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Abstract

The topic of this thesis was the use and competence of the seller's digital tools and tech-
nology in B2B sales. The client is Tampere University of Applied Sciences' sales training
unit TAMK. The thesis is part of the ROBINS research project, the aim of which is to
increase the research understanding of sales, where human and digital know-how is ac-
cumulated between different actors in individual channels.

The aim of the thesis was to find out what the sellers' readiness and competence is to
utilize digital tools and technology in the ICT sectors in Finnish SMEs. In addition, the
aim was to find out how salespeople know, how to utilize digital tools and technology in
sales and what exploitation opportunities, problems and suggestions for improvement
sellers see and experience in the digital age.

The theoretical framework of the work was built around three different themes as fol-
lows: digitalization and digital marketing, digital salesman's digital knowledge and
skills, and digital sales tools and softwares. A qualitative case study was chosen as the
approach to the research. The data collection method used was a semi-structured thematic
interview by interviewing six people from an ICT technology company and document
analysis. On the basis of the qualitative research results, a practical info-instruction graph
was prepared for sellers as a concrete output.

With the help of the results of the development work, the info-guidance graph supports
and helps the seller in his work and the company he represents in what kind of digital
tools and technology can be utilized and used at different stages of sales. The guidelines
also serve as a concrete guide for companies to develop salespeople's skills. The research
results of the development work and their materials will be utilized in the ROBINS fur-
ther development project.
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1 JOHDANTO

B2B-myynnin digitalisoituminen ja uuden teknologian hyddyntdminen myynnissd on
ajankohtainen asia suomalaisissa PK- yrityksissd. Asiakkaat, markkinat ja toimin-
taympdristd ovat muuttuneet voimakkaasti parin viimeisen vuoden aikana. Asiakkai-
den ostokyvykkyys ja taidot ovat kasvaneet uudelle alueelle. Asiakkaiden kiinnostus
ostamista kohtaan on merkittdvésti kasvanut. (Laine 2015.) Opinndytetyon aihe sai al-
kunsa muutoksesta B2B-myyjien osaamisessa ja valmiudessa kéyttda sekd hyodyntaa
digitaalisia myynnin tyokaluja ja teknologiaa myynnissi. Aihe on liséksi hyvin l4hei-
nen minulle, koska olen itse tyoskennellyt yli parikymmentd vuotta myyntitydssa
B2B-myynnin parissa. B2B-myynnin digitalisoituminen on tuonut halun kehittdi ja
laajentaa omaa osaamistani. Minulla on vahva kiinnostus aiheeseen seké digitaalisuu-

den ja teknologian hyodyntdmiseen B2B-myynnissa.

Kehittdmistyon toimeksiantajana toimii Tampereen ammattikorkeakoulun myynnin
yksikko (TAMK). Kehittdmistyd on osa ROBINS-tutkimushanketta. Kehittdmistydssa
laaditaan konkreettisena tuotoksena kaytdnnonldheinen info-ohjeistus myyjien val-
miudesta ja osaamisesta hyodyntdd ja kayttdd digitaalisia tydkaluja ja teknologiaa

B2B-myynnissd suomalaisissa PK- yrityksissa.

Tutkimustyon aihe koskettaa kaikkia tdmén pdivdan myyjid, jotka tydskentelevit B2B-
myynnin parissa. Digitaalisen teknologian kasvaminen ja muutos ovat vaikuttaneet
myyjéin rooliin, osaamiseen seki taitoihin myyntityon tekemisessd. Digitaalisuuden
muutos on merkittdvé asia yrityksissd. Myyjin roolin muutos vaatii nykydin uutta ja
erilaista osaamista sekd tietoa ja taitoa. B2B-myyjien ja yrityksien toiminnassa on
osoittautunut, ettd digitalisaatiota ja teknologiaa ei vield tdysin osata hyodyntda eikd
myyjien valmius ja osaaminen ole riittdvilld tasolla. Tutkimustydsséd syvennytdin laa-
jasti myyjien digitaalisten myynnin tydkalujen ja teknologian kdyttdon ja osaamiseen

sekd hyodyntdmiseen B2B- myynnissd. KehittdmistyOssd selvitetdén kuinka myyjét



osaavat hyodyntdé digitaalisia myynnin ty6kaluja ja teknologiaa B2B-myynnissa. Tut-
kimuksella haetaan vastauksia seké ratkaisuja myyjien tyon kehittdmiseen ja tukemi-

seen digiajalla.

Avaan opinndytetydssé tutkimusasetelma kappaleessa asioita seuraavasti: Luvussa 2.1
tyon taustaa sekd toimeksiantajan tavoitteita, luvussa 2.2 teoreettisen viitekehyksen,
keskeiset kisitteet, tutkimuskysymykset sekd tyolle asetut rajaukset. Liséksi luvuissa
2.3 ja 2.4 kasitellddn tyon tietoperustaa seké tavoitteita. Kappaleen tutkimusmenetel-
mit ja ldhestymistapa luvuissa 3.1 ja 3.2 kiydaén l4pi tutkimustyon 1dhestymistapaa

ja tiedonkeruumenetelmii seké perusteluja ndiden valinnoille.

Kehittdmistehtidvin aihe soveltuu hyvin ylemmén tutkinnon opinndytetydn aiheeksi.
Ylemmaén korkeakoulututkinnon opinndytety6lld opiskelija osoittaa osaamisensa so-
veltaa tutkimusaineistoa ja kdyttdd valitsemiaan menetelmidin valitsemansa tydela-
mén ongelmien médrittelyyn ja ratkaisemiseen. Opiskelija saa hyvét valmiudet itse-
ndiseen asiantuntijatyohon. Opiskelija oppii yhdistdméén teorian ja kdytdnnon sekd
osaa hakea johtamista kisittelevdd uutta tietoa. Samalla opiskelija pystyy tuottamaan
ja soveltamaan kaikkia niitd asioita yhdessd. Opiskelija osaa vieda eteenpiin tyoela-
maéldhtoisen kehittdmisprosessin lidpi sekd teoriassa ettd kdytdnndssd. Opiskelija hal-
litsee tutkimus- ja kehittdmisprosessin eri vaiheet opinndytetydskentelyssddn. (SAMK

2019.)

2 TUTKIMUSASETELMA

2.1 Kohdeyritys ja tausta

Opinndytetyon toimeksiantajana on Tampereen ammattikorkeakoulu TAMK (Tam-
pere University of Applied Sciences). KehittdmistyOssé laaditaan konkreettinen tuotos
myyjien osaamisen ohjeistukseksi digitaalisten tydkalujen ja teknologian osaamisesta
ja valmiudesta sekd hyodyntdmismahdollisuuksista B2B-myynnissi. Tyon tavoitteena

on selvittdd, kuinka myyjéat osaavat hyddyntdd digitaalisia tydkaluja ja teknologiaa



sekd, mitd hyddyntdmismahdollisuuksia, ongelmia ja parannusehdotuksia myyjét na-
kevit ja kokevat palveluiden myynnissé digiajalla. Kehittimisty0 toteutetaan teema-
haastattelemalla ICT-toimialalla toimivien suomalaisten teknologiayrityksien johtota-
son henkil6itd sekd menestyksekkaditd myyjid. Teemahaastateltavia yrityksid on kuusi.
Kehittdmistyd on osa ROBINS - tutkimushankkeen projektia. Tutkimushankkeesta on

kerrottu tarkemmin kappaleessa 7.2

(Kananen 2017, 54) On mielenkiintoista ja palkitsevaa analysoida sellaista, joka he-
rittdd mielenkiintoa ja inspiroi itsed. Aihealueen mielenkiintoisuus pitdd ylld motivaa-
tiota. Kehittdmistehtdvén aihe ja tutkimustyd sai alkunsa opinnédytetyon tekijan seka
toimeksiantajan tarpeesta toteuttaa selvitystyd B2B-myyjien osaamisesta ja valmiu-
desta toimia digitaalisten myynnin tydkalujen ja teknologian muutoksessa digiajalla.
Aiheen valintaan vaikutti myds oma motivaatio ja kiinnostus myyntiin ja digitalisaa-
tioon. Vahva halu kehittdd ja kasvattaa omaa osaamista tulevaisuuden digitaalisen
myynnin huippuosaajaksi inspiroi minua. Témén tutkimustyon selvitys tulee toimi-
maan tukena ja pohjana laajemmalle tutkimus- ja kehittdmisty6lle, jonka jatkohank-

keen toteuttaa timéan tyon toimeksiantaja TAMK.

Kuvaan kehittimiskohteen aihetta laajasti, selvittden aiheen merkitysti ja ajankohtai-
suutta. Kédyn ldpi tutkimusaihetta ja digitalisaation muutosta B2B-myynnissd timén
hetken parhaiden tietojen mukaisesti. Tyon aihe on erittdin ajankohtainen ja hyodylli-
nen B2B- myyjille, sekd myynnin kehittdmiselle ja tutkimukselle suomalaisissa PK-
yrityksissd. Kehittdmisty0 tulee hyodyntdméan suomalaisia PK- yrityksii, jotka halua-
vat hyddyntdd digitaalisuutta ja teknologiaa liiketoiminnassaan sekd menestyd di-
giajalla. Tutkimustyd tukee ROBINS - jatkotutkimushanketta sekd myyjien osaamista
ja valmiutta hyodyntdd digitaalisia tyokaluja ja teknologiaa myynnissd PK- yrityk-
sissd. Seuraavassa kappaleessa kdydéddn 14pi myynnin muutosta ja perusteluja atheen

sekd teemojen valinnoille.

Digitalisaatio ja ostamisen muutos ovat siirtyneet B2C-puolelta B2B-puolelle. B2B-
yrityksissd litketoiminnan uudistaminen ja kehittdminen, sekd markkinoiden kilpailu-
tilanne vaativat digitaalisen teknologian tuomista entistdkin laadukkaammin ja nope-
ammin asiakkaiden saataville. Myyntityon tekeminen seké asiakkaiden odotukset ja

vaatimukset muuttuvat koko ajan. Digitalisaatio ja teknologia antavat asiakkaalle tien



entistdkin helpommin ja nopeammin tietoon, joka ennen oli vain myyjien tiedossa ja
kaytettdvissd. (Laine 2015.) Asiakasymmairryksen merkityksen térkeys on kasvanut.
Hyvién asiakaskokemuksen johtaminen sekd tuottaminen ovat avaintekijoitd kaikissa
asiakaskohtaamisissa ja myynnin tekemisessd. Asiakkaat haluavat entistdkin laaduk-
kaampia ja heille kohdistetumpia tuotteita ja palveluita. Uusia toimijoita tulee uudis-
tuvien digitaalisten palveluiden ja teknologian kanssa valtaamaan alan markkinoita ja
ndin tuovat uutta litketoimintaa B2B-yrityksiin. Laine on todennut (2015), etti asiak-
kaiden ennenndkeméiton kayttdytymisen muutos nékyy vahvasti asiakas- ja myynti-
tyOtd olevissa organisaatiossa ja sielld tyOoskentelevissd henkiloissd. Asiakasrajapin-
nassa tyOskentelevit myyjit ovat avainroolissa digitaalisuudessa ja teknologian hyo-

dyntdmisessd seki sen jalkauttamisessa.

Myyjien on osattava hyddyntdd digitaalisuutta myynnissd, asiakkaiden kanssa vuoro-
vaikutuksessa ja viestinndssd sekd kohtaamisissa. On tirkedd, ettd myyjét osaavat ja
oppivat kdyttimédan digitaalisia tydkaluja ja toimimaan teknologisia alustoja hyddyn-
tden. Myyjiltd on tirkedd saada palautetta digitaalisuuden hyddyntdmismahdollisuuk-
sista, ongelmista ja parannusehdotuksista. Myyjien osaamiseen ja valmiuteen kayttda
digitaalisia tyokaluja vaikuttaa suuresti se, minkélaiset tyokalut yritys on jarjestdnyt
myyjien kayttoon. Vaikutusta on myos silld, miten yrityksessé toteutetaan digitaali-
suutta. Onko yritykselld erillinen markkinointiosasto, joka tukee myyjdé tydssdén vai
onko myyjan rooli toimia myds digitaalisesti markkinoinnin roolin osaajana. Digitaa-
lisuuden hyoddyntdmisessd ja osaamisessa ei monissakaan PK- yrityksissd olla vield
riittdvélld tasolla. Digitaalisten tydkalujen ja teknologian hyddyntdminen ja kayttd
ovat olleet monissa yrityksissd melko vdhdistd. Yritykset ja myyjdt vasta opettelevat
digitaalisuutta, teknologian osaamista ja sen hyodyntdmistd. My0s digitaalisen tekno-

logian johtaminen yrityksen strategiasta kdsin on ollut vahiista.

2.2 Tutkimuskysymykset, teoreettinen viitekehys, késitteet ja rajaukset

Olen rakentanut kehittdmistyolle viitekehyksen ja kuvannut tyon toteuttamiseksi kes-
keiset ja tirkeimmaét kasitteet, sekd tehnyt tarvittavat rajaukset. Tieteellinen tutkimus
edellyttid aina rajauksien tekemisté, koska laaja-alaisia aiheita ei voida késitelld pe-

rinteisin menetelmin, tai niistd tulee vahapitoisid. (Kananen 2017, 57). Kehittdmistyon



viitekehyksessd on kuvattu ja tehty rajaukset tydssé kasiteltdvisti teorian eri osa-alu-
eista ja kasitteistd. Kehittdimistyon viitekehys on rakennettu kolmen eri tutkimuskoko-
naisuuden ja teemojen ympdrille. Teemat ovat digitalisaatio ja digitaalinen markki-
nointi, B2B-myyjén digitaalinen osaaminen ja taidot sekd digitaaliset tyokalut ja véli-
neet. Valittujen teemojen avulla saadaan laaja-alaisesti syvempii ja oikeaa tietoa tut-
kimustyon toteutukseen ja niin selvitetddn, mikd on myyjien osaaminen ja valmius
digitaalisten tyokalujen ja teknologian kéytossd sekd hyddyntdmismahdollisuuksissa

B2B-myynnissa.

Kehittdmistyd on rajattu tutkimaan B2B- myyjien osaamista ja taitoja myyjan digiym-
péristossd, digitaalisia tydkaluja ja teknologiaa sekd digitaalista markkinointia ja
myyntid. Ty on myo0s rajattu tdrkeimpiin teema-alueisiin, joilla saadaan eniten luo-
tettavaa tutkimustietoa asetettuihin tavoitteisiin paésemiseksi. Tutkimustyon teorioilla
selvitetddn, mitkd digitaaliset tyokalut ja vdlineet ovat tirkeimpid ja toimivimpia myy-
jille. Myynnin johdolla on oltava ymmérrys ja tietoa digitaalisten tydkalujen seké jér-
jestelmien automatisoinnin merkityksestd myynnin tekemisessd. Tutkimustydssa kési-
telldén teoriaa myynnin johtamisen ja johdon ndkdkulmasta vain siltd osin, mita digi-
taalisuus ja teknologia tarkoittavat myynnissé ja miten sitd olisi hyvé hyddyntia oikein
ja kayttda yrityksen strategian johtamisessa. Myyjien osaamisessa ja kehittymisessi
on tirkedd, ettd myynnin johto viestii ja tukee myyjié digiajan muutoksessa. Myynnin
johdon on tuotava tarkoituksenmukaiset digitaaliset myynnin tyokalut ja vdlineet myy-
jien kdyttoon ja annettava nithin tarvittava osaaminen ja opastus. Digitalisaatio ja tek-
nologia on johdettava ja kehitettiva yrityksen strategiasta kdsin. B2B- myynnin uuden
teknologian hyddyntdminen ja sen osaaminen ovat vdistdméton asia yrityksen ja myy-
jan menestykselle seki tulevaisuuden hyville myynnin kehittymiselle. Uusilla liike-
toimintamalleilla yritykset voivat luoda uutta litketoimintaa vanhan rinnalla ja raken-
taa my0s kokonaan uutta litketoimintaa. Muilta osin myynnin johtamista ei kasitella
eikd se sisdlly tutkimustyohon. Teoriassa késitelldédn myos digitaalisen asiakaskohtaa-
misen ja asiakasymmarryksen merkitystd. Siltd osin, kuin on relevanttia selvittid, mika
merkitys néilld on myyjdn osaamiseen ja valmiuteen digitaalisen asiakaskohtaamisen
ja kohtaamispisteiden myynnin eri vaiheissa. Kehittdmistyossd kdyddédn lapi lyhyesti,
mitd eri myyntiprosessin vaiheissa digitaalisesti tapahtuu. Tydssé selvitetddn, miten ja

missd asiakkaan kosketuspisteissd myyjin olisi hyvéa ldhestyd asiakasta hyodyntiden



digitaalisuutta ja teknologiaa. Itse asiakaskokemuksen tutkiminen ei sisélly tutkimus-
tyohon. KehittdmistyOssd pureudutaan myyjén digitaaliseen osaamiseen ja taitoihin,
mité digitaalinen osaaminen ja taidot ovat ja mitd niilla kdytdnnossa tarkoitetaan. Teo-
riasta selvitetdén, miten myynti on muuttunut ja miten se ndkyy myyjén tyossi. Digi-
talisaation ja digitaalisen markkinoinnin tutkimisella haetaan ymmaérrysti ja késitysti
niistd digitaalisen markkinoinnin keinoista, joita myyjé voi suoraan hyodyntdd myyn-
nissd. Myyjan on my0s ymmarrettdvd syvemmin, mitd digitalisaatiolla ja digitaalisella
markkinoinnilla tarkoitetaan ja miten eri digitaalisen markkinoinnin keinoja myyjén
kannattaa hyodyntdé. Téssa tyossé tutkimukseen on valittu digitaalisen markkinoinnin
keinoista seuraavat: Sisdltomarkkinointi, sosiaalisen median markkinointi, sahkdpos-
timarkkinointi ja hakukoneoptimointi. Markkinoinnin keinoista tyohon valittiin kei-

not, joilla on eniten merkitysté ja konkreettista hyotyd itse myyjan tyossa.

Tutkimuksessa selvitetddn, miten myyjat hyodyntévit digitaalisia tyokaluja ja tekno-
logiaa myyntiprosessin eri vaiheissa ja asiakaskohtaamisissa. Tutkimuskysymyksien
avulla selvitetddn myyjien roolia sekd myds aktiivisuuden merkitysté ja kehittymisen
tarvetta. Kehittdmistyohon siséltyy myos tirkeénd itse digitaalisten tydkalujen ja tek-
nologian tutkiminen ja niiden muutos B2B-yrityksissd ja myynnin tekemisessi. Tutki-
muksessa tarkastellaan, miten myynti ja markkinointi nivoutuvat yhteen ja miksi niitd
el voi erottaa toisistaan. Késitteissd tarkastellaan myynnin ja markkinoinnin roolien
muutosta, sekd ndiden yhteistyon tekemistd ja vaikutusta myyntiin. Myyntiin liittyy
myds oleellisesti digitaalinen asiakaskokemus sekd asiakasymmarrys. N4itd asioita ka-

sitelldéin vain siltd osin, kuin ne vaikuttavat myyjin tydon muutokseen ja osaamiseen.

Kehittdmistyohon on pyritty valitsemaan tirkeimmaét késitteet, joilla saadaan mahdol-
lisimman tarkasti ja laajasti vastauksia myyjien osaamisesta ja valmiudesta digitaalis-
ten tyokalujen ja teknologian osaamisessa ja hyodyntdmismahdollisuuksissa. Kehitté-
mistydssd perehdytddn teemojen osa-alueisiin ja ndiden vilisiin ja toisiinsa kytkeyty-
viin suhteisiin. On tarkedd selvittdd eri teemojen vaikutukset myyjéén ja toisiinsa, jotta
saadaan validiteettia ja reliabiliteettia tutkimustietoa ja vastauksia kehittdimistyossa

asetettuihin tavoitteisiin.
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Kehittdmistehtdvan paidtutkimuskysymys on:

Kuinka myyjét osaavat hyodyntda digitaalisia myynnin tyokaluja ja teknologiaa B2B-

myynnissi?

Kehitystehtdvin alatutkimuskysymykset ovat segmentoitu ja johdettu teema-alueittain
seuraavasti: Digitalisaatio ja digitaalinen markkinointi, B2B-myyjdn digitaalinen

osaaminen ja taidot sekd digitaaliset myynnin tydkalut ja vilineet.

1. Mitd osaamista ja taitoja myyjiltd edellytetddn digitaalisten myynnin tyokalu-
jen ja vilineiden sekd teknologian kaytossd?

2. Miti digitaalisia myynnin tydkaluja ja vélineitd myyjét kayttavit ja hyodynta-
vit?

3. Mitd hyddyntdmismahdollisuuksia, ongelmia ja parannusehdotuksia myyjét

ndkevit ja kokevat palveluiden myynnissé digiajalla?

Digitaaliset myynnin B2B- Myyjan
tyokalut ja valineet digitaalinen

osaaminen ja taidot

Digitalisaatio ja
digitaalinen markkinointi

Kuva 1. Teoreettinen viitekehys ja tutkimuksen késitteet.
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2.3 Kehittdmistyon tietoperusta

Tutkimustyon rajaukset ja keskeiset padkésitteet ovat kuvattuna teoreettisessa viiteke-
hyksessd. Tutkimuksellisen kehittdmistyon onnistumisessa on tairkedd ymmartéa ja tie-
tdéd aithealueesta, sekd my0s hahmottaa tyon ndkokulmat. Tietoperustalla havainnollis-
tetaan kehittdmistyon eteneminen. Tietoperusta luo kehittdmistydlle puitteet rakenta-
malla ja kytkemalld yhteen merkittdvimman kehittimiseen kytkeytyvén olemassa ole-
van tiedon. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 34.) Tietoperustan késitteissi on 1dh-
detty liikkeelle yrityksissd tapahtuneesta digitalisaation aiheuttamasta suuresta mullis-
tuksesta. Kehittdmistyon tietoperusta on laadittu ja johdettu monipuolisesti teemoja
késittelevistd eri aihealueista ja ndkokulmista. Teemojen aihepiireistd saadaan laajasti
tietoa aikaisempien tutkimuksien ja teemoista kirjoitetun monipuolisen kirjallisuuden
pohjalta. Tutkimuksessa on hyddynnetty eri kirjallisuusléhteisté tutkimukseen sopivaa
ja sitd tukevaa kirjallisuutta ja tutkimusaineistoja. Olen hyddyntényt ldhdeaineistoa
muuan muassa digitaalisten tyokalujen ja vélineiden kdytdstd ja eduista, digitaalisen
myyntiprosessin muutoksesta sekd myyjien osaamisesta. Laadukkaan tietoperustan
avulla saavutetaan kehittdmisty6lle asetetut tavoitteet seké vastauksia tutkittavaan asi-

aan.

2.4 Kehittdmistyon tavoitteet

Laadullisen tutkimuksen tyon tavoite ja tarkoitus tulee osoittaa ytimekkéasti. Joissakin
tutkimustoissa tavoite tai tarkoitus on tuotu julki selittdmalld, mitd tutkimuksessa ol-
laan tekemissa. Tutkimustyon kirjallisuudessa on hyvéni suosituksena tyon tarkoituk-
sen madrittimiseen kiytetty oheisia verbejd. 1. kuvata, 2. tunnistaa, 3. selvittdi, 4. kar-

toittaa ja 5. kehittdd. (Tuomi & Sarajirvi, 2017.)

Kehittdmistehtdvin tavoitteena on selvittdd, millainen valmius ja osaaminen myyjilld
on digitaalisten myynnin tyokalujen ja teknologian hyddyntdmisessé, mitd hyddynté-
mismahdollisuuksia, ongelmia sekd parannusehdotuksia myyjit nikevit ja kokevat
myynnissd digiajalla. Lisdksi tavoitteena on tunnistaa ja 10ytad tarkeimmaét asiat, jotka
hyodyntivat myy;jid tyossddn digitaalisuuden kiytdssé ja osaamisessa. Lisédksi selvite-

tddn, mitd osaamista ja taitoja myyjét tarvitsevat digitalisoitumisen mydtd myynnin
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tekemisesséd niin asiakasrajapinnassa, kuin mydskin muissa tilanteissa toimiessaan.
Kehittdmistehtévin tarkoituksena on laatia kdytdnnonldheinen myyjén ohjeistus, in-
fograafi, tyokalupakiksi digitaalisten tyOkalujen ja teknologian hyddyntdmiseen
myynnin tekemisessd. Tyokalupakki tukee myyjien osaamista ja valmiutta hyodyntaa
digitaalisia tyokaluja ja teknologiaa. On tarkedd selvittdd, mitké digitaaliset tyokalut
ja vilineet ovat kaikkein tarkeimpid ja toimivampia tukeakseen myyjien kehittymisti

ja osaamista digitaalisuuden hyodyntdmisessd, seki yrityksien menestymisessé.

Konstruktiivisessa tutkimuksessa rakennetaan kdytinnonongelmasta uusi rakennelma.
Uuden rakennelman kehittamiseksi tarvitaan olemassa olevaa teoreettista tietoa sekd
uutta empiiristd eli kdytdnnostd koottua tietoa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014,
65.) Tyon konkreettinen tuotos tulee auttamaan ja tukemaan myyjid myynnin tekemi-
sessd, antaen kiytannonldheisen ohjeistuksen ja suosituksen digitaalisen myynnin tyo-

kaluista ja ohjeistuksista PK- yrityksissa.

Tutkimusty0 antaa tietoa, miten myyjien osaamista pitdisi kehittdd sekd miten mark-
kinoinnin ja myynnin saumattomalla yhteisty6lla tuetaan ja autetaan myyjai. PK- yri-
tykset tulevat menestyméén entistdkin paremmin tulevaisuudessa, kun osataan hyo-
dyntéd ja kdyttdd oikein digitaalisia tydkaluja ja teknologiaa B2B-myynnissd. Myynti
ja digitaalinen markkinointi ovat yhdessd kokonaisvaltaista asiakkuuden hallintaa ja

asiakaskokemuksen tuottamista kaikissa tilanteissa ja kohtaamisissa.

Tutkimustyd pyrkii auttamaan B2B- myyjid sekd suomalaisia PK- yrityksid kasva-
vassa digitaalisuudessa. Digitalisaation ja teknologian muutos vaikuttaa yrityksiin ja
menestydkseen niiden on haluttava uudistaa ja kehittdd litketoimintaansa digitaali-
suutta hyodyntden. Digitaalisen myynnin ja markkinoinnin kasvu on nopeaa ja jokai-
sen menestyvin yrityksen on ymmarrettiva ja osattava hyodyntdd digitaalisuutta lii-
ketoiminnassaan. On muistettava, ettd kuitenkin asiakas on kaiken ldhtokohta ja kes-

kidsséd tdmén pdivdan myynnin toteuttamisessa.
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3 TUTKIMUSMENETELMAT JA LAHESTYMISTAPA

3.1 Lahestymistapa

Konstruktiivinen tutkimus soveltuu hyvin tyohon, jossa suunnitellaan, késitteelliste-
tddan mallien toteuttamista seki testaamista. Konstruktiivisella tuotoksella ollaan hyvin
lahelld innovaatioiden tuottamista ja palvelumuotoilua. Sitd voidaan kdyttaa erilaisiin
tuotoksiin esimerkiksi mallin tai suunnitelman tekemisessd. Konstruktiivinen tutki-
muksella luodaan taysin uusi tuotos esimerkiksi malli tai suunnitelma. Tutkimustiedon
pohjalta toteutetaan tiysin uudenlaisesta todellisuutta. Tutkimustyd on hyvin kiytan-
nonldheistd ongelman selvitystd ja ratkaisujen hakemista. (Oppariavun www-sivut

2019; Ojasalo, Moilanen & Ritalahti. 2014, 65.)

Kehittdmistyon ldhestymistapana kdytetdén usein toimintatutkimusta. Toimintatutki-
mus soveltuu hyvin tyon kehittdmiseen, koska silld voidaan ratkaista hyvin kdytdnnon
ongelmia sekd samalla luoda myds uutta tietoa ja ymmarrystéd tutkittavasta asiasta.
Toimintatutkimus on osallistavaa tutkimusty6ti, jolla yhdessé selvitetddn kiytdnnon
ongelmia ja pyritddn saamaan muutosta. Toiminnallisessa tutkimustydssi esimerkiksi
haastattelujen tulokset eivit ole puhtaasti tyon tuloksia, vaan ndistd ammennetaan joh-
topditoksid, joita kdytetdan konkreettisen tuotoksen tuottamiseen. (Ojasalo ym. 2014,

58; Minkkinen 2018.)

Opinndytetyon tekemisessd hyvéni tutkimuksen ldhestymistapana voidaan hyodyntida
tapaustutkimusta. Tapaustutkimuksen ldahestymistavalla luodaan uusia kehittdmiseh-
dotuksia- ja ideoita. Tutkimuksen osa voi olla esimerkiksi jokin yrityksen tuote, pal-
velu tai prosessi. Tapaustutkimuksen etuina on tuottaa tietoa todellisesta tilanteesta ja
toimintaymparistostd. Tapaustutkimuksellisessa kehittdmistydssd on tarkoitus lisdtd

uutta tietoa kehittdmisen avuksi. (Ojasalo ym. 2014, 52,53.)

Kun kehittdmistyon tavoitteet on paitetty ja valmisteltu, niin on aika aloittaa menetel-
mien valitseminen. Tutkimusmenetelmét jaetaan madréllisiin eli kvantitatiivisiin ja

laadullisiin eli kvalitatiivisiin menetelmiin. Méaarillisid menetelmid on muuan muassa
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lomakekysely tai strukturoitu lomakehaastattelu. Strukturoidussa haastattelussa toteu-
tetaan kysely, jossa kysytddn samanlaisia asioita samassa muodossa suurelle joukolle.
Laadullisissa menetelmissé kdytetddn hyvin yleisesti teema-, avoin ja ryhméhaastatte-
luita seké osallistavaa havainnointia. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 104.) Laa-
dullinen tutkimus pohjautuu todellisen eldmin kuvaamiseen. Tutkimuksen kohde on
tarkkaan valittu, josta halutaan saada lisdi tietoa. Laadullisia menetelmié kiytettdessa
tutkija on ldhelld tutkittavia ja usein mukana samassa toiminnassa. Laadullisia mene-
telmid voi hyvin kéyttda sellaisten asioiden tutkimiseen, joita ei vield kovin hyvin tun-
neta ja joista halutaan saada parempi kédsitys ja ymmarrys. Laadulliseen menetelméin
saadaan yleensd hyvin aineistoa esimerkiksi litteroiduista haastatteluista. Nédin saadaan
paljon tietoa suppeasta asiasta, jolloin tutkittavaa asiaa voidaan ymmértid paremmin

ja saada kokonaisvaltainen késitys asiasta. (Ojasalo ym. 2014,105.)

Laadullisia aineistoja voidaan analysoida monella eri menetelmill4 ja niitd on useita.
(Eskola & Suoranta 1998). Tassd tutkimustydssd analyysimenetelménd hyodynnetddn
teemoittelua. On hyvéd huomata, ettd analyysitavat punoutuvat monesti toisiinsa ja ei-
vit valttimittd ole toisistaan erottuvia. Teemoittelun avulla aineistosta voi hakea esiin
tutkimusongelmaa havainnollistavia teemoja. Tdméa mahdollistaa asioiden tarkastelun,
miten eri teemat esiintyvit ja ilmenevit aineistossa. Teemoittelu toimii hyvéna aineis-
ton analysointitapana kdytdnnonldheisen ongelman ratkaisemisessa. (Eskola & Suora-

ranta 1998.)

Téssd kehittamistyOssd kdytetddn 1dhestymistapoina tapaustutkimusta sekd konstruk-
titvista tutkimusta. Tapaustutkimus sekd konstruktiivinen ldhestymistapa sopivat hy-
vin yhdessé kaytettidviksi kdytdnnonldheisend ldhestymisend selvittdd myyjien osaa-
mista ja valmiutta kayttdd sekd hyodyntda digitaalisia tykaluja ja teknologiaa myyn-
nissd. Kehittdmistydssa kdsitellddn ja ldhestytién tutkimusaihetta valittujen kolmen eri
teemojen pohjalta. Teemat ovat Digitalisaatio ja digitaalinen markkinointi, myyjan di-
gitaalinen osaaminen ja taidot sekd digitaaliset myynnin tydkalut ja vélineet. Kon-
struktiivista tapaa hyodyntiden suunnitellaan ja ideoidaan myyjid tukevaa ja hyodynti-
vad uutta ajantasaista info-ohjeistusta, joka toimii myyjélla tyossdédn digityokalupak-
kina. Tapaustutkimuksen ldhestymistavan avulla saadaan parhaiten todellista ja syvél-

listé tietoa myyjien digitaalisten myynnin tydkalujen ja teknologian hyddyntdmismah-
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dollisuuksista ja osaamisesta B2B-myynnissd. Tapaustutkimus ja konstruktiivinen 1-
hestymistapa tukevat yhdessé tyon tavoitteisiin pddsemistd huomioiden validiteetin ja
reliabiliteetin kriteerit tutkimustydssd. Tutkimustydssd hyddynnetddan monipuolisesti
my0s aiheesta kirjoitettua ja aikaisempien tutkimuksien erilaisia kirjallisia aineistoja
ja dokumentteja. Opinndytetyon tutkimusmenetelmé pohjautuu ja toteutetaan (kvalita-

titvinen) laadullisella menetelmalla.

3.2 Tiedonkeruumenetelmét

Haastattelu on hyvin yleisesti kéytetty tiedonkeruumenetelma kehittdmistydssd. Haas-
tattelu on hyva tapa saada paljon syvillista tietoa tutkittavasta ja kehitettdvasta asiasta.
Haastattelumenetelmid on erilaisia. Haastattelumenetelmid valittaessa on térkedtd
suunnitella, minkélainen haastattelu tyohon sopii sekd miettid mink&laista tietoa kehit-

tdmistyohon tarvitaan. (Ojasalo ym. 2014, 106.)

Haastattelu toimii hyvin tutkimuksessa, kun halutaan tuoda esille yksiloa tutkittavan
aiheen subjektina. Néin yksilolld on mahdollisuus tuota esille itsedén koskevia asioita
hyvinkin laajasti. Avoimessa haastattelussa keskustellaan hyvin avoimesti haastattelu-
atheesta ja ongelmasta. Keskustelu on hyvin aktiivista ja siithen osallistuvat tasapuoli-
sesti haastattelija ja haastateltava. My0s erilaiset kirjalliset aineistot ja dokumentit so-
pivat hyvin laadullisen aineiston tietoldhteiksi. Dokumenttien on hyvé olla tutkimus-
aineistoa, jolla on merkitystd tutkimuksessa ja sitd voidaan hyodyntdi tutkimusongel-
man lopputuloksessa. (Ojasalo ym. 2014, 109; Kananen 2017,120.) Téssa kehittamis-
tehtdavissd on hyodynnetty monipuolisesti erilaisia kirjallisia dokumentteja, aikaisem-

pia tutkimuksia, kirjallisuutta, erilaisia digitaalisia tallenteita, webinaareja jne.

Teemahaastattelussa haastatteluteemat on mietitty tarkkaan etukéteen, kuitenkin itse
sanamuodot ja kysymysten sijoittelu sekd niiden intensiivisyys saavat muuttua haas-
tattelusta toiseen. Teemahaastattelussa on pyrkimys saada ymmarrys ja késitys tutki-

muksen fokuksesta olevasta toiminnasta. Tutkimuksen fokuksessa olevassa 1lmidssi
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on koko ajan mukana ihminen ja hdnen aktiviteettinsd, jossa tutkittavan henkilon ta-
voitteena on pyrkid avaamaan asioita teemojen avulla. (Kananen 2017, 90; Ojasalo

ym. 2014, 41.)

Kuvassa 2 Kananen (2017) on havainnollistanut laadullisen tutkimusprosessin eri vai-

heet.
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Kuva 2. Laadullisen tutkimusprosessin vaiheet (Kananen 2017, 131).

Teemahaastattelumenetelma valikoitui sopivammaksi menetelmaéksi pyrittdessa 10yta-
méén tutkimusongelmaan vastauksia. Teemahaastattelu soveltuu hyvin tiedonkeruu-
menetelmiksi, koska menetelmén avulla saadaan tarkkaa ja ajankohtaista seké todel-
lista tietoa myyjien osaamisesta ja valmiudesta hyddyntda digitaalisia tyokaluja ja tek-
nologiaa myynnissd. Empiirisen tiedon hankkimiseksi kehittdmistydsséd toteutetaan
teemahaastattelut ICT-toimialoilla oleville kuudelle suomalaiselle yrityksen johtajalle

ja myyjélle.

Opinnidytetyossa kirjallisella tekstilld eli dokumenteilla voi olla kahdenlaista tarkoi-
tusta. Aineistoa ovat teoreettinen ja empiirinen osa. Teoreettinen osa-alue kisittdd
opinndytetyon teoriaosan sekd aikaisemmat tutkimukset, jotka koskettavat tutkimus-

ongelmaa. Empiirisessd osa-alueessa dokumentit kdyvét tutkimusongelman ratkaisun
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tukena. Talla tarkoitetaan konkreettista tutkimusaineistoa tai silld voidaan indikoida

omien tutkimustuloksien luotettavuuden rikastamista. (Kananen 2015, 157.)

Tiedonkeruumenetelmédnd dokumenttianalyysin kdyttd on lisdéntynyt tulevaisuuden
tutkimuksissa, jonka tarkoituksena on tunnistaa trendeji. (Ojasalo ym. 2014, 136).
Téssd kehittamistehtdvassd hyddynnetdin muiden kirjallisien aineistojen lisdksi erilai-
sia dokumentteja muuan muassa lehtiartikkeleita, yrityksien markkinointimateriaaleja,
sosiaalisen median kanavien ajankohtaisia keskusteluja, sekd webinaareja tutkimus-
tyon teemojen eri alueista. Dokumenttianalyysin kestdvyys muodostuu sille ymparis-
tolle, millaisena kehittdmisen fokuksena oleva tapaus kayttaytyy luonnollisessa ympa-

ristdssddn. (Ojasalo ym. 2014,136).

4 DIGITALISAATIO JA DIGITAALINEN MARKKINOINTI

4.1 Digitalisaatio

B2B-myynnin kasvun tulevaisuuden kuvan nikeminen on tirkedd. Yritykset, jotka
ovat johtajia B2B-myynnissi toteuttavat kolmivaiheista strategiaa litketoiminnassaan
markkinoiden kasvun vauhdittamiseksi. B2B-myynti on merkittdvin uuden asian
edessd ja useat tekijit tulevat médrittimadn kokonaan uudelleen, mitd myynnin ja
markkinoinnin johtajaksi mielivit yritykset tulevat tarvitsemaan seuraavan viiden vuo-
den periodilla. Myynnin johdolla on kehittyneen analytiikan ja koneoppimisen myota
mahdollisuus hyddyntdd isoa maarad dataa ja laskentatehoa. Ndin myynnin johdossa
voidaan paremmin ja tarkemmin ennustaa myynnin kasvun merkityksellisempid mah-
dollisuuksia. Ketterimmin kasvavat yritykset hyddyntivét uudistunutta analytiikkaa ja
digiteknologiaa parantaakseen merkittdvasti vield lisdd myynnin tuottavuuttaan ja kas-
vua mahdollisimman pienilld muutoksilla myyntitiimeissénsé ja sen kustannusraken-

teessa. (McKinseyn & Company www-sivut 2019.)

Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock (2016) ovat todenneet, ettd vanhanaikainen myynti

ja markkinointi tulevat sulautumaan yhteen yhdeksi prosessiksi, joka rakentaa enem-
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mén ja parempaa arvoa asiakasyrityksille sekd myyjdyritykselle. Myynnin ja markki-
noinnin saumaton yhteistyd johtaa parempiin tuloksiin. Molemmat voivat kdyttdi sa-
maa optimoitua sddntéd, mikd kertoo myyntimahdollisuuksien mééran, Hit Raten eli
lapimenoprosentin, keskiméérdisen kaupan kokoluokan ja myynnin ajanjakson. Hit
Rate on myynnissi yleisesti kdytetty tunnusluku, joka kertoo voitettujen kauppojen
madran yrityksen koko myynnisti. Voitettujen ja hévittyjen kauppojen tieto osoittaa

myynnin tehokkuuden ja sen kannattavuuden. (Vainu 2020; Monkkdénen 2018.)

Haluavatko B2B-yrityksien ostajat muuttua digitaaliseksi vai eivit halua. Uusi tutki-
mus kertoo, mihin digitaaliset investoinnit kannattaisi kohdentaa, niin etti ne ovat pal-
kitsevia sekd hyddyllisid online - ja kasvokkain tapahtuvissa kanavissa. Yrityksissé oli
pitkddn uskomus, ettd B2B-asiakkaat eivit haluaisi digitaalisia kanavia ja palveluita.
Tama selittdd sen, ettd digitaaliset toimittajat eivit ole halunneet nopeasti tehda koh-
dennettuja sijoituksia digitaalisuuteen. Tuotteita ja palveluita pidettiin liian vaikeina
ja hankalina siirtdd digitaaliseksi. Yrityksen kasvumahdollisuudet paranevat huomat-
tavasti, kun he panostavat hyviin myyntihenkilostoon seki digitaalisiin palveluihin ja
kanaviin. Yritykset tarvitsevat molempia. Tutkimuksessa todettiin, ettd yrityksien kan-
nattaisi toteuttaa digitaaliset investoinnit, jotka auttaisivat toteuttamaan yhdessi hei-

dén vahvaa monikanavaista myyntistrategiaansa. (McKinseyn & Company www-sivut

2019.)

Yrityksen myynnissd ja markkinoinnissa voidaan tunnistaa menestystekijoitd, jotka
parantavat sekd myyntid ettd tekevit markkinoinnista kohdistetumpaa. Content Mar-
keting-instituutin tekemd tutkimus sekd LinkedInin tutkimus ovat osoittaneet, miten
suosituksi on tullut yritysten vélisessd markkinoinnissa siséllon tuottaminen. Organi-
saatioissa pystytddn madritteleméén tavallisimmat virheet, joita organisaatiot tekevit
markkinoinnin siséllon tuottamisessa. Tutkimus kertoo sen, miten vaihtuvat ostajat
kayttaytyvit ja vaikuttavat siséllon markkinointiin. Ostajista 92 % aloittaa sisdllon ha-
kemisen tiedon haulla, 53 % ostajista on kiinnittanyt huomiota, ettd verkkoon mene-
milla ja tutkimalla asioita on parempi vaihtoehto kuin olla kanssakdymisessd myyjan
kanssa. Tutkimuksessa 75 % ostajista ovat todenneet olevansa riippuvaisia sosiaali-
sessa verkossa olevista myyjisté ja 90 % on kieltiytynyt kokonaan puhelinmarkkinoin-

nista. (Smart Insights www-sivut 2018.)
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Content Marketing-instituutin tutkimuksessa on vertailtu yhdenmukaisen myynnin
suorittamista ja markkinoinnin ryhmid. Kuvassa 3 on arvioitu eri menestystekijoité
korkean ja alhaisen sisdllonmarkkinoinnin ja myynnin kohdistuksen viélilld seké eri
siséllon tuottamisesta markkinointitoimintojen ja myyntitiimin hyvén yhteistyon ym-
parilld. Kuvassa on havainnollistettu sisdllonmarkkinoinnin ja myyntiyhteistyon ti-

heyttd asiaan liittyvéssd toiminnassa. (Smart Insights www-sivut 2020.)

Sharing customer and market 86%
information/questions 37%

81%
How to use the content 250,

0,
Target accounts 40% s

79%
When to use the content 19%

Content marketing strategy o 76%
()

: 2%
Content creation 27%

How to judge content 64%
effectiveness 19%
58%
Buyer personas 15%
1 1 1 | 1 1 1 1 | |
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

B High Content Marketing/Sales Alignment [l Low Content Marketing/Sales Alignment

Kuva 3. B2B content marketers (Marketing Institute and LinkedIn research, 2018.)

Yrityksien on panostettava tand pdivand myyntihenkil6iden ja markkinointitiimin yh-
teiseen tekemiseen. Kohdennetulla myynnilld hyodyntden markkinointitiimin yhteis-
tyotd on myynnin kasvattaminen helpompaa. Myynnin ja markkinoinnin hyvélld yh-
teistyolld saavutetaan pienemméit myyntikustannukset ja tehdddn kustannustehok-
kaampaa markkinointia. Ndin saavutetaan tiivistetyt myyntisyklit sekd positiivinen
kasvunmuutos. Kuvassa 4 on havainnollistettu hyvén yhteistyon tirkeyttd myynnin ja
markkinoinnin tiimien yhdistdmisessi. Yhteinen tekeminen tuottaa yrityksille 67 %

enemmaén kauppoja ja sopimuksia. (Smart Insights 2019.)
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Kuva 4. Digital marketing strategy (Smart Insights 2019.)

Hyvié yhteistyon tekemisen keinoja on useita. Yhteistyon kdynnistdmiseksi on myyn-
nille rakennettava markkinointimittarit. Hyvéissd yhteistydssd on tirkedd hyodyntdd
myynnin ja markkinoinnin ihmisié toistensa tyohonottoprosesseissa esimerkiksi haku-
koneoptimointitiimin luomisessa. On todettu, ettd myyntihenkil6illd on vahvaa nike-
mystd ja osaamista asiakastarpeiden analysoinnista. Téstd on hyotyd, kun yritykseen
ollaan rekrytoimassa digitaalisen taustan omaavia markkinoinnin osaajia. Digitaalisen
markkinoinnin osaajan on ymmarrettiva asiakastarpeita ja niiden merkitysté seka vai-
kutusta kokonaisuuteen. Kolmas keino on asettaa yhteistyolle selkedt pddmadrit ja
prosessit. Myynnin tehtidva on saavuttaa hyvé asema ja houkutella asiakkaita selkeitd
perussanoja kayttden vakuuttavasti myyntipuheissaan. Markkinointitiimi avustaa yh-
teistyOssd myyjid 10ytdmddn potentiaaliset ostajat, jotka ovat vierailleet yrityksen
verkkosivustolla. Markkinoinnin tehtdva on méaarittdd oikea kohtaamispiste ja tilanne
myyjélle oikeasta hetkestd olla yhteydessé asiakkaaseen. Hyvéni signaalina pidetédén,
kun asiakas on kdynyt katsomassa yrityksen sivustolla esimerkiksi tuotevideon. (Smart

Insights 2019.)

Ammattitaitoisella myynnin ja markkinoinnin toiminnoilla organisaatiot saavuttavat
36 % korkeampitasoisempia ja pysyvdmpid asiakasméérid sekd 38 % korkeampia
myynnin voittoja. Kuvassa 5 on havainnollistettu, kuinka myynnin ja markkinoinnin

tiiviilld yhteisty6l14 saavutetaan parempia tuloksia.



21

FUNCTION

Tightly
aligned

MARKETING

Kuva 5. Digital marketing strategy (Smart Insights 2019).

Digitaalinen myynti tulee muuttumaan 2020-luvulla. B2B-myynissé yhdistyvit tekno-
logia, tekodly sekd myynti ja markkinointi. Myynti ja markkinointi tulevat keskitty-
méén yhdeksi kokonaisuudeksi. Tulevaisuudessa digitaalinen myynti tulee tarkoitta-
maan uudenlaista osaamisesta sekd myynnin ja markkinoinnin roolien muuttumista ja
yhdistymistd. Markkinoinnin rooli on toimia myyntiprosessin alkuvaiheessa, jossa
myyntipuoli tukee markkinointia kohdeasiakkuuksien méairittdmisessd. Myyntiliidien
késittelemisessd ja valikoimisessa markkinointi tuottaa myynnille laadukkaita inbound
ja outbound kohteita. Muutos rooleissa nikyy myds myyntiprosessin loppuvaiheessa.
Markkinoinnin rooli on tukea hyvélla siséllontuottamisella asiakkaan paitoksenteko-
vaihetta. Myynti ja markkinointi yhdistdvét teknologian, digitaalisen mainonnan,

markkinoinnin automaation sekd analytiikan ja myynnin teknologian. (Sorri 2018.)

Digitaalisella markkinoinnilla luodaan inbound-markkinointia, jolla pyritdén autta-
maan asiakasta. Markkinoinnin ydintehtévi on saada asiakas kiinnostumaan ja houku-
tella asiakasta siséllon avulla. Siséltod voidaan tuottaa monipuolisesti erilaisilla blogi-
kirjoituksilla, uutiskirjeilld, sosiaalisen median viesteilld, podcasteilla, webinaareilla
ja videoilla. Digitaalisen markkinoinnin hyotyné ja etuna on, etté asiakkaat hakeutuvat

itse yrityksen luokse omasta halustaan. Markkinoinnin tarkoitus on tuottaa lisdarvoa



22

ja mielenkiintoista sisdltod, jotta asiakkaat kiinnostuvat ottamaan yhteyttd yritykseen
itsellensé sopivaan aikaa ja hakemalla tietoa sopivasta sisdllostd. Inbound-markkinoin-
nissa on tirkedd tunnistaa potentiaaliset kohderyhmat ja ostajapersoonat. (Salescom-

munications www-sivut 2018.)

Kuvassa 6, Sorri (2018) on kuvannut markkinointiteknologiassa tapahtuvaa muutosta.
Teknologian hyddyntamiselld 16ydetddn potentiaaliset markkinoinnin ja myynnin asi-
akkaat sekd my0s tuotetaan asiakasldhtoisesti kohdennettua ja réétiloityd mainontaa,
verkkosisiltojd sekd automaattista informaatiota myynnille kannattavien asiakkuuk-
sien vierailuista verkkosivustoilla ja kohdeyritystilanteista analytiikkaa. Kohdeyritys-
kohtaisella analytiikalla mahdollistetaan markkinointi- ja myyntikeinojen parempi

kohdennettavuus sekd suotavamman nékemyksen asiakkaiden aktiivisuudesta ja kehi-

tyksesta.
Kohderyhmien |6ytaminen
Kohdeyritys- m Yrityskohtaisesti
koqta,',f;f(" - ABM:3a tukevat kohdennettava ja
analytiikka teknologiat raatalditava mainonta
Big Data
Tekoaly
Reverse IP Targeting
Automaattiset ilmoitukset E Yrityskohtaisesti
myynnille kohdeyritysten raataloitavat

aktivoitumisesta verkkosisallot

Kuva 6. Markkinointiteknologian muutos (Sorri 2018.)

Kuvassa 7 on kuvattu markkinoinnin ja myynnin roolien sekd yhteistyon tekemisen
muutosta ldhitulevaisuudessa. Tulevaisuudessa markkinointi ja myynti osallistuvat yh-
dessi koko asiakkaan hankinta- ja myyntiprosessiin. Voidaan todeta, ettd markkinointi
ja myynti ovat samassa veneessd ja tekevét yhteistyotd entistékin titviimmin. Tekno-

logiat ja toimintatavat ovat samaa yhteisti prosessia. (Sorri 2018.)
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Kuva 7. Myynnin ja markkinoinnin uudet roolit (Havain www-sivut 2020.)

B2B-myynnin ja markkinoinnin muutos on merkittdva askel uuden organisaation ke-
hittdmisessi. Perinteisessd myyntiorganisaatiossa myyjét ovat olleet tidysin vastuussa
asiakasrajapinnassa tapahtuvasta myynnissi. Nyt asiaan on tullut muutos. Monissa
organisaatiossa muutos on jo nékyvissd ja sitd vieddin eteenpdin. Organisaatiossa
tyoskentelee monia erilaisen roolin omaavia henkilditd. Kéytdnnossé kaikki tekevit
myyntityotd, jota mitataan omilla mittareillaan sekd menetelmillé asiakkaan asiakas-
suhteen ajan eri myyntivaiheissa ja prosesseissa. Asiakas on otettu yrityksissé keski-
00n. Enéa ei riitd, ettd yritys tuottaa hyvid tuotteita ja palveluita. Liséna yrityksen
menestyksen seki kilpailuedun méaarittdvina tekija on asiakaskokemus. Asiakasko-
kemus tarkoittaa kdytdnnossd samaa kuin asiakkuudenhallinta. Asiakkuudenhallinta
on verkossa digitaalisuuden my6ta hajautunut satoihin eri kanaviin. Yrityksen on me-
nestydkseen jaettava vastuuta asiakkuuden kehittdmisen eri osa-alueista eri henki-
16ille. Tiukentuva kilpailu ja asiakkaiden vaatimuksien sekd odotuksien mydté spe-
sialisoituminen on ydintekijd myynnissd ja markkinoinnissa. (Myynnin & Markki-

noinnin ammattilaiset www-sivut 2018.)

Myyntitydn murros on muuttanut perinteisesti toimivia yrityksid uudenlaiseen malliin,
jossa asiakaskokemus madrittdd yrityksen suunnan ja mallin. Myynti ja markkinointi

tuottavat yhdessé arvoa asiakkaalle ja yritykselle. Myynnin tekeminen on vuorovaiku-
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tuksen luontia vaikutuksen lopputulemaksi. Myymiselld tarkoitetaan ja pyritddn vai-
kutukseen, joka tuottaa arvoa niin asiakkaalle kuin myyjdlle. Myyntiprosessin tulok-
sena syntyy yritystd edustavan myyjén ja asiakkaan vélisen hyvidn vuorovaikutuksen
avulla osapuolille arvoa, jonka seurauksena pystytddn tuottamaan ratkaisu asiakkaan
haasteeseen ja ndin synnyttimain taloudellista vaihdantaa. (Hénti, Kairisto-Mertanen

& Kock 2016.)

Myyntiprosessissa markkinoinnin tehtdva on perinteisesti ollut innovatiivinen ja uusia
ideoita synnyttiva organisaatio ja taho. Myynnin ja markkinoinnin yhteen hiileen pu-
haltaminen on tirkedd myynnin menestyksessd. Myynnin ja markkinoinnin on menes-
tydkseen asetettava yhteiset tavoitteet ja mittarit seké asiakaskokoukset. Yhdistivé ta-
voitteen asettaminen voi liittyd asiakaskokemukseen, markkina-asemaan tai asiakas-
tyytyvaisyyteen. Christina Crandell on kuvannut ”Forbesin blogissaan” kolme timén
hetken tarkeintd yhteistd markkinoinnin ja myynnin mittaria. End-to-End Conversion
Metric kasite kuvaa koko liikevaihdon prosessin alusta loppuun késittden aina mark-
kinoinnin aloittamisesta kaupan tekemiseen huomioiden asiakkuuden elinkaaren ko-
konaisuudessaan. Pidemmalla aikajaksolla mallilla voidaan osoittaa, missad vaiheessa
elinkaarta myynnissé tai markkinoinnissa voi tulla esteiti ja ongelmia. Néin yritys pys-
tyy paremmin arvioimaan litketoimintaansa ja asettamaan tavoitteitaan. Yhteisilla mit-
tareilla saavutetaan tdsméllisemmét konversioasteet, jolloin yhteisiéd tavoitteita voi-
daan seurata lédpi eri vaiheiden myyntiprosessissa. (Pddkkonen 2017, 154.) ”Konver-
sioaste on sivuston tavoitteen toteutuneiden kéivijoiden suhde kokonaisméaraan. Kun
tiedetddn, kuinka monta konversiota on tapahtunut seuratun ajanjakson aikana ja
kuinka monta kévijdd on kdynyt tuona aikana sivustollasi, voit laskea joko koko sivus-
ton kattavan konversioasteen tai yksittdisen sivun konversioasteen. Yleensd yksittéi-
sen sivun konversioaste on hyodyllisempi, koska se antaa tarkempaa tietoa, johon on
helpompi reagoida. Tieddt missd heikkous sijaitsee tai tieddt, mika sivu on kultakai-
voksesi” (Vainio 2019.) Revenue Diversity Metric- mittaria kdytetddn mittaamaan
liidien aikaan saamaa tuottavuutta. Liidiviestimid ovat internet, suorakirjeet, tapaami-
set, tapahtumat, sdhkopostit, puhelut, verkkokauppa ja muut jakelukanavat. Talla ta-
valla pystytdin osoittamaan kuinka laaja-alaisesti ja nopeasti markkinointi tavoittaa
kohderyhmit, mitka liidikanavat ovat hedelmaéllisempid ja milld aikataululla myynti
pystyy muuttamaan ndmaé litkevaihdoksi. Myynnin ja markkinoinnin kannattaa panos-

taa yhdessd kanaviin, jotka tuovat 80 % resursseista ja 20 % eri kanaviin huomioiden
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uudet kanavavariaatiot. Outcome Profitability Metric - mittaria voidaan hyodyntda rat-
kaisumyynnissé. Asiakkaille radtidloidadn tuote tai palvelu hinen omiin tarpeisiinsa ja
ongelmiin sopivaksi. Mittari antaa tietoa erikseen jokaisesta litketoiminnan hankaluu-
desta tai myydystd ratkaisusta, jolla yritys saavuttaa mitattavan liikevoiton. Nédin
myynnissd ja markkinoinnissa mahdollistetaan tunnistamaan asiakkaan ongelmat ja
kuinka menestyksellisesti nditd myyntimahdollisuuksia tavoitellaan. Mittarin kéytolla
saavutetaan tieto jatkuvan tuottavuuden kehittymisestd rooleittain. Mittaustavoilla

myynti ja markkinointi saavat kokonaiskuvan yhteisestd tyoskentelystd. (Padkkonen

2017, 152-154.)

Smartbound menetelmén avulla yhdistetdén verkkoseurantamyynnin sek# henkilokoh-
taisesti tapahtuvan myynnin hyvid puolia. Myyjien ja markkinointihenkildiden joka-
paiviistd tyotd tehddin asiakas- ja dataldhtOisyys periaatteella. Markkinointi auttaa
myyntid tuottamalla CRM- jarjestelmddn relevanttia tietoa asiakkaasta. Ndin myyja
voi tiedon saatuaan olla yhteydesséd hyviin kontakteihin asiakasldahtoisesti. Vastavuo-
roisesti myyja auttaa markkinointia antamalla tarkempaa tietoa ja vinkkid asiakkaista.
Markkinointiautomaatiota hyodyntdmalld saadaan tehokasta ja asiakaskohdennuksia
reaaliaikaisesti samaan aikaan, kun asiakkaat ovat hakemassa tietoa. Asiakkaat saavat
radtéloityjen markkinointiviestien ja myyjdn huolellisesti laaditun valmistautumisen

mydtd asiakasldhtdisempéd palvelua. (Rubanovitsch 2018, 85.)

Digiajan teknologian ytimessé on tdnd péivina asiakas. Digitalisaatio mahdollistaa uu-
den tulevaisuuden luomisen yrityksiin. Digitalisaatiota tullaan hyddyntamédn yhé ene-
nevassd midrin kaikessa yrityksen liiketoiminnassa. Teknologian my6té yritykset jou-
tuvat uudistamaan toimintaympiristdddn ja toimintatapojaan. Digitalisaatio antaa
mahdollisuuden nostaa asiakas yrityksen keskioon uudella tavalla. Uusi teknologia
mahdollistaa yrityksissd uudenlaisia litketoiminta- ja ansaintamalleja. Digitalisaatio
tuo yrityksiin uusiutumista ja sen myotd yritykset voivat hyodyntdi tietoa paremmin,
kehittdd prosessejaan ja toimintaansa reaaliaikaisesti. Néin yrityksen tuottavuus para-
nee ja asiakaskeskeisyys saadaan sisille yrityksen organisaatioihin. Menestyviét yri-
tykset ymmartdvat muuttaa ja uudistaa litketoimintansa asiakaskeskeisesti. Yrityksien

on rakennettava tarkeimmét asiakasprosessinsa digitaalisiksi. (Kurvinen & Seppi, 22-

23)



26

Digitalisaatiossa liiketoimintamalleissa voidaan tunnistaa kolme eri tekijda. Tunnistet-
tavat tekijat ovat, miten asiakkaalle tuotetaan arvo. (value creation). Mistd arvo syntyy
asiakkaalle ja kuinka se voidaan osoittaa asiakkaalle. (value delivery). Viimeinen mer-
kittdva tekijd on, mikd on yrityksen ansaintamalli, jolla arvo rahastetaan (value cap-

ture). (Ilmarinen & Koskela 2015.)

Datan ja analytiikan merkitys ovat kasvaneet yrityksissd. Datan saatavuus ja volyymi
kasvavat koko ajan enemmén. Koneoppiminen on tdnd pdivdand melkein arkipdivda
yrityksissd. Organisaatioissa on ollut nidkyvissd ongelmia, kuinka he pystyvét muutta-

maan datatiedon arvoksi. (McKinsey & Company www-sivut 2019.)

Uudet digitaalisuuden teknologiat luovat mahdollisuuksia yrityksille. Digitalisaatio on
aikaansaanut sen, ettd asiakkaat ovat muuttaneet suhtautumistaan yrityksiin. Enii ei-
vit riitd perinteiset keinot asiakkaiden sitouttamiseksi ja asiakassuhteiden vahvista-
miseksi. Yrityksien on pystyttdvé vastaamaan asiakkaiden muutoksiin ja odotuksiin.
Yrityksien on muutettava tapaansa lisété keinoja olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden
kanssa. Asiakasldahtdisyyden lisdksi yrityksien on osattava rakentaa asiakassuhdetta,
joka tuottaa asiakkaalle merkityksellisyyttd ja vastaa asiakkaan tilanteeseen ja odotuk-
siin. Vuorovaikutus ja vuoropuhelu, eli dialogi asiakkaan kanssa ovat ydintekijoitd ko-
ettaessa ymmartiéd asiakasta tulevaisuudessa. Asiakasymmairryksen tulee nakyé yri-
tyksen vuorovaikuttamisen sisallossé, ajoituksessa ja kanavavalinnoissa. Digitalisaatio
muuttaa asiakkaan roolia yrityksien litketoiminnan ja menestyksen keskioon. (Ilmari-

nen & Koskela 2015.)

Digiajan muutos tuo monia vaikutuksia yrityksen bisnekselle ja sen johtamiselle. Tu-
levaisuuden yrityksen on oltava ketterd ja kykya reagoida nopeasti muutoksiin. Digi-
murros tulee vapauttamaan kilpailua ja asettamaan monien yrityksien liiketoiminta-
malleja uusiksi. Digitaalisuus tuo fyysiseen kohtaamiseen lisdnd digitaaliset alustat
kysynnén ja tarjonnan kohtaamiseen. Digimurros on muuttanut myos viestinnén. Asi-
akkaat, kuluttajat ja henkilosto ottavat osaa yritysten toimintaan ja arvon luomiseen

entistikin ratkaisevammalla painoarvolla. (Himéldinen & Maula & Suominen 2016.)
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Digiajan johtamisessa on selkeésti ndhtavissd ihmisldhtdinen ajattelu- ja toimintatapa.
Yksilolliselld tiedolla on merkittavésti suurempi vaikutusvalta asiakastarpeiden tyy-
dyttdmisessd sekd organisaatioiden johtamisessa. Voidaan sanoa, ettd tiné paivdand me-
nestyvit yritykset osaavat ja huomioivat yksilollisten kokemuksen merkityksen ja sen
voiman. Yrityksen johdon on tirkedd panostaa yhd enemmaén asiakas- ja henkil9sto-
kokemusten ymmartdmiseen. Digiaikana korostuu yrityksen johdon strateginen herk-
kyys. Johdon on oltava ajan tasalla toimintaympdariston tilanteista ja muutoksista seka
pystyttdvd reagoimaan asioihin parantamalla omaa paikkaansa. Kuvassa 8 on tiiviste-
tysti kuvattu yrityksen digiajan strategian menestyksen tekijoitd. Naita tekijoitd yrityk-
sen on hyvd hahmottaa laajasti omassa strategiassaan. (Hdmaéldinen & Maula & Suo-

minen 2016.)

Divallukset Mt Uudistunisen
nenestysteiiing | oimintaympiisti Kulttuuri
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Kuva 8. Digiajan menestystekijat (Himéldinen & Maula & Suominen 2016.)

Tekodly on kasvava osa-alue myyntityon tekemisessad. Tekodlyd hyddyntamallé teh-

ddin henkilokohtaisesta palvelusta entistdkin tirkedmpéd. Branditoimisto Sold Oy:n
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Kristiina Palmgren ja Petri Uusitalo ovat todenneet, ettd ihmisten aikaansaaman pal-
velun padpaino on ollut alan huipputekeminen, vélittiminen ja tunne. Yrityksien on
tirkedtd pohtia jatkossa, minkélaisen palvelukokemuksen he haluavat antaa asiakkail-
leen uudenlaisessa maailmassa. Ténd pédivéna palvelukokemus toteutuu seké digitaali-
sesta asiakaskokemuksesta ettd henkilokohtaisesta palvelusta, jotka molemmat ovat
yhté térkeitd. Palveluiden automatisointi tekodlylld antaa entistdkin paremman ja laa-
dukkaamman palvelukokemuksen sekd sddstdd kustannuksissa. Yritys, joka haluaa
tayttdd asiakkaiden odotukset panostavat sekéd automatisointiin ettd henkilokohtaiseen
palveluun. Tulevaisuuden kilpailussa menestyy yritys, joka tuottaa parhaimman pal-

velun sujuvuuden ja tarkkuuden seki asiakaspalvelun. (Rubanovitsch 2019, 105.)

Digitalisaation my6td myyjén arvo nousee vieldkin tdrkedmmaéksi kaikissa asiakkaan
kohtaamistilanteissa. Myyjdn on opeteltava uutta osaamista ja osaamisen kaupallista-
mista. Don Pontefract Forbesiss -lehdessé todettiin myyjén ongelmaksi aikapulan uu-
den osaamisen opetteluun. Myyjét ovat stressaantuneita ja ylityollistettyja, jotta heilld

olisi mahdollisuus uuden oppimiseen ja osaamiseen. (Rubanovitsch 2019, 127.)

Digitaalinen transformaation maailma tulee muuttamaan ja parantamaan tulevaisuu-
den maailmaamme. Digitaalinen muutos tuo etua ja se hyddyntdd mahdollisuuksia,
jotka teknologia tuo tietotekniikan etenemisessé, analytiikassa, robotiikassa sekd 3D-
tulostuksen saralla. Nailld kaikilla transformaation alueille kasvatetaan yrityksien lii-
ketoimintaa. Digitaalisen transformaation avulla yritykset voivat luoda taysin uusia
litketoimintamalleja ja ansaintakeinoja. Digitaalisen muutoksen pitéisi ndkya koko yri-
tyksen toiminnoissa, henkilostossd, asiakkaissa, toimittajissa sekd kumppaneissa. Me-
nestyva yritys, joka haluaa onnistua digitalisaatiossa voivat rikastuttaa nykyisia liike-
toimintamallejaan ja prosessejaan luoden uutta sekd parantaa tulonldhteitddn. Yrityk-
set voivat my0Os korvata tdysin vanhan litketoimintamallinsa uudella ensiluokkaisella
mallilla. Néin yritys mahdollistaa asiakkailleen tdysin uusia asiakaskokemuksia seka
uusien arvojen muodostamisen. Organisaatioiden tehokkuus lisdéntyy ja uudistuu. Di-
gitalisaatio muokkaa yrityksen systeemejd, prosesseja ja kybertekniikkaa muuttu-

neessa maailmassa. (Swaminathan & Meffert 2017, 1.)
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Swaminathan & Meffert (2017, 105) ovat todenneet seuraavia yhdistivia tekijoitd ja
vaatimuksia menestyksekkdilld yrityksilld digiajalla. Yrityksen tuotteiden ja proses-
sien on oltava suunniteltuja ja radtéldityjé asiakkaiden tarpeisiin. Yrityksien on panos-
tettava asiakaskokemukseen. Yrityksien ostoprosessi ja palvelukokemus on huomioitu
koko prosessin etenemisen eri vaiheissa ja kanavissa hyddyntéen automatisoidun hin-
noittelun mahdollisuuksia. Yrityksien kannattaa my0s hyodyntdéd sosiaalista mediaa
markkinoinnissaan. Yrityksen tuotteiden on tuotettava arvoa asiakkaille. Digitaalisen
transformaation myota tuotteiden ja palveluiden on oltava mahdollisimman kehitty-
neitd ja raétdloityjd jo markkinoinnin alkupdéssd. Asiakkaalta saadun reaaliaikaisen
datan ja tiedon yhdistdiminen meneilldén olevaan kehitykseen on tirkedd. Néin tuotteet
japalvelut ovat koko ajan mahdollisimman oikea-aikaisia iteratiivisessa kuviossa. Esi-
merkiksi joillakin teollisuuden aloilla arvoketjut eri prosessien kehityskulkuina tulevat
mullistamaan esineiden internetin, robottien ja tekodlyn avulla. Ndma kaikki muutta-
vat tuotantoa ja toimitusketjua seké hallintoa. Teollisuuden aloilla on osattava yhdistda
digitalisaatiota, robotteja, tuotannossa toimivia koneita, toimitusketjuja, teknisié alus-

toja, jotka ovat vuorovaikutuksessa eri tunnistimien ja toimilaitteiden kanssa.

Yrityksien on tehtiva kovasti tyotd digitaalisen asiakasymmarryksen eteen, jotta nih-
dédn, mikd on digitaalisuuden vaikutus asiakasymmairrykseen. Asiakkaan valtakau-
della yrityksien on tunnettava kohderyhménsi. Digitaalisuus on hyvé apuna tiedon ke-
radmisessd hyodyntiden analysoinnin prosesseja ja jarjestelmid. Télla hetkelld yritykset
omistautuvat yhd enemmain asiakkaan monikanavaisen asiakaskokemuksen kehittdmi-
seen koko osto- ja kdyttovaiheiden ajan. Yrityksien on tirkeétd panostaa asiakkaan
polun ymmaértdmiseen ja tuottaa osana myyntid uusia asiakaseldmyksid. (Gerdt & Kor-

kiakoski 2017; Hénti ym. 2016.)

Digitaalinen asiakaskohtaaminen on lisdédntynyt myyntitydssd normaalin kiytdssa ole-
van asiakaskohtaamisten lisdksi. Verkosta saatavat tiedot antavat hyvin tietoa asiakas-
yrityksestd, toimialasta seké kilpailutilanteesta. Asiakastapaamisia hoidetaan verkossa
erilaisia online-tyokaluja hyddyntden. Monissa yrityksissd halutaan kuitenkin vield
myyjén esittelevin ratkaisuehdotuksen perinteisen kasvokkain tapahtuvassa tapaami-
sessa. Digitaalisen asiakaskohtaamisen merkitys kasvaa koko ajan ja tdmi aiheuttaa
paineita henkilokohtaiselle myyntitydlle. Digitaalinen myynti tekee mahdolliseksi sen,

ettd asiakkaat voivat perehtyd ja ottaa selvda etukéteen heiddn tarpeisiinsa sopivista
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mahdollisista ratkaisuista. Digitaalisuuden yksi hydty myds on se, ettd hyvien liidien
mydotd myyjé saa tietoa asiakkaasta, missd vaiheessa ostoprosessiaan asiakas on ja mi-

hin myyjan olisi hyvd panostaa oma ty0panoksensa. (Hénti ym. 2016.)

4.2 Digitaalinen markkinointi ja myynti

Yrityksen on panostettava koko ajan omiin digitaalisiin tuotteisiinsa ja tyokaluihinsa.
Yritysten on entistékin haasteellisempaa erottautua nykypdivéin hyperkilpaillussa toi-
mintaympéristossi. Asiakas odottaa jotain tdysin uutta, kuin tuotteiden uusia ominai-
suuksia tai houkuttelevaa hintaa. Myyntiorganisaatiossa olevien myyjien on osattava
pyytdd uusia teknologian mahdollisuuksia kdyttdonsa. Paras kilpailuetu ja hydty mui-
hin saadaan uudella teknologialla. Yrityksen on pysyttivd mukana teknologian kehi-
tyksesséd. Teknologiasta hydtyy myynnin lisdksi my0ds ostajat. Ostajat ovat tdnd pii-
vind hyvinkin ajan tasalla ja osaavat vaatia kohdistetumpaa viestintdd myynniltd. Da-
tan hyodyntdminen on tuonut ison muutoksen myynti- seké ostokdyttdytymiseen. Da-
tan hyddyntdmiseen on myds kehitetty uudenlaisia myynnin ja markkinoinnin palve-

luita. (Vainu 2018.)

Yrityksen johdon on sitouduttava Social Sellingin kdyttdonottamiseen myyntistrategi-
assaan. Yrityksen on hyvéd tehdd konkreettisia toimenpiteitd strategiassaan yhdistda
nykyisid myynnin tapoja uusiin luodakseen ja vahvistaakseen asiakassuhteitaan sosi-
aalisissa kanavissa. Sosiaalisen myynnin edistdmiseksi myynnille on suunniteltava
uusi toimintamalli ja médriteltédva sille mittarit, niin kuin normaalissa myynnin teke-
misessdkin menetellddn. Myynnin tekemisessa on pitkélti keskitytty CRM - asiakkuu-
denhallintasovelluksiin, niiden hankintaan ja kehittdmiseen. Digitaaliset tyokalut ja
teknologia kehittyvit nopeasti tdnd pdivina ja helpottavat monien myyjien tyotd. Myy-
jat pystyvit syottimain tietoa asiakkaan digitaalisesta asioinnista markkinointiauto-
maation ja some-kanavien tuella. Sosiaalisen myynnin toteuttamiseksi ja mittaa-
miseksi yrityksien on kehitettdva uusia moderneja jarjestelmid, joiden avulla sosiaali-
sen median ndkyvyys ja tiedot ovat yksi uusi kanava myyntiprosessissa. CRM-
ohjelmistoista Nimble on muuan muassa kehittdnyt uuden digiajan jérjestelmin, joka

automaattisesti pitdd ajan tasalla yrityksen tietokantaa hakien tietoa useista eri ldhteista
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hy6dyntden myds somekanavia. Néin saadaan tietoa myyntitiimin suorituksesta ja

myyjien sosiaalisista aktiviteeteistd. (Padkkonen 2017,27, 127.)

Myynnin ja markkinoinnin ammattilaisten Tuottohdylad-podcastin (2020) haastattelu-
vieraana oli toimitusjohtaja Markku Lukkari. Markku Lukkari on toiminut toimitus-
johtajana Suomen myyntitoiminnoissa yrityksessd X 32 vuotta. Lukkari totesi haastat-
telussa B2B-myynnin yhden tarkeimmistd tehtdvisti olevan myynnin raja-aitojen pois-
tamisen. On tarkedd keskustella myynnin ja markkinoinnin funktionaalisuudesta uusin
termein. Markku Lukkari kdvi ldpi haastattelussa, mitd myynnin ja markkinoinnin
tekeminen sekd muutos tarkoittavat tind paivana yrityksilld. Keskustelun aluksi Luk-
kari otti esille myynnin ja markkinoinnin yhteistyon vaikeuden ja toimimattomuuden.
Alun perin myynti ja markkinointi ovat siiloutuneet eri toiminnoiksi, joka on estinyt
yhteistyon tekemisen. Myynnillé ja markkinoilla on ollut eri tavoitteet. Nyt asiassa on
havahduttu ja todettu, etteivdt myynti ja markkinointi voi toimia endi omissa poterois-

saan. (Sorri & Sallamo 2020.)

Lukkari nikee myynnin ja markkinoinnin tuottavan yhdessd arvoa asiakkaalle sekd
myds hyvai asiakaskokemusta. Asiakaspalvelu on ydinasia. Yrityksien on suunnattava
tavoitteensa potentiaalin mukaan. Kun yrityksissd tiedetdén potentiaaliset kohteet, ei
tarvitse toteuttaa hakuammuntaa. Yrityksissd on hyva tiedostaa, kuinka paljon erilaisia
markkinointiviestejd asiakkaille 1dhetetdén. Yrityksien on keskityttdva hyvén asiakas-
kokemuksen tuottamiseen sekd mietittiva, miten kdytdnnossd asiakaskokemusta la-
hestytddn. Jokaisen yrityksen on tiedettdvd, mitd asiakaskokemus heille tarkoittaa ja
mitd se on. On oleellisista kerétd asiakastietoa yrityksen CRM- jérjestelmiin. Néin
asiakasdatan rikastamisella saadaan tietoa asiakasymmaérryksestd. Néiden asioiden
ymmartdminen tuo yrityksille lisid myynnin kasvua. Asiakasdatan rikastamisella ke-

hitetdén asiakasarvoa. (Sorri & Sallamo 2020.)

Myynnissé yksi yrityksen tirkeimmistd asioista on asiakaspolun alusta loppuun méé-
rittiminen. Asiakkaasta kerdtddn tietoa myyntijarjestelméiin rikastuttamista varten,
esimerkiksi Salesforceen. Asiakaspolun kohtaamispisteisséd asiakkaalle voidaan ldhet-
tdd kohdistettuja markkinointiviestejd. Néin asiakkaasta saadaan lisdinformaatiota.
Asiakkaan ostamisprosessissa on tirkedd rakentaa ja toteuttaa eri palvelutasoja, seka

raatdloida niitd asiakaskohtaisesti. Asiakkaalta tiedon saaminen eri kohtaamispisteissa
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on tirkedd, jotta tiedetddin, miten yritys on onnistunut. Yrityksen on mietittavé, mitd
erilaisia keinoja kdytetddn, jotta saatavaa tietoa osataan rikastaa. Avainasemassa ovat
yrityksessd tyOskentelevit myyjit. Myyjien tietotaito on ensiarvoisen tarkedd, myyjén
on tiedettdva ja ymmarrettdva asiakkaan liiketoiminta. Yrityksen on suunnattava liike-
toimintansa potentiaaleihin ja houkutella potentiaalisia asiakkaita. Yksittéisiltd myy-
jiltd saadut tiedot on saatava hyddynnettyd. Asiakkaaseen on hyvé olla yhteydessi
myo6s markkinointikirjeiden ja asiakaspalvelun kautta. Néin asiakkaille saadaan luotua
lisdtarpeita, jotka myyjé sitten toteuttaa asiakkaalle. Lisdtarpeiden kartoittamiseen vai-
kuttaa oleellisesti onko kyseessd olemassa oleva asiakas vai uusasiakashankintaan pe-

rustuva myyntitilanne. (Sorri & Sallamo 2020.)

Yrityksen on oleellista opastaa ja velvoittaa myyjaé siirtdmién erilaiset myynnilliset
tiedot jarjestelmiin. Loppukiddessid myyja on aina vastuussa asiakkuudesta. Myyjaper-
soonia on monenlaisia ja myyjien keinot tulokseen padsemiseksi ovat hyvinkin erilai-
set. Yritykset ovat uutena tekijdnd ottaneet tarkasteluun asiakaskokemusprosessin.
Asiakaskokemuksesta ja sen mittaamisesta on myyjille alettu myds maksamaan palk-
kioita esimerkiksi kvartaalijaksoilla. Palkkion maksaminen motivoi ja innostaa myyjia
valmistelemaan ja valmistautumaan asiakastapaamisiin ja asiakkuuden hoitoon aivan
toisella tavalla ja ndkokulmalla. Vaativaa ja ratkaisukeskeistd myyntid tekevdt myyjat
tapaavat vuodessa yleensd noin 200 - 250 asiakasta. Mitd parempi valmistautuminen
myyjéalld on, sen paremmin hén onnistuu tydssdédn ja myy enemmin. (Sorri & Sallamo

2020.)

Asiakkaasta saatava datatieto ja tiedon rikastaminen systematisoi toiminnan. Néin yh-
distymaélld myynti ja markkinointi kokevat toisensa resurssiksi auttaen ja tukien toisi-
aan. Ylivertaisen asiakaskokemuksen tuottamiseksi ja yhteisen tekemisen myota
myynnilld ja markkinoinnilla on oltava samat mittarit. Myynnin ja markkinoinnin yh-
teinen onnistuminen takaavat yrityksen myynnin kehittymisen ja kasvun. Eri toimin-
tojen budjetointi on oleellisen tdrkedd. Asiakaskohtaisesti on arvioitava, paljonko asi-
akkaalle voidaan tuottaa arvoa ja paljonko asiakas tuottaa yritykselle myyntid. Mark-
kinoinnin rooli on tietdd ja hankkia potentiaaliset asiakkuudet ja myyjdn rooli on kiyda

hakemassa asiakkaalta rahat pois periaatteella. (Sorri & Sallamo 2020.)
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Lukkari (2020) toi haastattelussa esille, ettd heidén yrityksessdén asiakaskokemus on
viety johtoryhmaétasolle. Niin yritys tutkii ja yhdistdd markkinoinnin ja asiakaskoke-
muksen. Asiakas on mukana johtoryhmaéssa ja kokouksen tavoitteena on asiakkaan
odotuksien ja tavoitteiden tayttiminen. Johtoryhmé kokoontuu neljd kertaa vuodessa
ja vuosittain he vaihtavat asiakkaan. Haastateltava tiedusteli Lukkarilta, onko ndin
vaara léhted liian asiakasvetoiseksi. Lukkari oli sitd mieltd, ettei néin ole. Lukkari pai-
notti asiakkaiden kohtaamispisteiden tunnistamisen tirkeyttd. Ensin on selvitettiava,
missd kohtaa asiakas tulee tietoiseksi. Tdmaén jdlkeen on tiedettdvd, mistd asiakas saa
tiedon ja missd kohtaamispisteesti asiakas haluaa asioida ja ostaa palveluita. Verkko-
analytiikan hyddyntdminen toimii tissd hyvédné apuna. Verkkoanalytiikka tuottaa tie-
toa, mistd kohtaamispisteet 10ytyvit. Analytiikalla saadaan selkeytettyd, missd vai-
heessa asiakas tekee eri asioita ja mihin asioihin tulee keskittya asiakaskohtaamisissa.
Arvokasta tietoa saadaan myos kysymaélld suoraan asiakkailta. Yrityksien on ymmér-
rettdvd kohtaamispisteissé tapahtuvat asiat ja sen, mité asiakkaat arvostavat kohtaami-
sissa. Ennen asiakaspolun tunnistamista on asiakaspersoonan tunteminen tirkedi. On
tiedettdvé, miten persoonaa kannattaa ldhestyd ja mitd kanavia pitkin asiakas haluaa
hénta 1dhestyttdvan. Lopuksi Lukkari myds totesi, ettd markkinoinnin ja myynnin yh-
teneviiselld ajattelulla tuotetaan ylivertaista asiakaskokemusta. On tarkedd, etti asiak-
kaasta kerdtdén dataa, jota hyddynnetdén ja rikastetaan yrityksen digitaalisiin jirjes-

telmiin. (Sorri & Sallamo 2020.)

Markkinoinnin automaatiojirjestelmé ja CRM jérjestelma yhdistda yrityksen myynnin
ja markkinoinnin yhteiseksi, ndin myynti ja markkinointi padsevét yhdessi nikemééin
ja seuraamaan onnistumisia sekd kauppojen toteuttamista. Markkinointi tuottaa yrityk-
sen verkkosivuston kautta potentiaalisia kohteita myynnille sovittujen kriteerien mu-
kaisesti. Myynti saa tdlla tavalla tietoonsa ne potentiaaliset asiakkaat, jotka ovat teke-

massd ostopddtdstd. (Rubanovitsch 2019, 46.)

Asiakkuuksien kehittdmiselld rakennetaan vahva jalusta kasvulle. Keskiméardisen asi-
akkuuden arvon hyvéillad nostamisella yritys voi satsata yhd enemman ja tuottoisammin
markkinointiin. Kuvassa 9 havainnollistetaan myyntisuppilon avulla, miten digitaali-
sen markkinoinnin keinoilla saavutetaan parempaa asiakkuuksien kasvua. (Evenrue

Markkinointi 2018.)
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Asiakkuuden kehitys
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Kuva 9. (Digitaalinen myyntisuppilo 2018, Evenrue Markkinointi).

Perinteinen B2B-markkinointi on syntynyt pitkdlti myyjén ja ostajan henkilokohtais-
ten tapaamisten yhteydessd. Uusi sukupolvi on uudistanut ostamisen prosessia. Uusi
sukupolvi osaa luonnostaan hyddyntid verkkoa ja digimarkkinointia. Digitalisaatio on
vahvasti mukana jo yritysmarkkinoinnissa. Digiaika on tuonut uusia tilaisuuksia mark-
kinointiviestinnille eli promootiolle digitaalisten kanavien ja keinojen, digimarkki-
noinnin, sosiaalisen median markkinoinnin avulla. N&itd kanavia ovat muuan muassa

LinkedIn, Twitter, Instagram). (Kananen 2019, 13, 57.)

Digitalisaatio on uudistanut markkinoinnin tydkalut ja keinot. Digitaalinen markki-
nointi edellyttdd uutta osaamista hakukonemarkkinoinnista- ja optimoinnista, sisalto-
markkinoinnista, sosiaalisesta mediasta, tarinallistamisesta, pelillistdmisesti, kohden-
tamisesta, markkinointiautomaatiosta seké digitaalisten markkinoinnin mittaamisesta.
Digimarkkinointi on laaja-alainen kentté, jonka ymmaértdminen ja hyodyntdminen vaa-
tivat oman osaamisen liséksi hyvén kumppanin hyddyntdmista. (Ilmarinen & Koskela

2015.)

Digitaalisen markkinointiautomaation avulla sulautetaan yhteen strategiat ja siséllon-

tuottamisen markkinointi. Yritykset tarvitsevat markkinoinnin automatisointia muuan
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muassa sdhkodpostimarkkinointiin, sosiaalisen median viestintdin ja hyvien liidien luo-
miseen. Myyntihenkildiden on ymmarrettidva ja tiedettdvd myds markkinoinnin auto-
maation prosessit ja vaiheet, joita hyddynnetddn myynnissd ja myyntiprosessin eri vai-

heissa. (Vainu 2020, 49.)

Digitaalisessa markkinoinnissa voidaan hyddyntad algoritmeja. Algoritmin avulla tun-
nistetaan tarkasti tietyn ongelman ratkaisuun etenevén prosessin vaiheet. Esimerkiksi
Googlen ja Facebookin palveluissa hyddynnetddn paljon algoritmeja muuan muassa
siséltdjen ndkyvyydessi ja jakelussa. Algoritmi on ohjeistus, miten joku tehtidva voi-
daan toteuttaa kdytdnnon ongelman ratkaisemiksi. Algoritmeja voi hyddyntdd moniin
eri tarpeisiin. Liiketoiminnallisesta kulmasta katsottuna on tiedettidvi, minki tyyppi-
siin ongelmiin algoritmit sopivat. Algoritmeilla voidaan ratkoa erilaisia haasteita. (Ka-

nanen & Puolitaival 2019, 112; Matter www-sivut 2020.)

4.3 Hakukoneoptimointi SEO

Hakukoneoptimoinnista kdytetdén englannin kielessd lyhennettd SEO (search engine
optimazition). Hakukoneoptimoinnilla haetaan tietoa uudelleen ihmisten verkkosivus-
tolla toimimisesta. Hakukoneoptimoinnissa on tdrkedd, ettd verkkosivusto on asen-
nettu oikein, jotta hakukoneet esimerkiksi google voivat saddelld sitd oikein. Lisdksi
yrityksen on varmistettava, ettd yrityksen verkkosivusto on huippuhakutuloksien kér-
jessd ja nousee esille ensimmaéisend, kun potentiaalinen ostaja hakee yrityksen tuotteita

tai tietoa eri tuotenimilld. (Digital Firefly marketing 2017, 5.)

Hakukoneoptimoinnin avulla tarkistetaan, ettd yrityksen verkkosivustoa seurataan ja
se sisdltdd huippuluokan kdytdnteitd. Ndin hakukoneet nikevit yrityksen sivuston ja
luokittelevat sen arvojérjestykseen. SEO toimii apuna verkkosivustoilla, vaikka se ei
aina vélttdmattd ndy hakutuloksissa. Hakukoneoptimoinnissa on tirkedd, ettd sivusto
on mielenkiintoinen ja hyddyllinen monille hakukyselyille, jolloin sivusto on hakuko-
neen tulossivuilla hyvissd asemissa. Hakukoneet ja teknologia kehittyvit eteenpéin
koko ajan. Yrityksien on hyva pysyd mukana kilpaillussa ja nopeatempoisessa digiym-

paristossd. (Netmark’s 2016, 6.)
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4.4  Sosiaalinen media

Yrityksien on osattava hyddyntdd vuorovaikutteinen ja viihdyttdvan sosiaalisen me-
dian ndkyvyys liitketoiminnassaan olemassa olevien ja uusien asiakkaidensa kanssa.
Sosiaalisen median vilineitd ovat esimerkiksi Twitter ja Facebook. Kayttimalla niitd
oikein, ne tulevat kasvattamaan yritysté digitaalisen markkinoinnin huipulle. Sosiaali-
nen media toimii hyvin yrityksen liiketoiminnan markkinointikanavana. Voidaan pu-
hua asiakkaiden kalastamisesta, jossa yritys on perustanut kuulijakunnalleen sosiaali-
sen median kanavat hakemalla mahdollisimman paljon seuraajia sivustoilleen. Yrityk-
set voivat eri sosiaalisen median kanavia hyddyntien jakaa sisdltod tuoreista ja moder-
neista tuotteistaan esimerkiksi blogeilla, videoilla, seké tietoa erilaisista tapahtumista
tai muita kuvia yrityksen kaupasta katsojakunnalleen. (Digital Firefyle marketing

2017, 92,95.)

Sosiaalisen median markkinoinnissa suulliset sanat voivat olla korvaamattomia. Yri-
tyksien on hyvé tiedostaa tdiméi asia. Hyva suullinen puhe mahdollistaa uusien poten-
tiaalisten asiakkaiden saamisen, kun taas huono puhe voi siikdyttia asiakkaat. Sosiaa-
lisen median kautta asiakkaiden saavutettavuus on laajaa ja suurta. Verkkoarvoste-
luilla ja sosiaalisen median keskusteluilla on suuri merkitys yrityksen menestyksessi
ja parjdamisessd. Monet yritykset arastelevat vield sosiaalisen median kdyttda liiketoi-
minnassaan. Yrityksien kannattaa rakentaa hyvié asioita ja tehda strategisia valintoja,
joilla houkuttelevat kuulijakuntaansa ja asiakkaitaan. Sosiaalisen median markkinoin-
nissa (SMM) tarkka pddmaérin asettaminen ja strategian toteuttaminen auttavat yri-

tystd saavuttamaan nopeammin ja paremmin tavoitteensa. (Netmark’s 2016, 16.)

4.5 Sisaltomarkkinointi

Yritykset voivat luoda sisdltomarkkinoinnilla erilaisia videoiden, artikkelien, e-kirjo-
jen direktiivien ohjekirjoja, sosiaalisen median pidivityksid, sekd verkkokeskusteluja

tai muita medioita omasta liitketoiminnastaan tai brandistddn. Yritys luo sisdltgja
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omalle verkkosivustolleen, jolla se pyrkii hankkimaan ja saamaan potentiaalisia osta-
jia. Ndin yritykset voivat edistdd verkon kautta sosiaalista mediaa, google-hakuja sekd
verkkoklikkauksien méardd. Asiakkaiden vierailut yrityksen verkkosivustolla ovat
suorassa suhteessa sithen, kuinka paljon he ostavat. Verkon kautta yritykset saavat
my0s tietoa esimerkiksi ostajien sdhkopostiosoitteista. Ostajien aktiivisuuden taso ker-
too, kuinka he seuraavat yritystd eri sosiaalisen median verkostoissa esimerkiksi Fa-

cebookissa, Twitterissa tai Pinterestissa. (Digital Firefly marketing 2017, 37.)

4.6  Sahkopostimarkkinointi

Sdhkopostimarkkinointi on keskustelua yrityksen ja olemassa olevien tai tulevien po-
tentiaalisten asiakkaiden vililld. S&hkopostin avulla voidaan suostutella ja houkutella
puoleensa uusia asiakkaita, mutta se toimii myds viestinnédn valittdjand nykyisten asi-
akkaiden ja yrityksen vélilld. On tirkedtd miettid markkinoinnin sisdltod, mitd silld
halutaan tavoitella ja viestid. Sdhkopostimarkkinoinnilla tavoitetaan hyvin asiakkaita,
jotka ovat olleet kiinnostuneita tai osallistuneet aikaisemmin yrityksen tapahtumiin.
Kutsujen lahettdmiselld niille asiakkaille varmistetaan, ettd asiakkaat ovat tietoisia ta-
pahtumista ja siitd, ettd asiakkaat ovat reagoineet sdahkdpostiin. Sdhkdpostimarkki-
nointi ei valttdmattd ole endd tdnd pdivand paras digitaalisen markkinoinnin kanava,
mutta joillakin yrityksilld se on edelleen toimiva. Sdhkopostimarkkinoilla voidaan kui-
tenkin rakentaa, sekd kehittdd hyvid asiakassuhteita vield tdna pdivanikin hyvin. (Net-

mark’s 2016, 13.)

Toimiva ja ndyttdvd markkinointisdhkopostin luominen on merkittdva. Hyvi tavoite
on yksildllisen ja kohdistetun sdhkdpostin viimeistelyn oppiminen. Viimeistelyssi
kannattaa kiinnittdd huomiota sujuvaan kirjoitustapaan ja kiyttdd tehoavia aiheita,
sekd tehdd hyva esivalmistelu. Sdhkopostin on hyva sisdllyttda innostavaa ja henkil6-
kohtaisesti kohdistettua seki tuotettua siséltod. Sdhkopostinkirjoittamisen alussa on
tarkedtd kiinnittdd huomio aiheriviin. Lyhyelld huomiota heréttivilla aiherivilla heréa-
tetddn ja saadaan asiakas kiinnostumaan. Yrityksen brinddyksen ja edustuvien sym-
bolimerkkien hyodyntdmiselld viestiliikenteessd voidaan vaikuttaa ja tehdéd vaikutus

toiseen osapuoleen. Hyvid sdhkopostimarkkinoinnin viestintddn tarjoavia palveluita
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on saatavilla monipuolisesti. Yksi palveluiden tarjoajista on muuan muassa SalesForce

Marketing Cloud. (Salesforcen www-sivut 2020.)

5 B2B- MYYJAN DIGITAALINEN OSAAMINEN JA TAIDOT

5.1 Myyjén roolin muutos

Myynnistd puhuttaessa usein kuulee sanottavan, ettd konedly tai tekodly korvaisi ih-
misen myyntitydssd. Myyntity0 on tdnd pdivina vaativaa ja vaatii myyjaltad hyvid tun-
nedlyn taitoja. Néit4 taitoja ei tekodlylld ole mahdollista saavuttaa. Lukuisat yritysjoh-
tajat ovat todenneet myyntiprosessin merkittdvimmaiksi ja yhdeksi tdrkeimmist yri-
tyksen prosesseista. Myynnin tekemiseen voivat yrityksestd osallistua verkkokaupan
algoritmi, kaupan myyjd, suunnitteluinsindori, johdon konsultti tai jopa suuryrityksen
toimitusjohtaja. Kaikki osallistuvat jollakin osa-alueella asiakkaan myyntiprosessiin.
Myyntitydstd puhuttaessa tarkoitetaan tydskentelyd asiakasrajapinnassa. Myynnissi
oleellisin asia on, mitd myyjéin tyd nykyéén sisiltdd, kuinka haastavaa ja ostajalle lisé-
arvoa toteutettavaa myyntid tehdddan. Myyntityd on muuttumassa entistékin selkedm-
min kahteen asiaan: Automatisoituun verkkokauppaan seké itsepalvelukauppaan ja
vaativaan konsultatiiviseen asiantuntijatyohon, jossa arvoa toteutetaan yhdessd asiak-
kaiden kanssa. Tutkimuksessa on todettu, ettd B2B-myynti on entistikin vaativampaa.
Tami vaatii myyjdn tyossd uudenlaista osaamista, huippuluokan ajattelukykyé seka
tunnetaitoa- ja dlyd. Tulevaisuuden yritysmyyjin tirkeimpiin vahvuuksiin ja osaami-
seen luetaan tiedon tulkinta ja sen hyddyntdminen oikein. Myyjén on osattava yhdistdi
asiakkaan ja omat tiedot, kyseenalaistaa asioita eri ndkdkulmista, ideoida uusia vari-
aatioita sekd rakentaa parhaimman ratkaisumallin yhdesséd asiakkaan rinnalla. (Ala-
maki & Kaski 2019, 16.) Téssd tutkimustydssd perehdytidin vaativaan ja ratkaisukes-

keiseen konsultoivaan B2B-myyntiin.

Myyjéan tehtidvd on tirked. Myyjétittelin voittaakseen, on tulevaisuuden myyjin osat-

tava tehdi oikeita liikkeitd ja toimia. Asiakkaiden ostokdyttdytymisen muutoksella on
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vaikutusta myyjin tapaan toimia, tehdd pdatoksid seka kayttdytyd. Myynti onkin ny-
kyddn kysymyksend muuttunut paremminkin sithen, miten myydéén, ei sithen mita
myydadn. Asiakkaille tuotteet ja palvelut ndyttdytyvéit monesti samankaltaisina. Asi-
akkaalle erottautumisessa myyntitavalla on iso merkitys ja suurempi asema kuin en-
nen. Myyntitavan muutoksella on vaikutusta myds myyjiin ja heiddn keinoihinsa toi-
mia. (Laine 2015.) Myynnin maailmassa ennen seurattiin myyjien jokapdivéisti asia-
kastapaamisten madrdd. Nyt myyjan on osattava kehittéé ja oltava osa asiakkaan liike-
toimintaa. Myyjdn on osattava toteuttaa asiakkaalle onnistumisia. Myyjén rooli on
muuttunut ja nykyéién ollaan asiakkaan neuvonantaja ja haastetaan asiakasta. Ratkai-
sujen ja hyotyjen esittely ei riitd nykypdivand, myyjéan on osattava lisiksi tuottaa arvoa
yhdessé asiakkaan kanssa. Myyjéltd odotetaan uutta osaamista, vuorovaikutustaitoja,
litketoiminnan ymmaértadmisté ja toimialaosaamista. (Hénti, Kairisto-Mertanen & Kock

2016.)

Myyjédn on osattava toimia ja kiayttdd erilaisia digitaalisia alustoja tulevaisuudessa.
Myyjén on tirkeétd laajentaa ty0ssddn osaamistaan uusien myynnin roolien automati-
sointiin ja digitaalisten tyokalujen hyodyntdmiseen. Myynnin automatisointi hyodyn-
tdd ja helpottaa oikea-aikaista asiakkaan palvelua. Digitaalisten tydkalujen avulla asi-
akkaasta saadaan tietoa, jota voidaan rikastaa. Ndin myds myynnissd paéstdén hyo-
dyntdméén tekodlyd ja myyjé voi siirtdd enemmén rutiininomaisia tehtidvid automati-
soinnin piiriin. (Hautamiki 2020.) Myynnin yliopettaja Hautamiki (2020) kannustaa
myyjid kehittdmidin omaa osaamistaan ja kdyttdmadan aikaa uuden teknologian oppi-
miseen. Tutkimus on osoittanut, ettd hyvin myyjdn vuorovaikutustaidot ja aktiivisen
kuuntelun harjoittelulla myyjét kayttiytyvit asiakasldhtdisemmin, luovat pitkdjantei-

simpid asiakassuhteita ja aikaansaavat enemmin tulosta.

Myynnin digitalisoituminen muuttaa ja kehittdd myyjén roolia B2B-myynnissad. Myy-
jan on ymmarrettivi asiakkaan liiketoimintaa ja osattava uudistaa sitd yhdessé asiak-
kaan kanssa. Myyjdn on my0s osattava valjastaa edustamansa yrityksen liiketoimintaa
asiakkaan hyviksi. Myyjin perinteisen myyntitavan lisdksi myyjéltd odotetaan osaa-
mista uusien digitaalisten osaamisalueiden hallitsemisessa. B2B-ostajat ovat siirtyneet
tiedonhaussaan verkkohakemiseen. Myyjén on yhdessd markkinoinnin kanssa oltava
selvilld ostajan verkkokayttdytymisestd ja sen tapahtumista. Markkinointi ja myyjét

saavat verkkotapahtumista tietoa asiakkaan ostoprosessin eri vaiheista. Myyjdn on
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kéytettdva saamaansa tietoa oikea-aikaiseen yhteydenottoon seki oltava tietoinen, mil-

loin asiakas ei halua, ettd hineen ollaan yhteydessa. (Sarkikangas 2016.)

Asiakkaat hakevat paljon itse tietoa ja ovat tdné pdivéna itse pddroolissa olemalla oma-
toimisia ja aktiivisia ostajia. Ostokdyttdytymisen myoOti asiakkaat ottavat selkedsti
my6hemmin yhteyttd potentiaalisiin toimijoihin ja toimijoiden myyjiin. Asiakkaan eri
ostotasoilla on merkitysté asiakassuhteeseen ja yhteistyon vahvuuteen seka laajuuteen.
Myyjén on oltava entistdkin valmistautuneempi ja hdnen on osattava toimia nopeasti,
sekd lukea asiakkaan tilannetta. Myyjidn on mukauduttava asiakkaan tilanteeseen osa-
ten tunnistaa asiakkaan tarpeet ja asiakkaan aiemmin kulkema ostopolku. Myyjén on
oltava ajan tasalla asiakkaan ostoprosessista ja osattava kohdata asiakas oikein. Asi-
akkaiden omatoimisuuden, osaamisen ja tietimyksen mydtd myyjdén kohdistuneet
vaatimukset ja odotukset ovat muuttuneet ja kasvaneet. Asiakas odottaa myyjin olevan
asiantunteva ja osaava, seka auttaa hénti ostoprosessin loppuun viemisessa parhaaseen
lopputulokseen hinen omien tarpeidensa ja odotuksiensa mukaisesti. Myyjén rooli asi-
akkaalle voi olla tind pdivind neuvonantaja, opettaja, tukija tai haastaja, taikka kaikkia
nditd yhdessd. Enda ei riitd, ettd myyjd osaa vain tuotteen. Hyvin myyjin tulee ym-
mairtdd myds asiakkaan liitketoimintaa ja sen kehittdmistd. Hyvalla myyjilla on oltava
asiakasymmairrystd. Roolin on oltava entistdkin enemmén ennakoivaa ja proaktiivista
vaikuttamista asiakkaaseen ja asiakkaan pédiatoksentekoon. Tulevaisuuden myyji on
asiakkaan asiantuntija, joka osaa lukea asiakkaan tarpeita ja kehitysmahdollisuuksia,
sekd auttaa asiakasta luomaan parhaat ratkaisut nithin. Asiakkaan piilevien tarpeiden

tunnistaminen on oleellista. (Laine 2015.)

Tulevaisuuden B2B-myyjin menestyminen vaatii oikeaa asennetta, mindsetia seké ha-
lua kehittyd ja oppia uusia asioita. Stanfordin yliopiston professori Carol Dweck on
tutkimuksissaan havainnut, miten osa myyjistd menestyy ja kehittyy ihmisend sekd
osaa asioiden hyodyntdmisen, kun taas osa myyjistd on turvallisuushakuisia, véltellen
riskejd ja epdonnistumisia. Turvallisuushakuiset myyjat eivét pysty kehittymédin tyos-
saan. Professori Dweck on mééritellyt ndille kahdelle asialla omat késitteensa. Staatti-
nen ajattelutapa, englanninkielinen nimi on ”fixed mindset”, sekd dynaaminen ajatte-
lutapa, englanninkielinen nimi on ” growth mindset”. Staattisen ajattelutavan omaavat

myyjét estavét itseddn toimimasta potentiaalisena myyjind. Asiaa voidaan kuvata seu-
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raavasti: potentiaali myyjé pois lukien héiridtekijét tarkoitetaan myyjan nykytoimin-
taa. Tutkimuksen havainnoissa dynaamisen ajattelutavan omaavat myyjéat eivét pelkaa
virheitd eivitkd epdonnistumisia. He antavat itsestddn 100 % ja enemménkin, uskal-
taen haastaa asiakasta sopivasti, sekd mennid mukavuusalueensa ulkopuolelle. (Laine

2015.)

B2B-myyjillé ei ole ollut tdysin selkedtd kokonaisuutta ja osaamista digitaalisten tyo-
kalujen hyodyntidmisestd. Myyjdt tarvitsevat osaamista ja ohjeistusta digitaalisen
myynnin tydkalujen ja teknologian parhaaseen hyddyntdmiseen omassa tydssdén sekd
myds asiakkaiden kanssa viestinnéssé ja asiakaskohtaamisissa. Oma ndakemykseni on,
ettd myyjien osaaminen digitaalisten myynnin tydkalujen ja teknologian hyodyntémi-
sessd on ollut vield vdhdistd konkreettisessa myynnin tekemisessd. Digitaalisuuden
hyodyntdminen lahtee pitkalti yrityksen strategiasta ja johdon tasolta kédsin. Yrityksen
on tiedettdva, minkélaiset valmiudet silld on ottaa kiyttoon digitaaliset tyokalut ja va-
lineet, mitka tydkalut ovat sopivimpia ja toimivampia, mink&lainen koulutus ja ohjeis-
tus myyjille on jérjestettdva ndiden tyokalujen kdyttimiseen. Merkittdvdd on myos,
kuinka paljon yritys on valmis panostamaan ja investoimaan digitalisaatioon. Yrityk-
sen johdon on osattava tuoda esille asiat viestinndssaén, sekd lisdksi huomioitava myy-
jan digitaalisen osaamisen ja tyokalujen kehittdminen. Ndméa molemmat on oltava hy-
villd tasolla niin, ettd myyjd osaa hyddyntda digitaalisuutta péivittdisessd tyossién ja

myyntiprosessin hyvéssa eteenpéin toteuttamisessa.

Myyjén henkilokohtaisilla tydkaluilla on suuri merkitys myynnin tekemisessé. Asiak-
kuudenhallinnan CRM - jdrjestelmén ja muita myynnin tyokaluja hyddyntien, myyja
vol johtaa omaan tyotddn entistikin paremmin ja tehokkaammin. Tyokalut antavat
myyjille tietoa asiakkaiden reagoinnista myyjédn viesteihin esimerkiksi sithen, koska
asiakas on avannut myyjéan ldhettimén viestin. Myyjédn on tirkedd tietdd asia ja rea-
goida olemalla asiakkaaseen yhteydessd mahdollisimman pikaisesti. Yritykset ovat
my0s parantaneet myynnin automaatiota henkilokohtaista myyntity6td tukemaan.
Myynnin automatisoinnin hy6ty nékyy varsinkin prospektointitydssé, seka liidien ajan
tasalla pitdmisessd. Myynnin automaatiota hyddyntiden myyja voi itse tehdd muutoksia
suoraan jarjestelméén sekd asettaa valmiiksi herétteitd, milloin asiakkaaseen kannattaa
olla yhteydessd tai muistuttaa asiakasta. On tirkedd, ettd myyjd voi itse johtaa ja ke-

hittdd omaa myyntiprosessiaan. Tdma tuo myyjén tyohon uudenlaista ja positiivista



42

otetta. Automaation avulla myyjélla sddstyy viikoittaisesta tydajastaan noin 5-10 tuntia
ja séddstetyn ajan voi hyodyntdd kayttdmalld sen tuottavampaan tyohon ja suunnitte-

luun. (Kurvinen & Seppé 2016, 272-273.)

5.2 Myyjin osaaminen

Myyjilta edellytetddn hyvidi tiedon tulkitsemista ja soveltamista, sekd asiakkaan ja
oman tiedon yhdistdmistd. Myyjén on osattava kyseenalaistaa asioita, ideoida, sekd
puntaroida erilaisia vaihtoehtoja ja rakentaa asiakkaalle sopivia ratkaisumalleja yh-
dessd asiakkaan kanssa. Myyjén on osattava keskustella ja kdydd vuoropuhelua asiak-
kaan toiminnan merkittdvimmistid asioista. Tuotteliaan yhteistyon saavuttamiseksi
myyjan on omattava hyvaa empatiataitoa. Myyjé toteuttaa yhdessi asiakkaan kanssa
hénelle parhaan ja oikean ratkaisun hinen omaan ongelmaansa. Jotta yritys menestyy
myds tulevaisuudessa, on yrityksen haluttava kehittdd myyjien osaamista, ajattelu- ja
tunnetaitoja. Rutiininomaiset tyot tullaan jatkossa korvaamaan tekodlylld. Edelleen
kuitenkin pitkdn myyntikokemuksen, hyvan ihmistuntemuksen ja pelisilmin omaavat
myyjét ovat yrityksen tirkein menestystekijd. Tulevaisuuden myyntiorganisaatioissa
yrityksen on tunnettava yhd paremmin muuttuvat markkinat ja kilpailijansa, toimiala-
kohtaiset asiakassegmenttien sddnnét, normit ja uskomukset. Yrityksen on saatava
selville, mitd erilaiset asiakkaat ajattelevat ja miten he toimivat ostaessaan uutuuksia

sekd litketoimintaa edistivid palveluita. (Alamiki & Kaski 2019, 16.)

Menestyksekkdit myyjat saattavat olla moninkertaisesti tehokkaampia, kun tietivit,
mitkd tyokalut ja ratkaisut toimivat parhaiten hyvien tuloksien saamiseksi. Yritykset
ovat kiinnostuneita ja kilpailevat hyvistd osaajista. Osaamisessa on tirkedd monipuo-
lisuus ja erikoistuminen. Ennen henkildt keskittyiviat enemmén yhden taidon tai osaa-
misen hallitsemiseen, tdnd pdivénid se ei endd riitd. Osaamisen tarve on laajentunut
ailemmin T-muodon omaavasta kapeasta erikoistumistaidosta V-muotoisen osaamis-
alueen laajentamiseen. Menestys on kiinni ihmisisté ja heiddn osaamisestaan. Myyjdn
oma itsetuntemus seki tiimisséd toisten jdsenien osaamisen tuntemus ovat avainteki-

jOitd hyvéén yhteistyohon ja menestykseen. (Kurvinen & Seppé 2016, 120.)
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Myyntitydssd myyjdn menestyminen vaatii oikeaa asennetta. Myyjdn on tunnettava
kokemansa ty¢ arvokkaaksi ja edustamansa asiat ostamisen arvoiseksi. Myyjan on ha-
luttava tehdd tulosta, sekd kyettdvd vuorovaikutukselliseen toimintaan ihmisten
kanssa. On tirkedd osata kuunnella asiakasta ja ymmartdd hénen ilmaisevansa vies-
tinsd. Hyvan myyjén on osattava tulkita ja havainnoida tilanteita ja ymparistodén her-
kisti. Menestyksekkadltd myyjaltd vaaditaan monenlaista osaamista. Hinen on ym-
marrettdva, mitkd asiat ovat jokaisessa tilanteessa asiakkaalle merkittavid ja ymmartaa
kytked edustamansa ratkaisun asiakkaan pyytdmidn arvon tuottamiseen. On tirkedd
tuntea yrityksen toimintaa ja perehtyd toimialaan, sekd osattava myds hakea tietoja

asiakaskohtaisesti. (Hanti ym. 2016.)

Robert B.Cialdini (2011) on tutkimuksessaan méairitellyt myontymisen ja vaikuttami-
sen periaatteita. Cialdini on tehnyt havaintoja siitd, mitka eri tekijét vaikuttavat henki-
16n antamaan myOntdvédn tai kielteiseen vastaukseen. Vaikuttamisen eri tekniikoita
kayttamalld ja hyodyntdmailld voidaan parantaa myontymisen periaatteita. Cialdinin
(2011) laajempien tutkimuksien myo6td selvisi, ettd myontidvédn ja positiiviseen vas-
taukseen on olemassa tuhansia erilaisia tekijoitd, mutta suurin osa niisté tekijoistd voi-
daan jaotella kuuteen eri ryhmittyméin. Vaikuttamisen periaatteet ovat nimetty seu-
raavasti: johdonmukaisuus, vastavuoroisuus, sosiaalinen hyviksyntd, arvostus, pité-
minen ja niukkuuden periaatteiksi. Jokaisessa ryhmaéssé on selkedésti yksi psykologi-
nen asia, joka johdattaa thmisen kdytosté ja antaa eri tekniikoilla vallan. Voidaan sa-
noa, ettd osa thmisisti tietdd hyvin, missa ja miten eri vaikuttamisen keinoja kiytetién.
Jotkut henkil6t onnistuvat saamaan paremmin haluamansa seké tekeméén vaikutuksen
toiseen ihmiseen. Joillakin on kyky ja taito osata esittdd pyyntonsd niin, ettd heidén
pyytoihinsé suostutaan ja vastataan myontévisti. Cialdini (2011, 9) on todennut ndista

taisessa eldméssian.

Oppimisessa on tdrkedd osata pyséhtyé ja arvioida omaa tyotddn. Reflektoinnin hyo-
dyntdminen toimii tdssd hyvédnd apuna. Reflektoinnilla voidaan l4dhestya ja tarkastella
omaa toimintatapaansa sekd ajatusmallejaan. On hyvé osata analysoida asioita mo-
nesta eri ndkdkulmasta seké katsoa asioita uudelta kantilta. Reflektoinnissa huippuam-
mattilaisen ja taitavan suorittajan erottaa siitd, ettd huippuammattilainen reflektoi koko

suorituksen ajan tekemisidén suhteuttaen ja muuttaen sitd tilanteen mukaan. Suorittaja
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reflektoi suoritustaan vasta myShemmin tilanteen jélkeen. (Kupias & Peltola 2019,

66.)

Myyjén rooli on muuttunut paljon organisaatioissa. Myyja sovittaa omassa organisaa-
tiossaan yhteen tiimid, jonka tehtdvd on tuottaa arvoa yhdessd asiakkaan kanssa.
Myyntié tehdddan enemman nykyéén koko tiimin voimin. Myyntiin osallistuvaa henki-
16st6d voi olla tuotannosta, asiakaspalvelusta, tukitehtdavid tekevistd henkildistd seka
eri alan asiantuntijoista. Asiakkaan ldsnd voidaan olla virtuaalisesti digitaalisia ratkai-
suja hyodyntdmalld. Asiakasrajapinnassa tydskentelevit myyjét voivat valikoida tuek-
seen muita henkilGitd organisaatiostaan. Niin asiakkaalla on kokonaan uudenlaisia
mahdollisuuksia olla vuorovaikutuksessa myyjdyrityksen ja myyjén kanssa. (Hénti,
Kairisto-Mertanen & Kock 2016.) Tyypillisille ja vanhanaikaisille myyjépersoonille
ei ole endd tarvetta. Myyjiltd edellytetdin osaamista vaativasta ratkaisukeskeisesti
myynnistd, sekd myyntiosaamisen lisdksi jonkun muun osa-alueen syviéllistd osaa-
mista. Myyjéltd vaaditaan hyvid myyntitaitoja, jotka tulevat olemaan merkittivim-
missé roolissa myods muiden ammattiryhmien koulutusosa-alueilla. Nditd ovat muuan
muassa tekninen ala, seké sosiaali- ja terveysala. Tulevaisuuden myyjilld on oltava
halu ja kyky oppia jatkuvasti uutta, sekd kehittda itseddn. Digitaalisuuden vaikutuk-
sesta asiakkaiden ostokdyttdytyminen on muuttunut ja hankinta tulee ammattimaistu-
maan. Myyjien on muututtava my0s proaktiiviseksi ja osattava ennakoida erilaisia ti-

lanteita. (Hanti ym. 2016.)

Useat tyontekijdt toimivat tdnd pdividnd omalla osa-alueellaan asiantuntijoina. Asian-
tuntijat tarvitsevat ty0ssddn monenlaista osaamista. Asiantuntijan osaaminen voidaan
madritelld kolmeen eri osaamisen muotoon. Niitd ovat muodollinen tieto (formaali
tieto), joka pohjautuu henkilon koulutuspohjaan sekd opiskeltuihin asioihin ja tietoi-
hin. Kokemuksellinen tieto (praktinen tieto) pohjautuu henkilon pitkédédn ja vankkaan
kokemukseen, perustuen oman kokemuksen seki erilaisten yritysten ja erehdyksien
kautta opittuun tietoon. Tistd kdytetd&in monesti nimitystd ” kantapdan kautta” oppi-
minen. Kolmas osaaminen on pitevyyteen kuuluva tieto (metakognitiivinen tieto),
jossa henkil6 analysoi omaa toimintaansa, sekd pyrkii oppimaan ja muokkaamaan sitd
koko ajan. Henkil6 osaa hyddyntéd sekd muodollisen ettd kokemusperdisen tiedon so-
pivalla tavalla sekd etenee johdonmukaisesti oman pddmééransd mukaisesti. (Kupias,

Peltola & Pirinen 2014.)
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Osaamisessa ihminen tarvitsee ammatillista ja muuta osaamista, sekd tyOyhteisotai-
toja. TyoOeldméssd menestydkseen jokaiselta tyontekijiltd vaaditaan monipuolista
osaamista. Osaamista on kehitettdva sddnnollisesti osaamisvaatimusten muutoksien
myoOtd. Yksilollinen osaaminen kehittyy koulutuksen ja kokemuksien tuloksena, joka
on yhteyssidonnaista. Osaaminen on seké tietdmista ettd tekemisen hallintaa. Asiassa
painottuvat sosiaalinen vuorovaikutus, joustavuus, epdvarmuuden hyvéksyminen seka
muutoshalukkuus. Kuvassa 10 on havainnollistettu yksilotason osaamista pyramidi-

mallin mukaisesti. (Manka & Mienpdd 2010, 23.)

Oman
ammattialan
osaaminen

Liiketoimintaosaaminen

Organisaatio-osaaminen

oE

Sosiaaliset taidot

Luovuus ja innovatiivisuus

Persoonalliset valmiudet (paineensietokyky, positiivisuus,
henkinen joustavuus, itseluottamus jne.)

Kuva 10. Yksilon osaamisenpyramidi (Manka & Mienpéa 2010, 23).

5.3 Myyjin digitaalinen osaaminen

Myyjin digitaaliseen osaamiseen ja myynnissd menestymiseen vaikuttaa paljon se,
kuinka pitevisti myyjd osaa johtaa itsedén. Myyntiorganisaatioiden on tdnd pédivind

hyvd kuunnella myyjien ndkemyksid ja ottaa huomioon myyjén mielipiteitd uusien
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tyokalujen valinnoissa. Oikeilla teknologiavalinnoilla on suuri merkitys myyjian me-
nestykselle. Digitalisaatio tuo uudenlaista osaamisen tarvetta myyjille. Myyjan profii-
lin ja asiantuntijuuden tuominen yrityksen verkkosivuille heréttii ja saa aikaan uuden-
laista ndkyvyyttd. Esimerkiksi myyjén profiilisivujen esittely blogien, vlogien, pod-
castejen kautta yrityksen mediassa herdttdd uudenlaista kiinnostusta. Myyjén on asia-
siséllon osaamisen lisdksi osattava esiintyd, myydé seka julkaista siséltod yrityksen eri
kanavissa. Myyjédn tyohon kuuluu eri sosiaalisen median kanavien, muun muassa Lin-
kedIn, Facebook, Twitter tai jonkin muun digitaalisen median kanavan hyodyntdminen

sekd luonteva kommunikointi. (Vainu 2015, 22; Rubanovitsch 2019, 126, 130).

ICT-aloilla ratkaisukeskeisen myynnin digitalisoituminen on muuttanut myyjén toi-
menkuvaa. Asiakkaiden ostokdyttdytymisen my6td myyjin on tdnd pdivina oltava pa-
remminkin mahdollistaja, jonka avulla myyji tuo ja yhdistdd tuotteet, palvelut sekd
asiakkaat yhtenevéiseksi kokonaisuudeksi. Myyjén osaamisen avainasioita on itsensé
ajan tasalla pitiminen maailman asioista ja taloudesta. Myyjédn on nautittava erilaisista
asiakaskohtaamisista ja muuttuvista tilanteista. Myynti ja myyjin tyon on kédntynyt
enemmaéin konsultoinniksi ja opastukseksi. Myyjdn on ymmarrettidva asiakkaan liike-
toimintaa, jotta hén osaa tarjota sopivia asiakkaan tarpeisiin ja toimintaa helpottavia

ratkaisuja. (Seeling 2017, 16, 18.)

Digitalisaatio vaatii uutta osaamista sekd yksilo, ettd yritystasolla. Digiajan myyjén
tdydellinen osaamisprofiili kuvastaa T-kirjainta, jossa vaakataso koostuu laajasta osaa-
misesta useilta eri alueilta ja pystyviiva osoittaa syvin erikoisosaamisen joiltakin di-
gitalisaation sektoreilta. Digiajan osaajalta edellytetién laaja-alaisuutta, erikoistumista
sekd kykyé rikastaa omaa osaamistaan muiden alueiden erikoisasiantuntijan ammatti-
taidoilla. Digitaalisten palveluiden kaytt6 kuuluu nykyisin normaalin tyon kuvaan ja
perustaitoihin. Tyontekijélld on oltava lisdksi perusymmarrystd digitalisaation merki-
tyksestd asiakkaisiin ja liiketoimintaan. Néiden lisdksi on tirkedd oppia myds syvem-
péé digiosaamista. Muita digiosaamisen tirkeitd taitoja ovat uuden oppiminen, nopean
muutoskompetenssin taito ja ketteryys. On oltava kykyéa yhdistelld ja ymmaértdé asiak-
kaiden liiketoimintaa, asiakaskokemusta, markkinaymmarrystd ja teknologiaa. Yksi-
16n on omattava erinomaiset osaamisen taidot kommunikaatiossa, vuorovaikutuksessa,

tiimitydskentelyssé ja verkostoitumisessa. (Ilmarinen & Koskela 2015.)



47

Digitalisaatio muuttaa myyntid ja vaatii myyjéltd uutta osaamista. Myynnin nikokul-
masta digitalisaatiossa on tirkeéd reaaliaikaisuus, automatisointi ja uusien teknologis-
ten ratkaisujen vahva uudistuminen ja implementointi. Digitalisaatio tuo esille my0s
tarpeen lempedmmélle kohtaamiselle ja asiakkaan subjektiiviselle ymmartidmiselle.
Myyjén digitaalisen osaamisen vaatimuksia on médritelty seuraavasti. Myyjén on
omattava kiinnostusta ja ymmarrystd tuoreimpiin markkinatrendeihin, joita yrityksille
on tarjolla. Myyjén on osattava sisdistdd ja hyodyntda digitaalisuutta myyntiprosessis-
saan. Myyjin on osattava kehittdd omalle yritykselleen sopivia automaatiokdytantoja
myynnin hyvéssi prospektoinnissa ja markkinoinnin automaatiokdytantdjen hyodyn-
tdmisessd. Digitaalisissa asiakaskohtaamisissa myyjin on osattava hyddyntdi datasta
ja digisté oikeanlaista saatavaa tietoa. Hyvien puheominaisuuksien lisdksi myyjalld on
oltava taito kuunnella ja ymmartda asiakasta sekd kysya sopivia kysymyksii ja tunnis-
taa todelliset ratkaisun paikat. Myyjén on osattava lisdksi laatia visuaalisesti niyttavid
ja huoliteltuja tarjouksia. Kirjallisen myyntitaidon osaaminen on ténd péivana erittdin
tarkedd. Myyjan merkityksellisempiin taitoihin myyntiprosessin loppuvaiheessa kuu-
luu kauppojen klousaaminen ja neuvottelutaidot. Myyjdlld on oltava taito johtaa ja
edetd myyntiprosessissa asiakasldhtdisesti ja tuotettava hyvai asiakaskokemusta ja

palvelua. (Arter 2019.)

Asiakkaalle on digiaikana hyvd mahdollistaa oikea-aikainen virtuaalinen tai kasvotus-
ten tapahtuva tapaaminen asiakkaan tilanteen ja toiveen mukaisesti. Pddsddntoisesti
kasvotusten tapahtuvissa asiakaskohtaamisissa kaupan klousaus on noin 10- 15 pro-
senttia suurempaa kuin virtuaalikeskusteluissa. Virtuaalitapaamisen suosio on yhi
enemman kasvattanut suosiotaan. Virtuaalitapaaminen on viestintdkanava ja osana hy-
vin myyjdn myyntiprosessia tind pdivdnd. Virtuaalisen tapaamisen hydtyjd ovat
muuan muassa riippumattomuus osapuolten sijainnista, mukautuva aikataulutus, vir-
tuaalisesti nopeasti eteneminen suoraan asiaan ja ei sido asiakasta. Asiakas suostuu
helpommin virtuaalitapaamiseen, mutta kdéintopuolena asiakas voi my0s perdédntyd ja
luopua sovituista asioista helpommin kuin fyysisessd tapaamisessa. Virtuaaliselle ta-
paamiselle haasteita voivat aiheuttaa teknologiariippuvaisuus, huono verkkoyhteys,
visuaaliset haasteet, sekd tapaaminen voi hankaloittaa epdsuoraa kommunikointia ja
sitoutumista. Virtuaalitapaamiseen on valmistauduttava yhtd hyvin kuin normaaliin

kasvokkain olevaan tapaamiseen. Asiakasta on hyvé ldhestyd ennen tapaamista ldhet-
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tamalla esimerkiksi personoitu kysely ja samalla kiittdd asiakasta vastauksista. Vas-
tauksia voidaan hyodyntad asiakkaan asioiden suuntauksessa. Virtuaalitapaamisen jél-
keen, tai ennen sovittua tapaamista, myyjdn on tirkedd l4hettdd esimerkiksi myyta-
vistd palvelustaan tai tuotteestaan kuvaava opas tai esite asiakkaalle, josta tieto siirtyy
digitaalisesti suoraan myyjan markkinoinnin automaatio-ohjelmaan. Ndin myyjin on
mahdollista saada asiakkaasta kayttdytymistietoa, mihin osiin asiakas on jo tutustunut.
Asiakkaasta saadulla kdyttdytymistiedolla autetaan myyjidd hyodyntdmaéén tietoa vir-
tuaalitapaamisessa. (Rubanovitsch 2019, 86-88, 93.) Kuvassa 11 on havainnollistettu

virtuaalimyyntitapaamisen eri vaiheiden kulku ja eteneminen.

Ennen
virtuaalista

myynti-
tapaamista |

Myynti-
LETEET L TEL
vaiheet

Aktivoi
asiakasta

Demo

ja tuote- "~ | Tarve-
esittely % kartoitus

Vasta-
viitteet

| & r- '::.
F

Kuva 11. Virtuaalitapaamisen malli (Rubanovitsch M.D 2019, 89).

5.4 Myyjin osaaminen 2020-luvulla

Myyjén osaaminen ja halu auttaa asiakasta voi tapahtua tdna paivana digitaalisesti ver-
kossa sekéd perinteisen myynnin tekemisen yhdistelmand. Asiakkaan yksilGinti ja hé-

nen tarpeisiinsa oikeiden ratkaisujen kohdistaminen ja tuottaminen ovat tiarkeéti. Nai-
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hin asioihin saadaan apua asiakkaasta hankituilla datatiedoilla, joita rikastetaan asiak-
kaan verkkotoiminnan seuraamisella, seké eri ostopersoonien tarkemmalla méaaritta-
miselld. Myyntiprosessin aikana ja edetessd myyjd voi tavata asiakastaan eri kanavissa
digitaalisesti tai kasvotusten. Asiakas valitsee kanavan, jossa hin haluaa toimia sekd
tekee ratkaisun aina oman tilanteensa mukaan. Digitaalisessa tai henkilokohtaisessa
tapaamisessa myyjin on osattava tuottaa ja varmistaa asiakkaalle yhtendisti ja yliver-
taista asiakaskokemusta. (Rubanovitsch 2019, 38.) Rubanovitsch (2019) on havain-
nollistanut kuvassa 12, perinteisen ja virtuaalimyynnin hyvén yhdistimisen asiakkaan
ostoprosessissa. Myyntitapahtumassa asiakkaan ratkaisun ja padtoksen saaminen vaa-

tivat sujuvaa myyntitapojen yhdistdmista.

SUOSITTELU

0STO-
PAATOS

Kuva 12. Virtuaalinen ja perinteinen myynti yhdistyminen (Rubanovitsch 2019, 41.)

IT-konsulttiyrityksen Qentinel Oy:n konsulttiasiantuntija Hannele Kuitunen vastasi
verkkovalmennuksessa kysymykseen (Saranen & Qentinel 2020), mitd osaamista ja
tirkeitd taitoja edellytetddn tulevaisuuden myynnin parissa tyOskentelevilld henki-
16il14. Kuitunen korosti vastauksessaan pehmeiden arvojen tirkeyttd tdmén péivédn
myynnissd. Kuitunen totesi, ettd tulevaisuuden myynnissi osaaminen ja taidot kosket-
tavat erityisesti yrityksien myyjid, mutta uuden omaksumista edellytetdéin ldhes kai-
kilta B2B- sektorilla tydskenteleviltd henkil6iltd. On hyvin tirkedtd omaksua hyvit
vuorovaikutus- ja kommunikointitaidot. Myyntityossd myyjédn on ymmarrettdva asi-

akkaan liiketoimintaa, seké osattava keskustella ymmaérrettavésti asiakkaalle tarkeista
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asioista. Myyjédn on niin osattava luoda luottamuksellinen suhde asiakkaaseen. Myy-
jan on tirkedd viedd ja vilittdd asiakkaan viestid eteenpdin hdnen haasteistaan ja on-
gelmistaan edustamassaan yrityksessd esimerkiksi teknisen alan asiantuntijoille.
Myyja on kasvot asiakkaalle péin ja viestinviejd oman yrityksen ja asiakkaan vélilla.
Qentinelin toinen rekrytointikonsultti Tiina Kupari totesi lisdyksenéd Kuitusen vastauk-
seen, ettd myynnin parissa tyoskentelevien henkildiden on omaksuttava rohkeaa asen-
netta sekd uusien asioiden kohtaamista. Myyjélld on oltava kykyd mukautua uusiin
tilanteisiin ja asioihin sekd toimia joustavasti eri tilanteissa. Tulevaisuuden osaajalla
on oltava oppimiskyvykkéaattd sekd halukkuutta. Saranen Consulting Oy:n kampuksen
johtaja Mare Grannenfelt piti tairkedna yksilon osaamisessa ja oppimisessa ketteryyden
omaksumista, yksilon itseohjautuvuutta, motivaatiota sekd muutoskyvykkyyttd. (Sa-

ranen & Qentinel 2020.)

5.5 Myynti- ja ostoprosessin yhdistyminen

Myyntiorganisaation myyntiprosessi ja asiakkaan ostoprosessi ovat tdnd paivana yksi
yhteneviinen kokonaisuus. Asiakkaan kohtaaminen kummassakin prosessissa eivit
etene endd vanhan perinteisen kaavan mukaan. Digitaalisuus ja teknologia ovat tuoneet
myynti- ja ostoprosessin tilalle useita erilaisia vaihtoehtoisia, osittain samoja ja ver-
kostomaisia jéarjestelmid. Perinteisen myyntiprosessin osana ovat muuan muassa sosi-
aalinen media ja verkossa tapahtuvat asiakaskohtaamiset. Prosessien hallinnassa hyo-
dynnetdédn paljon koneiden kykyi tuottaa asiakkaasta laajasti datatietoa ja sulauttaa
nditd tietoja dynaamisesti. Myynnin tekemisesséd tullaan tulevaisuudessa hyddynté-
miin yhd enenevissd mairin robottiautomaatiota. Asiakas voikin ostoprosessissaan
aktivoitua ja innostua myyjiapuolen palveluista, missd kohtaa vain. Asiakas haluaa pro-
sessin jokaisessa vaiheessa hyvid ja laadukasta palvelua sekd nopeasti vastauksia asi-
aansa. Uudistuneen myyntitiimin on pystyttdvd yhdessd tuottamaan nopeasti tietoa asi-
akkaalle ja vastattava asiakkaan lisdkysymyksiin tai kommentteihin mahdollisimman

pian. (Rubanovitsch 2018, 52.)

Myyjit ovat toteuttaneet pitkdlti myyntiprosessissaan perinteistd myyntimallia- ja ta-

paa. Muutaman viime vuoden aikana myyntityd on muuttunut paljon ja perinteinen
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myyntitapa ei vélttdméttd ole endé toimiva. On puhuttu asiakasldahtdisestd ja ratkaisu-
keskeisestd myynnistd. Myyjédn on tirkeda osata tuottaa asiakkaalle hyvai asiakas- ja
palvelukokemusta. Asiakasldahtoisessi ja ratkaisukeskeisessd myyntityylissd on keski-
tytty tarjoamaan asiakkaalle kokonaisvaltaista ratkaisukeskeistd myyntitapaa. Tavoit-
teena on myyda asiakkaalle paras ratkaisu hdnen ongelmiinsa ja tarpeisiinsa. Uudella
digitaalisen teknologian aikakaudella ei voida menestyd ainoastaan perinteisend tai

asiakaslidhtoisend tuotemyyjénd toimien. Myyjén on osattava uudistua ja kehittd itse-
aan yhdistdmalla digitaalisuuden ja ratkaisukeskeisen myyntitavan. Digiaikakaudella

voidaan puhua kokonaan uudenlaisesta myyntitavasta. (Rubanovitsch 2019.)

My®0s perinteisen myynnin ympyrin myyntiprosessin etenemisessd on huomioitava di-
gitaalisuus ja teknologia. Uuden myynnin ympyra- mallin myyntiprosessissa on lisétty
mukaan digimyynti eli virtuaalimyynti. Myynnin ympyrissa on tirkedtd huomioida
digimyynnin osa-alueet, joita ovat suhteet, ty0kalut, osaaminen ja parantaminen.
Myyntitydssd hyvilld suhteilla luodaan ja rakennetaan verkosto. Suhteita voidaan ra-
kentaa Face to face -myynnilld, somen digitaalisilla kanavilla, hyddyntdmaélla referens-
sejd sekd kayttdmalla suosituksia. Myynnin ympyréan tyokalut osiossa hyodynnetdian
kaikkia eri myyntitapoja. Virtuaalimyynnin avulla voidaan osto- ja myyntiprosessia
viedd tehokkaasti eteenpdin. Erilaisia tyokaluja hyddyntdmélld pystytdén my0s toteut-
tamaan tehokkaampaa ja sujuvampaa myyntid. Myynnin ympyrin osaamisessa on tir-
kedd, ettd myyjd osaa tunnistaa asiakkaan tarpeet ja osaa tarjota niihin oikean ratkai-
sun. Myyjédn on oltava valmis oppimaan uutta ja pidettiva itsensd koko ajan ajan-ta-
salla. Uudessa myyntitavassa myyjdn on osattava osallistuttaa ja opettaa asiakasta.
Myynnin ympyrin hyvéssi toteuttamisessa pyritdén, ettd myynti- ja ostotilanne eivit
péddty normaalisti kaupan pééttdmiseen, timén jélkeen hankitaan palautetta asiakas-
suhteesta ja sen toimivuudesta. Ndin toimimalla parannetaan ja syvennetddn asiakas-
suhdetta entisestddn. Myynnin ympyrén -prosessi ja sen hyddyntdminen ovat jatkuvaa
etenemistd ja asioiden entistdkin parempaa tekemisti. (Rubanovitsch 2019.) Myynti-
neuvottelun eri vaiheet sisédltyvat myyntiprosessiin. Hénti, Kairisto-Mertanen ja Kock
(2016) ovat jakaneet myyntineuvottelutapahtumat seuraaviin kategorioihin: ” keskus-
telun avaus, tarvekartoitus, ratkaisun esittdminen, asiakkaan huolenaiheiden késittely,
hinnan perustelu, kaupan paittiminen sekéd asiakkaiden jalkihoito ja lisimyynti”. Hy-
villd myyntiprosessin ja eri vaiheiden taitamisella ratkaistaan yhdessd asiakkaan

kanssa hidnen tarpeensa ja tunnistetaan nithin oikea ratkaisu. (Hénti ym. 2016).
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Rubanovitsch (2019) on kuvannut kuvassa 13 uuden myynnin ympyrén, joka sisdltdd
digitaalisuuden. Tuloksena syntyy perinteisen ja virtuaalisen myynnin yhteinen myyn-

tiprosessi.

SUHTEET

TYOKALUT

Kuva 13. Stop-Myynti Myynnin ympyra (Rubanovitsch 2019).

Myynnin ja toimintaympériston muutos aiheuttavat haasteita kaikille. Muutoksen
myotd digitalisaatio ja sosiaalinen media ovat kaikille uusi mahdollisuus. Myyjit,
jotka ymmaértavét ja osaavat tarttua uusiin mahdollisuuksiin ovat valmiimpia saavut-
tamaan ja oppimaan uutta. Téllaisilla myyjilld on tuntuva etumatka kilpailijoihin ndh-
den yrityksien tavoitellassa uusia asiakkaita. Social Selling -myyntiprosessilla mah-
dollistetaan vanhan ja uuden myyntiprosessin yhdistimisen. Myynnin menestyksessa
on kuitenkin edelleen muistettava, ettd asiakas on tirkein ja hyvdin asiakkaan palve-
lemiseen keskittyminen on olennaisinta. Asiakasta autetaan 10ytdmédn ongelmiensa
parhain ratkaisu sosiaalisen myynnin reseptilld. Sosiaalisessa myynnissd kdytossa ole-
vat erilaiset termit eivét pois sulje sité, ettd kaiken takana on olemassa yha perustekijit

myynti ja asiakas. (Pddkkonen 2017,112.)

Social Selling mahdollistaa myyjdn kommunikoimaan normaalin kasvokkain tapahtu-

van tapaamisen lisdksi my0s digitaalisissa kanavissa. Digitaalinen viestintd muuttuu
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puheesta digitaaliseen muotoon ja tekstityyliksi kirjoittamalla esimerkiksi blogia, te-
kemélld LinkedIn-péivityksid tai antamalla Twitter-kommentteja. Myyjin on hyvé olla
saatavilla ja toimia samoissa kanavissa, missd asiakaskin toimii. (Padkkonen

2017,113.)

Yrityksilld on hyvi tdnd pdivind ottaa kdyttoon sosiaalisen myynnin tavat omassa
myyntiprosessissaan. Sosiaalisen myynnin kehitystydssd on hyvd hyddyntéé ja ottaa
mukaan myyjid, joilla on intoa ja erityistd kiinnostusta kehittdd yrityksen myyntia.
Myynnin prosessin muutoksessa ja uudistuksessa on yrityksissi tiarkedd pyrkid paran-
tamaan prosessia koko ajan sen eri vaiheissa ja olla selvilld, miten se vaikuttaa samaan
aikaan asiakkaan ostoprosessiin. (Padkkonen 2017,114.) Padkkonen (2017) on havain-
nollistanut kuvassa 14 tavan hyodyntdéd Social Selling- prosessia omassa myynnissdan.
Yritykset voivat muokata prosessia omannikdisekseen ja hyodyntdd myynnin tekemi-

sessd omassa myyntitiimissaén.

Lisndolo

Suosittelu jakuuntelu

Lisdmyynti
Prospektointi

Tutustuminen
jaluottamuksen
rakentaminen

Klousaaminen

Tarjouksen teko

jaesittely Tapaamisen

sopiminen

Asiakastapaaminen

Kuva 14. Social Selling- myyntiprosessi (Paékkonen 2017, 114.)
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6 DIGITAALISET MYYNNIN TYOKALUT JA VALINEET

Myyjan myyntitekniikan polut ovat muuttuneet viime vuosina. Ennen myyjiedustajat
tekivit perinteisesti myyntid puhelimella ja keltaisten sivujen avulla. Nykyisin myy-
jilld on péivittdisessd kdytossddn monia erilaisia sovelluksia ja tyokaluja. Digitaaliset
tyokalut ja jdrjestelmit ovat uudistaneet voimakkaasti yritysten myyntid ja markki-
nointia. Yrityksien on panostettava liiketoiminnassaan oikeiden digitaalisten tyokalu-
jen ja jarjestelmien hankkimiseen. Paras litketoiminnan kasvattaja on oikeiden ja tar-
koituksenmukaisten CRM-jdrjestelmien, markkinoinnin automaatiojérjestelmien seka
Chatbottien valinta. Yrityksien on muutettava suhtautumistapansa yksiloajattelusta
yhteiseen digitaalisen ja tietovetoisen ajattelutavan omaksumiseen litketoiminnassaan.
Yrityksien on osattava valita oikeat digitaaliset tyokalut ja tehtdva yhteisty6ta eri osa-
alueiden kesken yhteisten tarpeiden 16ytdmiseksi. Myynnissd ja markkinoinnissa on
tarkedd hyodyntdd monikdyttoisid tydskentelytapoja seké jaettuja tyokaluja ja menet-

telytapoja. (Vainu 2020.)

Myyntiorganisaation kautta on tirkedd informoida myyjad, kun asiakas on asioinut
yrityksen verkkosivuilla. Asiakkaan jattdessd tietonsa yrityksen verkkosivustolle on
myyjéin saatava tieto asiasta mahdollisimman nopeasti. Myyjin on oltava ajan tasalla
ja tiedettivi asiakkaan tilanne niissd eri ostoprosessin vaiheissa, joissa asiakas on kul-
kenut. Myyjédn tehtdvdnd on osata ottaa koppia asiakkaasta oikeassa kohtaamispis-
teessd, sekd rakentaa asiakkaalle hénen tarpeisiinsa oikeita ratkaisuja. Tiedot asiak-
kaasta ovat ensiarvoisen tarkeitd myyntiprosessissa. Ndin myyjét voivat digitaalisesti
alylaitteita hyodyntéen lahettdd asiakkaalle nopeasti kohdennetun tarjouksen tai tietoa
tarkedstd asiasta. Myyjén tehtdva on myos olla mukana aktiivisesti kehittimassé tyos-
kenteleminsa yrityksensd verkkopalvelua ja tarkistaa, ettd asiakkailla on kaikki tarvit-
semansa tieto saatavilla. B2B- myynnin ja myyjén rooli ovat pitkilti muuttuneet ver-

kossa tapahtuvaan asiointiin. (Sarkikangas 2016.)
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6.1 Digitaaliset myynnin tyokalut

Vainu on listannut parhaita tdiméin pdivin modernin B2B-Myynnin tydkaluja ja tekno-
logioita. Myynnin tekemiseen on tullut uusia tyokaluja, jotka helpottavat ja selkeytta-
vit myyjén tyotd. Teknologian hyddyntdminen on tirkedd myyjdn osaamisen tyokalu-
pakissa tdnd pdivand. Tyokalujen automatisointi tuo monia hyotyja myyjille. Hy6tyjen
myotd asiakkaille ji4 enemmain aikaa, jolloin myyja pystyy saavuttamaan ja tekeméén
enemman tulosta. Myynnin tydkaluista suurin hyoty saavutetaan CRM- jirjestelmalla.
Asiakkuudenhallintaan on tdnd péivédna saatavilla paljon erilaisia muitakin ratkaisuja.
Erilaisia ratkaisuja ja jarjestelmid ovat muun muassa Agile - CRM, Microsoft Dyna-

mics, ValueFrame, Freshsales, HubSpot- CRM jne. (Vainu 2018.)

Myyjén on tdné pdivdnd varmistettava, ettd hin on asiakkaiden tavoitettavissa myds
digitaalisesti. Digitaalinen jalanjélki on oltava helposti 16ydettidvésti vahvalla niky-
vyydelld. Myyjén on muistettava panostaa oman brindinsi luomiseen samalla tavalla
kuin yrityksen. Myyjén parhaimmat tyokalut ndkyvyyteen ovat LinkedIn ja Twitter,
myds Facebook-tilid myyjat hyddyntivét jonkun verran. Digitaalinen ndkyvyys ja sys-
temaattinen sekd mééritietoinen tyd tuovat myyjélle monia hy6tyjd muun muassa ver-
koston laajentumisella, erilaisilla yhteydenotoilla, kutsuilla sekd myynnin nousulla.
Blogit toimivat myos hyvini keinona tuoda esille myyjdn omaa osaamista ja tietotai-
toa. Videoblogit eli vlogit ovat my0s yleistyneet, vaikkakin vield aika harvinaisia. On
suositeltu, ettd B2B- myyjit opettelisivat ajan mittaan my0ds videoblokkaamisen tai-
don. Néin myyjé voi videoiden avulla tuottaa omasta alueestaan tietoa ajankohtaisista

teemoista. (Padkkonen 2017, 102-105.)

6.2 Myynnin asiakkuudenhallinnan tydkalut

CRM on asiakassuhteiden hallinnan tyokalu ja alusta. Tydkalu auttaa seuraamaan ny-
kyisid asiakkaita, rikastuttamaan asiakassuhteita seké asiakaskuntaa, pitdiméan myyn-
nin ja markkinoinnin huipulla ja automatisoimaan kommunikaatiota. CRM- jdrjestel-

mit tarjoavat paljon muutakin tind pdivand. Asiakkuudenhallintajdrjestelmi auttaa
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yrityksid ja myyjid seuraamaan ja kehittimiin koko myyntiprosessiaan. CRM mah-
dollistaa hyvin toimivuuden my6s muiden tyokalujen ja tekniikoiden kanssa. CRM-
ratkaisut ovat erilaisia SaaS-ohjelmia, joista maksetaan palvelun tuottajalle ohjelmis-
ton kdytostd kuukausimaksua. SaaS- palvelu tarkoittaa pilvipalvelua, jossa toimittaja
tarjoaa asiakkaalle pilvipohjaisia palveluita, jossa asiakas saa ainoastaan valtuuden
kayttad ohjelmistopalvelua verkkoselaimen tai etidyhteyden kautta. Téssd olennaista
on, ettei asiakas saa kdyttoonsd mitddn konkreettista ohjelmistolaitetta. (Erlund 2019,

410; Vainu 2020, 7)

Asiakkuudenhallinnan tydkaluja on saatavilla useita. Asiakkuudenhallinnan tyoka-
luissa muuan muassa SuperOffice CRM on kattava jérjestelmé yhdistden kaikki myyn-
nin, markkinoinnin ja asiakaspalveluohjelmat yhdeksi digitaaliseksi tasoksi. Integroin-
nin hyotyni jarjestelma lisdé tuottavuutta, parantaa asiakassuhteita ja auttaa muokkaa-
maan tietoja nopeasti niit tarvitseville tahoille. Salesforcen CRM- jérjestelma on eh-
dottomasti suosituin sekd myds arvokkain asiakassuhteiden ratkaisuissa. Jarjestelma
on tehokas ja se mahdollista rajattoman méérén eri integrointivariaatioita. (Vainu

2020, 10.)

HubSpot on laaja-alainen yrityksen kaiken kattava myynnin, markkinoinnin ja asia-
kaspalvelun yhteinen jérjestelmé ja tyokalu. HubSpot auttaa yrityksid potentiaalisten
liidien kokoamisessa, markkinoinnin automatisoinnissa, myynnin kasvattamisessa
sekd asiakkaiden laadukkaamman palvelun toteuttamisessa. Ndma kaikki vélineet ja
palvelut yritys saa kdyttoonséd yhdessd yhden jérjestelmén avulla. (Avidlyn www-sivut
2020.) Myyjéan tyon helpottamisessa ja automatisoinnissa hyvénid tydkaluna toimii
HubSpotin myynnin automaatio-ohjelma ja CRM. Niiden avulla myyjén ajankéytto ja
myynnin klousausprosentit paranevat ja myyntiluvut kasvavat. (Vipunetin www-sivut

2020.)

6.3 Myynnin prospektointi — ja liidityokalut

Myyntitydssd on monenlaisia tiedustelu ja etsintityokaluja. Teknologiaa hyddyntiden
myyjat 10ytavét ja tarkkailevat sekd oppivat ymmartimaan tietoa eri ndkymistd ja ole-

massa olevien asiakkaiden jokapdivdisestd liiketoiminnasta. Myyjdt padsevit eri
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myynnin tiedusteluohjelmistojen avulla tekeméén yrityksista erilaisia hakuja. Ohjel-
mistoista saatava tieto tuottaa asiakkaista reaaliaikaista, yksityiskohtaista dataa ja eri-
laista grafiikkaa sekd ostotietoa. Myyntimarkkinoilla oleva tieto koostuu kahdesta eri

tekijésta yritystiedoista ja yhteysaineistosta. (Vainu 2019, 13.)

Myynnintavoittelussa ja etsinnissd on hyodynnettdvissé tdnd pdivana paljon erilaisia
tyOkaluja ja teknologiaa. Hyvén prospektoinnin etuina on, ettd myyja loytda ja pystyy
seuraamaan sekd ymmartiméén mahdollisten potentiaalisten asiakkaiden liiketoimin-
taa. Saadulla tiedolla myyjé tietdd kenen ottaa yhteyttd, mistd hénen pitéd keskustella,
sekd milloin on oikea ajankohta tavoitella asiakasta. Tietojen delegoinnilla myyntijér-
jestelmddn automatisoidaan myyntiprosessia. Myynnin automatisoinnin mydta jarjes-
telmd tuottaa automaattisesti myyjélle relevanttia tietoa asiakkaan liiketoiminnasta,
muutoksista ja sopivista potentiaaleista sekd liidikohteista, joihin myyjdn kannattaa

olla yhteydessa. (Vainu 2020, 14.)

Myyjén yksi parhaista prospektointitydkaluista on nimeltddn Adapt, joka koostaa yh-
teys ja yritysfaktaa monilta eri toimialoilta B2B-yrityksistd. Tydkalu mahdollistaa
myyjin yhteyden miljooniin mahdollisiin yrityskontakteihin, oikeisiin henkilihin
sekd luoden laadukkaita keinoja olemassa olevien asiakkaiden kiinnostuksen luomi-
seen. Toisena myyjien kdytdssd olevista prospektointitydkaluista toimii LinkedIn:in
myynti Navigator. Palvelu on maksullinen. Tydkalu helpottaa prospektiasiakaslistojen
rakentamista yrityksien paatoksentekijoihin ja tekijoiden jakamista heiddn vastuualu-
eidensa mukaan. Néin myyjit pddsevit 10ytdimddn ja osallistumaan mielenkiintoisiin
keskusteluihin. (Vainu 2020, 16.) Vainu kuvaa omaa myyntitieto-ohjelmaansa myy-
jien ja markkinoijien edellakévijdksi. Vainun teknologia ja automaatio auttavat valit-
semaan, lukemaan ja ottamaan selville kaiken yrityksien laatimista tiedoista ja teke-

madn siitd myyjélle vaivatonta ja sujuvaa. (Vainu 2020, 17.)

6.4 Myynnin pelillistimisen tyokalut

Myynnin vauhdittamisen keinoina pelaaminen ja kilpailu toimivat hyvdnd myynnin
kasvattamisena. Myynnin pelillastiminen edellyttdd rohkeutta ja sinnikkyytti. Yrityk-

set ovat tuoneet teknologian avulla myyjille kilpailuja ja uudenlaisia pelielementteja
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myyntityon tekemiseen. Pelillistimisen avulla kasvatetaan ja lisdtdan myyntitiimin te-
hokkuutta ja motivaatiota. Myyjépersoonien yksi yhteinen piirre on kilpailuhenkisyys.
Myynnin pelilldstdmisessd teknologia on tuonut paljon uusia tydkaluja kayttoon.
Myyntitiimikilpailut tuottavat hyvid onnistumisia ja kasvattavat myyntid. Myynnin pe-
lillistimisohjelmiston automatisoinnilla pystytdén nikemédan reaaliaikaisesti myyjien
suorituksia ja suoriutumista. Teknologia mahdollistaa myyjin yksilollisen suorituksen
ja taidon mittaamisen tason. Ndin myyjdt ndkevét oman tilanteensa, joka motivoi en-
tisestddnkin parempiin myyntisuorituksiin. Myyntiryhmien liséksi pelillistdmisen tyo-
kaluja voi hyddyntdd muuallakin. Monet toimittajat ovat sisdllytténeet tydkaluun omi-
naisuuksia, joita voidaan hyodyntéa tyontekijoiden suorituskyvyn kehittimisessé asia-

kastuessa, markkinoinnissa ja henkildstoresursseissa. (Vainu 2020, 24.)

Pelillisyyttd hyddynnetdin lisaksi muuan muassa opetuksessa ja markkinoinnissa. Pe-
lillistiminen on kaytdnnollisten, tirkeiden ja vakavien tydasioiden toteuttamista eri
keinoilla houkuttelevimmaksi ja mutkattomammaksi ymmaértda. Pelillistimisen pal-
kinnoilla ja saavutuksilla rohkaistaan sekd innostetaan ja motivoidaan sovitun tehtavin
lapikdymiseen. Pelillistimiselld pyritddn vaikuttamaan kéyttokokemukseen. Vaikutta-
mista voidaan toteuttaa konkreettiseen tuotteeseen, digitaaliseen palveluun tai tyohon.
Pelillistdmistd ollaan kasvattamassa myds eri palveluihin muuan muassa palvelualalle.
Palvelualalla asiakasldhtoisyyden pelillistiminen on seuraava kiehtova osa-alue. Pu-
hutaan asiakaskohtaamisten pelillistimisestd. Myods markkinoinnissa ja myynnissa
tuodaan uusia tapoja asioiden esiin tuomiseen ja kohdentamiseen. Pelillistamiselli eli
pelien mekaniikalla ja kokemuksellisuuden hyddyntdmisen toimenpiteilld tuotetaan
viestinnisti entistéikin lihestyttivimpii. (Ylen www-sivut 2017; Angeslevi 2014, 52;

Ilmarinen & Koskela 2015.)

Pelillastimisen teknologian yksi kéytetyistd tyokaluista on Ambition. Tavoitteet ja
kunnianhimo rakentavat kojetaulut jokaiselle myyjélle, esimiehelle ja myynnin joh-
dolle. Néin kaikki voivat pitdd itsensd ajan tasalla, miké on tirkedd paivé ja kuukausi-
tasolla. Tyokalu antaa tukea ja valmentaa onnistumista siihen, kuinka tehokkaasti ja
alykkéaasti jokainen myyja tydskentelee. Zoho motivaattori on tydkalu, jota hyddynne-
tddn yhdessd CRM-jdrjestelmdn kanssa. Tyokalu kerdi tietoja CRM-tileiltd toimittaen

reaaliaikaista selkoa ja visiota kdyttdjien myyntitoiminnasta muodostaen késityksen
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siitd, mitd kdyttdytymismuotoja on kehitettidvi ja milld tyokaluilla se tehddan. (Vainu

2020, 25, 27.)

Gamified — CRM on pelilldstdmisen lisdtyokalu, joka on rakennettu pelkastiin Mic-
rosoft Dynamics CRM:lle. Tdma ty6kalu saa sitoutumaan mukana tulevien pelimeka-
niikan, kuten merkkien, tasojen ja tulostaulujen avulla. Tydkalualustan kokoamat tie-
dot sisdltyvit suoraan kiyttdjin CRM- jdrjestelméén. Myynnin pelilldstdmisen uusia
ominaisuuksia yhdistetddn koko ajan myyntitoimintoihin ja tyokaluihin seké erilaisiin
CRM-jirjestelmiin. My6s muut yksikot esimerkiksi markkinointi ja muu yrityksen
henkil6sto voivat osallistua mukaan peleihin ja ryhmiin. Uusissa pelialustoissa on mu-
kana erilaisia valmennuselementtejd, joilla edistetidn myynnin koulutusohjelmia.

(Vainu 2020, 25, 27)

6.5 Myynnin analysoinnin tydkalut

Myynnin digitalisoitumisen my6td myds myynnin analysointitydkalut ovat siirtyneet
vanhanaikaisten excelien ja muiden manuaalisten tietojen kerdilemisen sijasta digitaa-
lisiksi. Yritykset tarvitsevat parempia analysointiominaisuuksia. Dataa on paljon saa-
tavilla ja myyntianalytiikasta on tullut tirked tekijd myyntiraporteissa. Tamé tyo kuu-
luu myyntipééllikdiden ja myyntitiimien hoidettavaksi. Myyntianalyysitekniikka on
tyokalu, joka tuottaa myyjille ja myynnin johdolle tietoa. Tydkalun avulla voidaan
seurata, tarkastella ja parantaa myynnin suoritusta sekd tulosta. Ndin voidaan myds
tavoitella asiaankuuluvia ideoita. Analytiikka antaa hyvédn ndkemyksen myyjistd, tuot-
teista ja palveluista, seka siitd, missd kauppaa tehddin parhaiten ja missé olisi paran-
nettavaa. Myyntianalyysijirjestelmédn valintaan vaikuttaa yrityksen CRM:n valinta.
CRM:n jdrjestelma tuottaa hyvad tietoa myyntindkymistd ja tulevasta kehityksesta.
Usein analyysityokalut rakennetaan osaksi CRM-jérjestelméd. Tdssd hyddynnetdén
nykyisiin tietoihin perustuvia algoritmejd. Myynnin ja markkinoinnin yhteistyon
mydtd tietojen analysoinnin ja suosituksien lisdksi myyntianalytiikan tydkalut tuotta-
vat entistdkin parempaa ja kokonaisvaltaisempaa tietoa myyntitoiminnoista. (Vainu

2020, 29.)
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Myyntianalyysin tydkaluista Looker on tehty helpoksi kdyttda. Se tuottaa liiketoimin-
tatietoa mallinnuskielelld. Jokainen myyjd voi hyddyntda sitd omiin tarpeisiinsa saa-
den helposti havainnoitavia raportteja ja visuaalisia taulukoita. Ndin myyjdn saama
datatieto kertoo, miti tapahtuu tietylld hetkelld. Datapine on yksi analyysityokaluista,
joka sopii pienille ja keskisuurille yrityksille. Datapine on dlytydkalu, jonka tarkoitus
on parantaa tietokannan analysointia kdymalla 14pi monimutkaisia prosesseja. Datapi-
nen kéyttd on suunnattu enemman myyjien kayttéon, ei niinkéén teknisten henkildiden

kayttoon. Datapine- sovellus on visuaalinen ja helppo kayttdd. (Vainu 2020, 31.)

6.6 Etimyynti ja yhteistyovilineet

Etdmyynnistd on tullut yksi laajalle levinnyt kaytinto. Digitaalisuuden yleistyminen
myds etidty0ssd on osa tdimén padivin myynnin tekemistd. Myyntihenkilot voivat kdyda
kauppaa kasvokkain tapahtuvien tapaamisten lisdksi kotoa késin etédnd. Teknologia on
mahdollistanut myyntityon tekemisen etdyhteyksien kautta pitimaélld esimerkiksi on-
line-kokouksia, videoneuvotteluja ja hyodyntden sopimuksien tekemisissd sdhkoista
allekirjoitustydkalua. Tyokalut tarjoavat tdnd paivani laadukasta kuvaa ja déniyhteytta
maailmanlaajuisesti. Tarked etityon tyokaluksi on valita laadukas videoneuvotteluoh-
jelmisto. Eri sovellukset tarjoavat lisdksi tyokaluja asiakirjojen ja tiedon jakamiseen.
Yksi suositusta yhteistyonvélineistd on kiytetty Slack. Slack toimii pikaviestinnin ja
tiedostojen jakamisen tukena. Tyovélineestd on ennustettu korvaajaa jo sdhkopostille.
Kyseinen ohjelmisto yhdistyy laheisesti tuhansiin eri sovelluksiin ja palveluihin sekd

helpottaa asioiden kasittelyd. (Vainu 2020, 34, 36.)

6.7 Myynnin sdhkoinen allekirjoitus ja asiakirjojen seuranta

Viime vuosina monet myyntiorganisaatiot ovat ottaneet kayttoonsé digitaalisen sdh-
koisen allekirjoituksen. Sdhkdinen allekirjoitus ja asiakirjojen valvontaohjelmat ovat
nykyaikainen tapa koota allekirjoituksia esimerkiksi myyntisopimuksiin ja ehdotuk-
siin. (Vainu 2020, 39.) Myyjét joutuvat tydssddn kasitteleméén ja pyytdméédn asiak-
kailta allekirjoituksia monenlaisiin asiakirjoihin. Digitaalisuutta ja sdhkoistd allekir-

joitusta hyddyntiden myyjédn tyo helpottuu ja asiakaskokemus paranee. Vainu (2020,
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39) on kirjannut ohjeissaan sdhkoisen tekniikan kdyton monia etuja. Sdhkoisyys ja tek-
nologia mahdollistavat reaaliaikaisen seurannan, antavat tietoa asiapapereiden hoi-
dosta, ilmoituksista ja muista tdrkeistd tiedoista, joilla on vaikutusta kokonaisuuden
hallintaan. Sdhkoinen allekirjoitus ja sen ratkaisut ovat kasvaneet myos B2B-puolen
myynnin puolelle. Uusia tyokaluja on paljon saatavilla ja rdétéloitdvissd myynnin tar-
peiden mukaan. Yksi halutuimmista sdhkdisté allekirjoitusta tarjoaa DocuSign. Tdma
tyOkalu on suunnattu enemmaén suurille yrityksille. Se yhdistyy sujuvasti Microsoftin,
Salesforcen ja Googlen tuotteiden kanssa. Palvelu toimii samanaikaisesti kaikissa
ndissd jarjestelmissd. Toinen suosituimmista teknologiasta on Oneflow, joka on All-
in-one-allekirjoitusalusta. Malli parantaa ja nopeuttaa selvésti myynti- ja ostoprosessin
etenemistd. Oneflow-sovelluksien hyddyntéjét voivat siirtdd erilaisia tekstiosioita, ku-
via, hinnoittelundyttdjd ja muita térkeitd tietoja sopimuksiinsa. Tyokalu keskustelee

sujuvasti my0s yrityksen muiden CRM- jérjestelmien kanssa. (Vainu 2020, 49.)

6.8 Myyjin digitaaliset viestintdkanavat ja tyokalut

Sosiaalinen media on osa digitaalista ja sosiaalista myyntid. Sosiaalisessa mediassa on
paljon eri kanavia ja alustoja. B2B-yritykset ovat alkaneet hyddyntdmaién yha etene-
vassd mdadrin sosiaalista mediaa myynnin tekemisessdin ja ovat tunnistaneet uusia
myyntimalleja, kuinka rikastaa timénhetkistd myyntiprosessiaan. Yleisimmat kanavat
ovat tdlld hetkelld LinkedIn ja Twitter, joita B2B-myyjdt voivat hyddyntéa tydssién.
Myyjét saavat hyotyd kanavista verkostonsa laajentamiseen, uusien keskustelujen,
vuorovaikutuksen ja kohtaamisten avauksiin sekd myyntiprosessin alkupdén syventa-
miseen. Hyviltd myyjaltd edellytetddn, sosiaalista aktiivisuutta, sinnikkyyttéd ja suun-
nitelmallisuutta, uskallusta ottaa osaa mukaan keskusteluihin ja tuoda ndméi osaksi
normaalia myyntityon tekemistd. Yritykset voivat hyddyntdd kanavia myds myynnin
prospektoinnissa, ottaen kayttoonsd esimerkiksi maksullisen LinkedIn Sales Naviga-
torin. [lman maksullista toimintaa myyjé voi tehda potentiaalisten asiakkaiden tunnis-
tamista ja prospektointia hakemalla tietoa yrityksistd, paattdjisté, sijainnista jne. Myyja
hyotyy digitaalisten kanavien kéyttdmisestd vahvistamalla omaa henkildbréndiéén,

kasvattamalla asiakassuhteitaan, luottamusta sekd omaa myyntiddan. Hyvd osaaminen
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sosiaalisia kanavia hyodyntamaélla toimii hyvéni tyokaluna myyjin paivittdisessi kéy-
tossd. Twitter on my0s toimiva myyjén tyokalu, jota voi hyddyntéd rakentamalla itsel-
leen listauksen omista vaikutuskanavista. Tatd kautta myyja voi seurata yrityksid, hei-
din uutisiaan, artikkeleita, seké ottaa osaa keskusteluihin jne. Myyja voi tehdd omia
listoja asiakkaista tai kilpailijoista. Vahvimmat ammatilliset myyjien kanavat ovat
LinkedIn ja Twitter, mutta myds Facebook on otettu kdytt6on monissa yrityksissa.
Myyjét voivat hyddyntéé eri Facebook -ryhmié, jota kautta saa digitaalisesti ryhmien
jasenien myoOta postauksia ja kommentteja. Naité tietoja voi hyodyntdd kaupan teke-
misessd. Instagram on toistaiseksi ollut vihdisessd kiytossd myyjin sosiaalisena kana-
vana. Instagram mahdollistaa myyjin ottamaan yhteytti ja ldhestyméén potentiaalista
asiakasta kanavan kautta suoraan ldhettimalld esimerkiksi kdyttdjille yksityisviestid.
Myyjéd voi kédyda sivuilla tykkddmissd julkaisuista, seuraamassa sekd kommentoi-
massa asioita, joista voi olla hyotyi ja etua myynnin tekemisessd. (Pédkkonen 2017,

69-70, 73-74,79-80.)

Myyjén sosiaalisen median alustojen médrd on kasvanut viime vuosina. Myyjén kay-
tossd on erilaisia kommunikaatio ja viestintityokaluja. Yleisimmat ty0ympariston si-
sdisessd kaytossd olevia viestintdtyokaluja ovat Microsoft Yammer ja Salesforcen
Chatter sekd Microsoft Teams. Kilpailevia viestintdvélineitd ovat tuoneet markkinoille
muuan muassa Slack ja Flowdock. Viestinndn hyvilld ty6kaluilla on merkitystd myy-
Jén onnistuneeseen kommunikaatioon oman sisdisen myyntitiiminsé ja muiden sidos-

ryhmien sisdlld. (Vainu 2015, 24.)

7 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

7.1 Teemahaastattelut

Haastattelut voivat siséltdd erityispiirteitd ja jokaisella haastattelulla on oma tarpeelli-
suutensa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 41). Puolistrukturoitu haastattelu eli
teemahaastattelu palvelee tissd kehittdmistehtdvassd hyvin tyon tavoitteen saavutta-
mista. Teemahaastattelussa teemat ovat mietitty huolellisesti ennakkoon, mutta sana-

muodot sekd kysymysten sijoittelu ja painotukset saattavat vuorotella haastattelusta
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toiseen. Haastattelu menee eteenpdin tutkimuksessa yhden aihealueen siséilld syvem-
mille ja syvemmalle. Haastattelussa eri teemoista keskusteltaessa on tarkoituksena
my0s nostaa esiin uusia puheenaiheita ja kysymyksid kommentoivaksi. Teemahaastat-
telu on onnistunut, kun tutkija 16ytdd ja kasvattaa ymmarrystd tutkimusongelman eri
teemoista. Teemahaastattelun filosofia on valita teemat ja niiden kysymykset. Haasta-
teltavan vastauksista esitetddn tarkentavia kysymyksid, josta taas kumpuilee liséd yk-
sityiskohtaisia kysymyksid. Teemojen valinnassa on tiarkeéa, ettd tutkijalla on moni-
puolisesti tietoa sekd ndkokulmia tutkittavasta aiheesta. (Ojasalo ym. 2014, 41; Kana-

nen 2017, 108; Kananen 2015, 148,149).

Verkkohaastattelu voidaan toteuttaa internetin vilitykselld hyddyntden erilaisia am-
matillisia ratkaisuja. Verkko eli nettihaastattelun pitdmisessd on etuja seki haittoja.
Etuina ovat muuan muassa kustannussaastot ja erillddn olevan kohderyhmin hyvé saa-
vutettavuus. Haittapuolena saattaa olla tekniset ongelmat sekd osaaminen ja taidot.
Verkkohaastattelussa on tirkedd luottamuksellisen yhteyden luominen, jotta haastatte-

lun avulla saadaan luotettavaa ja tarkkaa tietoa. (Kananen 2017, 115.)

Tutkimustyon kehittyessa tutkimusongelmaan saadaan aineistoa eri muodoissa. Tutki-
musaineistoa voidaan hankkia havainnoimalla, teemahaastattelulla sekd nauhoitta-
malla. Tutkijan tehtdva on tutustua aineistoon tunnistamalla aineistoon kétkeytyneen
mysteerin ratkaisun. Laadullisen aineiston késittelyssa tutkija hyodyntda teknisid ma-
teriaalien késittelymenetelmid. Laadullisen materiaalin ensimmaiinen asia on aineiston
litterointi. Litteroinnilla pyritdin muuttamaan erilaisten tallenteiden, danitteiden, vide-
oiden jne. kirjoittamista kirjalliseen muotoon. Teemahaastattelumateriaali laaditaan
tekstimuotoiseksi mahdollisimman pedanttia tapaa hyddyntden. (Kananen, 2017, 133,

134.)

Téssé tutkimustydssé aineisto litteroitiin haastateltavien lausuntojen sanoman perus-
teella yhteenvetoisessa muodossa ja yleiskielisyyden periaatetta noudattaen. Haastat-
teluaineisto kasiteltiin teemoittain teemakysymyksien mukaan ryhmiteltyna referoita-
van tavan litterointia hyddyntden. Teemahaastattelut toteutettiin verkkohaastatteluna
Microsoft Teams tyovilinettd hyddyntiden. Kaksi teemahaastattelua toteutettiin puhe-
limen vilitykselld, johtuen haastateltavien henkildiden aikataulusta ja kiireistd. Haas-

tateltavat ICT-alan yrityksien toimitusjohtajat, muut johtotason henkil6t ja myyjait
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tyoskentelevit eri paikkakunnilla Eteléd- ja Lansi-Suomen alueella. Yrityksillad on use-
ampia toimipisteitd Suomessa. Teemahaastateltavien PK- yrityksien johtajien ja myy-
jien erillddn olevien sijaintipaikkakuntien sekd koronapandemian vuoksi haastattelut
paddyttiin toteuttamaan digitaalisia tyovélineitd hyodyntden eikéd kasvotusten olevana

haastatteluna.

7.2 Toimeksiantajayritys TAMK yliopettaja Pia Hautaméki

ROBINS-tutkimushankkeen vetdjéni toimiva Pia Hautamiki johtaa ROBINS- tutki-
mushanketta myynnin digitalisoimisesta suomalaisissa PK- yrityksissi. Pia Hautaméki
on myynnin tutkimuksen ja myyntiosaamisen kehittdmisen suunnanndyttiji. Hianet va-
littiin tammikuussa 2020 yhdeksi suomalaisista 24 muun huippujohtajan joukkoon
yritteliddn myynnin uudenlaisen kehittimisen ja arvostuksen viemisestd eteenpdin.
(Tuni 2020.) Tampereen ammattikorkeakoulussa investoidaan rohkeasti B2B- myyn-
nin tutkintokoulutukseen ja valmennukseen. B2B-myynnin tutkimushankkeen tavoit-
teena on kasvattaa tutkimuksellista késitystd myynnisté, jossa akkumuloituu inhimil-
linen seka digitaalinen osaaminen eri toimijoiden kesken yksittéisissd kanavissa. (Hau-
taméki 2020.) Tdma kehittdmistyd on osa ROBINS-tutkimushanketta. Kehittamistyon
tutkimustuloksia ja niiden aineistoja tullaan hyddyntdmain ROBINS — jatkokehitté-

mishankkeessa. Jatkotutkimushanke ei sisélly tdhidn tutkimustyohon.

7.3  Myyjit

Teemahaastatteluun valittiin ICT-toimialan yritykset yhteistydsséd tyon toimeksianta-
jan TAMKIin sekd opinndytetydn johtamisen ja palveluliiketoiminnan koulutusyksi-
kon SAMKin kanssa. Haastateltaviksi valittiin yrityksid, jotka toimivat ja omasivat
vahvaa kokemusta digitaalisesta ympéristostd toimimisesta sekd ovat kasvu-uralla di-
gitaalisen litketoiminnan parissa. Yritykset luokiteltiin keskisuuriin yrityksiin, joiden
litkkevaihto on 10-50 M€ ja pieniin yrityksiin, joiden liikevaihto on 0-10 M€. Teema-
haastatteluun valittiin kuusi yritystd. Haastateltaviksi henkiloiksi valittiin yrityksistd
henkil6t, joilla oli eniten kokemusta ja ymmarrystéd digitaalisessa ympéristdsséd toimi-

misesta ja myynnistd sekd, joilla oli paras tietimys ja osaaminen tutkittavaan asiaan.
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Haastateltavat henkil6t toimivat yrityksien johtotason sekd myyjén tehtdvissd. Haas-
tattelut toteutettiin verkkohaastatteluna Microsoft Teams tyokalua hyodyntiden. Haas-
tattelut olivat noin yhden tunnin kestavii. Kaikki haastateltavat antoivat luvan haastat-
telun tallentamiseen, yrityksen nimen julkaisuun sekd haastatteluaineiston hyddynté-
miseen ROBINS- tutkimushankkeessa. Teemahaastattelujen litterointien jalkeen muo-
dostettiin haastatteluiden tutkimustuloksien pédékohdista ja ydinasioista yhteenveto-
analyysi aineistolédhtdisen siséllonanalysoinnin tapaa hyddyntden. Tulokset 10ytyvit
kappaleesta 8 myyjien teemahaastattelujen tulokset ja analyysi. Toteutettavalla haas-
tatteluilla haettiin vastauksia kehittdmistyon tutkimuskysymyksiin ja tyon tavoitteisiin
valittujen kolmen eri teemakokonaisuuksien pohjalta. Teemahaastattelujen pohjalta
laadittiin konkreettisena tuotoksena myyjille info-ohjeistus digitydkalupakki digitaa-
listen tyokalujen ja teknologian osaamisesta ja hyddyntdmisestd B2B-myynnissd. Oh-

jeistus palvelee sekd B2B-myyjii ettd PK- yrityksia.

Taulukko 1. Teemahaastateltavien taustatiedot.

Haastattelut Toimiala Titteli Piivimaari Kesto
Haastattelu 1 Moderni teknologia, Toimitusjohtaja 8.5.2020 38 min Teams
Headai Oy tekodly ja koulutus
Haastattelu 2 Séhkoinen kaupan- Myynti- ja 14.5.2020 37 min
Plugit Finland Oy kéynti, sdhkoautojen markkinointi- Teams

lataus ja autotarvik- johtaja

keet
Haastattelu 3 Ohjelmistojen suun- Yhteyspaallikko ~ 15.5.2020 58 min
WiseNetwork Oy nittelu ja valmistus Teams

sekd myynti

Haastattelu 4 Mainostoimistot, digi- ~ Toimitusjohtaja 15.5.2020 49 min

FeedCowboy Oy taaliset palvelut ja te- Teams
kodalyratkaisut

Haastattelu 5 Mainos- ja markki- Toimitusjohtaja 19.5.2020 45 min puhelin

Staart Oy nointiviestintdtoimisto

Haastattelu 6 Sahkoinen kaupan- Yksityisen 19.5.2020 58 min puhelin

Prasos Oy kaynti, Yksityispank-  pankkitoiminnan

kiiripalvelut johtaja
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8 TEEMAHAASTATTELUN TULOKSET JA ANALYYSI

8.1 Myyjien teemahaastattelujen tulokset

Teemahaastateltavia ICT-alan yrityksié oli kuusi. Niistd yrityksistd valittiin haastatel-
taviksi myyntihenkilditd sekd johtotason henkilditd. Henkiloiden valinta pohjautui
haastateltavien vahvaan kokemukseen ja osaamiseen digitalisaatiosta ja teknologiasta.
Taulukkoon 1 on koottu haastateltavien yrityksien ja henkildiden taustatiedot. Teema-
haastattelut toteutettiin kolmen eri teeman ympadrilld. Ensimmadinen teema, digitalisaa-
tio ja digitaalinen markkinointi, sisilsi kuusi eri kysymystd. Myo0s toiseen teemaan,
B2B-myyjin digitaalinen osaaminen ja taidot sisdltyi kuusi kysymysti. Kolmanteen
teemaan, digitaaliset myynnin tyokalut ja vilineet sisdltyi yhteensd viisi kysymysta.
Verkkohaastattelut kestivét noin 45 minuuttia / haastattelu. Kappaleissa 8.2, 8.3 ja 8.4

kdydain ldpi teemahaastatteluiden kysymykset ja vastaukset niihin.

Yritykset toimivat ICT-toimialoilla vdhén erilaisilla painotuksella, kuitenkin vahvasti
digitalisaation, digitaalisen markkinoinnin ja teknologian parissa. Yritykset toimivat
laajasti erilaisissa liiketoimintaympéristoissd, muuan muassa koulutuksen, markki-
noinnin sekd investointien ja tekodlyn parissa. Sdhkoautojen latauksen ja sdahkoisen
kaupankdynnin parissa. Markkinointiviestinnédn, brandityon sekd palvelumuotoilun
alueella. Digitaalisen alustatalouden alueella kehittden digitaalisia palveluita ja sovel-
luksia erilaisiin ympdristdihin. Edustettuna oli my0s varallisuuden ja sijoittamisen sek-
torin yksityispankkipalvelut sdhkdisen kaupankdynnin parissa, seké digitaalisten pil-

vipalvelujirjestelmien, CRM-jérjestelmien kehittdminen ja myynnin palveluratkaisut.

8.2 Digitalisaatio ja digitaalinen markkinointi - teeman tulokset

Digitalisaatiolla ja digitaalisen markkinoinnin teeman kysymykset johdettiin suoraan
ndiden tutkittavien osa-alueiden teoriakappaleista digitalisaatio ja digitaalinen mark-
kinointi. Kysymyksilld haluttiin saada laajasti tietoa haastateltavien nikemyksesti ja
ymmarryksestd, mitd digitalisaatio ja digitaalinen markkinointi on sekd, mitd nailld

tarkoitetaan.
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Ensimmaéisend kysymyksend tiedusteltiin, mitd ymmairrit digitalisaatiosta ja miti
digitalisaatio on sinun mielestisi. Kaikkien haastateltavien ymmairrys ja késitys di-
gitalisaatiosta ja digitaalisesta markkinoinnista oli hyvin yhteneviistd. Haastateltavat
olivat yhteisesti sitd mieltd, ettd digitalisaation kdsite on hyvin laaja ja siind on monia
nyansseja. Digitalisaatio on sdahkoistdnyt asiakasviestinnin ja tyokalut ovat siirtyneet
pitkalti verkkoon. Sdhkoéisten tydkalujen kiyttaminen ja digitalisaation kasvu on
suurta viestinndssd ja myynnissd. Markkinointiautomaation tydkaluja hyodynnetiin
etenkin sisdllon tuottamisessa. Haastateltavien teemahaastatteluiden vastauksista nos-
tettiin esille merkittivimmaét seuraavat asiat ja painotukset, joilla on tdssi tutkimus-
hankkeessa ratkaisevaa merkitysti tutkimustyon tavoitteeseen padsemiseksi. Digitali-
saatio tuottaa yrityksille hyodynnettivyyden ja mahdollisuuden luoda uusia liiketoi-
mintamalleja. Yrityksilld, jotka eivdt hyodynni digitaalisuutta on vaarassa liiketoimin-
nan hiipuminen ja koko yrityksen olemassaolo. Yritykset voivat siis laajentaa ja mo-
nipuolistaa liiketoimintaansa digitaalisen markkinoinnin keinoja hyodyntien, seka
huomioida niiden sopivuuden yrityksen toimintaan hyddyntien parhaiten digitaalisia
keinoja. Digitalisaatiolla luodaan mutkatonta vuoropuhelua myyjin ja ostajan vélilla.
Digitaalisen markkinoinnin avulla asiakas saa tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista,
sekd hin voi toimia itsellensé sopivissa kanavissa. HyOty4 saadaan erityisesti asiakas-
kohtaamisiin ja ajan kdyttoon. Haastateltavat korostivat fyysisen kanssakdymisen ole-
van edelleen tirked luottamuksellisen asiakassuhteen rakentamisessa. Digitaalisella
markkinoinnilla voidaan erityisesti tukea ja hyddyntdd jatkuvaa kanssakdymistd
myyntiprosessin eri vaiheissa. Digitaalisuuden lisddntyminen on ndhtévissa varsinkin
markkinoinnin puolella. Digitalisaatio yleiskdasitteend tarkoittaa tietotekniikan arkistu-
mista tyoeldmin ja yrityksen toimintoihin. Teoriakappaleessa digitalisaatio Ilmarinen
& Koskela (2015) vahvistuu sama asia, aivan kuin haastateltavien vastauksissa tuli
esille. Yrityksien on pystyttavd vastaamaan asiakkaiden odotuksiin ja muutoksiin. Hei-

dén on lisdttidva keinoja olla vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa.

Toisessa kysymyksessé kysyttiin, kuinka monta vuotta kokemusta haastateltavilta
oli digitaalisesta ympiristosti toimimisesta. Haastateltavien kokemus ja osaaminen
digitaalisesta ympéristostd toimimisesta oli hyvin laajaa ja monipuolista. Kaikilla
haastateltavilla oli kokemusta digitaalisesta ympéristossd toimimisessa, uuden myyn-
nin teknologian ja digitalisaation seké digitaalisen markkinoinnin parissa kymmenesta

vuodesta kolmeenkymmeneenviiteen vuoteen.
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Kolmannessa kysymyksessd kysyttiin, mitd ymmérrit tai mitd tarkoitetaan digi-
taalisella markkinoinnilla ja myynnilld. Yhteisesti haastateltavien ymmarrys digi-
taalisesta markkinoinnista ja myynnistd oli samansuuntaista. Kaikki olivat sitd mielta,
ettd markkinointi on pitkdlti muuttunut digitaalisiin sdhkdisiin kanaviin sekd markki-
nointi on kohdennetumpaa ja tarkempaa. Asiat tapahtuvat pitkélti tietojérjestelmien
puolella ja erilaisilla alustoilla. Markkinointia voi tapahtua esimerkiksi Facebookissa,
johon on kohdennettu yrityksen ajankohtaisia asioita. Haastateltavien vastauksissa
nousi esille muun muassa seuraavanlaisia asioita: Markkinoinnissa seurataan ja saa-
daan paljon tietoa reaaliaikaisesti. Markkinoinnissa tiedetddn, kuinka paljon yrityksen
sivuilla on asioitu ja paljonko asiakkaat ovat tehneet klikkauksia. Niin yritykset pys-
tyvét suunnittelemaan ja kohdentamaan tarkasti kiinnostusta heréttdvaa sekd asiakas-
1ahtoisid palveluita ja tuotteita. Digitaalista markkinointia on kaikki nikyvyys seka se,
mistd asiakkaat 10ytévit yritykset. Digitaalisen markkinoinnin keinoja voidaan hyo-
dyntdi potentiaalisten liidien 16ytdmisessd. Markkinointi on kohdennettua seka oikei-
den kohderyhmien kanssa kéytdvdd viestintdd ja vuorovaikutusta sdahkoisissd kana-
vissa. Digitaalisessa myynnissd inbound-markkinoinnin hyodyntdminen on tarkei osa-
alue. Kiinnostavan siséllon tuottamisen avulla asiakas saadaan ottamaan yhteytta yri-
tykseen tai jattdméédn yhteystietonsa. Markkinointiautomaation avulla mahdollistetaan
uusien liidien saaminen. Markkinointi on kaikkea ulospdin nékyvia digitaalisissa ka-
navissa tapahtuvaa, edistden yrityksen markkinoinnin tavoitteiden toteuttamista. Talla
voidaan tarkoittaa yrityksen verkkosivuja, uutiskirjeitd, toimintaa eri sosiaalisen me-
dian kanavissa, sisdltomarkkinointia, somemainontaa jne. Markkinointiautomaation
vahva nékyvyys astuu tdssd mukaan. Tyokalujen kayttd on pitkalti kiinni siitd, mink&-
laisia kohderyhmii yritys tavoittelee. Google Analytics on hyvin yleisesti kdytetty
sekd markkinointiviestinndn puolella on kiytdssda hakukonepalvelu Superskills, jota
kautta yrityksille voidaan tuottaa hyvid liidejd. Myyntitapahtumaksi luetaan myos
kaikki konkreettisen tapahtuman jélkeen tapahtuvat asiat. Télla tarkoitetaan esimer-
kiksi asiakkaalle sahkdpostin ja verkkolaskun ldhettdmistd. Kaytannossd kaikki mene-
vat ldpi kokonaisuudessaan saman prosessin yrityksen imagon luomisesta, prospek-
tointiin, kaupan klousaukseen, sen vahvistamiseen seki asiakassuhteen ylldpitimiseen

ja palvelun tuottamiseen.
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Neljantend kysyttiin, minkélaisia digitaalisen markkinointiautomaation tyokaluja
on kiytossi. Haastateltavat totesivat yhteisesti hyddyntévinséd digitaalisia markki-
nointiautomaation tyokaluja muuan muassa asiakkaille ldhetettdvissd uutiskirjeissa,
verkkolaskuissa sekd yhteydenottolomakkeissa. Kaikki haastateltavat painottivat digi-
taalisten tyokalujen tarpeellisuutta. Tyokalujen valintaan vaikuttaa, milld toimialalla
yritys toimii. Ndilla kaikilla asioilla on vaikutusta markkinointiautomaation tydkalujen
hankintaan ja kdyttdmiseen. Yrityksien on panostettava sithen, mika on yritykselle jér-
kevaa. Jos yrityksen toiminta on esimerkiksi enemmaén tiedotus- ja suhdetoimintaa, PR
ja imagorakentamista tai sovelluksien suunnittelua tai yhteistyokumppaneiden kautta
tapahtuvaa toimintaa, on tyokalujen tarve silloin erilaista kuin esimerkiksi massamark-
kinoinnissa. Haastatteluiden vastauksissa nousi esille seuraavanlaisia asioita: Markki-
nointiautomaatiotydkalujen kédytdssd on huomioitava, missid vaiheessa asiakasarvoa
yritys tavoittelee asiakkaita, mikd on mahdollinen kiinnostuneiden asiakkaiden mééra,
onko kysymyksessd “massamarkkinointi” vai tavoitellaanko pienempéé kohdennettua
kohderyhmii. Sopiva yrityksen tarpeita palveleva CRM- jérjestelmé on tdrked ja sii-
hen pitdi sisdltyd erilaiset markkinointiautomaation osa-alueet. Google Analytics tyo-
kalua voidaan hyddyntdd markkinointiautomaatiossa. Markkinointiautomaatiotydka-
luilla saadaan hydtya sithen, kuinka asiakkaat 16ytavét yritykset, sekd miten asiakkaat
saadaan ottamaan yhteyttd yritykseen helpottaakseen ostamista. Nykyisin myds myy-
japuoli on digitalisoitunut ja algoritmit ovat yleisesti kdytossd. Algoritmejd hyodynne-
tdén paljon erityisesti markkinoinnin puolella. Yritykset hyodyntévit erilaisia markki-
nointisivustoja ja tekevit yhteistyota eri sivustotoimijoiden kanssa. Erilaiset sivustot
toimivat merkittdvand asiakkaiden tavoitettavuuden kanavana tuottaen uusia asiakas-
virtoja, sekd voivat toimia uusien palveluiden avaajana. Automaatiotydkaluja kehite-
tddn ja niitd tulee koko ajan lisdd. Niilld pyritddn rakentamaan entistéikin parempia au-
tomaattihakuja. Esimerkkind automaattihausta on verkkokauppaostoksesta asiakkaalle
automaattisesti kahden viikon kuluttua ldhteva kampanja-alennus, tai alekoodi tai kii-

toskirje.

Viidennessd kysymyksessd haastateltavilta kysyttiin, mitd hakukoneoptimointi
heillé tarkoittaa, kiytitko ja hyodynnitko optimointia. Kaikkien haastateltavien
vastauksissa nousi yhteisesti esille hakukoneoptimoinnissa oman verkkosivuston pa-

rantaminen. Yrityksien on tuotettava hakusanoilla 16ytyvéa oikeaa tietoa noustakseen
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hakusanoillaan esille ja riittdvdn korkealle. Néin potentiaaliset asiakkaat 10ytavét hei-
dét hakiessaan hakusanoilla tietoa. Haastateltavat pitivdt oman nakyvyyden paranta-
mista hakukonetuloksissa tiarkednd, kun viestitddn omia sivuja ja palveluita potentiaa-
lisille asiakkaille. Teknisesti sivustojen oikein rakentamisella nostetaan yritys esille
paremmin hauissa ja se saadaan my0s haluttuihin paikkoihin. Yrityksien tavoite pitda
olla paras hakukonendkyvyys ja mediatila. Yrityksien ndkyvyyttd digitaalisissa kana-

vissa pidettiin erittdin merkittavana tekijana digitaalisuuden hyddyntamisessa.

Haastatteluiden hakukoneoptimointiin liittyvissé vastauksissa nousi esille seuraavan-
laisia asioita. Yritykset hakevat enemmain nikyvyytti ja pidasiallisessa kdytossd sosi-
aalisen median kanavista ovat LinkedIn ja Twitter. Hakukoneoptimoinnissa hyvéni
tyokaluna toimii LinkedIn:in maksullinen palvelu, Sales Navigator. Edelleen pidettiin
tarkednd hyodyntdd vanhanaikaisia webbisivuja ja niiden toimintaa. Hakukoneopti-
moinnin pitdd olla hyvin laajaa, monitahoista, sekd enemmén sivustosta ldhtevaa.
Tuotteesta on 16ydettdvai tietoa niilld sanoilla, joilla asiakas yrittdd hakea tietoa. Haku-
koneoptimointia voidaan hyddyntdd hakemalla potentiaalisia asiakkaita, tai kasvattaa
yrityksen omaa niakyvyyttd hakukonetuloksissa. Hakukoneoptimoinnilla voidaan poi-
mia omalla sivustolla kévijoitd ja lisdi tietoa saadaan asiakkaan jittdessd tietonsa si-
vustolla olevasta yhteydenottolomakkeesta. Markkinoilla on paljon yrityksid, jotka
myyvit hakukoneoptimointia ja toteuttavat sitd palveluna asiakkaille. Optimointia voi-
daan hyodyntad lisdksi rakentamalla analytiikkapolkuja asiakastietojen ryhmittelyyn
eri kohderyhmille seké toimialoille ja ndin samalla jalostaa asiakastietoja. Erilaisilla
tunnisteiden rakentamisella yritys saa nopeasti tiedon, kun asiakas on hakemassa tai
etsimdéssd tietoa. Néin hakukonetta hyodyntdmailld saadaan myds tietoa, kuinka nope-

asti asiakas on valmis tekeméén ostopaédtoksen.

Hakukoneoptimoinnissa on havaittu myds puutteita esimerkiksi kielisyyteen liittyen.
Yrityksen toimiessa kansainvélisilld markkinoilla tai suunniteltaessa toiminnan laajen-
tamista globaalisti yrityksien on tirkedd panostaa monikieliseen hakukoneoptimoin-
tiin. Yrityksen on tuotettava hakusanoja monipuolisesti eri kieliversioilla, jotta asiak-
kaita puhutellaan mahdollisimman paljon ja laajasti. Hakukoneoptimointia ei aina
osata eikd ymmarretd hyodyntdd vield tdysin oikein. Yritykset voisivat hyodyntdd
markkinoinnissaan optimoinnissa esimerkiksi YouTubea. Optimointia voidaan myos

hyodyntdd hakemalla sanoja erilaisissa sovelluksissa. Kirjoittamalla asioita ja tekstid



71

oikeaan muotoon ja oikein, yritykset saavat ndkyvyyttd ilmaiseksi. Hakukonemainon-
nan ostamisella yritykset saavat myds liséksi sddstojd. Hakukoneoptimointi voi olla
kuvaa, tekstid ja videoita tai kaikkien ndiden yhdistelmid, ei siis vain pelkastédén teks-
tid. Hakukoneoptimoinnissa useampia hakumuotoja ja kanavia hyddyntamalld opti-

moinnista saadaan vielékin tuottoisampaa ja kustannustehokkaampaa.

Kuudennessa kysymyksessd kysyttiin, mitd sosiaalisen median kanavia teilli on
kiytossi ja miten hyodynnit kanavia. Yhteisesti haastateltavat kéyttivét ja hyodyn-
sivét pitkélti samoja sosiaalisen median kanavia, painottuen vihin eri kanaviin oman
toimintansa ja asiakaskuntansa mukaisesti. Kdytdssa olivat LinkedIn, Facebook, In-
stagram, Twitter, sekd my0s jonkin verran kéytettiin YouTubea, Podcasteja ja We-
binaareja. Yhteisesti haastateltavat kokivat, ettd toiset kanavat olivat tirkeimpid ja
hyodyllisempid kuin toiset kanavat. Kanavien hyodyntdmisessd oli merkitysté sillé,
mitkd ovat yrityksen kohderyhmit ja keihin halutaan vaikuttaa. Haluaako yritys vai-
dyllisimmaéksi kanavaksi on osoittautunut LinkedIn ja Twitter, kun taas toisilla haas-
tateltavista kohderyhmien tavoitettavuus oli hyodyllisempéé Facebookin kautta. Haas-
tatteluiden vastauksissa nousi esille muun muassa seuraavia asioita: Sosiaalisen me-
dian kanavissa podcastien hyddyntdminen ja kdyttiminen ovat kasvaneet. Podcastin
avulla yritys voi jakaa esimerkiksi sisdltomarkkinointia omiin somekanaviinsa.
YuoTuben hyddyntdminen erilaisten opasvideoiden ndyttdmisessd ja yrityksen tietoi-
suuden lisddmisessd on kasvanut. Twitter toimii hyvin nyanssien asiatietojen jakami-
sen kanavana. Yritykset hyodyntavit LinkedIn kanavaa tekemalld henkilobrindaysta.
Henkilokohtainen brindédys on osoittanut toimivaksi ja hyddylliseksi uusien asiakkai-
den 16ytdmisessd. Nikyvyys ja brindin luominen on tirkeda. Yrityksen on hyva olla
mukana ja ottaa osaa keskusteluihin. Yrityksen on hyvd miirittdd, onko tavoitteena
olla enemman briandin ja yrityksen tunnettavuuden lisddminen vai toimia myyntika-
navana. Sosiaalisessa mediassa ndkymisen ja olemisen on tuotava yritykselle selkeésti
konkreettista hyotyd. Yrityksen on osattava hyddyntdd ja kdyttad eri kanavia oikein.
Somekanavien passiivinen olemassaolo ei ole hyvéksi yritykselle. Huonossa tapauk-

sessa passiivinen olemassaolo voi jopa heikentdd yrityksen briandid.
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8.3 B2B-myyjin digitaalinen osaaminen ja taidot - teeman tulokset

Ensimmadisessd teeman kysymyksessd kysyttiin, voitko kuvailla milti myyntipro-
sessi niyttid ja miti osia siitd on digitalisoitu seki miti teilli tehdian tilla het-
kelli myynnissa digitaalisesti. Yhteisesti haastateltavat totesivat markkinoinnin ja
myynnin tarkoittavan kdytdnndssd samaa, jota toteutetaan ja tehdddn digitaalisesti.
Haastateltavat totesivat yhteisesti myyntiprosessin eri vaiheissa hyodyntdvansi paa-
saantoisesti yrityksen asiakkuudenhallinnan CRM-jérjestelmaa ja jarjestelmén eri toi-
mintoja. Kaikkien haastateltavien ndkemyksissd korostui yhteisesti myyntiprosessin
alussa fyysisen tapaamisen tirkeys ja koettiin perinteisten myyntiprosessivaiheiden
olevan edelleen toimivia. Haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd aluksi asiakkaan kiin-
nostuksen heréttdminen ja luottamuksen rakentaminen luodaan pitkalti kasvokkain ta-
pahtuvalla fyysiselld tapaamiselle. Alkutapaamisen ja neuvottujen jilkeen digitalisaa-
tion hyodyntdminen nousee enemman esille hyodyntdmailla asiakkaan kanssa asioin-

nissa sdhkdisid kanavia ja digitaalisia tyokaluja.

Haastateltavien vastauksissa nousi esille seuraavanlaisia asioita. Etdpalaverien ja verk-
kotapaamisten hyddyntdminen myyntitapaamisissa on kasvanut ja kaytetddn erilaisia
digitaalisia viestintdvilineitd. Sdhkdisissd kanavissa toimiessa on tdrkedd asioida
niissd kanavissa, joissa asiakas haluaa asioida. Yrityksen myyntiprosessin on oltava
tarkkaan harkittua. Aggressiivinen markkinointi tai viestintd eivét vélttimitta toimi.
Yrityksien on hyva maaritelld tarkkaan kohderyhmat, joihin heidédn tuotteensa ja pal-
velunsa sopivat. Myyntiprosessin alussa taustatyon tekeminen ja selvittiminen asiak-
kaasta on ydinasia ja tdrkedd. Digitaalisen markkinoinnin keinoja hyddyntamaélla yri-
tys saa potentiaalisia asiakkaita, joihin ollaan yhteydessé. Keinoina voivat olla esimer-
kiksi yrityksen kotisivujen kautta asiakkaan tdyttdmé tarjouspyyntdlomake tai yritys
voi ottaa kdyttoonsd chatin hyodyntdmisen. Yritys voi rakentaa ja liittdd esimerkiksi
demosivuston myyntineuvotteluvaiheeseen. Demosivustoa hyodyntdmalla asiakkaalle
voidaan rakentaa demo asiakkaan omilla materiaaleilla. Demon avulla saadaan naytet-
tyd, milté yrityksen verkkouutiset ja tuotteet tulevat nayttdmiin verkkokaupassa seké,
miten hyvin prosessit sujuvat. Demoa voidaan hyddyntdd myds fyysisessd tapaami-

sessa esittelemilld asiakkaalle tuotteita ja palveluita sekd ndiden etuja ja helppokiyt-
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toisyyttd. Yritykset voivat toteuttaa myyntiprosessiaan oman nakdisesti. Myyntipro-
sessissa on tarkedd kartoittaa ja midritelld tarkkaan kenelle myydédén ja miké on asi-
akkaan toimintakentti. Digitalisaatio toimii tdssd suurena hyotynd ja tukena. Esimer-
kiksi eri sosiaalisen median kanavissa kartoitetaan asiakkaan viesti, minké&laisista asi-
oista potentiaalinen ostaja twiittaa. Asiakkaille on tirked4 vastata Twitter - ketjuihin.
On tirkedd tunnistaa potentiaaliset ostajat, jolloin viltytddn “kylmaltd” myyntityolta.
Hyvéan myyntiprosessin toteuttamisessa yrityksien on edelleen hyva olla puhumassa
oikeissa tilaisuuksissa ja osallistumassa keskusteluihin. Myyntiprosessin tarjousvai-
heen osa-alueessa on tarkedd hyddyntéda erilaisia digitaalisia vilineitd. N&itd vilineitd
tarjoavat muuan muassa Googlen monipuoliset palvelut. Asiakkuuden kéynnistyttya
asiakkaan kanssa kommunikointi ja viestintd voivat tapahtua digitaalisissa viestinta-
kanavissa hyodyntiden erimerkiksi Slackia, Microsoft Teamsia sekd Google Drivea tai
vastaavia tyokaluja ja vilineitd. Asiakasymmarryksen hyodyntdmiseen toimivia tyo-
kaluja ovat muuan muassa Google Forms, SurveyMonkey tai Webropol jne. Myynti-
prosessien eri vaiheissa erilaisten asiakkuudenhallinnan CRM-jérjestelmien ja ERP-
toiminnanohjausjarjestelmien hyddyntdminen on tirkedd. Uudet CRM-jdrjestelmat
ovat laadukkaita ja monipuolisia, ne auttavat asiakashallinnassa ja myynnissé yhdis-
tellen sujuvasti tietoja myyntiprosessin eri tarpeisiin ja vaiheisiin. Sdhkoisen, digitaa-
lisen palvelun avulla tuotetaan erilaisia asiakas- ja postituslistoja, sekd voidaan seurata
esimerkiksi kaupankdyntiaktiivisuutta. Myyntiprosessin eri digitaalisuuden vaiheissa
hyddynnetddn erilaisia yrityksen kédyttoon sopivia CRM- jérjestelmid. Jarjestelmén
tyOkaluilla toteutetaan paljon viestintdd, tarjouksia sekd asiakassopimuksia. Myynti-
prosessissa prospektoinnissa uusien asiakkaiden etsinnédssid hyodynnetddn ja kdytetdan
paljon digitaalisia markkinointiautomaation tyokaluja sekd sosiaalisen median kana-
via. Digitaalisuuden lisdksi uusien asiakkaiden hankinnassa yrityksien on edelleen

hyvé muistaa referenssien hyodyntdminen.

Toisessa kysymyksessd kysyttiin, miten niet asian ja koetko, ettii asiakkaiden os-
tokiyttiytyminen on muuttunut viime aikoina. Haastateltavista kaikki olivat sitd
mieltd, ettd asiakkaiden ostokdyttdytyminen on muuttunut. Edelleen haastateltavat oli-
vat samaa mieltd siitd, ettd B2B-puolen asiakkaat ovat siirtyneet myos verkkoon ja
haluavat yhd enemmén asioida digitaalisesti ja siirtdd asioita verkkoon. Ajankdyton

tehokkuuden hyddyntdminen on tdrkedd. Haastateltavat ndkivit ostokdyttdytymisen
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muuttuneen yhéd globaalimpaan suuntaan. Informaatiota on paljon ja helposti saata-
villa. Asiakkaiden tietdmys ja ymmadrrys ovat kasvaneet teknologian kehityksen mu-
kana. Asiakkaat ovat valveutuneimpia ja osaavat hakea tarvittavaa tietoa eri vaihtoeh-
doista. Asiakkaat haluavat kayttdd aikansa sellaisiin kumppaneihin ja toimijoihin,
jotka osaavat vakuuttaa heidit parhaasta mahdollisesta ratkaisusta, seké tuottaa lisdar-

voa ja tarjota helppoutta.

Haastateltavien vastauksissa nousi esille seuraavia asioita: ICT-alalla on varsinkin ha-
vaittavissa ostokdyttdytymisen tervehtyneen ja ndin aiemmin “vééristynyt kupla” on
haihtunut. Modernin tekodlyn varjolla markkinoilla olleet toimivat ovat yrittineet
myyd4 hienoja ratkaisuja ymmartamétta, mitd tekoély oikeasti on ja miti silld tarkoi-
tetaan. Tekodlyn tieteen ymmaérrys on kasvanut vaikuttaen yleisesti markkinoilla toi-
mimiseen. Ostokéyttdytymisen muutoksen myo6té asiakas on jo tehnyt aika pitkélti os-
topéddtoksen jo ennen varsinaista myyjin kohtaamista. Nykyisin asiakkaat haluavat
olla aloitteentekijoitd ja ottavat yhteyttd heille sopivaan aikaan. Asiakkaat haluavat
mieluummin itse ostaa, kuin olla myynnin kohteena. Myyntiprosessin rakentaminen
yrityksissd oman markkinoinnin keinoin on edennyt huomattavan pitkille. Asiakkai-
den ostokdyttdytymisen vaikuttamisessa on tarjottava avoimemmin asiantuntijuutta,
ennakoitava asiakkaiden tarpeita ja toiveita, sekd tuoda omia ajatuksia ja tietimysti
esille. Muutos myyntiprosessissa ndkyy myos siind, ettd asiakkaiden kerd&dminen
myyntiprosessiin entisti aikaisemmassa vaiheessa on tirkedd. Asiakkaiden tietimyk-
sen myoOtd kommunikaatiovaiheessa, kun asiakas tavataan joko fyysisesti tai digitaali-
sesti ollaan my0s myyntiprosessissa huomattavasti pidemmalld. Myyntiprosessin vai-
heissa on ndhtdvissi, ettd yrityksen branddys, markkinointi ja asiakastapaaminen ovat
luottamuksen rakentamista. Luottamuksen rakentamisen jélkeen asiakas tekee havain-
toja, miten muut asiakkaat ovat arvostelleet tuotteen tai palvelun ja ovatko he olleet
tyytyvéisid. Tdman jilkeen asiakas on valmis ostamaan tarvitsevansa asian sdahkoisesti,
digitaalisesti. Ostaminen on tehtdvé helpoksi asiakkaalle. Ostokdyttdytymisen muu-
toksessa tuli esille, ettd yrityksien on osattava kdyttdd ja hyodyntdd asiakkaan ldsna-
oloaikaa oikein. Kaikissa sopimuksien tekemisissé ja allekirjoituksissa on hyva hyo-

dyntdd digitaalisuutta ja sdhkoisid kanavia.

Kolmannessa kysymyksessd kysyttiin millaisia digitaalisia taitoja ja osaamista

myyjilti edellytetiin myynnissi. Yhteisesti haastateltavilla oli hyvin samanlainen
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nidkemys myyjien digitaalisista taidoista ja osaamisesta sek siitd, mitd ominaisuuksia
myyjaltd edellytetdén ténd pdivand. Myyntid ja myyntitapoja sekd myyjié on erilaisia.
Merkittava vaikutus on silld, mitd yritys myy, kuinka isoa kauppaa tehddin, onko kyse
massamyynnistd vai tietylle kohderyhmalle suunnatusta monimutkaisen tuotteiden ja
palveluiden myynnistd. Merkitystd on myds silld kenelle ja miten myydéan. Erilainen
myynti vaatii myyjiltd erilaista osaamista ja erilaisia taitoja. Haastateltavat totesivat,
ettd kysyntdd on edelleenkin paljon perinteiselle asiakkaan kohtaamiselle. Myyjan on
osattava yhdistdd sujuvasti perinteiseen myyntiin digitalisaation tuomat hyodyt ja edut.
Digitaalisuus ei ole itsetarkoitus, sitd hyodyntamélld helpotetaan asioita, myyntid,
markkinointia, viestintda jne. Myyjélld on oltava uskallusta, avoimuutta kohdata ja op-
pia uusia asioita, sekd muutosvalmiutta ja ketteryyttd. Myyjélld on oltava kykyé oival-
taa ja omaksua, sekd my0s syventymiskykyé uusien asioiden opetteluun. Myyjdn on
oltava kiinnostunut asioista, omaksuttava teknistd sekd korkeatasoista osaamista eri-
laisten tietojarjestelmien ja tyokalujen, sekd sosiaalisen median kanavien kéyttimiseen
ja hyodyntdmiseen. Myyjén vahvuus on kyky hyddyntdi oikeita digitaalisia tyokaluja
ja kanavia. Mitd paremmin myyjd osaa kdyttdd ja hyodyntdd digitaalisia tyokaluja,
myyja saa etumatkaa muihin ja ndin parantaa omaa myynnin urakehitystdén. Hyotyna
on myyjan parempi kaupan saaminen seki tyon tekemisen paraneminen ja tehostumi-

nen. Myyjdn on seurattava asioita ja oltava ajan tasalla siitd miti tapahtuu.

Haastateltavien vastauksissa nousi esille seuraavia asioita: Myyjdn on ymmaérrettava,
mink&lainen ostaja vastapuolella on. Myyjédn on osattava asettua asiakkaan asemaan.
Myyjén osaaminen riippuu ja sithen vaikuttaa edustamansa yritys ja yrityksen eri pro-
sessit. Onko yritykselld oma markkinointiosasto, vai onko myyjin osattava kayttia
erilaisia tyokaluja esimerkiksi Google Analyticsia, sekd osata seurata markkinointitu-
loksia ja hyddyntda Twitterid uusien asiakkaiden etsinndssd. Merkittdvénd asiana on
erilaisten jérjestelmien ja tyokalujen helppokiyttoisyys. Myyjdn on ymmarrettidva ja
hyvéksyttivi, ettd asiakas médrittelee, mitd ja missd kanavissa hén haluaa toimia. Asi-
akkaat voivat ottaa yhteyttd myyjdan monen eri digitaalisen kanavan kautta, esimer-
kiksi WhatsApin kautta. Asiakkaalle on silloin vastattava saman kanavan kautta. Myy-
jén on otettava huomioon myds nuoremman sukupolven kanssa toimiminen. Nuorem-
massa ostajasukupolvessa ollaan valveutuneempia ja he haluavat kdyda kauppaa eri

tavalla kuin vanhempi sukupolvi. Nuoret sukupolvet toimivat sujuvammin ja hyddyn-
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tavit enemman digitaalisuutta. Myyjédn on kunnioitettava ostajan dlykkyyttd. Digitaa-
liset tyokalut ja vilineet jokainen myyji pystyy oppimaan, jos on halua ja kiinnostusta
asiaan. Myyjén tirked taito on kuunnella asiakasta, osata ratkaista asiakkaan ongelmia
ja tarjota niihin oikeita ratkaisuja. Lisdksi myyjédn on omaksuttava hyvé tilannetaju.
Myyjin osaamisessa on tarkedd fokuksen pitiminen tekemisessd. Liika innostuminen
modernista digitalisaation tuomista mahdollisuuksista voi viedd pois huomiota itse

kaytdnnon myyntityon tekemisesta.

Neljannessd kysymyksessé kysyttiin, mitd osaamista koet tarvitsevasi lisdi digitaa-
listen tyokalujen ja teknologian kiytossid. Haastateltavilla oli kaikilla vahva osaa-
minen ja tietdmys teknologian ja digitaalisten tyokalujen kdytdssd. Haastatteluiden
vastauksissa nousi esille seuraavia asioita: Digitaalisten tyokalujen kiytossd on osaa-
misen tarpeen madrittelyssa ensin tiedettdvd, mikd on tarve. Digitaalisten tydkalujen
osaamisessa tyOkalujen toimittajilla on vastuu kouluttaa tydkalujen kédyttdmiseen ja
osaamiseen. Osaamista koettiin tarvitsevan lisdd asiakkaiden parempaan tavoitetta-
vuuteen. On tirkedd tietdd, mikd on oikea hetki ja kohtaamispiste asiakkaalle. Asiak-
kaita on vaikea tavoittaa tind paivani. Haastateltavat toivoivat lisdd osaamista parem-
paan digitaalisuuden hyddyntdmiseen oikean asiakkaan kohtaamispisteen 10ytdmi-
sessd. Osaamista ja sen kehittdmistd kaivattiin lisdksi tilanteiden parempaan tunnista-
miseen, kun asiat ovat ajankohtaisia sekd silloin, kun asiakas etsii ja hakee tietoa eri
sisdllostd. Myyjédn on osattava olla oikeassa kohdassa, oikeaan aikaan ja oikeassa koh-
taamispisteessd tavoittamassa asiakasta. Osaamisessa nousi esille parempi ajankdyton
hallinta ja suunnittelu. Myyjien tyon kehittimisessi on tirkeda jarjestid enemmaén ai-
kaa myyjille uusien mahdollisuuksien tutkimiseen, sekd tydkalujen saatavuuteen ja
markkinoilla olemiseen. Yrityksien on huomioitava uusien tyokalujen ja jarjestelmien
osaamisessa sekd oppimisessa myyjien ajankdyton suunnittelu. Uusien asioiden omak-
sumiseen on hyva aikatauluttaa kalenteriin oma ajankohtansa. Normaalin myyjén tyo-
pdivédn lomassa uusien asioiden omaksuminen voi tuottaa haasteita. Myyjien on oltava
kiinnostuneita viimeisimmistd muutoksista, siitd mitd sosiaalisen median puolella ta-
pahtuu. Uusien asioiden seurantaan vaikuttaa myo6s myyjien tyon kuva ja rooli. Myy-
jien on seurattava monia asioita, mitd muutoksia tapahtuu tai on tulossa. Osaamisen
kehittdmiskohteena todettiin olevan CRM-jérjestelmin opettelun ja sen hyvian hyo-

dyntdmisen myynnissd. Lisdksi myyja tarvitsee osaamista ja syventymistd sosiaalisen
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median markkinoinnin nyansseihin ja algoritmeihin. Miten digitaalisuutta hyddynté-
maélléd saataisiin enemmain ndkyvyyttd uudella toimialalla ja sektorilla toimivalle yri-

tykselle ja miten 10ydetdédn uusia spesifisid asiakaskohderyhmia.

Viidennesséd kysymyksessé kysyttiin, mitd vahvuuksia ja heikkouksia sinulla on di-
gitaalisten tyokalujen kiytossi. Haastateltavat kertoivat yhteisesti vahvuutenaan hy-
vin ja vahvan osaamisen kéyttéa erilaisia digitaalisia tyokaluja ja hyddyntdé teknolo-
giaa. Lisdksi haastateltavat kokivat omaavansa normaalia enemmaén uskallusta ja roh-
keutta ottaa kédyttoon erilaisia digitaalisia tyokaluja ja kanavia, sekd keskustella eri ka-
navissa asiakkaiden kanssa. Digitaalisuuden kautta yhteyden ottaminen ja saaminen
oli kaikilla vahvuus. Haastateltavien vastauksissa nousi esille seuraavia asioita: Myy-
jien ydinvahvuutena digitaalisten tyokalujen kdytossé on asiakkaan viestin kiteyttdmi-
sen omaaminen, sekid myytavin tuotteen tai palvelun luominen. Erilaisia tyokaluja on
paljon ja myyjien heikkouksina on huono seuraaminen ja kiinnostus uusiin kehittyviin
digitaalisiin tydkaluihin Platform- kohtaisesti. Heikkoutena mainittiin myds tekninen
osaaminen jarjestelmien ymméirtdmiskykyyn. Myyjélle toivottiin vahvuutta ymmartaa
ja hyddyntda eri integraatioita ja jarjestelmii keskenddn. Digitalisaation muutos ja no-
peassa toimintakentdssd toimiminen ndhtiin hyvéni ja tirkednd asiana. Digitalisaa-
tiosta keskustelu voi kuulostaa monimutkaiselta. Tdssd auttaa Back-to-Basics ajattelu.
Myyjén vahvuus on kyvyssd ymmartdd, mitd asiakas ajattelee, asettua asiakkaan ase-
maan sekd uskaltaa ottaa uusia keinoja kiyttoon, jos ne toimivat vanhoja paremmin.
Vahvuutena todettiin lisdksi myynnin ja markkinoinnin koulutus. Koulutus tuottaa pal-
jon tietoa digitaalisuudesta sekd myynnin perusasioiden ymmaértdmisestd ja osaami-
sesta. Myyjien osaamisen kehittdmisessé lisdkouluttautumista ja osaamisen vahvista-
mista jérjestetddn eri kanavissa ja seminaareissa. Paikalliset kauppakamarijirjestot
ovat myds hyvid oman kehittimisen paikkoja. Myyjdn vahvuus on pitdd itsensd ajan

tasalla erindkoisissé asioissa seké digitalisaation muutoksissa.

Kuudennessa kysymyksessd kysyttiin, mitid hyoédyntimismahdollisuuksia, paran-
nusehdotuksia ja ongelmia niet ja koet digitaalisissa tyokaluissa ja teknologiassa
B2B-myynnissi. Haastateltavien vastauksissa nousi esille hyddyntdmismahdollisuuk-
sia seuraavissa asioissa: Hyddyntdmismahdollisuuksia ndhtiin hyvien ja lampimien lii-

dien tavoittamisessa, jossa digitalisaatio toimii hyvind apuna. Asiakas on nykyisin
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usein yhteydenottaja. Asiakkaiden tavoittaminen oikealla hetkelld on parantunut. Di-
gitalisaation avulla kasvatetaan lisdarvon tuottamista asiakkaille. Hyddyntdmismah-
dollisuutena ndhtiin myyjien erityinen panostaminen digitaalisuuden kiytettavyyteen.
Myyjéltd ei edellytetd syvéllistd asioiden ymmaértdmista eikd IT-taustaa. Myyjin osaa-
miseksi tyokalujen ja teknologian kiytettdvyydessd sekd perusasioiden ymméartdmi-
sessd riittdd tekninen perusosaaminen ja taso. Myyjdn kdytdnnon taidot ovat tarkedm-
mat. Hyddyntdmismahdollisuutena ehdotettiin yrityksien palveluiden siirtiminen os-
tettavaksi verkkoon, sekd mahdollisuus jirjestdd myos palveluiden ja tuotteiden tilaa-
minen verkossa. Digitaalisuuden hyddyntamisesti eri toimialoilla mainittiin esimerk-
kein ravintola-alalla ruoka-annoksien kotiinkuljetukset, Online — tilaisuuksina jirjes-
tettidvit erilaiset retriitit, Mindfulness ja joogakurssit, sekd ndiden harjoitustunnit.
Hydodyntdmismahdollisuudet kasvavat globaalisti, kun yritykset ja asiakkaat menevét

verkkoon.

Haastateltavien vastauksissa nousi esille parannusehdotuksia seuraavissa asioissa: Pa-
rannusehdotuksena tydkalujen kéytettavyydestd korostettiin, ettd tydkalujen on palvel-
tava kayttdjadnsa. Digitaalisten tydkalujen erilaisten valikoiden selaamisen ja niissd
toimimisen pitdé olla hyvin yksinkertaista sekd helppoa kayttda. Softan on oltava hel-
posti kéytettidvid, niin ettd asioita on rddtildity mahdollisimman pitkille (kustomoitu).
Parannusehdotuksena myyjédn auttamiseksi todettiin kdytdnnon tyon tekemisessd tar-
kedksi valmiiden hakutoimintojen ja videoiden lisddminen. Nami ovat tietoja, mita
kannattaisi hyodyntda. Digitaalisten tyokalujen ja jérjestelmien on oltava tarkoituksen-
mukaisia, niiden pitdd sopia yhteen ja tukea kokonaistavoitetta. Yhden ehjén kokonai-
suuden muodostamisella saadaan laajat hyddyntdmismahdollisuudet, jotka tukevat yri-
tyksen ja myyjin kasvua sekd menestystd. Parannusehdotuksena ehdotettiin digitaalis-
ten tyokalujen integrointia ennen niiden kdyttdonottoa. Jos integrointia ei ole hoidettu
oikein, saattaa siitd aiheutua isoja ongelmia yrityksen liitketoiminnalle. Yrityksien on
hyvé kartoittaa ja miettid miten vanhoja olemassa olevia tydkaluja ja jarjestelmid voi-
taisiin hyodyntdd paremmin. Uusien digitaalisten tydkalujen ja jérjestelmien kdyttoon-
otossa on tirkeda pohtia, kuinka vanhat ja uudet tyokalut seké jarjestelmat soveltuvat
yritykselle ja kuinka ndma keskustelevat keskenédédn. Yrityksien on hyva pyrkid pois
irrallisten tyokalujen kiytostd rakentamalla yksi ehjd kokonaisuus niin, ettd tyokalujen

jajarjestelmien vélilld tieto kulkee sujuvasti. Parannuksena yrityksien digitaalisen ym-
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périston rakentamiseen ehdotettiin yhtd toimintaympéristod, joka siséltdisi yhden tyo-
kalun ja jarjestelmidn. Ehjdn kokonaisuuden myo6td myyjille jd4 aikaa konkreettisen
tyon tekemiseen, jolloin tyon tehokkuus kasvaa sujuvamman tydskentelyn myd6té. Di-
gitaalisten ty0kalujen ja teknologian osaamisessa on tiedettivéd, minkélainen valmius-
taso vastapuolella on toimia digitaalisesti. Etdkokouksia — ja tapaamisia pidetidén ym-
péri maailmaa. Ongelmia voi tulla, jos uusi ja hieno digitaalinen myyntialusta ei ta-
voita kaikkia ihmisid tai yritykselld ei ole riittdvid valmiuksia. Yrityksien kannattaisi
panostaa jarjestelmiin, jossa saataisiin vield enemman yrityskulttuuri ndkyviin ja mu-
kaan digitaalisesti. Prosessitydkalujen hyvin toimivuuden liséksi yrityskulttuurin di-
gitaalisuuden hyddyntdminen on tirkedd. Hyvaa yrityskulttuuria tukee itseohjautuvuu-
den lisddminen tydympdéristossd. B2B-myyntid parannetaan rakentamalla digitaalinen
ymparist0, jossa kaikki ovat reaaliaikaisesti esilld. Yhtend parannusehdotuksena todet-
tiin, etti systemaattisuuden kehittimisen parantaminen on tirkedé digitaalisten tyoka-
lujen sosiaalisen median kanavien kdyttimisessd. Systemaattisella kehittdmistyolla
voidaan toteuttaa esimerkiksi saman markkinointiviestin tai asian nékyvyyttd saman-
aikaisesti yrityksen jokaisella kanavalla. Yrityksien kannattaa opetella hyodyntdmain

selkedsti enemmaén sosiaalisen median kanavia.

Haastateltavien vastauksissa nousi esille ongelmia seuraavissa asioissa: Ongelmia voi
tulla, jos ollaan liian teknologiakeskeisid, automatisoidaan ja digitalisoidaan liikaa asi-
oita. Chatbot - palveluiden kaytto B2B-puolella ei vilttdmattid sovellu kaytettavaksi
yhtd hyvin kuin B2C-puolella. Ongelmia voi syntyd myds véérinlaisesta kuplasta di-
gitaalisten tyokalujen kanssa toimimisessa. On tirkedd kiinnittdd huomiota, mikd on
yrityksen kulttuuri. Hyvén yrityskulttuurin tavoitteena on liikevaihdon kasvu ja yri-
tyksen arvon nostaminen. Vairdnlaisen kuplan rakentaminen digiympéristoissd on
huomattavasti helpompaa, kuin esimerkiksi Face-to-Face tapaamisissa. Myyntiportfo-
lion kautta voidaan antaa helposti véadréa tietoa, joka ei vastaakaan todellisuutta. Yri-
tyksien on tdrkedi tiedostaa ja huomioida omassa toiminnassaan ja valmiudessaan di-

gitaalisten ympdriston vaarat ja védrinkdytokset.
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8.4 Digitaaliset myynnin tyokalut ja vélineet — teeman tulokset

Ensimmaisessd kysymyksessd kysyttiin, mitd digitaalisia tyokaluja hyodynnit ja
kéytit prospektoinnissa. Haastateltavien vastauksissa oli néhtdvissd erilaisuutta di-
gitaalisten tyokalujen kdytossd ja hyodyntdmisessd. Osalla haastateltavista tyokalujen
kiyton ja hyodyntdmisen ei koettu olevan kovin tarpeellista ja merkityksellista heidén
toiminnassaan. Prospektoinnissa on merkitysté yrityksen toimintakentilla sekéd kohde-
ryhmilla, joita tavoitellaan. Hyvda prospektointia voi toteuttaa monella tavalla. Haas-
tateltavien vastauksissa nousi esille seuraavia asioita: Prospektoinnissa hyviané apuna
toimii muuan muassa Google ja Google Analytics. Prospektoinnissa on tirkedd maa-
ritelld ja valikoida kohderyhmit. Prospektoinnin tekemiseen ovat sopivia tyokaluja
esimerkiksi Leadfeeder ja Vainu. Tydkalujen avulla saadaan ajankohtaista tietoa, miti
yrityksissd tapahtuu, mité uudistuksia ja muutoksia on tulossa jne. Tyokalujen hankin-
nan kannattavuudessa yrityksen on pohdittava, onko niisté riittdvisti etua ja rahallista
hyotyé. Prospektoinnissa on hyvéd hyddyntdd myds sosiaalisen median kanavien tyo-
kaluja esimerkiksi LinkedIn ja Facebookia, jotka tarjoavat ja sisdltiavét valmiina tyo-
kaluja. Kanavat toteuttavat valmiiksi prospektointia esimerkiksi kohdentaen mainon-
taa oikealle potentiaalille, sekéd jasentelemaélld ne henkil6t, jotka ovat mainokseen tart-
tuneet. Prospektoinnissa CRM-jérjestelmien hyodyntidminen ja kiyttiminen on kasva-
nut. Sitd voidaan hyddyntdd esimerkiksi olemassa oleviin asiakkuuksiin. Uusien asi-
akkuuksien hankinnassa referenssipyynnot vanhoilta asiakkailta ovat myos edelleen
toimivia. Prospektoinnissa voidaan hyodyntdd ja kédyttdd myos Excel-tietokantoja,
sekd tietokantapalveluista Vainua ja Faktanettia. Prospektointia voidaan toteuttaa hyo-
dyntdmalld myds sosiaalista mediaa. Esimerkiksi teknologiayrityksilld voi toimia pa-
remmin seuraamalla aktiivisesti tarjouspyyntolistoja ja osallistumalla erilaisiin tar-
jouspyyntokilpailuihin. Uusien asiakkaiden tunnistamisessa ja 10ytdmisessé on seurat-
tava, mitéd haasteita asiakkaat nostavat esille. Lisdksi yrityksen on hyvé olla puhumassa
erilaisissa tilaisuuksissa. Prospektointia voidaan toteuttaa myds manuaalityoné hake-
malla uutta tietoa asiakkaista erilaisia verkkosivuja hyddyntden. Potentiaalisten asiak-
kaiden haussa kéytettivid tydkaluja ovat muun muassa asiakasrekisteri Fonecta Finder
sekd Leadfeever. Leadfeever tyokalu poimii automaattisesti yrityksen verkkosivus-
tolla kévijdt. Prospektointia voidaan tehda lisdksi vierailemalla asiakkaiden verkkosi-

vustoilla.
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Toisessa kysymyksesséd kysyttiin, mitéd digitaalisia tyokaluja kiytit asiakkuuden-
hallinnan CRM-jirjestelmissi. Yhteisesti haastateltavat kertoivat kdyttdvansa asiak-
kuudenhallinnan CRM-jérjestelmid ja toiminnanohjaus ERP-jérjestelmid. CRM-
jarjestelmistd kiytossd oli moderni toiminnanohjausjérjestelmid Odoo, VISMAN Se-
vera CRM-jdrjestelmi, Pipedrive CRM-jérjestelmé, sekd WISE CRM-jérjestelma.
CRM-jérjestelmiin siséltyy kaikki yrityksen liiketoimintaan liittyvét prosessit markki-
noinnista myyntiin. Yhden haastateltavan yrityksessd CRM-jdrjestelmén vaihtoehtona
kiytettiin vield vanhaa tietokantaa, josta on saatavilla yrityksen kaikki kéyttdjdasiakas-
kunnan tiedot. Haastatteluiden vastauksissa nousi esille seuraavanlaisia asioita. CRM-
jérjestelmistd on saatavilla erilaisia laajempia ja kevyempid malliversioita. Yrityksen
on hyva vertailla vaihtoehtoja ja pohtia, miké jérjestelmd soveltuu omaan toimintaan
parhaiten. CRM-jdrjestelmdn valinnassa on tirkedd huomioida kéyttdjien kokemus.
CRM- jérjestelmén vaatimuksia ovat muuan muassa hyvé visuaalinen kéytettivyys,

helppo asioiden 16ytdminen seké selkeit eri asioiden ryhmittelyt.

Kolmannessa kysymyksessé kysyttiin, mitd pelillistimisen tyokaluja on kaytossa.

Kaikki haastateltavat kertoivat, ettei heilld ole kovin paljoa kéytdssd pelillistimisen
tyokaluja. Pelillistiminen heritti paljon mielenkiintoa haastateltavissa. Haastatelta-
vien vastauksissa nousi esille seuraavia asioita: Pelillistiminen néhtiin suurena mah-
dollisuutena uuden oppimisen hyddyntdmisessd sekd uutena mahdollisuutena omak-
sua uusia asioita. Pelillistiminen on késitetty joiltain osin véérin, jopa liian leikinomai-
sena. Pelillistamiselld tehdddn asioita kaytettdvimpédn, vithdyttavimpain ja helpom-
min omaksuttavampaan muotoon. Pelillistimistd on kdytetty enimmékseen B2C-puo-
lelle. B2C-puolella asiakkaille on rakennettu erilaisia tasoja ostamiseen. Mitd enem-
maén ostaa, sitd enemmaén saa lisdetuja. B2B-puolella pelillistiminen sopii kdytettaviksi
enemmén puhelinmyynnissé. Pelillistimisen hyotyjd voi olla hankalampi toteuttaa
vaativissa ja pitkdjanteisissd asiakasprosesseissa. Pelillistdmistd oli yhden haastatelta-
van osalta kédytetty jonkin verran markkinoinnin tydkaluna asiakasliidien generoimi-
sessa ja kartoittamisessa. Pelillistimisen tyOkaluja tai asbekteja voitaisiin hyodyntia
esimerkiksi asiakkuusstrategian suunnittelussa. Erilaisia asiakkuustasoja tai luokkia
rakentamalla asiakkaat padsisivit itse ndkeméén, mité etuja ja hyotyjd saa ottamalla ja
lisddamalla erilaisten palvelujen kéyttod. Pelillistimisen hyddyntdminen sopii hyvin

varsinkin uusille toimialoille ja sektoreille. Pelillistdmisen avulla voidaan yrityksissa



82

positiivisessa hengessi haastaa muita ja tuoda silld toimintaan normaalia kilpailuhen-
kisyyttd. Pelillistimisen vaihtoehtoina yrityksilld on ollut kdytdssé erilaisia bonusjar-
jestelmid. Pelillistdmisessd on tidrkedd huomioida yrityskulttuuri. Yrityskulttuurin on
tiarkedd olla hyvaan luottamukseen ja toisten tukemiseen pohjautuvaa, ei oman voiton

tavoittelua.

Neljannessa kysymyksessa kysyttiin, hyddynnéitkoé myynnin analytiikkaa tyossasi.
Haastateltavat kertoivat kaikki hyodyntavinsd myynnin analytiikkaa. Myynnin analy-
tiikkatyokalut ovat rakennettuna sisidlle CRM-jérjestelmiin. CRM-jdrjestelmit tuotta-
vat tietoa myynnin ja markkinoinnin eri osa-alueilta. Jarjestelmét tuottavat automaat-
tisesti tietoa muun muassa yrityksen myynnin kehittymisestd, ennusteista, myynnin
raporteista ja seurannasta, sekd liidien tilanteista jne. Haastateltavien vastauksissa
nousi esille seuraavia asioita: Myynnin analytiikan hyodyntdmisti voidaan kayttia esi-
merkiksi Googlen analytiikkaohjelmistotydkalussa. Myynnin analytiikka voi olla yri-
tyksen verkkoliikenteen seuraamista sithen ndhden, minka verran asiat tuottavat verk-
koliikennettd. Seurannan hyotyné saadaan tietoa, miten yrityksen eri operaatiot myy-
vit makrotasolla. Myynnin analytiikkaa voidaan tehdd myds ilman digitaalisuutta.
Myynnin sdédnnollistd ja systemaattista ydinanalysointia voidaan toteuttaa perinteisesti
my0s normaalin laskimen kdyt6lld. Myynnin analytiikkaan luetaan myds yrityksen
sdahkoiset laskutusjérjestelmét. Myynnin analytiikan hyddyntdmiseen vaikuttaa voi-

makkaasti se, mitkd ovat yrityksen kdytdssd olevat tyokalut.

Viidennessd kysymyksessd kysyttiin, mitd sosiaalisen median kanavia kiytit tyos-
sisi. Yhteisesti haastateltavat nékivdt, ettd yrityksen ndkyvyys sosiaalisessa mediassa
on tirkedd. Jos yritys ei ndy sosiaalisessa mediassa ei yritystd ole olemassa. Haastatel-
tavat totesivat, ettei yrityksen kannata aina miettid pelkdstdan mikd on myynnin kasvu.
Liiketoiminnan ja myynnin kasvua rakentaa myos yrityksen brindin ja hyvén imagon
nikyvyys sosiaalisessa mediassa. Kaikki haastateltavat kertoivat tarkeimmaksi ja par-
haaksi bisneskanavaksi LinkedIn- kanavan. Haastateltavat kokivat, ettd LinkedIn toi-
mii enemmaén bisnes, keskustelu- ja verkostoitumiskanavana, jossa osallistutaan kes-
kusteluihin, seki jaetaan kokemuksia ja vinkkeja toisille. Kanava tuottaa erilaisia né-
kokantoja moniin asioihin ja uusia toimintatapoja esimerkiksi oman yrityksen toimin-

taan ja uudistamiseen. Kaikki haastateltavat kertoivat kéyttdvansd myos Facebookia,
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Twitteria ja Instagram -kanavia. Toisilla haastateltavista toimi paremmin ja oli aktii-
visemmassa kdytossd Facebook ja toisilla taas Twitter tai Instagram -kanava. Haastat-
teluiden vastauksissa nousi esille seuraavanlaisia asioita. Facebook- kanava toimii hy-
vin relevantin tiedon kanavana. Facebook on hyvi kanava tuoda tietoon uusia kohteita,
tai merkittdvien asioiden informointia. Somekanavat ovat hyva paikka tuoda esille
myyjdn omaa osaamista sekd edustamaansa yritystd. Yritykset ovat alkaneet tuoda
myos tyontekijoitddn ndkyviin sosiaalisen median kanaviinsa. Tama luo hyvaai ja po-

sitiivista yrityskuvaa.

Teemahaastattelujen lopussa haastateltavien nikokantoja vield tarkennettiin tdydenta-
villd lisdkysymyksilld. Kysyttiin miten he ovat hyodyntiineet, tai kiyttivitko digi-
taalisuutta erilaisten sopimuksien allekirjoituksissa, asiakastapaamisissa, sisii-
sissd palavereissa, asiakasmateriaaleissa. Haastateltavien vastauksissa nousi esille
seuraavia asioita: Kaikkien haastateltavien vastauksissa korostui koronapandemian ai-
kana poikkeusoloissa kasvanut digitaalisten tyokalujen ja viestintdvélineiden kaytto ja
niiden hyodyntdminen. Kaikki haastateltavat kertoivat hyodyntédvinsa asiakastapaami-
sissa fyysisten tapaamisten sijasta etdtapaamisia. Etdtapaamisten digitaalisina tyoka-
luina kdytdssd on ollut Microsoft Teams, Google Hangouts, Whereby ja Zoom -tyo-
kalut. Yrityksen on hyvé kdyttdd niitd tyokaluja, joita asiakaskin kayttdd. Siséisissd
henkil6ston palavereissa etdkokoukset ja neuvottelut olivat myds aktiivisesti kdytossa.
Palavereissa on hyddynnetty viestintdtyokaluina muuan muassa Slackia, Skypea ja
Microsoft Teamsia. Koronapandemian myo6td henkiloston tyoskentelypisteet ovat mo-
nilla siirtyneet kotiin ja tyoskentelytapa muuttunut etitdiden tekemiseen. Yksi haas-
tateltavista totesi, ettd jatkossa yli puolet tyontekijoistd haluavat varmasti jatkaa eté-
tyOoskentelyd. Voidaan puhua jonkinlaisesta pakollisesta digiloikasta. Pandemian
myo6td digitaalisuuden kaytto on kasvanut ja muutos tulee jatkumaan. Korona-aika tu-
lee heijastumaan ja ndkymdién tulevaisuudessa yrityksien toiminnassa ja koko yhteis-
kunnassa. Sopimuksien allekirjoituksissa sdhkoinen allekirjoitus oli kdytdssé vain yh-
delld haastateltavista. Yksi haastateltavista ilmoitti kdyttavinsd Macin ohjelman omaa
PDF-muotoista sahkdisti allekirjoitusta. Kaksi haastateltavista ilmoitti, ettd sdhkdinen
allekirjoitus on tulossa, mutta ei tiennyt siitd vield tarkemmin. Asiakasmateriaalit oli-

vat padsadntdisesti kaikilla sdhkoisid sopimuksia. Haastateltavat ilmoittivat hyddynté-
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vénsd asiakastapaamisissa hyvin paljon digitaalisia materiaaleja ja esityksid. Osa asia-
kasdokumenteista ja materiaaleista on nihtavill4 ja saatavilla lisdksi yrityksen verkko-

sivuilla. Myyntiesitteet ja vahvistukset ovat kaikilla digitaalisessa muodossa.

8.5 Myyjien teemahaastattelujen analyysi

Teemahaastatteluun valittiin henkildt, joilla oli vahvin tietdmys digitalisaatiosta ja tek-
nologiasta B2B-myynnissi. Valittavat henkilot olivat myyjid, yrityksen perustajia, toi-
mitusjohtajia, myynti- ja markkinointijohtajia ja yhteyspaillikoitd. Jokainen haastatel-
tavista osallistui vahvasti myynnin tekemiseen. Yrityksen myyjid on kdytdnnossa koko
henkildsto. Yrityksen koko organisaatio osallistuu tavalla tai toisella myyntiin tai sen
rajapintoihin. Yrityksen toimitusjohtajan on hyvd ymmértéa, ettd suurin myyja on hin
itse. Alaméki & Kaski Hénti ja Kairisto-Mertanen & Kock 2016 (2019, 16; 2016) ovat
todenneet, ettd yrityksen johto on alkanut mieltiméén sen, ettd myyntiprosessi on mer-
kittdvin ja yksi tirkeimmisti yrityksen prosesseista. Myyntid tehddin nykyéén enem-
min koko tiimin voimin. Henkil6std voi koostua tuotannosta, asiakaspalvelusta, eri-
laisia tukitehtdvid tekevistd henkildistd sekd eri alan asiantuntijoista. Myyjé voi olla
yhtd hyvin verkkokaupan algoritmi, kaupan myyjd, suunnitteluinsindori, johdon kon-
sultti, tai jopa suuryrityksen toimitusjohtaja. Myyntity6lld tarkoitetaan tyoskentelya

asiakasrajapinnassa.

Teemahaastatteluissa lahdettiin litkkeelle laajimmasta teemakokonaisuudesta digitali-
saatiosta ja digitaalisesta markkinoinnista. Myyjien osaamisen ja valmiuden tason sel-
vittdmisessd oli tirkedd saada késitys, miten myyjit madrittdvit ja ymmartavét, seka
mitd tarkoitetaan digitalisaatiolla ja digitaalisella markkinoinnilla. Kysymyksilld py-
rittiin saamaan tietoa myyjien osaamisen ndkdkulmasta siihen, miti digitalisaatiolla ja
digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan? Seuraavassa teemassa syvennyttiin myyjan
digitaaliseen osaamiseen ja taitoihin, jossa selvitettiin miten myyjdt ymmartavat, mita
itse osaamisella ja taidoilla tarkoitetaan digitaalisuudessa. On tirkeéd tietdd, mikd on

myyjien ndkemys ja kokemus digitaalisesta osaamisesta. Kolmannessa teemassa sy-
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vennyttiin konkreettisiin myyjien digitaalisiin myynnin tyokaluihin ja vélineisiin. Tee-
man kysymyksilld haettiin vastauksia, mitké tyokalut ja viestintdvélineet ovat myyjien
mielestd relevantimpia ja hyodyllisimpid. Vastauksia haettiin selvittdmaéll4, mikd on
myyjien valmius hyddyntdd tyokaluja ja vélineitd, sekd mitd tyokaluja ja vilineitd

myyjét kdyttavat ja hyodyntdvit myynnissa.

Teemahaastattelujen tuloksissa haastateltavat ottivat esille digitalisaation hyodyntami-
sen ja sen mahdollisuuden yrityksen uudistumiseen. Uusien yrityksen liiketoiminta-
mallien kehittiminen ja luominen ovat avainasemassa digiajalla. Haastateltavat koki-
vat, ettd digitaalisen markkinoinnin keinoin yritys voi rakentaa sopivimmat tavat toi-
mia asiakkaidensa kanssa. Digitalisaation pitdé olla mutkatonta ja sujuvaa kommuni-
kointia, sekd vuoropuhelua asiakkaan kanssa oikeissa kanavissa. Digitalisaatio nékyy
muun muassa asiakasviestinnén ja tyokalujen siirtymiselld verkkoon. Globaalin ko-
ronakriisin vuoksi voidaan puhua yrityksien ottamasta pakollisesta digiloikasta, jota
koronakriisi on vauhdittanut. Digitalisaation hyddyntdminen asiakaskohtaamisissa on
kasvanut merkittavésti. Asiakastapaamiset toteutetaan tapaamalla asiakkaita virtuaali-
sesti, sekd etdneuvottelemalla digitaalisia viestintdvilineitd hyodyntden. Koronakriisin
mydtd varsinkin kansainvilisti kauppaa ja yhteistyotd tekevit yritykset ovat siirtyneet
fyysisistd tapaamisista etdtapaamisiin ja palavereihin. Matkustaminen on vihentynyt
minimiin. Monimutkaisten ja laajojen sopimuksien tekeminen on hoidettu digitaali-
sesti. Yrityksien on tirkedd huomata panostaa digitaalisten tyokalujen ja vélineiden
toimivuuteen. Toimivilla ja tarkoituksenmukaisilla tyokaluilla voidaan tehdd kauppaa
ja toiminta on sujuvaa digitaalisesti vastapuolen kanssa. Etitapaamiset ja neuvottelut
on otettu yrityksissd nopeasti osaksi normaalia tyoskentelyd ja arkirutiinia. Etitapaa-
misten ja palaverien hyvi toimivuus ja onnistuminen ovat tuoneet positiivista ajattelua
ja kasvattaneet entisestddn digiloikkaa. Kriisitilanne on vahvistanut ja tuonut uskoa
digitaalisuuden entistékin parempaan hyddyntimiseen ja kasvattamiseen myynnissa.
Digitaalisten tydkalujen ja viestintdvilineiden hyddyntdminen on erityisen tirkeda
markkinoinnissa ja myynnissa. [lmarinen & Koskela (2015) ovat teoriassaan todenneet
aivan samansuuntaisesti kuin haastateltavien vastauksissa tuli esille: Yrityksien on
pystyttdvd vastaamaan asiakkaiden muutoksiin ja odotuksiin. Yrityksien on muutet-

tava tapaansa ja lisdtd keinoja olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Asiakas-
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1ahtoisyyden lisdksi yrityksien on osattava rakentaa asiakassuhdetta, joka tuottaa asi-
akkaalle merkityksellisyyttd ja vastaa asiakkaan tilanteeseen ja odotuksiin. Digitali-

saatio muuttaa asiakkaan roolia yrityksien liiketoiminnan ja menestyksen keskioon.

Tuloksissa nousi esille, ettei digitaalisuus saa olla itsetarkoitus, vaan sen hyddyntdmi-
selld helpotetaan asioita, myyntid, markkinointia, viestintéd jne. Digitalisaation on tuo-
tettava lisdarvoa yritykselle. Liika teknologiakeskeisyys ja asioiden automatisointi voi
viedd fokusta pois konkreettisestd ydintekemisestd. Digitalisaation on tuettava ja kas-
vatettava yrityksen liiketoimintaa ja menestysti. Digitaalisuudessa voidaan hyddyntaa
ja helpottaa asioita, erityisesti asiakassuhteen taustoittamisessa, luomisessa seki neu-
votteluun valmistautumisessa, ennen kuin asiakasta on tavattu. Lisdksi digitalisaatio
toimii apuna ja hyddyntdé yhteistyon alettua asiakassuhteen ylldpidossa, kanssakéy-

misessd ja palvelussa.

Digitaalisaation hyddyntdminen on merkittava avaintekijd markkinoinnin ja myynnin
saumattomassa yhteisty0ssd, kun hankitaan uusia asiakkaita. Rubanovitsch on toden-
nut (2019, 46.) markkinoinnin automaatiojérjestelmén yhdistdvan myynnin ja markki-
noinnin yhteiseksi. Myynti on méiéritellyt sovitut kriteerit, joiden avulla markkinointi
tuottaa yrityksen verkkosivuston kautta potentiaalisia kohteita myynnille. Digitaali-
suuden hyddyntidminen ja digitaalisen markkinoinnin rooli korostui olemassa olevien
asiakasuhteiden ylldpidossa, sekd varsinkin uusien potentiaalisten asiakkaiden 16yta-
misessd, sekd asiakkaiden mielenkiinnon heréttdmisessd uusilla innovaatioilla ja mie-
lenkiintoisilla asioilla. Markkinoinnin on oltava kohdennettua ja oikeiden kohderyh-
mien kanssa kéytdvad viestintdd ja vuorovaikutusta sdhkoisissd kanavissa. Digitaali-
nen markkinointi on kaikkea ulospdin nékyvéa ja digitaalisissa kanavissa tapahtuvaa.
Digitaalisessa myynnissd Inbound-markkinoinnin hyddyntdminen on tirkedd. Talla
voidaan tarkoittaa yrityksen verkkosivustoja, uutiskirjeitd, toimintaa eri sosiaalisen
median kanavissa, sdhkopostimarkkinointia, sisdltomarkkinointia, somemainontaa,
webinaareja jne. Kiinnostavan siséllon tuottamisen avulla asiakas saadaan ottamaan

yhteyttd, tai jattdmiin yhteystietonsa yritykseen.

Content Marketing-instituutin tekemd tutkimus sekd LinkedIn ovat osoittaneet, miten
suosituksi sisdllon tuottaminen on tullut yritysten vilisessd markkinoinnissa. ( Smart

Insights 2019). Digitaalisen markkinointiautomaation hyoddyntivid tyOkaluja ovat
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muuan muassa Google Analytics, Superskill seké erilaiset CRM-jérjestelmat, jotka si-

saltdvat erilaisia markkinointiautomaation tydkalujen osa-alueita.

Digitaalisten markkinoinnin keinoin yritys voi rakentaa ja kerdtd asiakkaita myynti
sekd ostopolkuunsa, josta se tuottaa valmiiksi kohdennettuja ja [dmpimia liidejd myy-
jalle. Digitaalisen markkinoinnin hyddyntdmisessé yritys voi parantaa verkkosivusto-
aan hakukoneoptimoinnin keinoilla. Potentiaalisten asiakkaiden 16ytdmisessa ja yri-
tyksen nakyvyydessd omien sivujen viestinndlld pyritdén parantamaan omaa naky-
vyyttd, sekd nousemaan korkealle hakukonetuloksissa. Yrityksien on osattava tuottaa
oikeilla hakusanoilla 10ytyvéa tietoa, jotta asiakas 10ytda tarvitsemansa tiedon ja yri-
tyksen. Yrityksen sivustojen rakentaminen teknisesti oikein auttaa hauissa ja parem-
massa nikyvyydessd. Hakukoneoptimoinnissa on tirkeéa, ettd verkkosivusto on asen-
nettu oikein, jotta hakukoneet voivat sdddella sitd oikein. Lisdksi yrityksen on varmis-
tettava, ettd yrityksen verkkosivusto on huippuhakutuloksien kérjessi ja nousee esille
ensimmadisend, kun ostaja hakee yrityksen tuotteita tai tietoa eri tuotenimilld. (Digital
Firefly marketing 2017, 5.) Hakukoneoptimoinnin pitié olla enemmaén sivustosta 1dh-
tevdd, laajaa ja monitahoista. Asiakastietojen jalostamiseen rakennetuilla analytiikka-
poluilla ja tunnisteilla voidaan ryhmitelld asiakastietoja eri kohderyhmittdin ja toimi-
aloittain. Tunnistetietoja hyddyntéen saadaan tietoa asiakkaan tarpeista, jotka kertovat
milloin asiakas on valmis esimerkiksi tekeméén ostopddtoksen. Optimointia voidaan
hyodyntdd asiakashankinnassa poimimalla uusia asiakkaita omilta verkkosivustoilta
kavijoistd. Haastateltavat ilmoittivat kdyttdvansd sosiaalisen median kanavista Lin-
kedIn:&4, Twitterid, Facebookia, Instagramia ja YouTubea. Esille nousivat podcastien
tuottamisen lisdéntyminen, seka siséltomarkkinoinnin jakaminen omiin somekanaviin.
My6s YouTube kanavan hyddyntdminen on kasvanut esimerkiksi erilaisten opasvide-
oiden ndyttdmisessd. Yrityksen nidkyvyyden ja brindin luominen digitaalisissa kana-
vissa on tarkedd. Yrityksen on méiriteltiva kohderyhmat ja ne kanavat, joihin se ha-
luaa vaikuttaa. Sosiaalisen median kdytdssd yrityksen on hyvd miiritelld, mitd se ta-
voittelee. Onko tavoitteena yrityksen brandin ja tunnettavuuden lisddminen, vai toimi-
minen enemman myyntikanavana. Myyjédn kannattaa vahvistaa ja hyodyntid someka-
navissaan henkilokohtaista brindidén, tavoitella uusia potentiaalisia asiakkaita, tuoda

esille omaa osaamista ja asiantuntijuutta, verkostoitua ja osallistua ajankohtaisiin ja
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relevantteihin keskusteluihin. Sosiaalisen median toimintaa voidaan kehittdd paranta-
malla yrityksen nakyvyyttd esimerkiksi siten, ettd saman markkinointiviestin tai asian

nakyvyys lisdtddn samanaikaisesti yrityksen jokaiselle sosiaalisen median kanavalle.

Toisessa teemassa haastateltavien tuloksissa nousi esille monia asioita myyjan digitaa-
lisen osaamisen ja taitojen hyddyntdmisessd. Myyntid ja myyntitapoja, sekd myyjid on
kovin erilaisia. Pitda tietdd mitd, miten ja kenelle myydaan. Tarvittavaan myyjan osaa-
miseen ja taitoihin vaikuttaa se, minkélaista ja minkdkokoista kauppaa myyjé tekee.
Myyjin osaaminen riippuu myos edustamansa yrityksen tyokaluista ja prosesseista.
Myyjén hyvii osaamista on perinteisen myynnin tekeminen ja digitalisaation sujuva
yhdistdminen. Myyjd hyotyy digitaalisuudesta paremmalla ajan kdyton hallinnalla,
asiakkaiden tavoitettavuudella ja vaikuttamisella, seké tyon tehokkuudella. Myyjé saa-
vuttaa parempaa myyntid sekd parantaa omaa urakehitystdin. Myyja tarvitsee digitaa-
lista osaamista sosiaalisen median kanavissa toimimiseen. Myyjédn on osattava verkos-
toitua, luoda ja 10ytd4 uusia asiakkaita sosiaalisen median kanavissa. Myyja voi hyo-
dyntdd kanavia muuan muassa prospektoinnissa. Myyjdn osaamista on edustamansa
yhtion brandin tunnettavuuden lisddminen ja yrityksen esille tuonti. Myyjan on hyva
osallistua relevantteihin keskusteluihin seuraamalla ja kommentoimalla ajankohtaisia
asioita. Myyjd tarvitsee digitaalista osaamista myyntiprosessin eri vaiheissa. Niité vai-
heita ovat muuan muassa prospektointi, asiakastapaaminen, tarjousprosessi ja neuvot-
telu ja ratkaisujen esittelyvaihe, kaupan klousaus, sopimuksien teko, asiakassuhteen
yllédpito, viestintd sekd kommunikointi. Myyjén digitaalista osaamista on CRM- asiak-
kuudenhallinnan, ERP toiminnan ohjaus- jirjestelmien seki digitaalisten tyokalujen ja
vélineiden hyddyntidminen ja sujuva kéyttd. Myyjin on péivitettdva digitaalista osaa-
mistaan ja pidettdvé itsensd ajan tasalla uusista teknologian mahdollisuuksista. Myyjén
on seurattava asioita ja omaksuttava aktiivisuutta sithen, mitkd digitaaliset tyokalut
toimivat ja ovat tehokkaimpia hyddyntdd myynnissd. Myyjan on hyva olla oma-aloit-
teinen ja ehdottaa edustamalleen yritykselleen uusien tydkalujen kéyttoonottamista,

jos jokin toimii paremmin, tai tuottaa suurempaa hyotya.

Myyjén digitaalisessa osaamisessa ja taidoissa on tarkedd, ettd myyntiprosessissa tun-
nistetaan asiakkaan kohtaamistenpisteet ja oikea-aikainen tavoitettavuus. Digitalisaa-

tio toimii tdssd suurena apuna. Myyjdn on osattava tavoittaa asiakas oikeassa kohtaa-
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mispisteessd. Digitaalisen markkinoinnin keinoilla, markkinoinnin ja myynnin yhteis-
tyolla, seké oikealla ajoituksella saadaan parempia tuloksia aikaiseksi asiakkaan tavoi-
tettavuudessa. Smart Insightsin teoria vahvistaa saman asian, joka haastatteluissa nousi
esille myynnin ja markkinoinnin yhteistyon tarkeydestd. Markkinointitiimi avustaa yh-
teisty0ssd myyjid 16ytdméén potentiaaliset ostajat, ostajakandidaatit, jotka ovat vierail-
leet yrityksen verkkosivustolla. Markkinoinnin tehtdvd on méérittdd myyjélle oikea
kohtaamispiste ja tilanne oikeasta hetkestd olla yhteydesséd asiakkaaseen. (Smart In-
sights 2019.) On tédrkedi tuntea asiakkaan persoona. On tiedettdva, mitd digitaalista
kanavaa pitkin asiakas haluaa toimia, mitka asiat asiakas kokee tirkeéksi ja mitkd ovat
asiakkaan paitoksentekokriteerit, sekd miten asiakkaalle luodaan lisdarvoa. Digitali-
saatiolla tuotetaan hyotyd ldmpimien liidien saamisessa. Myyjén taidoissa ja osaami-
sessa on edelleen arvossaan perinteiset myyntitaidot. Myyjdn taitoa on asiakkaan
kuuntelu ja asiakkaan ostokdyttdytymisen ennakointi seké tunnistaminen. Ostaminen
on tehtdva helpoksi asiakkaalle. Ilmarinen & Koskela (2015) ovat todenneet, ettd vuo-
rovaikutus ja vuoropuhelu eli dialogi asiakkaan kanssa ovat tulevaisuudessa ydinteki-
joitd asiakkaan ymmaértdmisessi. Asiakasymmarryksen tulee nékyé yrityksen vuoro-
vaikuttamisen sisédllossé, ajoituksessa ja kanavavalinnoissa. Tutkimustulokset vahvis-
tavat samaa kuin teoriassa on kirjoitettu. Asiakasymmarryksen merkitys nousee kor-
kealle kaikessa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Myyjidn on omaksuttava asia-
kasymmarrystd, osaamista ja taitoa ratkaista asiakkaan ongelmia ja tarjota niihin paras
ratkaisu. Asiakas on tdna pédivéand aloitteen tekijd ja midrittelee asiointikanavan. Asia-
kas on jo pitkélle tehnyt ostopddtdksensd ennen myyjin kohtaamista. Myyjan taitoa on
osata asettua asiakkaan asemaan, ymmaértdd asiakkaan litketoimintaa ja olla asiakkaan
paras asiantuntija. Myyjidn on omaksuttava taitoa ja kykyé kohdata avoimesti uusia
asioita, oivaltaa ja omaksua niitd sekd on oltava myos muutosvalmiutta. Myyja on yri-
tyksen kasvot asiakkaalle. Myyjén roolin tirkeyden merkitys on kasvanut digitaalisuu-
den myotd. On hyvd muistaa, ettd yrityksessa kaikki henkil6t vaikuttavat asiakkaaseen
jonkin osa-alueen kautta luoden néin asiakkaalle mielikuvaa ja asiakaskokemusta yri-
tyksestd. Digitalisaatio toimii apuna ja hyotyné asiakassuhteen alussa asiakkaan taus-
toittamisessa, sekd valmistautumisessa tapaamisiin ja palavereihin. Tuloksissa nousi
kuitenkin vahvasti esille my0s fyysisen asiakastapaamisen tirkeys ja sen arvostami-
nen. Fyysinen tapaaminen toimii monesti aloituksena ja edesauttaa luottamuksellisen

asiakassuhteen rakentamista ja syventdmistd. Fyysiselld tapaamisella pystytddn pa-
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remmin vakuuttamaan asiakasta sekd perustelemaan oikeita ratkaisuja. Digitaalisuu-
den hyodyntdmisen edut nakyvét asiakassuhteen ja yhteistyon kdynnistettyd suhteen
ylldpidossa, viestinndssé, asiakaspalvelussa jne. Myyjan olisi hyvd ymmartdd asiak-
kaan liitketoimintaa mahdollisimman hyvin. Yrityksien on osattava rekrytoida oikeita
henkil@itd ja persoonia myyntiin ja markkinointiin. Yrityksien on rakennettava digi-
taalisuus omaan strategiaansa, valita oikeat tyokalut ja kouluttaa myyjdt tyokalujen
kayttimiseen. Myyjdn osaamiseen vaikuttaa paljon, mitkd ovat yrityksen resurssit ja

prosessit digitaalisissa tyokaluissa ja teknologiassa.

Kolmannen teeman tuloksissa haastateltavat pitivét tirkeéna, ettd digitaaliset tyokalut
jajarjestelmadt ovat tarkoituksenmukaisia ja yhteensopivia seké tukevat kokonaistavoi-
tetta. Yhden laajan ja ehjian kokonaisuuden rakentaminen edesauttaa yrityksen kasvua
ja menestystd. On tarkedd huomioida tyokalujen ja jarjestelmien toimivuus integroin-
tivaiheessa. Yrityksien on hyvai kartoittaa vanhojen ja uusien tyokalujen seké jirjestel-
mien yhteensopivuus, kuinka nimé keskustelevat keskenédédn. Tyokalujen ja jirjestel-
mien vélilld tiedon on kuljettava sujuvasti. Yrityksien tulevaisuuden visiona on raken-
taa ja toteuttaa yksi digitaalinen toimintaymparisto kdsittden yhden tyokalun ja jarjes-
telmén. Digitaalisten tydkalujen tarjonta on suurta ja yrityksien voi olla haastavaa va-
lita kédyttoonsd sopivimmat tydkalut ja vélineet. Digitalisaatiolla mahdollistetaan asi-
oiden ja toimintojen saatavuus reaaliaikaisesti. Tyokalujen ja vilineiden on oltava
helppokiyttoisid ja palveltava kiyttdjddnsid, jotta ne tukevat ja helpottavat myyjien
kdytannon tyotd. Digitaalisten tykalujen on oltava mahdollisimman yksinkertaisia,
siséltden erilaisia muokattavia ominaisuuksia, sekd ohjelmistojen on oltava pitkélle
radtéaloityja. Liséksi nithin on hyvé sisdllyttdd valmiita hakutoimintoja ja videoita. Eri-
laisten valikoiden selaaminen ja niissd toimiminen on oltava helppoa. Myyjan on hyva
saada tietoa parhaista ja hyodyllisimmistd toiminnoista. Talloin myyjin aikaa sééstyy
konkreettisen tyon tekemiseen, myyjd saa enemmaén aikaan myyntiin ja yritys kasvat-
taa litkkevaihtoaan. Myyjilld on oltava kykya ja kiinnostusta omaksua nopeasti uusia
digitaalisia tyokaluja ja vélineitd. Uusien asioiden opetteluun on tirkedd varata oma
aikansa. Digitalisaatio toimii hyvidné apuna prospektoinnissa ja uusien asiakkaiden ta-
voitettavuudessa, sekd kohderyhmien méérittelyssid. Myyjdn pitdd osata kdyttdéd pros-

pektoinnissa yrityksen CRM-jérjestelmid ja markkinointiautomaation tydkaluja, seka
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toimia sosiaalisen median kanavissa. Markkinoinnin ja myynnin on hyva tehda yhteis-
tyotd prospektoinnissa. Prospektoinnin hyddyntdmiseen on olemassa monipuolisesti
tyokaluja, esimerkiksi Google Analytics, Leadfeever ja Vainu. Myyjdn on my0s hyva
hyodyntédé referenssipyyntdjd vanhoilta asiakkailta. Yritykset hydtyisivét, jos ne ra-
kentaisivat digitaalisessa ympdristossd toimimiseen erilaisia pelillistimisen keinoja.
Pelillistimisen keinot auttavat henkildst6d uuden oppimiseen ja oivalluttamisiin digi-
talisaation uudistuksissa, uusissa tyokaluissa ja jarjestelmissd. Liséksi yritys voisi li-

sétd ja sisdllyttdd yrityskulttuuriansa mukaan digitaalisiin tyokaluihin ja jérjestelmiin.

Hyva myyjé osaa hyodyntdd digitaalisia tyokaluja ja vilineitd prospektoinnissa, asia-
kastapaamisissa, asiakkuuden hoidossa ja palvelussa, seké sisdisissd ja ulkoisissa pa-
lavereissa. On suositeltavaa hyodyntdéd digitaalisia asiakasmateriaaleja, sopimuksia,
sahkoisid allekirjoituksia, esityksid, digitaalisia vilineitd sekd viestinnissé ettd vuoro-
vaikutuksessa asiakkaan kanssa. Lisdksi on hyva muistaa, ettd asiakkaan fyysinen lds-
ndoloaika on tirkedd kiyttdd ja hyodyntdd oikein. Fyysiselld tapaamisella rakennetaan
luottamuksellinen suhde asiakkaaseen, sekd kehitetdén asiakassuhdetta asiakkaan toi-

vomaan suuntaan. Asiakkaan ajan arvostaminen on kaiken l&htokohta tulevaisuudessa.

9 KEHITTAMISSUUNNITELMA MYYJAN OHJEISTUKSEKSI
INFOGRAAFIN JA DIGITAALITYOKALUPAKIN
HYODYNTAMISEEN DIGITALISOIDUSSA MYYNNISSA

9.1 Myyjin ohjeistusinfograafi digitalisaation hyddyntdmisestd myyntiin

Kehittdmistyon konkreettisena tuotoksena laadittiin kdytdnnonlédheinen myyjien digi-
taalisten tyOkalujen ja teknologian hyddyntdmisen ohjeistus. Infograafiin on koottu
kahdeksan tirkeintd ohjeistusta visuaalisessa muodossa ja tdima nimettiin myyjéin di-
gityokalupakiksi. Digityokalupakkiin valittiin ja nostettiin esiin tutkimustuloksien
pohjalta relevantimmat asiat, jotka palvelevat ja hyodyntdvit myyjdé eniten myynnissa

digiaikana. Digityokalupakki opastaa ja neuvoo myyjad, mitéd kaikkea osaamista ja tai-
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toja tarvitaan ja mitkd ovat tirkeimmét asiat huomioida digitaalisten tyokalujen osaa-
misessa ja kiytossd. Digityokalupakki ohjeistaa myyjdd myyntiprosessin eri vaiheissa
ja auttaa oikeissa kohdissa hyddyntdméén tydkaluja ja teknologiaa. Digitydkalupakki
selkeyttdd ja parantaa myyjén ty6td, myyjd onnistuu paremmin, tekee enemmén myyn-
tid ja parantaa omaa urakehitystddn. Digityokalupakki opastaa myyjid seké yrityksid
toimimaan oikein digiajalla. Yrityksien pitdd pyrkiéd digitalisaatiolla tukemaan ja aut-
tamaan myyjad digitaalisten tyokalujen ja teknologian hyddyntdmisessé. Yrityksien on
tiedettdva ja médriteltdva, mitka tyokalut ja valmiudet myyjé tarvitsee, sekd mitké asiat
hyodyntivat myyjdd parhaiten. Yrityksien on tarkeda uudistaa liiketoimintaansa ja li-
sdtd kasvun mahdollisuuksiaan. Laajentamalla liiketoimintansa yritys mahdollistaa
toimimisen myos globaalisti kansainvilisillda markkinoilla. Kuvassa 15 myyjén digi-
tyokalupakissa on tunnistettu relevantimmat ja hyddyllisimmaét ohjeistukset myyjien
osaamista ja valmiutta tukevista digitalisaation tuomista eduista myynnisséd PK- yri-
tyksissd. Tdmai infograafi on kuvattu myds isommassa mittakaavassa liitteessd numero

4.

Myyijdn digilaalinen myyntipolku: Prospekloinli: Digitadlisen markkinoinnin keinot, CRM- ffestelmdat, somekanavat, Vainu, Google,
werkkosivustot Asiakaslapaaminen: Fyysinen fapaaminen valhfoehte virtvaalifapaaminen Teams, Slack, Zoom, Google Hangouts, Whereby.
Tarjous ja ratkaisuneuvotteluvaihe: Cigitoalket viestintdvalnest, hyddynnd demot, PP-esitys, YouTube-esitys, etd@tapaaminen. Myynnin
kirjallisel sopimuksel ja asiapaperit: Sahkainen allekfaltus, digitaaliset sopimukset, verkkolaskut, sahkoposti. Asiakassuhde: Yhieistyd, yllapito,

kommunikointi ja viestinté: Asickkoon tolveiden mukaiset digitaaliset tyikalutja kanavat, Asiakas: Ji p
uvudet ja ajankohtaiset asial, Hytdynna digiaalisen markkinainnin keinat,

LY

Kuva 15. Myyjén infograafi.

Myyjin infografiikan ohjeistuksen kuvat on avattu tarkemmin oheisena véreittdin. In-
fograavin sammaleen vihredn virin kuvassa (myyji hyodynni ja viesti asiakkaiden

kanssa digitaalisissa kanavissa) havainnollistetaan, miten myyjéan kannattaa hyodyntaa
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digitaalisuutta asiakkaan kanssa kommunikoinnissa ja viestinndssd. Vihreé véri ku-
vastaa (myynnin ja markkinoinnin tekemii yhteisty6td, jossa myyjd hyodyntda tyos-
sddn eri digitaalisen markkinoinnin keinoja). Kuvassa on kerrottu, milld digitaalisten
markkinoinnin eri keinoilla asiakkaasta saadaan tietoa ja dataa, jota voidaan rikastaa.
Milla eri keinoilla vaikutetaan ja herétetdan asiakkaan mielenkiinto, seké saadaan asia-
kas kiinnostumaan yrityksen tuotteista ja palveluista. Markkinoinnin tuki myyjalle
tuottaa hyvéi yhteistyotd, jolloin myyntié ja tulosta tehdddn nopeammin sekd enem-
maén. Inbound-markkinoinnilla mahdollistetaan myyjélle uusien potentiaalisten asiak-
kaiden 16ytyminen, tieto asiakkaan kohtaamispisteestéd oikeassa hetkessé ja tavoitetta-
vuudessa. Puna-oranssi véri osoittaa asiakasprosessissa olevat kohdat, (missa digita-
lisaatiosta on hyotyd). Kuvassa havainnollistetaan, missd prosessin kohdissa digitali-
saatio tuo hyotyd. Myyjén ja yrityksen on hyvd ymmairtdd, missd kaikessa ja miten
digitalisaatiota voi hyodyntdd. Gerdt & Korkiakoski (2017) ovat todenneet, ettd digi-
taalisuus toimii hyvind apuna tiedon kerddmisessd hyddyntden analysoinnin proses-
seja ja jarjestelmid. Myyjén ja yrityksen on hyvd ymmartad, mitd digitalisaatiolla tar-
koitetaan sekd, miten digitalisaatiota kdytdnndssi toteutetaan. Vaalean harmaan véa-
rin opastuksella (yrityksid opastetaan auttamaan myyjad). Kuvassa on kéyty ldpi asi-
oita ja tekijoitéd, jotka on otettava huomioon myyjén tyon helpottamiseksi digitaalisissa
tyokaluissa ja teknologiassa. Toteuttamalla kayttdjaystavallisid ja tarkoituksenmukai-
sia tyokaluja sekd vilineitd myyjén tyon tehokkuus kasvaa huomattavasti ja aikaa jaa
konkreettisen tyon tekemiseen ja fokuksen pitdmiseen tirkeissd asioissa. Yrityksien
on varattava myyjélle riittdvésti aikaa uusien tyokalujen ja teknologian oppimisessa ja
osaamisessa. Rubanovisch (2019, 127) otti esille teoriassaan myyjén ongelmaksi aika-
pulan uuden osaamisen opettelussa. Myyjit ovat liian stressaantuneita ja ylitydllistet-

tyjd, jotta heilld olisi mahdollisuus uuden oppimiseen ja osaamiseen.

Tummanruskean virilld kdyddan lapi (myyjan sosiaalisen median kanavien tiarkeim-
méit osaamisen vaatimukset). Sosiaalisen median kanavien hyddyntdminen ja niissd
toimiminen ovat myyjén arkipdivdi. Myyjén on uskallettava ja osattava hyodyntai ka-
navien kayttod hakemalla uusia asiakkaita eri kanavista. Myyjédn on verkostoiduttava
oikeiden henkil6iden kanssa, keskustella relevanteista asioista, seki osallistuttava hyo-
dyllisiin webinaareihin ja tapahtumiin. Myyjén tehtdvd somessa on kasvattaa ja tuoda
tunnetuksi yrityksensd imagoa ja brindié sekd tehdi lisad myyntid. Tummanharmaan

varilld on nimetty (myyjan hyoddyllisimmét sosiaalisen median kanavat), jotka ovat
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LinkedIn, Facebook, Twitter ja Instagram seké blogit. Paras kanava toimia ja olla esilld
ovat ne kanavat, missé kanavissa yrityksen asiakaskunta toimii ja asioi, seki missi on
potentiaaliset kohderyhmit, joita yritys tavoittelee markkinoilta. Sosiaalisen median
kanavien hyddyntdmisen on tuotettava yritykselle merkittdvad myynnillistd hyotya ja
lisdarvoa. Oranssilla vérillid kuvataan (myyjén digitaalisen osaamisen ja taitojen tér-
keimpid ja hyddyllisempid ydinasioita). Myyjén perustaitojen lisdksi huippumyyja tar-
vitsee digitaalista osaamista ty0kalujen ja jérjestelmien sujuvaan kéyttoon sekd digi-
taalisen markkinoinnin eri keinojen hyodyntdmiseen. Myyjadn on osattava toimia suju-
vasti tyOssddn hyodyntden digitaalisuutta oikeissa vaiheissa ja kohdissa. Myyja saa
merkittivad etua ja parantaa myynnin kehitystddn toimimalla oikeissa digitaalisissa
kanavissa hyddyntden oikeita tyokaluja. Kirkas sininen virilld kdydaan l4pi (myyjén
digitaalinen myyntipolku) 1dhtien prospektoinnista, asiakaskohtaamisiin, kohdennetun
tarjouksen tekemiseen ja ratkaisuesityksen vaiheeseen sisdltden myynnin kirjallisten
dokumenttien ja sopimuksien késittelyn, asiakassuhteen ylldpidon ja kehittimisen,
sekd kattaen asiakassuhteen jdlkihoidon ja asiakaskokemuksen tuottamisen. Prospek-
toinnissa on tdrkedd hyodyntdd niitd keinoja ja kanavia, joissa asiakas on ja haluaa
toimia. Digitaalisuuden hyddyntdminen on tarked asiakkaan taustoittamisessa ja val-
mistautumisessa tapaamiseen. Asiakassuhde ja luottamus rakennetaan fyysiselld ta-
paamisella huomioiden asiakkaan toive asiointitavasta ja kanavasta. Tarjousneuvotte-
lussa ja ratkaisuesityksissd digitalisaation hyddyntimisessd huomioidaan asiakkaan
asiointitapa ja kanava toiveen mukaisesti. Digitaalisuuden hyddyntdminen kaikissa
kirjallisissa sopimuksissa, allekirjoituksissa ja dokumenteissa on tiarkedd. Sopimukset,
allekirjoitukset, laskut lahetetdén asiakkaalle sdhkoisesti. Sopimuksen allekirjoittami-
nen on joskus myos fyysisessd tapaamisessa suotavaa, jos sopimuksen tekeminen on
yksi osa kaupankdyntiprosessissa. Hyddynnetdédn asiakkaan fyysistd ldsndoloaikaa oi-
keiden asioiden tekemiselld, olemalla ldsnd asiakkaalle, vaikuttamalla ja rakentamalla
luottamusta. Myyja kartoittaa asiakkaan ongelmia ja haasteita, on asiantuntija asiak-
kaan liiketoiminnassa ja vakuuttaa asiakkaan parhaasta valinnasta heiddn kumppanik-
seen. Asiakassuhteen ylldpidossa, kommunikoinnissa ja viestinndssa digitaalisuudella
tuotetaan asiakkaalle lisdarvoa ja sujuvoitetaan palvelua. Digitaalisuuden hy6dyntdmi-
nen myds asiakaskokemuksen ja asiakkaalta palautteiden saamisessa on tarkedd. Digi-
taalisesti kohdennetulla viestinnéllé ja ndkyvyydelld pidetdén ylld asiakkaan mielen-

kiintoa.
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9.2 Luotettavuusarviointi

Tutkimustydssé voidaan méadritelld validiteetti ja reliabiliteetti usein kahden erilaisen
nikokannan mukaan. Onko mittaus- tai tutkimusmenetelma téssi tyossa validi tai re-
liaabeli? Validiteetilla eli patevyydelld on tarkoitus tuoda esille, miten hyvin tutkimuk-
sessa oleva mittaus- tai tutkimusmenetelma sopii tutkittavan asian ominaisuuteen, mité
on tarkoitus mitata ja selvittdd. Reliabiliteetti eli luotettavuudella taas on tarkoitus
tuoda esille, miten luotettavasti ja kuinka toistettavasti tutkimuksessa kiytetty mittaus-
tai tutkimusmenetelméa mittaa kyseistd ilmiotd. Tutkimusmenetelman reliabiliteetin on
oltava yhdenmukainen, tarkka, objektiivinen vs. subjektiivinen sekd toistettavissa.

(Hiltunen, 2009.)

Tutkimustyon luotettavuus eli reliabiliteetti ja validiteetti saavutettiin hyvin tdssé ke-
hittdmistydssd. Kehittdmishankkeen aiheen ympaérilld aluksi tehdyn laajan taustatyon
jélkeen valikoitui ja tyohon rajattiin kolme eri teeman tutkimusosa-aluetta. Tutkimuk-
sessa validiteetti toteutettiin laajan perehtymisen jilkeen laadukkaan ja monipuolisen
tutkimusaineiston teoriapohjalle. Tutkimuksen aluksi perehdyttiin syvillisesti teemo-
jen teorioihin. Teemat olivat digitaalinen markkinointi ja myynti, myyjan digitaalinen
osaaminen ja taidot sekd digitaaliset tyOkalut ja vilineet. Teoria-aineistolla haettiin
tutkimustyOssd laajaa ymmarrysti ja késitystd eri teemojen osa-alueista. Teoria-ai-
neisto valittiin tutkimusty6hon, joka tuki kehittdmistyolle asetettuja tavoitteita ja nii-
hin pidsemistd. Teoria-aineisto pohjautui tutkimusaiheen teemojen ajankohtaisiin ai-
neistoihin, aikaisempiin tutkimuksiin, kirjallisuuteen, erilaisiin dokumentteihin ja di-
gitaalisiin tallenteisiin teemoista. Teoria-aineisto dokumentoitiin tarkasti ja oikeaop-
pisesti. Tutkimuksessa reliabiliteetti toteutettiin laadullisena tutkimusmenetelmina
konstruktiivisen ja tapaustutkimuksen valinnoilla. Aineistonkeruumenetelmaéksi valit-
tiin teemahaastattelun toteutus valitulle kohderyhmalle. Haastattelut toteutettiin puo-
listrukturoimattoman haastattelutavan mukaisesti teemahaastatteluilla. Teemahaastat-
telut analysoitiin ja késiteltiin oikean tavan mukaisesti. Haastattelut tallennettiin, jonka
jalkeen ne litteroitiin jdrjestelmallisesti referoitavan tavan ja ryhmiteltyjen teemojen
mukaisesti. Teemahaastattelujen vastauksien pohjalta laadittiin yhteenvetoanalyysi
tutkimustuloksista teemoittain. Analyysin laadinta pohjautui haastatteluiden vastauk-
sista kerdttyihin tirkeimpiin havainnointeihin, seké esiin nousseista ydinasioista tdssi

tutkimustyossd. Analyysin jélkeen laadittiin kehittdimissuunnitelmalle konkreettinen
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tuotos tdrkeimmistd havainnoista ja tuloksista, rakentamalla visuaalinen infograafi
myyjéin digityokalupakiksi. Kehittimistyon luotettavuus saavutettiin laajan ja tarkoi-
tuksenmukaisen teoria-aineiston ja oikeiden sekd sopivien tutkimusmenetelmien va-

linnoilla sekd niista saaduilla tutkimustuloksilla.

10 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Kehittdmistydssé etsittiin vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin;

1) Kuinka myyjét osaavat hyodyntdd digitaalisia myynnin tydkaluja ja teknologiaa
B2B-myynnissa.

2) Mité osaamista ja taitoja myyjiltd edellytetddn digitaalisten myynnin tyokalujen ja
vilineiden seka teknologian kéytossa.

3) Miti digitaalisia myynnin ty6kaluja ja vilineitd myyjét kiyttavit ja hyodyntavit.
4) Mitd hyddyntdmismahdollisuuksia, ongelmia ja parannusehdotuksia myyjat néke-

vit ja kokevat palveluiden myynnissé digiajalla.

Kaikkiin tutkimuskysymyksiin saatiin hyvin laajasti vastauksia. Kehittamistyolle ase-
tetut tavoitteet saavutettiin. TutkimustyOssd onnistuttiin laatimaan konkreettinen tuo-
tos myyjien valmiudesta ja osaamisesta hyodyntda digitaalisia tykaluja ja teknologiaa
ICT- aloilla suomalaissa PK- yrityksissd B2B-myynnissd. Konkreettisesta tuotoksesta
laadittiin kadytdnnonldheinen ohjeistus myyjén digitydkalupakiksi. Digitydkalupakki
toimii myyjan tukena digitaalisten tydkalujen ja teknologian osaamisessa ja kiytdssa

myynnissa.

Tutkimustyon loppupéitelméni voidaan todeta, ettd tulevaisuuden huippumyyjin on
osattava yhdistéd taitavasti perinteisen myynnin tekeminen ja digitalisaatio. Haastat-
teluiden tuloksissa nousi vahvasti esille edelleen perinteisen myynnin tapojen arvos-
tuksen tirkeys. Digitalisaatio ei ole itsetarkoitus. Digitalisaatiota hyddynnetddn myyn-
nissd, markkinoinnissa, asiakasviestinndssé sekd asiakkaan paremmassa tavoittami-
sessa oikeassa kohtaamispisteessd oikeaan aikaan ja oikeassa kanavassa. Lyhyesti ki-

teytettynd digitalisaatio on mutkatonta ja sujuvaa kommunikointia sekd vuoropuhelua
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asiakkaan kanssa oikeissa kanavissa. Kehittamishankkeen onnistuminen pohjautui hy-
vin teemahaastatteluun valittuihin ICT- teknologia-alan yrityksiin ja niiden avainhen-
kiléihin. Haastateltavilla henkil6illd oli laaja ymmérrys ja vahva osaaminen digitali-

saatiosta ja teknologiasta myynnissa.

Tyo6n toimeksiantaja toteaa palautteessaan kehittdmistyon olleen erittdin laaja koko-
naisuus ja kuvaelma myyjén monisyisestd tyokentdstd digiaikakaudella. Toimeksian-
taja antoi tunnustusta tyon tekijélle hyviastd tyon onnistumisesta. ” Kokonaisuudessaan
ty0 on laaja ja opinndytetyon tekijd on yllittdvan hyvin onnistunut pitdméén ndin laaja-
alaisen ja polveilevan tyon ymmarrettdviana ja helposti luettavana ja seurattavana.”
(Hautaméki 2020). Toimeksiantaja pohti, ettd osittain tyon ddarimmadisen laaja-alaisuu-
den vuoksi, ei tutkimuksessa paidsty tdysin kaikkiin tavoitteisiin. Kokonaisuutena toi-
meksiantaja kuitenkin arvioi kehittdmistyon korkeatasoiseksi ja laadukkaaksi. Kehit-
tdmistyOssd saavutettiin tyon tarkoituksena kiytdnnonldheinen info-ohjeistusgraafi,
joka visualisoi myyjien tapoja toimia PK- yrityksien kentdssid. Toimeksiantajan pa-
laute ja tutkimusty0 antoivat yhdessd viitteitd siitd, ettd PK- yrityksissd ei vield olla
taysin riittdvélla tasolla markkinoinnin- ja myyntiautomaation hyddyntémisessé ja joh-
don strategian ohjauksessa. Digiohjeistus toimii parhaimmillaan yrityksien konkreet-
tisena ohjeena ja opastuksena kehittdd myyjien osaamista digiaikakaudella. Yrityksien
on tirkeda tietdd, mitkd eri tekijdt ja asiat on otettava huomioon myyjien digitaalisten
tyOkalujen ja teknologian kdytossd ja osaamisessa. Ohjeistus parantaa myyjaa seka
yritystd kehittyméédn digiajalla. Digitaalisten tydkalujen ja teknologian hyddyntdmi-
seen vaikuttavat monet tekijit. Yksi tdrkeimmisti asioista on tieto, minkilaista kaup-
paa tehddén, kenelle kauppaa tehddén ja keitd ovat yrityksen volyymin asiakaskohde-
ryhmit. Nailld asioilla on suuri vaikutus siithen, minkilaiset digitaaliset tyokalut ja vé-
lineet yrityksen kannattaa valita kiyttoonsd. Myyjdn osaamiseen ja taitoihin on taas

suuri vaikutus silld, minkélaiset tyokalut ja vélineet yritys tarjoaa kiytt6on myyjille.

Kehittdmishankkeen tutkimustuloksia tullaan hyddyntdmédidn ROBINS- jatkotutki-
mushankkeessa. Toimeksiantaja Tampereen korkeakouluyksikkd vie tutkimushan-
ketta ja projektia eteenpdin. Projektissa on mukana merkittdvid suomalaisia PK- yri-
tyksid. Hankkeella tutkitaan suomalaisten PK- yrityksien digitaalisuuden ja teknolo-

gian hyodyntdmistd myynnisséd. Yrityksien merkittaviksi kilpailutekijéksi on noussut
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digitaalinen myyntiosaaminen. On néhtévissé, ettd osassa yrityksid digitaalisuuden
hy6dyntdmisessi ollaan jo pitkdlld, mutta on my6s hyvin paljon yrityksid, jotka eivit
vield hyodynné digitalisaatiota tai sitd hyodynnetdén melko vdhian. Tdman kehittdmis-
hankkeen tutkimustulokset ja konkreettinen tuotos info-ohjeistusgraafi tullaan esitte-
lemédn hankkeeseen kuuluville yrityksille syksylld 2020. Tutkimustulokset ja kehitta-
mishankkeen aineisto tulevat hydtykdyttoon ROBINS- jatkotutkimushankkeeseen.
Jatkotutkimushankkeen toteutuksesta vastaa TAMKin Pia Hautamaéki.

Kehittdmistyon tekeminen ROBINS-tutkimushankkeelle oli kokonaisuutena mielen-
kiintoinen ja osoittautui joiltain osin erittdin haasteelliseksi. Myyjien digitaalinen
myyntiosaaminen on uusi ja laaja ilmid PK- yrityksissd. Opinndytetyon tekeminen an-
toi hyvin uusia ndakdkulmia, seké kasvatti osaamista digitalisaatiosta ja sen hyodynta-
mistd myynnin eri osa-alueilla. Tutkimustyon tekemisessé oli hyotyd omasta vahvasta
myyntikokemuksesta B2B-myynnissid. Kokemukseni antoi minulla syvempédd ymmar-
rystd ja ndkemystd myyjin digitalisaation ja teknologian osaamisesta ja hyodyntdmi-
sestd myynnissd. Uutta osaamista ja oppimista on tullut digitalisaatiosta matkan var-
rella paljon lisdd, esimerkiksi digitaalisesta markkinoinnista ja myynnistd, myyjan di-
gitaalisesta osaamisesta ja taidoista sekd digitaalisista tyokaluista ja vélineistd. Tule-
vaisuudessa tullaan yhd enemmén ndkeméén B2B-myynnin ja digitalisaation yhteisen
kehityksen kasvamista. Asiakkuudet ja toimintaympéristot tulevat muuttumaan. Teko-
alyn tuleminen tuo yhi parempia ja kehittyneempid mahdollisuuksia digitaalisten tyo-

kalujen ja teknologian hyddyntdmiseen myynnissé ja asiakkuuksissa.
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B2B-myyjille ldhetettdva teemahaastattelupyynto siahkopostilla

Hei!

Olen Johtamisen ja palveluliiketoiminnan Master-opiskelija Satakunnan ammattikor-
keakoulussa (SAMK) Porissa. Olen kirjoittamassa ylemméan AMK- tutkinnon opin-
ndytetyotini. Opinndytetyd toteutetaan yhteistyond Tampereen ammattikorkeakoulun
kanssa ja tyon toimeksiantajana on Tampereen ammattikorkeakoulu. Teen B2B-Myy-
jid koskevan kehittdmistyon TAMK:lle. Opinndytetyon aiheena ja tavoitteena on sel-
vittdd, millainen valmius ja osaaminen myyjilld on hyodyntdé digitaalisia tydkaluja ja
teknologiaa B2B-myynnissé sekd, mitd hyodyntdmismahdollisuuksia, ongelmia ja pa-
rannusehdotuksia myyjét ndkevit ja kokevat palveluiden myynnissé digiajalla. Kehit-
tdmisty0 toteutetaan laadullisena tutkimustyond kéyttden teemahaastattelumenetel-
maii, puolistrukturoitua haastattelua. Haastattelukysymykset ovat jaettu kolmen eri
teema-alueen ympdrille, Digitalisaatio ja digitaalinen markkinointi, B2B- myyjin

osaaminen ja taidot sekd digitaaliset myynnin tydkalut ja vilineet.

Tulen toteuttamaan haastattelut verkkohaastatteluna Microsoft Teams viestintéityoka-
lulla tai voimme tarvittaessa sopia kasvokkain tapahtuvan tapaamisen. Haastatteluun
on hyvé varata aikaa noin 45-60 min. Tulen tallentamaan haastattelut tutkimustyon
analysoimiseksi, jonka jdlkeen litteroin haastattelut. Kehittdmistyon konkreettisena
tuotoksena valmistuu myyjille kdytdnnonldheinen visuaalinen info-ohjeistus, jota
myyjat voivat hyodyntdd digitaalisten tyokalujen ja teknologian kéytossd tyOssdén.
Otan yhteydessé sinuun viikolla 20 puhelimella sopimalla sopivan ajankohdan teema-

haastattelullemme.

Olisin kiitollinen, jos saisin aikaanne timén tdrkeédn aiheen ja tutkimustyon selvittdmi-

seen.

Ystéavillisin terveisin

Johanna Nieminen

Puh. 050 57 22 523
johanna.nieminen@student.samk.fi
johanna.nieminen@elisanet.fi
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B2B-MYYJIEN TEEMAHAASTATTELUT — TEEMAT JA KYSYMYKSET

TEEMA 1: Digitalisaatio ja digitaalinen markkinointi

1. Mitd ymmarrat digitalisaatiosta, mitd digitalisaatio on?

2. Kuinka monta vuotta sinulla on kokemusta digitaalisesta ympéristostd toimi-
misesta?

3. Mitd ymmarrét tai mitd sinun mielestési tarkoitetaan digitaalisella markkinoin-
nilla ja myynnilla?

4. Minkailaisia digitaalisen markkinointiautomaation tyokaluja teilld on kdytossd?

5. Mitd hakukoneoptimointi teilld tarkoittaa, kiytdtko ja hyddynnitko optimoin-
tia?

6. Miti sosiaalisen median kanavia teilld on kdytdssd ja miten hyddynnét kana-

via?

TEEMA 2: B2B- Myyjin digitaalinen osaaminen ja taidot

1. Voisitko kuvailla miltd teiddn myyntiprosessi ndyttdd ja mitd osia siitd on di-
gitalisoitu? Mita teilld tehdédén tilld hetkelld myynnissé digitaalisesti?

2. Miten néet asian ja koetko, ettd asiakkaiden ostokdyttdytyminen on muuttunut
viime aikoina?

3. Millaisia digitaalisia taitoja ja osaamista myyjdltd edellytetdin myynnissi?

4. Mita osaamista koet tarvitsevasi lisdd digitaalisten tydkalujen ja teknologian
kaytossa?

5. Mité vahvuuksia ja heikkouksia sinulla on digitaalisten tyokalujen kaytossd?

6. Mitd hyddyntdmismahdollisuuksia, parannusehdotuksia ja ongelmia niet ja

koet digitaalisissa tyokaluissa ja teknologiassa B2B-myynnissd?
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TEEMA 3: Digitaalisen myynnin tyokalut ja vilineet

[, I S VS B \S ]

Mita digitaalisia tyokaluja hyodynnét ja kdytét prospektoinnissa?

Mita digitaalisia tyokaluja kdytat asiakkuudenhallinnan CRM- jérjestelmissa?
Mité pelillastamisen tyokaluja teilld on kdytossa?

Hy6dynnétkd myynnin analytiikkaa ty0ssési?

Mité sosiaalisen median kanavia kéytat tyossisi?
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