaat usein maksavat enemman strategiselle kumppanille,
kuin tavarantoimittajalle, silla he kokevat heidéan arvonsa korkeammalle. Tamén takia on
kyse sitten minkéa tasoisesta myyjasta tahansa, hanen tavoitteensa on ldhes aina pyrkia
strategiseksi kumppaniksi. Ostaja- tai myyjayrityksen koolla ei ole merkitysta lainkaan
niille, jotka haluavat kehittda omaa bisnestaan, vaan suurempi merkitys on siina, etta ky-

keneekd kumppani tuottamaan arvoa. (Laine 2008, 21-22.)



2.1 Ostoprosessi

Bergstrom ja Leppanen (2016, 131) kuvaavat organisaation ostoprosessin seuraavasti:
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Kuvio 2. Organisaation ostoprosessin vaiheet

Yritysten valisessa kaupanteossa ostoprosessi alkaa siitd, kun havaitaan joku tarve. Tar-
peen tunnistaminen voi tulla jonkin yrityksen myyjalta, mutta usein se tunnistetaan kaytta-
valta osastolta, suunnittelu puolelta, johtotasolta tai huollosta. Tarpeen tunnistamiseen jal-
keen tulee maarittelyvaihe, jossa pohditaan, miten tarve taytetdan ja ongelma ratkaistaan.
Tassa kohtaa tehdaan myos kriteerit hankittavalle tuotteelle tai palvelulle, jotta pystytaan
rajaamaan toimittajia. Kun toimittajia valitaan, toimittajayritysten myyntiorganisaatioiden
aktiivisuus on tassa vaiheessa ratkaisevaa. Eri toimittajien kanssa kaydaan neuvotteluita,
analysoidaan eri vaihtoehtoja osto-organisaation puolelta ja ratkaisu tehdaén yleensa sen
mukaan, mika palvelee yrityksen tavoitteita parhaiten. Osto realisoituu siina vaiheessa,
kun tehdaan tilaus, jossa sovitaan myyjan kanssa yksityiskohdat toimituksesta. Oston jal-
keen arvioidaan hankinnan toimivuutta ja onnistumista, joka vaikuttaa myds lisamyynti
mahdollisuuteen myyjén puolelta. Jos ostaja ei ole tyytyvainen hankintaan, hén alkaa
miettimaan vaihtoehtoisia toimittajia ja koko ostoprosessi alkaa taas toimittajien rajaami-
sesta. (Bergstrém & Leppéanen 2016, 130-131.)



Bergstrom ja Leppéanen (2016, 132) mukaan ostavan organisaation paattkseen vaikutta-
vat

¢ Ominaisuudet, palvelun tuottama ongelmanratkaisukyky ja kokonaisuus

e Toimituksen varmuus seka tuotteen saatavuuden helppous

¢ Myyjan tarjoama raataldinti ja yksilollisyys asiakkaan haasteisiin peilaten

e Toimitus- ja maksuehtojen sopivuus asiakasyritykselle

e Toimitusten luotettavuus seké laatustandardissa pysyminen

e Riittavan tiedonkulun saatavuus

e Myyjaorganisaation tietotaito asiakaspalvelussa

e Referenssit

e Jalkihuolto, esimerkiksi yllapito, huolto seka takuu.

Ostajan paatoksentekoprosessi syntyy, kun havaitaan tarve, ongelma tai puute, johon lah-
detaédn etsimaan kestavaa ratkaisua. Ostaja tukeutuu nykyaan useimpiin eri tietolahteisiin
ja pienin kynnys etsié tietoa on hakea sitd mobiililaitteella. Googlen tutkimuksen (Google:
The New Multiscreen World: understanding Consumer Cross-platform Behaviour. 2012)
mukaan tiedonhaun, ostosten tekemisessé ja pankkiasioiden hoidossa alypuhelin on en-
simmainen laite, jota naihin kdytetaan. Kun ostajalla on monia eri vaihtoehtoja toimitta-
jista, han alkaa vertailemaan niitd. Vertaileminen voi olla pitk&- tai lyhytaikainen prosessi,
riippuen ostajan tilanteesta ja ostettavan palvelun tai tuotteen laajuudesta. Ostopaatdsta
tehdessa kaytetddn eri kanavia ja lahteita tiedonhankintaan, jolloin siihen vaikuttavat esi-
merkiksi toimittajavaihtoehtojen nettisivujen siséltd, referenssit ja mahdollisesti myyjan
kanssa kayty kommunikointi. Kun toimittaja on valittu ja palvelu on kayttdonotettu tai tuote
on toimitettu niin alkaa arviointiprosessi siitd, kuinka hyva ostos on ollut. Epaonnistuneen
ostoksen jalkeen on todella vaikea 16ytaa luottamusta yhteistytn jatkamiseksi ja uusinta-
ostoja silméalla pitéden. Jos ostos on taas onnistunut ja luottamus on syntynyt, niin uusinta-
ostojen mahdollisuus on suuri. Kun asiakkuus on syntynyt, toimittajan on varmistettava,
ettd ostajalle syntyy mahdollisimman hyva asiakaskokemus. Asiakaskokemukseen vaikut-
taa kommunikointi toimittajaan ja nykypaivana puhutaan kaikkikanavaisuudesta (omni
channel) monikanavaisuuden (multi channel) sijaista. Kaikkikanavaisessa organisaatiossa
on ohjeistettu ja koulutettu kaikkia osatekijoita palvelemaan asiakkaiden ostoprosessia.
(Aminoff & Rubanovitsch 2015, 49-50.)



Asiakkaan ostopédatos Asiakkuuden vaihe Myyntiprosessi myyjéyrityksen kannalta

Asiakastapaamista edeltdva vaihe
+  Myyntijohtolankojen etsinta

* Valmistautuminen

* Somen kayttd

Informaation etsintd * Markkinoinnin apu

Tarpeen havaitseminen

Myyntineuvotteluvaihe
Vaihtoehtojen vertailu * Avaus

* Tarvekartoitus

* Ratkaisun esittdminen
* Hinnan perustelu
Ostopdatds * Kaupan p&3ttiminen

Jalkiseurantavaihe
» Asiakkaan jalkihoito ja
lisamyynti

Oston jalkeinen tilanne

Suhteen jatkuminen ja/

seuraavat kierrokset
asiakkaan ja myyjan valilla

Kuvio 4. Osto- ja myyntiprosessin yhteys (Hanti & Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 57)

Asiakassuhteen muodostamiseen liittyy aina kaksi rinnakkaista samassa ajassa kulkevaa
prosessia: myyjan myyntiprosessi ja asiakkaan ostopaatdsprosessi. Kun prosessi lahtee
likkeelle, asiakkuuden vaihe lahtee aina liidista eli myynnin johtolangasta ja paattyy myy-
jan kannalta toivottavasti vakituiseksi asiakkaaksi. Aina kun ostaja siirtyy ostopaatéspro-
sessissa eteenpain, myyjan myyntiprosessi liikkuu samassa suhteessa eteenpain. Osta-
jan prosessi paattaa aina tahdin, ei niinkaan myyjan prosessi. Asiakkaan paatdéksenteko-
prosessiin vaikuttaa muutkin asiat, kuin vain myyjan toiminta, esimerkiksi omat tai muiden
aiemmat kokemukset yrityksesta tai tuotteesta, mainonta, testit seka lehtiartikkelit, eli mie-

likuvat mitka asiakkaalla on olemassa. (Hanti & Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 57-58.)

2.2 Ostokayttaytyminen verkossa

Yritysmaailmassa on yleisesti ryhmitelty asiakkaita keskittajaasiakkaiksi, kanta-asiakkaiksi
ja perusasiakkaiksi, mutta teknologian ansiosta asiakkaat luokitellaan nykyaéan verkko-
kayttaytymisen perusteella ja sitd kautta on nopeampaa, erotella kuumat liidit massasta.
Nykyaan puhutaan paljon Big Datasta, joka on tilastotieteen laji, joka tarkoittaa laajojen
tietom&arien kanssa tyoskentelemista. Ideana on keréta tietoa, jota on keratty, jonka jal-
keen sitd on jaettu ja analysoitu. Tietoa keratadn eri paikoista, muun muassa sosiaalisen
median sisallot, kuluttajatutkimukset, kanta-asiakaskortit, telemetria, RFID-tunnisteet, na-
vigointipalveluiden sijaintitiedot ja monista muista tietolahteista. Yrityksilla on pyrkimysta

saada mahdollisimman paljon liikennettd verkkosivuilleen. Verkkosivuvierailijoista saa



tietoon klikkauksien perusteella mita he ovat hakemassa ja mista eivéat ole kiinnostuneet.
Yritykset saavat myds tietoon teknologian avulla minka yrityksen toimesta on kéyty heidan
sivuilla ja milla verkkosivun osilla on vierailtu eniten. Nain ollen saadaan maaritettya osta-
japrofiili, jolloin pystytddn tuottamaan heille tarpeellista sisaltéd. Kuumien liidien tunnista-
minen on etukateen tarkea tunnistaa, silla ProspectEye’n blogikirjoituksen mukaan myy-
jan kontaktoimista asiakkaista vain kolme prosenttia on kiinnostuneet ostamaan heti, seit-
seman prosenttia on kiinnostuneet kuulemaan lisééa asiasta ja yhdeksankymmenta pro-
senttia asiakkaista ei ole lainkaan kiinnostuneita ostamaan yrityksen palveluita.

(Aminoff & Rubanovitsch 2015, 42-45.)

Markkinointi, myynti ja palvelut ovat entistd enemman siirtynyt verkkoon. limarisen ja Kos-
kela (2015, 72) kuvaa seuraavasti, miten asiakkaan ja yrityksen valiset kanavat ovat

muuttuneet digitalisaation ansiosta:

Perinteinen toiminto Toiminto verkossa

Lehti-ilmoitukset Bannerit
Suorapostituskirjeet Sahkopostimarkkinointi

Esite Verkkosivusto
Kivijalkakauppa Verkkokauppa
Katalogimyynti Verkkokauppa
Puhelinasiakaspalvelu Itsepalvelu verkossa
Paperinen tyohakemus Sahkoinen rekrytointiprosessi
Vuosikertomuskirjanen Sahkoinen vuosikertomus
Alihankkijoiden kilpailutukset Markkinapaikka
Maksumuistutuskirje Maksumuistutus-tekstiviesti

Kuvio 5. Toimintojen muuttuminen digitalisaation ansiosta

Yksi suurin syy siirtda toiminto verkkoon on, ettd asiakkaat olettavat yritysten pystyvan
asioida verkossa. Tiedon on myds oltava helposti ja nopeasti saatavilla. Liiketoiminnan pi-
taa olla siella missa asiakkaat ovat ja tdna paivana suurimman osan pitda olla verkossa.
Alypuhelimien yleistymisen takia yrityksen palvelut pitaa olla my6s tarjolla mobiiliversioina.
Verkkokanavat ovat kustannustehokkaampia, jos verrataan perinteisiin kanaviin. Sen li-
saksi etta kuluissa sdédstad, niin myods padoman kayttokin on vahaisempaa, kun pystytaan
saastamaan henkildtyétunneissa seka kiinteistéiltd. Verkon kautta pystyy myoés paase-
maan helposti globaaleille markkinoille seka tavoittamaan uusia kohderyhmia. Nykypai-
vana jos yritys ei ole verkossa, siita voidaan kuvitella, ettei sita ole edes olemassakaan.

Hakukoneajan myo6ta mietitdan myos, jos sinua ei ole 16yda yleisimmistad hakukoneista,



sinua ei ole olemassa. Joidenkin yritysten on oltava my6s sosiaalisessa mediassa, jos
heidan kohderyhmétkin ovat siella. Verkkomaailmassa markkinointi on siirtynyt enemman
palveluksi, perinteiset "huutajat” eivat enda toimi, silla huutajia on entistd enemman tana
paivana. Verkossa toinen vaihtoehto asiakkaalla on aina yhden klikkauksen paassa, joten
tasta syysta markkinointi on siirtynyt entistd enemman asiakkaiden auttamiseksi, kuitenkin
kaupallisessa mielessa. Digitaalisissa kanavissa markkinoinnin ja myynnin raja haalenee,
silla esimerkiksi verkkokauppaa voidaan kayttaa kuin esiteena ja silti kdyda ostamassa

tuotteen myymalasta. (llmarinen & Koskela 2015, 72-73.)

Nykyaikana verkko-ostamisen aikakaudella jokaisella ostajalla on helposti saatavilla tietoa
kaikista potentiaalisista tuotteista ja toimittajista, joista han on kiinnostunut jo ostamaan.
Digiaikakaudella tuleekin kysymys, minkalainen toimenkuva myyjalla on, kun ostajalla on
hirvedsti tietoa jo saatavilla. Samanlaisia tuotteiden ja palveluiden toimittajia alkaa olla
paljon, joten ostopéattsta ohjaa enimmakseen enda hinta, jos siind on eroja. Tassa tilan-
teessa myyjan tulee miettia itse, mita lisdarvoa hanellda on annettavaa asiakkaalle muihin
toimijoihin verrattuna. Verkossa ostaminen on ollut pitkdén trendinéd kuluttajakaupassa,
mutta myds B2B-liiketoiminta on menossa siihen suuntaan. Bulkkituotteet oli helppo tuoda
ensimmaisina verkkokauppoihin, jolloin saatiin automatisoitua monia transaktioita, jolloin
saastettiin aikaa ja rahaa. Vaikka digitalisaatio on muuttanut ostajan tietoisuutta toimitta-
jista, niin monimutkaisemmat ja yksityiskohtaisemmat tarjous- ja myyntiprosessit ovat
hyva paikka luoda luottamusta ostajiin oman asiantuntijuuden johdolla. Kun monia
transaktioita on pystytty automatisoimaan verkko-ostamisen aikakaudella, niin myyjalla on
enemman aikaa olla konsultoivampi seka asiantuntevampi asiakkaita kohtaan.

(Roune & Joki-Korpela 2008, 129-132.)

2.3 Ostajaprofiilit

Ostajapersoonat ovat tietynlaisia persoonia, joissa yhdistyy sama kaava, kun he ostavat
tuotteita tai palveluita. Heille ominaista on samanlainen toiminta tiedonkeruussa ja he
arvostavat samanlaisia asioita ostaessaan palveluita tai tuotteita. Myynnin ja markkinoijien
on tarkedd hahmottaa tyypillisimmat ostajapersoonat, jotta he voivat tuntea asiakkaan
haasteita ja tapoja ostaa. Ostajapersoonan hahmottaminen auttaa ymmartamaan asia-
kaan ongelmia paremmin. Persoonasta pitaa tulla ilmi missa vaiheessa asiakas alkaa
miettia uusia ratkaisuvaihtoehtoja, jolloin voidaan tunnistaa myyntimahdollisuus. Kun
myyjaorganisaatio ymmartaa asiakkaan ongelmia ja haasteita paremmin, on helpompaa
tuottaa juuri heille puhuttelevampaa sisaltta. Ostajapersoonan tunnistaminen auttaa
markkinointia luomaan siséltoja, jotka puhuttelevat asiakasta parhaimmalla tavalla. Niiden

rakentaminen ja hahmottaminen ei synny arvausten pohjalta, vaan ostajapersoonan
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ymmartaminen vaatii asiakkaan haastattelemisen ja perusteellisten taustatietojen ker&a-
misen. (Kurvinen & Seppa 2016, 138-140.)

Myyntiorganisaatioiden on tarkeda tunnistaa erilaisia ostajaprofiileita. Aminoff ja Ru-
novitsch (2015, 79-82) ovat listanneet viisi erilaista ostajaprofiilia myyntiprofiileista peilat-
tuna. Seuraavat ostajaprofiilit ovat tavanomaisia yritysmyynnissa, jossa kaydaan pitkiakin
neuvotteluita ja solmitaan tarkkoja yhteistydsopimuksia.

1. Esikarsiva haastaja -ostajaprofiili tekee ennen yhteydenottoa myyjaan paljon taus-
tatyota valittavista kumppaneista. Tamankaltainen ostajaprofiili hakee luotettavaa
ja pitkadaikaista kumppania. Esikarsiva haastaja ei valttamatta hyvaksy sopimuseh-
toja sellaisenaan, vaan rakentavalla tavalla pyrkii auttamaan myyntikumppanin toi-
mintaa. Myyjan kannalta tamé&nkaltainen ostaja on vaativa, mutta reilu.

2. Kumppanuusostaja haluaa ostaa eri toimijoilta ja ndin kasvattaa myds omia henki-
I6kohtaisia verkostoja, jolloin h&n arvostaa hyvia henkildsuhdetaitoja. Kumppa-
nuusostaja on profiiliitaan hankala myyjalle, silla han panttaa paatoksentekoon vai-
kuttavia asioita seké ei valttamaétta ole avoin keskustelemaan asiakassuhteen ke-
hittdmisestd. Talta ostajaprofiiliita on hankala hankkia pitkaé strategista kumppa-
nuutta, johon myyjat usein tahtaavat.

3. Vertailija -ostajaprofiili ottaa tarjouksia monilta eri toimijoilta ja tykkaa valita toimi-
joilta hinta edelld. Talla ostajalla on usein myos mielessa hinta-laatu -suhde, mutta
usein han haluaa paasta halvimmalla vaihtoehdolla, mitd on saatavilla. Myyjan on
tassé vaiheessa joustettavassa hinnoittelussa, jos haluaa saada taman profiilin
asiakkaaksi. Vertailija -ostaja on myds aikaa vieva asiakas, silla hdnen paatoksen-
tekonsa perustuu hinnan tiputtamiseen.

4. Kyykyttaja -ostajaprofiili pyrkii saamaan merkittavid etuja, usein kiristyksen keinoin.
Han hyddyntad myyntineuvotteluita ilmaisena konsultaationa ja hdnen periaat-
teensa on saada laatua halvalla. Jos myyja miellyttaa tata ostajaprofiilia ja saa ha-
net asiakkaakseen, se voi poikia hyvin todennakdisesti pitkdaikaiseksi kumppa-
nuudeksi, mihin useat myyjat tahtaavat. Talléin alussa tullut ajallinen ja rahallinen
tappio saadaan tienattua takaisin pitkassa juoksussa.

5. lltalypséja -ostajaprofiilin kanssa saa helposti solmittua asiakkuuden, mutta taman
jalkeen han alkaa vaatia muutoksia prosessin ollessa jo kdynnissa. Hinnanalen-
nuskin voi tulla yhtakkia kysymykseen kesken yhteistyon ja lisépalveluista han ei
ole valmis maksamaan. Myyja joutuu usein tekemaan taman ostajaprofiilin kanssa
kompromisseja ja usein joutuu joustaa tai kieltdytya hanen vaatimuksistaan, jolloin

asiakassuhde on vaarassa purkaantua.
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Paljon puhutaan myyjien erilaisista persoonallisuuksista, mutta on hyva huomioida myds
asiakkaiden erilaiset persoonallisuudet. Nykyaan ei kannata miettia pelkastaén asiakas-
segmentteja tai asiakkaiden demografioita. Erilaisia ostajaprofiileita on alettu rakentamaan
samojen arvo pohjien mukaan, joita voi olla useita erilaisia. Myyjilla on haasteena tana
paivana tunnistaa asiakkaidensa arvo pohjat, jotta he pystyvat tarjota heille oikeanlaisia
ratkaisuita. Asiakkaalle esitetyt avainkysymykset pitda miettia tarkoin, jotta paasee selvit-
tamaan tarkasti asiakkaan kiinnostuksen kohteet juuri omassa palvelussasi. Nykyaan pys-
tyy myos koneavusteisesti analysoimaan potentiaalista asiakasta, mita han on hakemassa
ja mita han mahdollisesti arvostaa, jotta hanta pystyy palvelemaan kohdennetummin. Asi-
akkaan arvon tunteminen pohjautuu jokaisen yksilon arvomaailmaan sekéa henkilékohtai-
seen kokemukseensa. Esimerkiksi hotellia valittaessa joku arvostaa ymparistoystavalli-
syyttd, toinen sijaintia ja joku taas hotellin estetiikkaa ja tilasuunnittelua. Naiden syiden
selville saamiseksi on tehtava asiakaskysely, johon asiakas on houkuteltava vastaamaan.
(Rubanovitsch 2018, 190-191.)
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3 Uusasiakashankinta

Uusasiakashankinta kappaleessa kaydaan lapi mita asioita pitdé ottaa huomioon asiakas-
hankinnassa eli myyntiprosessin alkupaéassa seké erilaisia menetelmia ja tydkaluja sen te-
hostamiseen. Menetelmat ja tyOkalut on mietitty toimeksiantajayrityksen tarpeiden pohjalta
ja mietitty tulevaisuuden tapoja tehda B2B myyntia, silla yritysten ostokayttaytyminen on

muuttunut digitalisaation ansiosta.

Kovin monellakaan yrityksella ei ole liikaa asiakkaita ja monet kasvattavat myyntidan uus-
asiakashankinnalla. Potentiaaliset uudet asiakkaat vaihtelevat toimialoittain suuresti, esi-
merkiksi liikelahjayrityksell& on paljon laajempi potentiaali uusille asiakkaille kuin esimer-
kiksi teollisuuden yritykselle, joka valmistaa tiettyja komponentteja. Uusasiakashankinnan
pelisaannot vaihtelevat paljon eri toimialoilla. Ensi kontakti uusasiakashankinnassa on
erittain tarked. Myyjan pitda osata vakuuttaa heti ostaja siitd, ettéd tapaamisessa, jota
myyja tavoittelee, ostaja saa arvokasta tietoa ja se ei vie liikaa aikaa. Ostajien eli yrityksen
paattajille tulee viikon aikana paljon yhteydenottoja, ostajien mukaan jopa liikaakin. Yrityk-
sen paattajien toimenkuva koostuu monesta eri tehtéavasta, joten hanella ei ole aikaa ta-

vata ihan jokaista myyjaa. (Balac 2009, 109-110.)

Maarit Balacin (111-112) vinkit uusasiakashankintaan:
=>» Suurin osa ostajien vastauksista on "Ei” eri muodoissa, se pitaa hyvaksya.
Myyijén pitdd osata kuunnella onko "Ei” -vastaus kiireeseen viittaava vai todellinen.

Myyjén on hyva ehdottaa kahta eri tapaamisaikaa, jolloin ostajalla on vaihtoehtoja.

L

Jaté aina positiivinen tunnelma kontaktin jalkeen, aléka jankkaa tai tyrkyt& ostajal-
lesi myytavaasi palvelua tai tuotetta.

7

Ota tulevaisuudessa yhteytta asiakasyritykseen, vaikka et ole saanut tapaamista

sovittua aiemmin. Asiakkaan tilanne on voinut muuttua nopeastikin ja han voi olla

kiinnostunut palveluistasi.

=> Tutustu yritykseen ennen kontaktin ottamista, jolloin soittotarina on yksilollisempi.

=>» Soita itsellesi parhaaseen aikaan asiakkaalle, silla kiireen kuulee puhelimen toi-
seen paahan.

= Paras myyntipuheesi on kuunnella ostajaa tarkasti ja ottaa ylés mité asioita han

mainitsee.

Uusien asiakkaiden hankintaa on pidetty haastavana osa-alueena myynnissa. Ennen ky-
synta ylitti tarjonnan, joten myyjien ei tarvinnut hankkia uusia asiakkaita proaktiivisesti,
vaan asiakkaat ottivat myyjiin yhteytta, joiden paaasiallinen tydnkuva oli tilausten vastaan-

ottaminen. Kun taloudellinen tilanne muuttui, yritykset joutuivat kayttdmaan erilaisia tapoja
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houkutella uusia asiakkaita. T&dn& paivana ostaminen on muuttunut, koska asiakkailla on
enemman tietoa saatavilla. Kun puhutaan uusista asiakkuuksista, on hyva muistaa, etta
myyjaorganisaatiot maarittavat itse kohderyhmat ja asiakkaansa strategiansa mukaan.
Myynnin yhtena tehtavana on kvalifoida liidit eli laadullistaa potentiaaliset asiakasyritykset.
Monilla myyjilla on halu myyda palveluitaan kaikille, jotka niita kyselevat, mutta yrityksen
kannattaa pysya usein strategiassaan ja keskittya maaritettyihin kohderyhmiinsa. Asiak-
kuudet syntyvat eri tavoilla, usein uusasiakashankinnan kautta, mutta nykyaan potentiaali-
set asiakkaat ovat herkemmin yhteydessa myyjaorganisaatioihin. Perinteisiin asiakashan-
kintamenetelmiin kuuluvat suora- ja telemarkkinointikampanjat, myyjien tekema soittami-
nen entuudestaan tuntemattomille yritysten paattajille eli kylma soittaminen, seka osallis-
tuminen messuille. Ongelmana naissa asiakashankintamenetelmissa on tavoitettavuuden
laatu seka resurssien kayttd suhteessa saatuun hyotyyn. Naiden perinteisten menetel-
mien rinnalle on tullut uusia asiakashankintamenetelmi&, esimerkiksi sosiaalisen median
hyddyntaminen, jossa asiakkaat etsivat aktiivisesti tietoa, seké verkostoituminen. (Hanti &
Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 122-124.)

Asiakkaat ovat tarkein palanen yrityksen liiketoimintaa, silla se takaa riittavan kassavirran.
Suurin osa yrityksista jossain vaiheessa on ongelmissa asiakashankinnan kanssa, jolloin
heidan pitaa loytda oma tyyli houkutella uusia asiakkaita. Asiakashankinnan keinot voi-
daan jakaa passiivisiin seka aktiiviseen asiakashankintaan. Passiivisella hankinnalla tar-
koitetaan markkinointia, jolloin asiakas on saatu houkuteltua ostamaan yrityksen brandin
ja tunnettavuuden takia. Aktiivinen asiakashankinta on myyntia, jossa tarjotaan suoraan
potentiaalisille asiakkaille palveluitaan esimerkiksi kylmasoittamisen avulla ja sita kautta
tapaamisten kautta. Tehokkain asiakashankintatapa on yhdistaa nama molemmat eli pitaa
markkinointia ylla ja samaan aikaan on proaktiivinen potentiaalisiin asiakkaisiin pain, jotka
eivat ole viela osoittaneet kiinnostusta yritysta kohtaan. Kun asiakashankintaa lahtee teke-
maan, pitdd osata miettid niiden kustannukset, vaikka ne maksavat helposti itsensa takai-
sin. Massiiviset mainoskampanjat eivat ole ehka relevantein tapa hankkia asiakkaita, jos
taloudellisesti tekee tiukkaa, mutta kylmasoittaminen on taas taloudellisesti kannattavam-
paa, silla siind voi havita korkeintaan aikaa. Tarkeinta asiakashankinnassa on oltava sen
jatkuvuus, silla fakta on se, etta yritys tarvitsee jatkuvasti uusia asiakkuuksia kasvaak-
seen. Asiakashankinta on pitkdjanteista ty6td, jonka tulokset eivat ndy hetkessa, mutta lo-
pulta se on palkitsevaa. Tapaamiset menevét pitkélle ja asiakkaiden ostopaatokset eivat

valttamatta ole prioriteettilistan ykkésena. (Putkuri 20.7.2016)
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3.1 Potentiaalisten asiakkaiden prospektointi

Prospektointi on maaritelmé uusien potentiaalisten asiakkaiden etsimistd markkinoilta. Po-
tentiaalisia asiakkaita miettiessa pitaa yritykset ensin kartoittaa seké analysoida ennen en-
simmaista yhteydenottoa eli kontaktia. Yleensé prospektointia tehdessa mietitaan yritykset
toimialoittain ja l&hdetdén karsimaan erikoiset seka pienet toimialat ensin pois. Ennen
prospektointia on maaritetty yrityksen asiakassegmentit, jotta pystytaan miettia, minkalai-
sille yrityksille voidaan ottaa kontaktia. Prospektointi voidaan miettia nopeana kolmivaihei-

sena prosessina, jossa on kartoitus, karsinta seka prospektin valinta.

) 1. ) Q 2. N 3-k_ N
y y rospektin 2
/ Kartoitus // Karsinta // vaﬁnta /

Kuvio 6. Potentiaalisten asiakkaiden prospektointi. (Nieminen & Tomperi 2008, 83)

Prospektointiprosessi alkaa kartoitus vaiheella, jossa mietitdéan ensin, sopisiko tdma yritys
asiakkaaksemme. Kartoituksen jalkeen tehdaan yritysten karsinta, jossa analysoidaan,
sopisiko myyjaorganisaation tarjooma prospektin tarpeisiin. Nykypaivana on helppo etsia
nopeasti tietoa prospekteista netista, josta voi saada vihjeita voisiko prospektilla olla mah-
dollisia tarpeita. Taman informaation hakeminen auttaa myos laadullistamaan ensim-
maista kontaktia. Prospektin valinta kohdassa etsitaan jo oikeanlainen paattaja ja héanen
yhteystietonsa, jotta ensimmaisen kontaktin voi ottaa haneen. (Nieminen & Tomperi 2008,
83-84)

B2B-myynnin yksi tarkeimmista osa-alueista on potentiaalisten asiakkaiden tunnistaminen
ja loytaminen eli prospektointi. Parhaiten tulosta tekevat myyjat kayvat poikkeuksellisen
paljon keskusteluja eri potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Vaikka kaikista ei tulisikaan
kauppaa, heilla on kuitenkin myyntiputkessa aina potentiaalisia asiakkaita, joita lahted
kontaktoimaan. Ennen kuin prospektointia voi aloittaa, pitaa olla selkea linja siita, millai-
nen asiakasprofiili olisi inanteellinen asiakas itselleen, joita lahtee kontaktoimaan. Ihanne-
asiakasta maarittaessa mittareina on yleensa toimiala, sijainta seké kokoluokka. Nama
tiedot ovat helposti haettavissa yritystietokannoista, mutta nykyaan halutaan myos tietaa
kohdeyrityksista tarkemmin esimerkiksi viimeaikaisia tapahtumia tai yrityksen kayttdamia
teknologioita. Ensimmaisesta kontaktista kohdeyritykseen tulee laadukkaampi, mita rele-
vantimpaa tietoa siitd on myyjaorganisaation kannalta. Menestyneimmaét myyjat ja myynti-
organisaatiot mittaavat prospektointiaan. He maarittavat usein kuinka paljon uusia yrityk-

sid ja paatoksentekijoita heidan pitaa tunnistaa viikko- tai paivakohtaisesti. Prospektointi ei
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suinkaan paaty pelkastaan potentiaalisten ostajien tunnistamiseen, vaan se vaatii keskus-

telun avauksen heidan kanssaan. (Honkanen 6.2.2018)

Myyjan tarkeimpia ominaisuuksia on asiakastuntemus, jolloin hén on perehtynyt heidan
nykyisiin asiakkaisiin, sekd myds potentiaalisiin asiakkaisiin, jotka saattavat ostaa. Asia-
kasanalyysissa asiakkuudet jarjestellaéan erikseen eri mittareilla, perinteisten mittareiden
esimerkiksi yrityksen koon tai toimialan mukaan on mydés hyva luokitella asiakkaat tarkey-
den mukaan omasta nakokulmasta, esimerkiksi kannattavuuden, ostojen méaéran ja os-
touskollisuuden mukaan. Myyjalla on pystyttava kayttaa aikansa mahdollisimman tehok-
kaasti oikeisiin asiakkaisiin, jotta han paasee myyntitavoitteisiin. Jos kyseesséa on uuni-
tuore yritys, joka palvelua tai tuotetta myydaan, niin myynnissa pitaa keskittya kokeilijoihin
seka potentiaalisiin asiakkaisiin. Kun asiakassuhteet vakiintuvat, niin suurin osa ajasta py-
ritdan kayttamaan asiakassuhteiden yllapitoon. Kun myyja etsii uusia potentiaalisia asiak-
kaita, sitd kutsutaan prospektoinniksi. Hyvat prospektit ovat maaritetty niin, etta heilld on
mahdollinen tarve ostaa ja heidan taloudellinen tilanne on siihen riittava. On myos tarke&aé
tietédé lopullisen ostopaatoksen tekevan henkildn titteli ja sité kautta myods nimi, jolloin h&-
nelle pystyy esittaa asiaansa. (Bergstrém & Leppéanen 2016, 422-433.)

3.2 Outbound-markkinointi

Kun puhutaan B2B outbound-markkinoinnista, se mielletdan yleensa perinteiseksi ja koh-
dentamattomaksi markkinoinnin keinoksi, jossa otetaan puhelimitse tai sdhkdpostitse eri
yrityksiin. Outbound-markkinoinnin haasteena on kontaktin ottaminen oikealla hetkella,
silla yleensa myyjalla ei ole mitdan tietoa yrityksen nykytilanteesta ja tarpeesta ostaa juuri
haneltd. Viesti on yleensa myds kohdentamaton, eli sama sisalté menee kaikille yrityksille
toimialasta tai paatoksentekijasta riippumatta. Useat yrityspaattajat kokevat outbound-
markkinoinnin hairitsevéksi, silla kontakti tulee juuri huonoon aikaan heidan nakékul-
masta, silla myyntiorganisaatiolla ei ole mitaan tietoa yrityksen tarpeesta silla hetkella.
Kohdentamaton myyntity6 vie valtavasti resursseja, joka tarkoittaa rahan ja ajan haas-
kausta.

(Rubanovitsch 2018, 84.)

Perinteinen outbound myynti ja markkinointi kohdistaa resurssinsa yrityksiin, jotka on suo-
datettu todella yksinkertaisilla tavoilla. Markkinointi [ahestyy naité yrityksia massasahko-
posteille ja myynnin puoli kontaktoivat perinteisesti puhelimitse. Ongelmaksi tulee viestin
kohdentaminen, silla yritykset on valittu lilan kevyin perustein potentiaalisiksi asiakkaiksi,
jolloin on liilan vahan tietoa kohderyhmien yrityksista. Jos outbound-markkinointia alkaa

tekemaan yrityksille staattisilla kriteereilla, esimerkiksi taloustietojen, sijainnin tai toimialan
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perusteella, niin ongelmaksi ilimenee liian laaja yritysmassa seka yrityksia ei pysty priori-
soimaan sen mukaan, onko mahdollisella asiakkaalla tarvetta juuri silla hetkella tai onko

hanella kiinnostusta tarjottaville tuotteille tai palveluille. (Virnitie 1.11.2016)

Outbound-markkinointi on ulospéainsuuntautunutta myyntia, jolla vaikutat ja voitat asiak-
kaita puolellesi. Varsinkin puhelinkontaktoinnissa on tarkeaa I6ytaa omasta tuotteesta tai
palvelusta ratkaisu asiakkaan tarpeisiin sopivaksi nopeasti. Puhelinkontaktointi on todella
pitkajanteista tyota, jonka tulokset voi nahda vasta viikkojen tai kuukausien paasta. Vaikka
Inbound-markkinointi on uudempi ja hienompi tapa hankkia asiakkaita, niin molempien on
toimittava saumattomasti, jotta myynti saadaan maksimoitua. Outbound-markkinointia on
painettu alas, kun inbound-markkinointi on ollut nykypaivéan trendind markkinoinnin asian-
tuntijoiden mielesta. Taman paivan tehokkaimmat outbound-markkinointikanavat ovat
sahkopostiviestit, sosiaalinen media seka lampimien liidien soittaminen, joka on mahdol-
lista markkinoinnin tuottamien liidien ansiota. Myynnissa naita tapoja kaytetaan joka paiva,
mutta harva onnistuu saamaan niista kaikki irti. Kun outbound-markkinointia osaa kayttaa

parhaimmalla tavalla, sdastyy monesti myos prospektoinnilta. (Gordon 22.3.2018)

3.2.1 Kylmasoittaminen

Myyntitydssa puhutaan tdna paivana paljon kylmasoittamisen kuolemasta, joka vie usein
huomion itse soittotydsta. Soittotydssé on kaksi eri lahtokohtaa; lampiméat asiakaskontak-
tit, jolle on suositeltu soittamaan tai han on jattanyt digijalanjéljen tai kylmat asiakaskon-
taktit, joiden ostamisen tarpeista ei ole minkdanlaista ennakkotietoa tai viitteitd. Laadukas
soittaminen rakentuu siita, etta myyjalla on hyva tarina asiakkaalle, jota lahdet kontaktoi-
maan. Téhan vaikuttaa paljon valmistautuminen, silla kun asiakas vastaa, niin tarina pitaa
kertoa 19 sekunnissa. Jos puhelun tavoitteena on paattaa se tapaamiseen, asiakkaalle
pitaa tarjota kahta eri vaihtoehtoa tapaamisajankohdista, on ne sitten eri viikoilta tai eri
kellon ajoilta samalta paivalta. Nain ei tule heti tyrmaysta, vaan asiakkaan keskittyminen
menee tapaamisajankohtien miettimiseen. Jos asiakas kieltaytyy tapaamisesta, pitaa
osaa kartoittaa tarkemmin asiakkaan mahdollisia ongelmia. Voi kysya asiakkaalta esimer-
kiksi onko han kuullut aiemmin tdmankaltaisesta palvelusta tai kuka tekee naista asioista
paatdksia heidan organisaatiossa. Kun asiakas on vastannut, vastaa hanelle "Tuo kuulos-
taa mielenkiintoista, ehkd meidan pitaisi tavata.” Jonka jalkeen tarjotaan asiakkaalle yhta

tapaamisajankohtaa. (Rubanovitsch 2018, 85-88.)
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Rubanovitschin kuvaa (2018, 86-87) soittokartan ja laatupuhelun etenemisen:

Kuvio 7. Soittokartta (Rubanovitsch 2018, 86-87)

Puhelinta kaytetddn myynnin kéynnistamiseen apuvalineena. Myyjalla on puhelinkeskus-
telussa yksi kirkas tavoite ja se on saada sovittua potentiaalisen asiakkaan eli prospektin
kanssa tapaaminen, jolloin voidaan tarkemmin perehtyé asiakkaan tilanteeseen kasvotus-
ten. Puhelimessa on tavoitteena esittda asia ja saada asiakas kiinnostumaan, silla myyta-
véan tuotteen tai palvelun liiallinen kuvailu vie perustan kasvokkain kaytavalta tapaami-
selta. Myyjat pystyvat lyhyessa ajassa soittamaan useita puheluita juuri halutuille henki-
I6ille ja esittéd asiansa henkilokohtaisesti. Perinteisiin massasahkoposteihin tdssa on se
erona, etta asiakas keskittyy paremmin tarkennettuun puhelinkeskusteluun, kuin massoille
lahetettyyn mainoskirjeeseen. Tapaamisessa myyjan on helppo osoittaa omaperéinen rat-
kaisu asiakkaalle, silld puhelimessa sitd on hankala valittdd. Puhelinkeskustelussa on tar-
ke&da unohtaa rahasta puhuminen, silla tapaamisessa selvidé vasta asiakkaan todellinen
tarve, jolloin voidaan maarittaa kokonaisuus ja hinnoittelu sen mukaan. (Leppéanen 2007,
63-64.)
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Kylmasoittojen tekeminen eli soittaminen entuudestaan tuntemattomille asiakkaille kuuluu
l&hes jokaisen myyjan perustaitoihin. Kylméat kontaktit ovat potentiaalisia asiakasyrityksia,
joiden tarpeista ei ole lahes mitaan tietoa. Jotkut myyjaorganisaatiot kayttavat myos tele-
markkinointiyrityksid sopimaan tapaamisia. Yleensa tuotteen tai palvelun pitaa olla erittain
yksinkertainen, jota ulkopuoliset soittajat pystytaan helposti perehdyttdmaan soittamaan
kylmi& puheluita. Kun kyseessé on monimutkaisempi ratkaisu, voi ongelmaksi tulla asiak-
kaiden laajempi ymmarrys asiasta, jolloin pitaisi olla syvempi ymmarrys myytavasta tuot-
teesta. Telemarkkinointiyritysten kayttdaminen tehostaa myyjien tyota, kun heidan ei tar-
vitse kayttaa kallisarvoista aikaansa kylmasoittamiseen, vaan pystyvat keskittymaan las-
kutettaviin asiakastoihin. Myyntipuhelun tarkein osa on sen runko, jolla heratetdan asiak-
kaassa kiinnostusta jo ensimmaisilla lauseilla. Jos puhelun tavoitteena on sopia tapaami-
nen, puhelimessa ei kannata kayttaa aikaa kovinkaan pitkaan, silla se voi vahentaa mah-
dollisuuksia saada tapaaminen asiakkaan kalenteriin. Ostaminen on muuttunut 2000-lu-
vun alusta, jolloin elettiin uusasiakashankinnan telemarkkinoinnin kulta-aikaa. Nykyaan
myyjat soittavat entista vahemman kylmia puheluita, silla asiakkaat haluavat itse vaikuttaa
siihen mihin aikaan heité lahestytaan. Jotkut jopa kokevat kylmapuhelut hairitseviksi ta-
man takia. Digitalisaatio on mahdollistanut tdné& paivana ratkaisuita, joiden avulla myyjéor-
ganisaatiot voivat ottaa kontaktin oikeaan aikaan oikealle potentiaaliselle asiakkaalle.
(Hanti & Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 128-130.)

3.2.2 Onko kylméasoittamisen aika ohi?

Markkinoinnin ihmisiltd kuulee tana paivana paljon sitd, ettd kylmésoittaminen on kuole-
massa B2B-asiakashankinnassa. Kylmasoitto ei ole kuolemassa mihink&aan, vaan se on
vaikea laji, jota kovin monet eivat tykk&a harjoittaa. Vaikka ostaminen on murroksessa,
niin kylmasoitto pysyy silti tarkeassa roolissa sen tehokkuuden ansiosta. Kylmasoittoja pi-
taa valmistella aina hyvin ja sen seurantaan kannattaa panostaa aikaa. Kaikki hyvat myy-
jat eivat aina ole luontaisesti hyvia kylmasoittajia. Monet myyntiorganisaatiot ottavat tdihin
kokemattomia myyjia heti tekemé&én kylmasoittoja, jolloin saa heti alussa tuntumaa mita
myynti on alusta alkaen ruohon juuri tasolla. Kun kylmasoitto on monelle luonteen vas-
taista, eika sita haluta tehda, niin se usein ulkoistetaan. Tassa pitaa miettia tarkkaan, onko
organisaation myytavat tuotteet tai palvelut selkeité ja yksinkertaisia, vaiko haasteellisem-
pia ratkaisuita, joiden myyntiprosessi kestaa pitkaan. Selkeita ja yksinkertaisia asioita pys-
tyy kylmésoittoon ulkoistamaan, mutta kannattaa miettia pitkdén ulkoistavansa isompien
ratkaisuiden myyntid. Kylmasoittoa pelatédén usein siksi, ettéa tulokset voivat olla alkuun to-
della huonoja. Tah&n syyna on todennakaisesti se, etté ei ole selkeésti rajannut kohderyh-
maa mité lahtee tavoittelemaan. Kun kohderyhma on hyvin rajattu, niin pitda tehda soitolle

oma kohdistettu kasikirjoitus, joka kiinnostaa juuri tata kohderyhmaa. Myos mahdolliset
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vastavaitteet kannattaa miettid ennalta, jotta pystyy vastaamaan niihin suoraan. Ennen
kuin |&htee soittamaan, niin on myods tarkeda tietda yrityksesté ja sen tilanteesta jotain.
Nain puhelimen toisessa paéssa vakuututaan siitd, ettd myyja on tehnyt kotilaksynséa oi-

kein, eiké soittele umpimahkaéan. (Kaihovaara 8.1.2015)

Kylmasoittaminen puheenaiheena herattaa tunteita tdnd paivana todella paljon. Nykyaan
myyntity6ta arvostetaan entistd enemman, joten ihmiset ymmartavat paremmin, etta aktii-
vinen myyntityd on elinehto yrityksille ja tasta syysta kylmasoittoja tehdaan paljon. Tama
ei tarkoittaisi sita, etteik® yritykset olisi siirtymassa inbound-markkinointiin, vaan pikem-
minkin yhdistaa naitda molempia. On joitakin ihmisia, jotka vannovat inbound-markkinoin-
nin nimeen ja tasta syysta vaittavat kylmasoittamisen kuolevan. Inboundista on tottakai
hyotyd, mutta on kuitenkin lukuisia perusteluita sille miksi aktiivista outbound-markkinoin-
tia ei kannattaisi lopettaa. Pelkalla sisaltomarkkinoinnilla ja sen keinoilla yritykset eivat
pysy hengissé, koska se ei tuota lyhyella tahtaimella yhté paljon kauppaa kuin outbound-
markkinointi. (Kotakorpi 28.11.2018)

3.3 Inbound-markkinointi

Kurvinen ja Seppa (2016, 187) maarittelevat inbound-markkinoinnin markkinointimalliksi,
jossa potentiaalinen asiakas paatyy syysta tai toisesta tutkimaan yrityksen sisalt6ja ja hén
antaa sisaltdjen vastineeksi omat yhteystietonsa. Talla markkinointimallilla pyritaan tuotta-
maan hyodyllista siséltdoa potentiaalisille asiakkaille, jotka hakevat tétd omasta aloitteesta.
Mik& tahansa markkinointi, joka perustuu potentiaalisen asiakkaan huomion ansaitsemi-
seen, voidaan kutsuta inbound-markkinoinniksi. Tama markkinointimalli on uudenlainen
lahestymistapa, jos vertaa sitd aiemmin tunnettuun mainontaan tai Kotlerin luomaan 4P-
malliin, joka oli valtaosin myynninedistamista eli promootiota. Inbound-markkinointi perus-
tuu luottamuksen rakentamiseen, joka ansaitaan osaamisen osoittamisella. Inbound-
markkinointi on prosessi, joka voidaan jakaa neljaan eri vaiheeseen, joilla jokaisella on
omat tavoitteensa. Nelja vaihetta on maaritetty asiakkaan jokaisen elinkaaren vaiheeseen,

jolloin tuntemattomasta tulee suosittelija.
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Kuvio 8. Inbound-markkinoinnin prosessi (Kurvinen & Seppa 2016, 187)

Inbound-markkinointi on asiakkaiden auttamista kiinnostavan ja houkuttelevan sisallén
kautta. Sisalt6formaatteja on useita ja sen toimivuus riippuu paljon kohderyhmasta, jota
halutaan tavoittaa seka sisallésta. Suosituimpia sisaltéformaatteja ovat blogikirjoitukset,
uutiskirjeet, podcastit, webinaarit, videot, seka sosiaalisen median postaukset. Isoin ero
inbound-markkinoinnilla outbound-markkinointiin on, etta asiakkaat hakeutuvat myyjayri-
tysten luokse omasta halustaan kiinnostavan siséllon kautta. Sisallon avulla pystyt ratkai-
semaan ihmisten ongelmia, jolloin syntyy luottamusta, jonka jalkeen on helppo saada uu-
sia asiakkuussuhteita. Tavoitteellinen inbound-markkinointi saa kuluttajan ohjautumaan
ostoprosessissa eteenpain, jolloin verkkosivukavijasta todennakdoisesti tulee maksava
asiakas. Sisaltdjen tuottamisessa on tarkeda pitda mielessa kohderyhma, jolle siséltéja
tekee. Nain sisallostéa tulee henkilokohtaisempi potentiaalisille asiakkaille, eika niink&an
massaviesti kohdentamattomalle yleisélle. Inbound-liidit ovat lahtékohtaisesti laadukkaam-
pia liideja, silla asiakas on osoittanut oman kiinnostuksensa jo aikaisessa vaiheessa kiin-

nostavien sisaltdjen avulla, joka on rakentanut luottamusta. (Tammikallio 23.5.2018)

Inbound-markkinoinnilla ansaitaan potentiaalisten asiakkaiden luottamusta kiinnostava,
asiantuntevan ja hyodyllisen siséllon avulla. Se pyrkii auttamaan asiakasta ennen, kuin
hén on tehnyt edes ostopaatosta. Outbound-markkinoinnista se eroaa huomattavasti, silla
siin& tavoitellaan yksimielisesti potentiaalisia asiakkaita huomiolla esimerkiksi kylmépuhe-
luilla ja tv-mainonnalla. Inbound-markkinoinnilla pyrité&n ottamaan huomioon asiakkaan

todellinen tarve, jonka jalkeen tehdaan vasta kauppoja. Tarkoitus on antaa paljon
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informaatiota asiakkaalle, jotta h&n voi ostaa luottamuksella kyseista tuotetta tai palvelua.
Helpointa on madaltaa asiakkaiden ostokynnystéa tarjoamalla juuri heille opettavaista ja
hyodyllista sisaltdéa. Sisalto voi olla esimerkiksi blogikirjoituksen, oppaiden tai webinaarien
muodossa. Usein on helpointa tehda eri sisaltémuotoja, jotta asiakas voi valita itselleen
sopivan silla hetkelld. Tarkeintd inbound-markkinoinnissa on tunnistaa asiakkaan sen het-
kinen ostopolku; onko han jo harkitsemassa ostamista vai onko han edes tunnistanut on-

gelmaansa, johon on hakemassa ratkaisua? (Hokkanen 30.8.2017)

3.3.1 Social Selling

Social Selling on muovautunut sosiaalisen median, internetin seka hakukoneiden tuoman
muutoksen seurauksena ja siita [6ytyy paljon vanhoja toimintatapoja myynnissa, mutta
myds paljon uutta. Vanhaa asiaa on asiakkaaseen keskittyminen ja heidan ongelmien 16y-
taminen seka tietysti niiden ratkaiseminen. Uutta asiaa Social Selling tuo myyntityéhodn tuo
kommunikointi sosiaalisen median kanavissa ja sita kautta asiakkuuksien [6ytaminen. Yri-
tyksen nykyistd myyntiprosessia voidaan taydentd& Social Selling -prosessilla, joka muo-
kataan heille sopiviksi kohderyhmasta riippuen. Social Selling -prosessiin kuuluu 9 kohtaa,
jotka ovat melko samanlaisia, kuin perinteinen myyntiprosessi.

1. La&sn&olo ja kuuntelu — Sosiaalisen median eri kanavissa pitaa olla lasna
jo ennen varsinaista prospektointia ja tuottaa myos itse sisaltta eri kana-
vissa.

2. Prospektointi — Uusien asiakkaiden l6ytaminen sosiaalisia verkostoja
hyddyntéden perustuu sosiaalisen median aktiivisuuteen seké suosittelijoi-
hin. Sosiaalisen median kanavia kannattaa myos hyodyntaa niissa ta-
pauksissa, jos et ole saanut perinteisin kanavin kiinni joitakin yrityspaat-
tajia.

3. Tutustuminen ja luottamuksen rakentaminen — Kun olet aktiivisen sisal-
I6n tuotannon jalkeen saanut vierailijoita esimerkiksi LinkedIn -profiiliisi,
voit katsoa sielta oletko tavoittanut potentiaalisia asiakkaitasi. Taman jal-
keen voit ottaa heihin yhteytta ja rakentaa keskustelua, jonka pohjalta
syntyy luottamus. Tama toimii myds toisen suuntaan, eli jos potentiaali-
nen asiakkaasi paivittaa aktiivisesti sosiaalisen median kanaviin, lahde
keskusteluun mukaan ja luo talla tavalla luottamusta.

4. Tapaamisen sopiminen — Kun olet saanut luotua luottamusta potentiaali-
siin asiakkaisiin keskusteluiden kautta sosiaalisessa mediassa, voit pyy-
taa tapaamista tai puhelinkeskustelua kanssasi, jotta voitte syventya tar-

kemmin hanen mahdollisiin ongelmiin, jossa voit olla avuksi.
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Lisamyyniti

Asiakastapaaminen — Asiakastapaamisessa keskitytaan asiakkaan haas-
teisiin ja niiden ratkaisemiseen, mutta sosiaalisen median avulla pystyt
keventamaan tapaamisen alkua esimerkiksi tutkimalla tavattavien henki-
I6n tai henkildiden kiinnostuksen kohteita ja aloittamalla niista.
Tarjouksen teko ja esittely — Asiakkaan ostoprosessista riippuen tarjous-
pyynto tulee yleensa tapaamisen tuotoksena, jos kaikki on mennyt hyvin
tapaamisessa. Tarjouksen esittamiseen kannattaa varata aikaa, jotta
myyja pysyy hyvin asiakkaan prosessissa mukana.

Kaupan paattdminen — Paattksesta ilmoittaminen tulee yleensa asiak-
kaalta pain, mutta myyjalla on kriittisen tarkeaa pitaa keskusteluyhteys
avoinna, kuitenkin niin, ettei se ole ahdistavaa ostajan mielesta.
Lisamyynti — Asiakassuhteen ollessa kdynnissa on tarkeaa l10ytaa lisa-
myynti mahdollisuudet. Tastéd antaa signaalia esimerkiksi yrityksen netti-
sivujen kayntimaarat myyjaorganisaation sivuilla, jolloin voi olla asiakkaa-
seen yhteydessa onko han tyytyvainen nykyiseen palvelukokonaisuu-
teen.

Suosittelu — Kun asiakassuhde on onnistunut molemmin puolin, pystyt
kysymaan suositteluita asiakkaalta. Jos olet esimerkiksi |6ytanyt potenti-
aalisen asiakkaan, jota haluat lahestya ja huomaat, ettd han tuntee ny-
kyisen asiakkaasi, pystyt kysymé&an hanet suosittelijaksi.

Lasnaolo ja
kuntelu

Suosittelu Prospektointi

Luottamuksen
rakentaminen

Kaupan Tapaamisen
paattdminen sopiminen

Tarjouksen teko Asiakas-
ja esittely tapaaminen
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Kuvio 9. Social Selling -prosessi (Paakkonen 2017, 114)

Sosiaalisen median kayttd uusasiakashankinnassa on lisdantynyt viime vuosina. Nykyaan
sen kayttod on lisaantynyt myds yritysten valisessa kaupan kaynnissa, kuluttajamyynnissa
sitd on kaytetty jo pidemman aikaa. Sosiaalisen median kaytto edellyttaa yrityksiltda suun-
nitelmallisuutta ja yllapitoa, mikali siltd halutaan maksimaalista hyotya. Yritykset voivat
kertovat sosiaalisessa mediassa ratkaisuistaan ja asiakastapauksistaan, yleensa he pita-
vat tata markkinoinnin tukitoimintona, josta he saavat keréttya dataa asiakkaistaan. Myyjat
rakentavat sosiaalisessa mediassa omaa asiantuntevuuttaan ja brandia, seka myos ke-
raavat tietoja potentiaalisista yrityspaattajista ja asiakasyrityksista. Yrityskaytossa suosi-
tuimmat sosiaalisen median sovellukset ovat Facebook, LinkedIn, Twitter sek& Instagram.
Myyjan seka myyjayrityksen nakyvyys eri kanavissa on tarkeaa, silla asiakkaat etsivat ak-
tiilvisesti itse tietoa eri sosiaalisen median kanavista. (Hanti & Kairisto-Mertanen & Kock
2016, 130.)

Ostajat luottavat verkostojen voimaan, kun he ovat tekeméassa hankintoja palveluiden tai
tuotteiden osalta. Nykypaivana sosiaalinen media on vahvassa asemassa verkostoitumi-
sessa sekéd kokemusten jakamisessa. Erityisesti LinkedInissa ihmiset ovat aktivoituneet ja
jakavat asiakaskokemuksiaan verkostojensa sisélla ja taméa vaatii myyjaltakin jo erikoispa-
nosta olla nakyvilla eri kanavissa. Sosiaalinen myynti eli social selling perustuu myyjan
puolelta vahvistamaan asiantuntijuuttaan jakamalla arvokasta siséltdéa, olemalla aktiivinen
keskusteluissa seka aloittamassa niitd. Sosiaalisen myynnin aktivoituminen seka sen ylla-
pitdminen auttaa oman organisaation tunnettavuutta ja asiantuntijamielikuvaa. Se perus-
tuu myds paljon relevanttien kohderyhmien ja asiakkaiden kuuntelemiseen. Kun pystyy
tuomaan keskusteluihin arvoa omalla asiantuntijuudellaan, myds verkostot kasvavat ja
sitd kautta paasee luotettavaan neuvonantajan asemaan. Nain ollen verkostot kasvavat
kuin itsestaan, kun pystyy luomaan lisdarvoa sisallollaan sosiaalisen median kanavissa.
(Kurvinen & Seppa 2016, 219-221.)

3.3.2 Markkinoinnin automaatio

Markkinointiautomaatioiden tarkoituksena nimensa mukaisesti on automatisoida ja tehos-
taa toistuvia markkinoinnin prosesseja, pitaa ylla potentiaalisten asiakkaiden mielenkiintoa
ja luokitella liideja. Maailma on siirtymassa outboundista inbound -markkinointiin, joten
dialogimainen markkinointi kasvaa entistd enemman. Ennen markkinointiautomaatiojarjes-
telmia miellettiin sahkdpostiautomaatio tyokaluiksi, mutta viimeisen kahden vuoden aikana
se on kasvanut siitd mielikuvasta ulos. Markkinoijan ndkokulmasta tama tarkoittaa kaytan-

nossa sitd, ettd markkinoinnin automaatiotytkalusta on hyotya esimerkiksi sosiaalisen
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median keskusteluiden monitoroinnissa ja julkaisemisessa. Markkinoinnin automaation
paaasiallinen tehtava on lahettééa oikealle henkildlle oikeaan aikaan oikeanlaista siséltoa
ja viestia. Myyjaorganisaatiolla pitda olla hyva kasitys tyypillisen asiakkaan ostoproses-
sista, jotta pystyy viestimaan oikeaan aikaan oikeaa sisaltéa. (Kurvinen & Seppé 2016,
262-264.)

Kun sanotaan "asiakas on aina oikeassa”, niin se on juuri sita tana paivana enemman
kuin koskaan ennen. Ihmiset pystyvéat hakemaan tietoa tané paivana paljon enemméan
kuin ennen, joten voidaankin todeta ostajien ottaneen kaupanteon ohjat kasiinsa. Ostopro-
sessia johtaa asiakas entista vahvemmin ja hankintaa edeltavasta tytsta tapahtuu koko
ajan enemman ilman myyjan osallistumista. Markkinoinnin automaatio on tassa vaiheessa
ratkaisu, kun sen avulla pystytdaan palvella asiakasta paremmin ostoprosessin eri vai-
heessa henkilokohtaisempaa viestintaa kayttaen. Markkinoinninautomaatio on jarjestelma,
jonka tehtava on automatisoida toistuvia prosesseja, luokitella liideja seka yllapitaa poten-
tiaalisten asiakkaiden kiinnostusta. Sen suurimpina hyotyina voidaan pitda verkkoliiken-
teen kasvua, uusien potentiaalisten liidien maaran kasvua sekd myynnin kasvua uusien
asiakkuuksien kautta. Kaytannossa se yhdistaa yhteen jarjestelmaan mm. some-, sahko-
posti- ja sisaltomarkkinoinnin, CRM:n, laskeutumissivut seka verkkosivujen analysointity®-
kalut. Vaikka siinéd on paljon teknista toteutusta, niin jarjestelmén ohella on muistettava
panostaa sisaltoon seké viestinnan kohdentamiseen oikeille kohderyhmille oikeaan ai-
kaan. Markkinoinninautomaatio ei toimi mitenk&én ilman laadukasta sisaltta. Inbound-
markkinointi on vahvasti kytkoksissa markkinoinninautomaation kanssa, silléa inbound-
markkinointi perustuu siihen, ettd markkinoija ja asiakas ovat samassa kohtaa asiakkaan
ostoprosessia, jolloin markkinoija on valmistautunut antamaan oikeaa viestia asiakkaalle.
Markkinoinninautomaatio on markkinoijan tukena tuomassa asiakasta prospekti liidista
asiakkuuteen saakka. (Parma 31.8.2016)

Aminoffin ja Rubanovitschin mukaan (2015, 91-96) markkinoinninautomaation tehtavana
on liimata markkinointi ja myynti yhdeksi kokonaisuudeksi, jolloin se auttaa organisaatioita
tehostamaan resursseja. Sen avulla pystytdan tunnistamaan potentiaalisia ostajia, joista
saadaan valitettyd myynnille [ampimia liideja kontaktoitavaksi. Markkinoinninautomaation
suurin etu on se, ettd se tukee yrityksen myynnin kasvua melko vaivattomalla tavalla tek-
nologiaa hyddyntamalla. Sen hyddyntdminen ei ole mitadan avaruustiedettd, vaan ratkaisu,
joka tunnistaa asiakkaiden mieltymykset ja ostopotentiaalin. Sen tarkeimpin& ominaisuuk-
sina pidetdan personoidun viestinn&n hyddyntamista asiakkaille juuri oikealla hetkella hei-
dan ostoprosessiaan. Markkinoinninautomaatio keraa asiakkaista tietoa heidan kayttayty-

misen mukaan ja sen mukaan luokittelee niitd kuumiksi tai véhemman kuumiksi liideiksi.

25



Kysynnan ja
liidien Liidien hallinta
synnyttaminen

Tunnettuuden
Liidien luokittelu
kaswvattaminen

Myynnin

tehostaminen Liidien hoito

Kampanja-
analyysit

Kuvio 10. Markkinoinninautomaation tavoitteet (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 95)

3.3.3 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi tavoittaa suuria massoja seka kapeampia kohderyhmia tehokkaasti
tarvittaessa. Vaikuttajamarkkinoinnin idea on luoda yhteyksia vaikutusvaltaisiin ihmisiin,
jotka laajentavat ja vahvistavat yritysbrandien nakyvyytta. Varsinkin kuluttajamarkkinoin-
nissa on kaytetty paljon julkkisten ja bloggaajien vaikutusvaltaa, siitd puhutaankin, etta
sen vaikuttavuus on vahvempaa kuin Helsingin Sanomien etusivu tana paivana. Yleinen
trendi on ollut, ettéd mité kuluttajabrandit edelld, sitda B2B-markkinointi seuraa perassa. Jos
ja kun innostuu vaikuttajamarkkinoinnista, pitd& miettia alussa mité silla halutaan saavut-
taa pitkalla tahtaimelld, silla vaikuttajien hydodyntaminen markkinoinnissa on pitkdjanteista
tyota. Kun loytaa oikeat vaikuttajat oman brandinséa taakse, niin sita kautta paasee liiketoi-
minnan kannalta oikeisiin poytiin ja &&anen saa kuuluviin oikeissa tapahtumissa. Vaikuttaja-
markkinoinnissa ei kannata tuijottaa pelkastaan vaikuttajien suuria seuraajaméaaria, vaan
taytyy muistaa eri henkildiden arvostus omassa maassa tai toimialalla, jossa itse toimii.
Lahestymistavan pystyy raataloimaan helposti, kun lahtee miettimaéan vaikuttajan mielipi-
teiden ja viestin arvostusta siind kohderyhmassa ja ostajaprofiileissa, joita lahtee tavoitte-
lemaan. (Kurvinen & Seppa 2016, 153-156.)
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Vaikuttajamarkkinoinnin avulla pystytaan rakentamaan vahvoja asiakassuhteita. Vaikutta-
jamarkkinoinnilla pyritdan tavoittamaan kohdennettuja massoja tietyn tai tiettyjen mielipi-
devaikuttajien esimerkiksi bloggaajien, tubettajien ja julkkisten kautta, joilla on isot seu-
raajamaarat. Vaikuttajilla on vahvempi vaikutus kohderyhmaan, jos vertaa sitd massa mai-
nontaa. Monet brandildhettilaat saavat kuluttajille samaistumisen tunteen vaikuttajiin, jos
he toimivat tietyn tuotteen mainostajana. Kuluttajilla tulee luottamus suosituksesta, jos sen
on tehnyt jokin vaikuttava henkild, johon uskoo. Vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelu lahtee
relevanttien mielipidevaikuttajien tunnistamisella, jolloin mietitdan keta vaikuttajia tavoite
kohderyhmat seuraavat. Suunnitelmaa tehdesséa vaikuttajan arvot pitdd myts kohdata
markkinoitavan tuotteen tai palvelun arvoja, koska myds mielipidevaikuttajalla on riskinsa
menettaa brandiarvoaan. Tavoitteita miettiessa pitdé olla selked hahmotelma siitd, mité
halutaan. On esimerkiksi aivan eri hakea verkkosivuillesi lisda liikennetta kuin vahvistaa
brandin tunnettavuutta. (Hamalainen 15.9.2016)

Vaikuttajamarkkinoinnin keinot

v _ v v ¥

Mielipidevaikuttajien
haastattelut

Vierailijajulkaisut Tuotesijoittelu Arvostelu

Kuvio 11. Vaikuttajamarkkinoinnin keinot. (Hamaldinen 15.9.2016)

Vaikuttajamarkkinointi on yhd enemman pinnalla tdné paivana ja sen suosio jatkaa vaan
nousuaan. Moni sekoittaakin sen vaikuttajaviestintaan, joka on taas yhteiskuntasuhteiden
yllapitamista, esimerkiksi lobbausta poliitikoiden ja paattajien suuntaan. Vaikuttajamarkki-
noinnilla pyritdan saavuttamaan oikea kohdeyleis¢ kayttamalla jotakin tunnettua henkil6a
eli vaikuttajaa. Kun yritykset miettivat sopivinta sosiaalisen median tai verkkovaikuttajaa,
on tarkeda tietda heidan kohdeyleisdnsa ja myds vaikuttajan henkilékohtainen bréandi tuo-
tetta kohtaan. Parhaimmillaan vaikuttajamarkkinointi sitouttaa tavoiteltavaa kohdeyleis64,
vaikuttajaa seka yritysta itseaan, jolloin yrityksen markkinointi kokonaisuudessaan kehittyy
kuin itsestaan. Vaikuttajamarkkinointi perustuu yksinkertaisuudessaan tarinan kerrontaan

ja siséltémarkkinoinnin yhdistelmé&én, joka voi olla tekstid, videoita tai kuvia. Tarkeinta on,
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ettd vaikuttaja itse on vahvasti mukana téass4, silla se antaa enemman kohdeyleisolle. Pit-
k&n tadhtdimen vaikuttajamarkkinoinnissa voidaan ottaa jopa vaikuttaja itse tuotekehityk-
seen mukaan, jolloin sitoutetaan vaikuttaja markkinointiin pidemmaksi aikaan ja osaksi
tuotebrandia. (Harju 14.9.2017)

3.4 Yhdistelmamyynti

Yhdistelmamyynnissa eli niin kutsutussa Smartboundissa yhdistetaan inbound- ja out-
bound-markkoinointi. Kasvokkain tapahtuvan myynnin ja verkkoseurantamyynnin yhdista-
mista ohjaa asiakas- ja datalahtdisyys yhdessa. Kun myynti saa markkinoinnilta tukea asi-
akkuuksienhallintajarjestelméén ladattujen asiakastietopakettien osalta, myynti pystyy
kohdennetummin ottamaan kontaktia potentiaalisiin asiakkaisiin. Myynti tukee markkinoin-
tia taas tarkempien asiakastietojen kautta, jolloin markkinoinninautomaatiota hyddyntaen
asiakkaille voidaan kohdentaa oikeanlaista sisdltta oikeaan aikaan. Kun myyjat ovat huo-
lella valmistautuneet ensimmaiseen kontaktiin ja markkinointiviestit saadaan kohdennet-
tua siita kiinnostuneille, niin potentiaaliset asiakkaat kokevat parempaa palvelua. Kun
viesti asiakkaalle on yksinkertaistettu hanelle sopivalla tavalla, niin myymisestékin tulee
helpompaa. (Rubanovitsch 2018, 85.)

Perinteinen myyntityd, jossa myyjat soittavat ostettuihin liidilistoihin ja uskovat Brian Tra-
cyn tekemiin myyntiprosesseihin on ndkemassé loppuaan. Viime vuosina paljon esiin
noussut inbound-markkinointi ei mydskaan yksindan tuo menestysta. Uusin markkinoinnin
muoto Smartbound on tullut myyntiin jAddakseen, jonka hyddyistd muun muassa teknolo-
giayritys Vainu perdankuuluttaa. Smartboundista tulee kaytettya termid myds Fullbound,
Allbound tai Inbound Sales. Yksinkertaisuudessaan se on outbound- ja inbound-markki-
noinnin yhdistelma, jossa on sen parhaimmat menetelmat. Myyntitysta tulee ennustetta-
vampaa datan avulla, jolloin sisaltomarkkinointi tuottaa lampimia, jolloin kylmista kontak-
teista tulee enemmankin kuumia kontakteja. Yhdistelmamyynnisséa yhtena osana on myos
sosiaalinen myynti, jolloin kuulee potentiaalisten asiakkaidensa uusimmat uutiset, jotka
voivat olla tarkeaa tietoa oman myytavan palvelun tai tuotteen kannalta. Inbound- ja out-
bound-liidit ovat samalla viivalla, kun niitd lahdetadn kontaktoimaan, silla tarkeinta on raa-
taldida viesti juuri asiakkaalle oikeaksi silla hetkelld, jolloin pystytddn auttamaan asiakasta
konkreettisesti. Smartboundille eli yhdistelmamyynnille voisi m&arittaa erilaisia toimintata-
poja tai prosesseja, mutta yksinkertaisuudessaan se on ajatusmalli, joka auttaa myyjaa
tunnistamaan potentiaaliset asiakkaat datan, ennustettavuuden ja aktiivisen myyntimallin
avulla. (Tikkanen 8.1.2018)
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4 Teorian yhteenveto

Teoriaosuus alkaa syventymalla B2B-ostokayttaytymiseen. Kun alkaa miettim&én uus-
asiakashankintaa yrityksen kohderyhmalle, pitéa tietda miten potentiaalisen asiakkaat
kayttaytyvat hankkiessaan taysin uusia kumppaneita. B2B-ostokayttaytyminen on muuttu-
nut yhd nopeammin, koska yrityksen paattajat haluavat tutkia eri kanavia pitkin eri palve-
luntarjoajia ennen kuin tekee paatdksensa. B2B-myynti on mennyt enemman sisaltbpai-
notteiseksi, jolloin potentiaaliset asiakkaat saavat hyodyllista tietoa asiakkaista ja tarpeis-

taan, kun ovat tekemassa hankintoja.

Organisaatioiden ostoprosessi on muuttunut viime vuosina informaation saatavuuden ta-
kia. Monikaan yrityksen paattaja ei tarvitse myyjaa tapaamiseen kertomaan asioita, joita
han pystyisi l6ytamaan itse verkosta ihan vain Googlesta. Kun yritykset ottavat yhteytta
myyjaorganisaatioon, heidan tarve on jo hyvin maaritelty ja he valitsevat myds kumppa-
ninsa etsimalla heista ensin tietoa verkosta. Taméa helpottaa myyjaorganisaation tyota,
koska asiakas on usein itse todennut ongelmansa, johon hakee ratkaisua. Myyjaorgani-
saation on tarkeda tietdd missa kohtaa ostaja on prosessiaan, jotta han pystyy vieda

omaa myyntiprosessiaan oikeassa ajassa ostajan mukaan.

Kun asiakkaat hakevat entistd enemman tietoa verkosta, niin myyjaorganisaatioilla pitaa
olla entista enemman keskittya sisaltomarkkinointiin ja asiakkaan palvelupolkuun heidén
verkkosivuillaan. Mitd enemman palveluntarjoaja nékyy verkossa ja sen sisalto on rele-
vanttia paattksenteon kannalta, sen todenndkdisempéé on saada asiakas kiinnostumaan
jattamaan yhteydenottopyyntda. Potentiaalisten asiakkaiden matkaa verkossa pystyy hel-
posti seurata markkinoinnin automaation avulla, jolloin pystyt havainnoimaan piilevia tar-
peita jo ennen kuin yhteydenotto tulee. Kumppaneita valittaessa tietoa etsitaan ajasta,
paikasta ja laitteesta riippumatta, joten on myos mietittava miten hyvin verkkosivut skaa-

lautuvat mobiililaitteissa.

Vaihtoehtoisten
Tarpeen kumppanien
tunnistaminen vertailu Asiakkuus
Tiedon hankinta Ostopaatos

ongelmaan

Kuvio 12. B2B-ostoprosessi
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Kun B2B-ostoprosessi on tiedossa, pystytaan miettimaan mille paattgjatyypeille omaa pal-
velua tai tuotetta tarjotaan. Nain ollen pitda maaritella tyypillinen ostajaprofiili, jotta pystyy
tietaa milla kaavalla omaa tuotetta tai palvelua hankintaan. HR-, talous-, myynti- ja markki-
nointipaattajat miettivat eri asioita oman tyénsa kannalta, joten pitaa tietaa milla kulmalla
heille myydaan, jotta juuri heidan osa-alueelleen luodaan arvoa. Nain ollen pystytaan
miettimaan relevanttia sisaltdéa juuri naille kohderyhmille. Ostajaprofiilit kannattaa tunnis-
taa myds paattajaprofiilista huolimatta. Jotkut arvostavat nopeaa toimitustapaa, jotkut ha-

luavat lisatietoa paatoksen tueksi, joitain taas voi miellyttaa hinnan alennus.

Kun oman kohderyhméan ostokayttaytminen on tiedossa, pystytaan alkamaan miettimaan
asiakashankintastrategiaa. Uusasiakashankinta yritysmyynnissa on luonnollinen tapa kas-
vattaa liiketoimintaa, koska harvalla toimialalla pystyy kasvamaan nykyisten asiakkaiden
avulla, jos kasvutavoitteet ovat suuret. Myynnin murros tulee aina ostamisen muuttumisen
takia, koska ostajat maaritelevat tarpeen. Myynti on muuttunut outboud-markkinoinnista
entistd enemman inbound-markkinointiin, eli asiakkaat kiinnostuvat enemmin yrityksesta

omasta tahdosta, kuin myyjan kylmapuhelusta.

Uusasiakashankinta lahtee aina kohderyhmien tunnistamisesta, jotta pystytaan tarjoa-
maan omia tuotteita tai palveluita niista kiinnostuville. Prospektoinnissa tunnistetaan po-
tentiaaliset organisaatiot ja heidan paattajat, jotta pystytaan alustaa yhteydenotto, jos teh-
daan outbound-markkinointia. Inbound-markkinoinnissa on tarkeampaa tunnistaa paatok-
sentekijat ja ohjata heille hyddyllista tietoa, jotta luo heihin luottamusta potentiaalisena

kumppanina.

Kuluttajamarkkinointi on aina B2B-markkinointia edella. Nykyaan on hyvin tavallista, etta
kuluttajille suunnatussa kaytetaan tunnettuja kasvoja seka heita puhutellaan paljon sosi-
aalisessa mediassa. Social Selling on helppo tapa tehda siséltdmarkkinointia, joka kohdis-
tuu ensin henkilt6n ja sen jalkeen mita organisaatiota han edustaa missakin tehtavassa.
Linkedinissa ihmiset paljon panostavat omaan nékyvyyteen sisalléntuotannolla, jotta saa-
vat luotettavuutta isompaan yleisdon ja taté kautta saa suosittelijoita. Vaikuttajamarkki-
nointi on puhuttelevampaa sisaltomarkkinointia, silla siina tunnettu henkild yhdistetaan ha-
nen edustamaansa brandiin. Nain vaikuttajamarkkinointia tekeva yritys saa tunnetun hen-

kilon kohderyhmalle markkinoitua helposti omaa sanomaansa.
Yhdistelmamyynti on inbound- ja outbound-markkinoinnin yhdistelmaa, jota kutsutaan
myds smartboundiksi. Inbound-markkinointi tuottaa laadukkaita liideja, koska he pystyvat

tunnistamaan liidin hanen verkkokayttaytymisensa avulla. Kun liidiin otetaan kontakti, niin
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se pystytaan raataléimaan juuri hanen todennékaisiin tarpeisiin, koska kontaktoijalla on jo

tietoa hanen liikkeistdan esimerkiksi verkkosivuilla.
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