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minnon tyolla. Asiakkaan haasteiden ja liiketoiminnan ymmartamiseen on kaytet-
tava erilaisia tapoja ja hyodynnettava eri toimintojen yhteistyota. Tiedon liikkumi-
nen toimintojen valilla on yhteistyon kannalta valttamatonta.
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tio. Gofore toimii seka julkisella etta yksityisella sektorilla ja sen myyntistrategian
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tata erilaisten kampanjoiden seka niihin liittyvien toimenpiteiden vaikutusta syn-
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kautuksen osalta paastiin tavoitteisiin erityisesti niiden myyjien kanssa, jotka
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nin ja markkinoinnin yhteistyd ja kommunikaatio kehittyi opinnaytetyon teon ai-
kana erityisesti datan automaattisen liikkkumisen ja selkeamman termiston avulla.
Projektit olivat luonteeltaan sellaisia, etta niiden kehitys seka uusien prosessien
jalkauttaminen jatkuvat opinnaytetyon valmistumisen jalkeen.
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At the core of customer-centric and growth-oriented business is the understand-
ing that a superior customer experience cannot be produced by the work of one
function of the organization. To understand the customer's challenges and their
field of business, different methods must be used, and the co-operation of differ-
ent functions must be utilized. The information flow between functions is essential
for co-operation.

This thesis focused on enabling the co-operation between sales and marketing
functions to increase customer-centricity. Concrete development projects in-
cluded the development of customer-specific marketing (Account Based Market-
ing) and the integration of the sales CRM (Salesforce) and the marketing auto-
mation system (HubSpot).

The client of the thesis was the author's employer. Gofore Plc offers IT consulting
internationally and is a publicly listed company. Gofore operates in both the public
and private sectors. According to Gofore's sales strategy priority is to grow exist-
ing customers rather than find totally new customers. New offerings and know-
how are created mainly through acquisitions.

The work was carried out using an action research approach, which is very prac-
tical and involves continuous feedback collection, learning, work redirection and
iteration. Communal ideation methods and workshops were utilized in the work.

As a result of the projects, an ability was created to build customer-specific sales
campaigns with co-operation of sales and marketing, as well as the ability to
measure the impact of various campaigns and related actions resulting in sales
opportunities and won deals. Especially regarding technical development, the
goals set in the work were reached. Regarding the implementation of new pro-
cesses, the goals were reached with the people who actively participated in test-
ing the development made in the project. The cooperation and communication of
sales and marketing developed during the thesis projects, especially with the help
of automatic movement of data and common terminology. Further development
with the project themes continues after the completion of this thesis.

Key words: B2B sales, sales and marketing co-operation, account based mar-
keting, customer experience, system integration, data



SISALLYS

1 JOHDANTO ... 6
2 LAHESTYMISTAPA JA TIETOPERUSTA ....cooioeiieeeeeeeeeee e 10
2.1 Toimintatutkimuksellinen lahestymistapa............cccccoeeiiiiiiiininns 10
2.2 Menetelmat ..........oiiiiii e 10
2.3 KaSIttEEL ... 11
2.3.1 AsiakaslahtOiSYYS .....cccuuiiiiiiiiiiicieece e 11

2.3.2 Moderni myynti ja teknologian hyodyntaminen................... 14

2.3.3 Account Based Marketing............ccooovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiininnnne. 16

3 MYYNNIN JA MARKKINOINNIN YHTEISTYO GOFORELLA ............ 19
K I B € o) (o] (= © )Y PO ST PP 19
3.2 Myynnin ja markkinoinnin yhteistyon alkutilanne.......................... 20
3.3 Yhteisen kielen ja kulttuurin tarkeys ...........ccccccviiiiiiiiiie e 22
3.4 Myynti ja markkinointi suhteessa muuhun organisaatioon ........... 24

4 MUUTOSPROJEKTIEN ETENEMINEN ... 26
4.1 Projekti 1: Account Based Marketing .........cccoooeeiiiiiiiiiiin e, 26
4.1.1 Taustaa: ABM-pilotti kevaalla 2021 ............ccccccvvmniinnnnnnnnnns 27

4.1.2 Opinnaytetyoprojekti: ABM-kehitys 2.0.............euuiiiiiinnnnnns 28

4.1.3 Case EliSA .....uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 29

4.2 Projekti 2: Markkinointi- ja myyntijarjestelmien integraatio............ 31
4.2.1 Tiedonkeruuta ja ideointia tyOpajoissa...............euvvuerenennnnnes 33

4.2.2 Varsinainen kehitystyO...........cooooiiiiiiii e, 35

4.3 Palaute kehittamistyosta ...........ccoooeiiiiii e, 39
4.3.1 Puolistrukturoitu haastattelu ............cccoovviiiiii, 39

4.3.2 "Yhteistyd on matkalla seuraavalle tasolle” ........................ 40

4.3.3 Tarkeimmat opit........ccooeiiiiiiie i, 42

5 JATKOKEHITYS ..o 44
6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA.....coeoeieeeeee e 46
6.1 Tekninen tiedonkulun parantaminen .............ccccceiiiiiiiiieieeneeeeens 47
6.2 Asiakaskohtainen markkinointi............ccccccooiiiiiiiiiiie e 48
6.3 Myynti <3 markKinointi............ccoooeiiiiiii e 50
LAHTEET .ottt et e et eeete e ete e eeeanens 53

L T T E T et eeeees 57



LYHENTEET JA TERMIT

ABM

B2B

CRM
Inbound
Konversio
Lead Scoring
Liidi
Opportunity
Outbound

Account Based Marketing

Business to Business, yritysten valinen liiketoiminta
Customer Relationship Management
Potentiaalinen asiakas ottaa itse yhteytta
Sivustokavijan toivottu toiminto

Sivustokavijan toimintoja pisteyttava mittaristo
Potentiaalinen ostava asiakaskontakti (eng. lead)
Kirjattu myyntimahdollisuus Salesforcessa

Myynti ottaa yhteytta potentiaaliseen asiakkaaseen



1 JOHDANTO

"Moderni myynti ei ole endé yhden osaston yksilésuoritus, vaan useiden erilais-
ten osastojen ja roolien yhteispelia, jolla saadaan aikaan paras mahdollinen kau-
pallinen toteuma ja tyytyvéisimmét asiakkaat.”

- Kert Kenner & Sani Leino (2020)

Yritystenvalisen eli niin kutsutun Business to Business (B2B) -ostokayttaytymisen
muutos on puhuttanut myyntia tutkivia ja myynnin parissa tyoskentelevia jo vuo-
sia. Erityisesti myynnin monikanavaisuus ja henkilokohtaisuus ovat olleet kas-
vava trendi pitkdan. Vuonna 2022 keskiverto B2B-ostaja kaytti jo useampaa kuin
kymmenta kanavaa ostopaatdoksensa tueksi rippumatta toimialasta, yrityksen
koosta, maantieteellisesta sijainnista tai asiakassuhteen vaiheesta (Arora, Harri-
son, Plotkin, Magni ja Stanley 2022) ja mita tottuneempia ihmiset ovat kaytta-
maan digitaalisia kanavia ja jakamaan tietoa itsestaan, sita henkilokohtaisempaa
ja personoidumpaa palvelua he myynniltd odottavat (Baumgartner 2016, 176-
177). Voidakseen tuottaa loistavaa palvelua B2B-yritysten taytyy pystya vaikutta-
maan monikanavaisesti, tahdata jatkuvaan arvontuottoon ja kyeta hallitsemaan

jatkuvaa muutosta (Harney, Ketola, Naik, Probst ja Reis 2022).

Voidaan jopa sanoa, etta kaupankayntiin liittyva logiikka on vaihtanut jarjestysta
ainakin edellakavijayrityksissa. Aiemmin yritykset ottivat selvaa markkinoiden tar-
peesta, suunnittelivat ja toteuttivat tarvetta vastaavaan tuotteen, jonka jalkeen
asiakkaalle esiteltiin arvolupaus. Nyt otetaan ensin yhteys asiakkaaseen ja kehi-
tetaan arvolupaus, jonka jalkeen luodaan arvoa tuottava tuote tai palvelu ja vii-
meiseksi selvitetdan kuka muu markkinoilla voisi tarvita vastaavaa tuotetta. (Lem-
mens, Donaldson ja Marcos 2014, 34.) Arvon yhteisluonti onkin yksi yrityksen
mahdollisista strategioista, jossa asiakas ei ole kohde vaan aktiivinen osallistuja
niiden palveluiden kehittamisessa, jotka toimivat hanelle parhaiten. Kyse on
tassa tapauksessa enemman kumppanuudesta kuin myyja-ostaja-suhteesta.
(Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto ja Mero 2022, 113-115.)

Tassa opinnaytetydssa moderni myynti konkretisoituu Gofore Oyj:n Account Ba-
sed Marketing (ABM) -mallissa eli asiakaskohtaisen markkinoinnin
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toimintamallissa seka markkinointiautomaatiotyokalun ja CRM:n eli asiakkuuk-
sienhallintajarjestelman integraatiossa. Goforen strategiassa on saavuttaa pitka-
aikaisia, kumppanuuteen perustuvia asiakassuhteita seka kestavaa kasvua. Nai-
hin paasemiseksi tarvitaan syvempaa asiakasymmarrysta seka asiakasta autta-
vaa toimintaa (Upadristan 2015, 7). Jarjestelmien tekninen kehitys tukee seka
asiakastiedon keraamista etta tiedon liikuttamista eri osapuolten valilla. ABM taas
antaa tyokaluja asiakkaan asiakaskohtaiseen lahestymiseen sellaisen viestin
kanssa, jonka tiedetaan hyodyttavan kyseista asiakasta, kanavissa, joita asiak-
kaan tiedetaan kayttavan. Taman kaiken lavistaa ja ymparoi myynnin ja markki-
noinnin yhteistyo, jota ilman monikanavaisuus ja personoitu palvelu jaavat vaja-

vaisiksi.

Tyohon lahdettdessa kohderyrityksessa, Gofore Oyj:ssa, on juuri vaihdettu asi-
akkuuksienhallinta- eli CRM-jarjestelma Pipedrivesta Salesforceen, jotta jatkossa
voidaan paremmin kehittaa juuri Goforelle sopiva tyokalut ja kayttotavat. Tydn
alla on useiden eri jarjestelmien (kuten laskutus, resursointi, myynti, markkinointi
jne.) integraatio yhdeksi kokonaisuudeksi laajemmat Digital Gofore -kehityksen

alla.

Opinnaytetyon projektien tavoitteena on tukea Goforen kasvua edistamalla asia-
kaslahtoisyyttd sekd myynnin ja markkinoinnin yhteistyota. Kuten myynnille ja
markkinoinnille, myos opinnaytetyodlle on tarkea maarittaa selkea tavoite ja mit-
tari, jotta tavoite antaisi tukea kaytannon tekemiselle ja jotta tyon onnistumista ja
tuloksia on mahdollista myohemmin arvioida. Maaralliset mittarit voivat koskea
esimerkiksi myynnin tai asiakaskontaktien maaran kasvua ja laadulliset esimer-
kiksi asiakkaan kokemaa palvelun laatua tai henkiloston hyvinvointiin liittyvia ko-
kemuksia. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti, 2014, 32-33.)

Tassa opinnaytetydssa edistetdan kahta konkreettista kehitysprojektia, mutta
kaytanndssa kyse on laajemmasta myynnin ja markkinoinnin yhteystyohon liitty-
van ajatustavan muutoksesta. Jarjestelmien teknisen integraation onnistumisen
mittarina toimii se, etta kehitystydn jalkeen tieto asiakkaiden sitoutumisesta Go-
foren sisaltoihin, markkinointiin tai viestintaan kulkee automaattisesti jarjestel-
mien valilla. Lisaksi on luotu ja jalkautettu selkeat prosessit naiden liidien kasitte-
lyyn. Account Based Marketing -kehityksen osalta onnistumista mitataan silla,
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miten toimintamallin kokeilu on edistanyt myynnin ja markkinoinnin yhteistyota ja
lisannyt ymmarrysta asiakasta auttavasta markkinoinnista organisaatiossa. Tek-
nisten osa-alueiden valmistumisen lisaksi tuloksia keratdan myynnin ja markki-

noinnin parissa tyoskentelevien haastatteluilla.

Tyon tuloksena Goforella on syntynyt myynnin ja markkinoinnin yhteistyon malli,
jossa asiakaskohtaisiin tarpeisiin pyritaan vastaamaan yhdessa erilaisilla sisal-
16illa ja toimenpiteilla ja jossa tieto kulkee saanndllisen kanssakaymisen lisaksi
jarjestelmien valilla. Nain erilaiset markkinoinnin toimenpiteista aiheutuneet kon-
taktit asiakkaan kanssa tulevat myynnin tietoon automaattisesti ja inhimillisen vir-

heen ja manuaalisesta tyodsta johtuvat tiedonkulun katkokset vahenevat.

Konkreettisesti tyo koostuu teknisen tyon osalta markkinoinninautomaatiojarjes-
telman, HubSpotin, ja asiakkuuksienhallintajarjestelman, Salesforcen, integraa-
tion johtamisesta. Tyohon sisaltyy tiedonkeruuta, projektihallintaa, tyOpajoja
myynnin, markkinoinnin ja ulkopuolisen jarjestelmakonsultin kesken seka sisaista
viestintaa projektin etenemisesta ja palautteen keruuta seka kehittamista palaut-
teen perusteella. Account Based Marketing (ABM) -ty0ssa taas aloitetaan koulu-
tuksilla ABM-osaamisen kartuttamiseksi, jatketaan tyopajoilla myynnin, markki-
noinnin ja ulkopuolisen ABM-konsultin kanssa ja pyritdan jatkuvaan, myynnin ja
markkinoinnin valiseen, asiakaskohtaiseen vuoropuheluun asiakastarpeiden ym-

martamiseksi.

Opinnaytetyon teoreettisena pohjana ovat myynnin ja markkinoinnin yhteistyota,
modernia myyntia sekad Account Based Marketing -mallia kasitteleva kirjallisuus.
Moderniin myyntiin liittyy olennaisesti dataohjattu myynti ja digitaalinen markki-
nointi. Esimerkiksi Kenner ja Leino (2020) eivat alleviivaa myynnin ja markkinoin-
nin yhteistyota vaan puhuvat "modernista myyntiorganisaatiosta”, jossa myynnin
ja markkinoinnin yhteisty6 on itsestdanselvyys, jotta asiakkaalle voidaan tarjota
aidosti asiakaslahtoista palvelua. Toisaalta moderni myynti ei luonnollisesti ra-
joitu vain yrityksen sisaiseen yhteistydhon vaan digitaalinen markkinointi ja
myynti voidaan nahda teknologia-avusteiseksi prosessiksi, jossa yritykset tekevat
yhteisty6ta asiakkaiden ja partnereiden kanssa kommunikoidakseen, jakaakseen

ja yllapitaakseen arvoa yhteistyon eri osapuolille (Kannan ja Li 2017).
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Yrityksen nakokulmasta kaikissa asiakkaan kosketuspisteissa joko rakennetaan
tai hajotetaan tavoiteltua asiakaskokemusta. Asiakaskokemuksen kannalta on
tarkeaa ymmartaa, mitka kosketuspisteet ovat kaikista merkityksellisimpia asiak-
kaille. (Saarijarvi ja Puustinen, 2020, 74-76.)

Avinash Malshe on tutkinut ja kasitellyt myynnin ja markkinoinnin yhteistyota laa-
jasti. Omissa téissaan han on kasitellyt yhdistavia tekijoita, jotka edistavat myyn-
nin ja markkinoinnin yhteistyota (2011) seka muutosjohtamisen haasteita myyn-
nin ja markkinoinnin yhteistyon edistamisessa (2009). Lisaksi han on ollut mu-
kana toissa, jotka kasittelevat myynnin ja markkinoinnin yhteistydn haasteita eri
nakokulmista (Malshe, Johnson ja Viio 2017, Hughes, Bon ja Malshe 2012) seka

myynnin ja markkinoinnin yhteisen strategian etuja (Malshe ja Sohi, 2009).

Opinnaytetyontekija tydskentelee Goforen asiakasmarkkinoinnin asiantuntijana
yhdessa tyoparinsa kanssa. Opinnaytetyon teon aikana opinnaytetydntekija ja
hanen tyoparinsa siirtyivat markkinointi- ja viestintatiimista myyntitiimiin. Asiakas-
markkinoinnin lisaksi Goforen markkinointi- ja viestintatiimissa tydskentelee sijoit-
tajaviestinnan, digitaalisen markkinoinnin seka rekrytointimarkkinoinnin asiantun-
tijoita. Opinnaytetydntekijan vastuulla on paivittdisten markkinointiaktiviteettien
toteuttamisen ohella kehittdd asiakasmarkkinoinnin prosesseja ja mittaamista.
Opinnaytetyontekija aloitti tydskentelyn Goforella juuri ennen opinnaytetyon aloit-

tamista syksylla 2021.
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2 LAHESTYMISTAPA JA TIETOPERUSTA

"Customers do not buy products or services but hire them to get the job done.”
- Avinash Malshe & Wim Biemans (2015)

2.1 Toimintatutkimuksellinen lahestymistapa

Kehittamistehtavasta riippuen lahestymistapoja voi olla yksi, mutta useimmiten
projektiin sekoittuu osia useista tutkimustyypeista. Tassa tyossa toimintatutki-
muksellinen lahestymistapa on vallitseva. Toimintatutkimus on osallistavaa tutki-
musta, jossa pyritaan samaan aikaan tuottamaan tutkimuksellista tietoa ja muut-
tamaan organisaation tai ihmisten toimintatapoja. Toimintatutkimus on vahvasti
kaytantoon suuntautuvaa ja siina on otettava huomioon se mahdollisuus, etta ta-
voiteltava muutos ei valttamatta tapahdu tai ei tapahdu sellaisena kuin se suun-
niteltiin tapahtuvan. Tutkimus- ja kehittamisprosessi on toimintatutkimuksessa
syklinen eli eri vaiheet toistuvat uudelleen, toimintaa arvioidaan valissa ja toiminta

toteutetaan uudelleen korjatulla suunnitelmalla. (Ojasalo ym. 2014, 37, 58-61.)

2.2 Menetelmat

Menetelmien valinnassa olennaista on pohtia, millaista tietoa tarvitaan ja mihin
sita kaytetaan (Ojasalo ym. 2014, 40). Tassa tydssa on kaytetty mm. yhteisollisia
ideointimenetelmia, kuten yhteinen ideointi ja tyopajatyoskentely. Nama ovat
olennaisia erityisesti Account Based Marketing -tydssa, kun pohditaan, mika
viesti on kullekin asiakkaalle olennainen ja miten viesti saadaan perille. Ideoin-
nissa on syyta huomioida, etta lilan varhain aloitettu arviointi tyrehdyttaa helposti
uusien ideoiden syntymisen ja aluksi kannattaa vain kerata talteen kaikki mah-
dolliset ideat. (Ojasalo ym. 2014, 44, 158.)
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2.3 Kasitteet

2.3.1 Asiakaslahtoisyys

Asiakasta ei kilnnosta onko han tekemisissa myynnin vai markkinoinnin kanssa.
Hanta kiinnostaa yhtenainen kokemus ja se, etta hanen haasteensa tulee ratkais-
tuksi. Asiakkaat (erityisesti se sukupolvi, joka on tottunut jakamaan tietojaan ne-
tissa) olettaa myyjan tietavan hanesta paljonkin ja personoivan myyntia tiedon
perusteella. Tama kokemus voidaan tarjota vain myynnin ja markkinoinnin yh-
teistyolla, kun asiakassegmentoinnin tuloksena myynti ja markkinointi yndessa
kehittavat asiakaskohtaiset strategiat. Nain rakennetaan yhteinen ymmarrys siita,
ketd tavoitellaan seka kommunikoidaan samaa arvolupausta. (Baumgartner
2016, 176-177.)

Kuluttajaliiketoimintaan verrattuna yritysten valinen eli B2B-ymparistd on asia-
kaskokemuksen kannalta paljon monimutkaisempi. Myyntisyklit ovat pitkia ja nii-
hin liittyy perusteellinen pohjatyo ja usein kilpailutus, ostamiseen voi liittya useita
eri ihmisia eri prioriteetteineen, ostopaatoksen tekija tai tekijat voivat olla eri ih-
misia kuin loppukayttajat ja tuotetta tai palvelua kayttavat useat eri henkilot mah-
dollisesti organisaation eri osista. Ylipaataan B2B-hankinnassa panokset ovat
suuremmat, joten toimivalla yhteistyolla on suuri painoarvo. Yhteista kuluttajalii-
ketoiminnalle ja yritysten valiselle liiketoiminnalle on brandin, maineen, omien
verkostojen kokemusten ja luottamuksen vaikutus ostopaatokseen. (Holma, Laa-

sio, Ruusuvuori, Seppa ja Tanner 2021, 33-34.)

B2B-ymparistossa yksittaisen asiakkuuden arvo on merkittava ja uuden asiak-
kuuden saaminen huomattavasti kallimpaa kuin olemassa olevan asiakkuuden
kasvattaminen ja yllapitaminen. Asiakaskohtaisen asiakaskokemuksen suunnit-
telu ja kehittdminen ovat tarkea osa myyntityota. (Holma ym. 2021, 34-35.) Ken-
nerja Leino (2020, 219-220) suosittelevat tekemaan asiakkuussuunnitelman,
joka sisaltda ymmarryksen asiakkaan tilanteesta, asiakkuuden SWOT-analyysin
seka vaikkapa parin vuoden suunnitelman tapaamisista, yhteydenotoista ja asi-
akkaalle toimitettavista materiaaleista ja sisalldista. Goforella on vuosien 2021 ja
2022 ajan aktiivisesti kehitetty asiakkuudenhoitomallia. Asiakkuussuunnitelma on
olennainen osa tata mallia ja yksi keskeisista tavoista valittaa tietoa asiakkaan
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tarpeesta markkinoinnille. Aiemmin asiakkuuksissa on tehty suunnitelmia hyvin
vaihtelevin menetelmin ja eri tasoisesti. Usein suunnitelma on ollut asiakkuusjoh-
tajan paassa tai tiimin tiedossa, mutta dokumentointi on ollut vajavaista. Nyt jal-
kautetaan mallia, jossa Salesforceen eli myynnin CRM:aan kirjataan yhteisesti
sovittuja asioita jatkuvasti. Nain myods markkinointi saa helposti tiedon asiakkaan

tarpeista ilman, etta sita tarvitsee erikseen kysya.

Teknologian hyédyntaminen onkin yksi olennaisimmista tavoista parantaa asia-
kaskokemusta. Asiakasyrityksesta ja sen haasteista ja strategiasta saa teknolo-
gian avulla huomattavasti aiempaa helpommin tietoa. Teknologia nopeuttaa
myynnin toimintoja, helpottaa tiedon jakamista seka auttaa lisaksi hallitsemaan
kulurakennetta ja asiakaskohtaista tuottoa. (Cuevas 2018.) Cuevas (2018) lai-
naa Verbeken, Dietzin ja Verwaalin (2011) ajatusta uuden ajan myyjista tiedon
kasittelijoina ja valittajina, joiden taytyy pystya yhdistamaan asiakkaista saatua
hiljaista tietoa organisaatiosta muuten saatavilla olevaan tietoon paljastaakseen
aiemmin piilossa olleita liiketoimintamahdollisuuksia. Goforella tdma on olen-
naista juuri siksi, etta palvelutarjonta laajentuu jatkuvasti erityisesti yrityskauppo-
jen myota. Jotta asiakasta pystytaan palvelemaan hanen tarvitsemillaan tavoilla,
taytyy asiakkuusvastaavalla seka asiakkuustiimeilla olla tieto asiakkaan tar-
peista, mutta myds Goforen tarjonnasta laajemmin, jotta he osaavat kysya oikeita

kysymyksia ja tarttua Goforelle olennaisiin haasteisiin asiakkaalla.

Asiakaskokemus on yksi digitaalisen markkinoinnin arvonluontistrategioista,
jonka tavoitteena on asiakkaan tukeminen koko asiakassuhteen ajan. Koska yli-
vertainen asiakaskokemus syntyy useissa eri kohtaamispisteissa, taytyy digitaa-
listen keinojen olla integroituna myynnin ja markkinoinnin muiden keinojen
kanssa, kuten kasvottaiset kohtaamiset. Asiakas hyotyy hyvan asiakaskokemuk-
sen tuottamasta nopeutuneesta ostopaatdksesta seka tuesta, jota han saa oston
jalkeen tuotetta tai palvelua kayttaessaan. Asiakaskokemuksen arvonluontistra-
tegiaan kuuluu luonnollisesti nopea reagointi ongelmatilanteisiin ja kysymyksiin.
Myyijayritys taas itse hyotyy siita, etta tyytyvainen asiakas on lojaali ja suosittelee
yritysta mielelldan verkostoilleen. (Lahtinen ym. 2022, 109-111.)

Goforella nykyiset asiakkaat ovat yrityksen strategian mukaan tarkein asiakas-
kunta kasvavalle myynnille. Upadristan (2015, 7) mukaan konsultatiivinen myynti
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on erityisen tehokasta olemassa olevien asiakkaiden kohdalla, koska silloin
asiakkaan liiketoiminta ja sen haasteet ovat jo tuttuja. Konsultatiivisen myyjan
ensisijainen tavoite on lisata asiakkaan voittoja eika omiaan (Upadrista 2015, 5).
Upadristan (2015, 29-35) konsultativisen myynnin  runko  koostuu
kolmesta osasta: innovaatioiden synnyttaminen, innovaatioiden kehittaminen ja
hyotyjen realisointi. Innovaatioiden synnyttamisessa tieto siirtyy kahteen
suuntaan. Ulkoa sisaan tarkoittaa asiakkaan liiketoiminnan, kilpailutilanteen,
teknologioiden, haasteiden, prioriteettien ja tavoitteiden ymmartamista. Sisalta
ulos tarkoittaa, ettda myyja ymmartad oman organisaationsa vahvuudet ja tuntee
alansa trendit. Innovaatioiden kehittamisen osuudessa ideat ensin esitetaan
asiakkaalle tuotto-odotusennusteen kanssa ja sitten asiakkaan valitsema idea
toteutetaan. Tavoitteena on hyotyjen realisointi eli luodaan asiakkaalle hanen
tarvitsemansa uniikki ratkaisu, joka erottaa tarjoajan massasta ja muuttaa
kilpailutilanteen niin, ettda sen sijaan, etta ostaja voisi valita useasta
samankaltaisesta vaihtoehdosta (Red Ocean) hanella onkin tarjolla juuri sopiva

ratkaisu ilman suurta kilpailutilannetta (Blue Ocean) (Upadrista 2015, 19-26).

Asiakaslahtoisyydessa ei ole kyse vain asiakastyytyvaisyydesta vaan kokonais-
valtaisesta asiakaskokemuksesta. Myynnin konsultit ja kouluttajat Regis Lem-
mens, Bill Donaldson ja Javier Marcos kehottavat ajattelemaan myyntia yhteis-
kehittamisena, jossa ei ainoastaan pyrita vastaamaan asiakkaan odotuksiin vaan
tuottamaan asiakkaalle tunne-elamys. Tuote tai palvelu voi vastata asiakkaan
odotuksia, mutta jos se ei siita huolimatta auta asiakasta saavuttamaan sita, mita
han aidosti tavoittelee, jaa positiivinen kokemus saavuttamatta. Siksi on tarkeaa,

ettd myyja ymmartaa asiakkaan perimmaisen tarpeen. (2014, 62.)

Asiakaslahtoisyys on olennainen osa Goforen strategiaa ja se tavoittelee pitkaai-
kaisia ja laaja-alaisia kehityskumppanuuksia asiakkaittensa kanssa. Taman opin-
naytetyon toteutuksen aikana yhdistetdan Account Based Marketing -taktiikoita
konsultatiiviseen asiakaslahtoiseen myyntiin ja tuetaan asiakaskeskeisyytta ja

jatkuvuutta teknisten jarjestelmien yhteentoimivuudella ja automaatiolla.
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2.3.2 Moderni myynti ja teknologian hyodyntaminen

Myynti on noussut strategisesti kiinnostavaan osaan yrityksissa ensinnakin kil-
pailun valtava kasvun vuoksi, jolta mikaan erikoisala ei ole turvassa, ja toiseksi
innovatiivisuuden tuoman kilpailuedun vahenemisen vuoksi. Nyt innovatiivisuu-
della saa hyvalla tuurilla pari kuukautta etumatkaa. Strategian on siis pakko muut-
tua. (Roberge 2015, ix-x.) Naiden lisaksi erilaiset megatrendien muutokset ai-
heuttavat sen, etta yritysten on pystyttava ennakoimaan markkinoiden muutoksia
ja investoimaan tulevaisuuteen (Baumgartner ym. 2016, 7-9). Nykypaivana suu-
rin osa yrityksista kayttaa dataa ja hyddyntaa erilaisia dataa perustuvia raportteja,
mutta useammin ymmartaakseen historiaa eika tehdakseen tulevaisuuteen suun-
tautuvia paatoksia. Aidosti datalahtoisessa yrityksessa dataan tukeudutaan en-
nen jokaista paatosta ja toimintaa ohjataan ja tarvittaessa muutetaan tiedon pe-

rusteella jopa paivittain. (Tunguz ja Bien 2016, 37-38.)

Megatrendien lisaksi yritysten on pystyttdva tuottamaan hyvin yksityiskohtaista
tietoa asiakkaista, jotta heita voitaisiin palvella personoidusti. McKinseyn tutki-
muksen mukaan nopeiten liikkevaihtoaan kasvattavat B2B-yritykset ovat myds to-
dennakdisimmin niitd, jotka tarjoavat myyijilleen asiakastason tietoa (Harney ym.
2022). On hyvin yleista, etta myynti ja markkinointi eivat jaa tietopankkejaan tois-
tensa kanssa ja menettavat nain mahdollisuuden saada syvempaa ymmarrysta
asiakkaista ja toimittaakseen ylivoimaista arvoa (Malshe ja Biemans 2015, 8).
Yksi yleisimmista haasteista yritysten CRM:n kehityksessa ja kaytdssa onkin, etta
myyjat ovat omistus- ja suojelunhaluisia asiakkuuksiaan kohtaan eivat halua ja-
kaa vaivalla keraamaansa asiakastietoa muille kontrollin menettamisen pelossa
(Hughes, Bon ja Malshe 2012).

Teknologian hyddyntaminen on yksi olennaisimmista tavoista seka vahentaa
myyjilta toistuvaa ja tuottamatonta tyota, parantaa asiakaskokemusta, helpottaa
asiakasprosessin hallintaa ja auttaa hallitsemaan kulurakennetta ja asiakaskoh-
taista tuottoa (Cuevas 2018). Teknologia on enenevissa maarin menestyksek-
kaan myynnin johtamisen edellytys ja tata teknologiaa tulee kayttaa seka asia-
kasymmarryksen etta sisaisten prosessien parantamiseen (Roberge 2015,
Baumgartner ym. 2016 ja Guenzi ja Habel 2020). Myyntia tukevaa teknologiaa
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on nykyaan tarjolla valtavasti ja esimerkiksi CRM-jarjestelmat ovat jo tuttuja mel-
kein missa tahansa liiketoiminnassa, joskin Baumgarner ym. (2016, 196) kertoo,
ettd vain 16% myyntijohtajista kokee, ettda CRM:aa kayttd on todella hyvalla ta-
solla ja prosentti putosi 11%:een, kun katsottiin myynnin jalkeisia toimenpiteita.
CRM:n kayttda, datan laatua ja myyjien osallistumista CRM:n kehitykseen lisaa
olennaisesti se, ettd CRM on integroituna muihin myyntia mahdollistaviin tekno-
logioihin, kuten myynnin analytiikan tyokalut, sisallonhallintatyokalut seka oppi-
mista edistavat tyokalut (Matthews ja Schenk 2018, 155).

Digitaalisten tyokalujen hyodyntaminen paikkaa tieto- ja arvovajetta, jota vaista-
matta tulee, jos tieto siita, mita asiakkaan kanssa on aiemmin tehty ei ole myyjien
saatavilla vaan yksittaisilla ihmisilld (Guenzi ja Habel 2020, 65-66). Vaistamatta
myyjakunnassa ja asiakkuusvastaavissa tapahtuu vaihtuvuutta ja digitaaliset ty6-
kalujen mahdollistama tiedonkulku auttaa Goforellakin tuottamaan asiakkaalle
hairiottoman asiakaskohtaisen palvelukokemuksen. Esimerkki tiedon jatkuvuu-
den tarkeydesta tulee myohemmin kappaleessa, jossa kdaydaan lapi kevaan 2021

Account Based Marketing -pilottia.

Pelkka jarjestelmien kayttoonottaminen ei kuitenkaan riita, vaan aidosti datalla
johdetussa yrityksessa taytyy olla yhtenaiset kaytannoét ja mittarit. On luonnollista,
etta dataohjattua toimintatapaa opetellessa kaytannét aluksi vaihtelevat eri yksi-
koiden valilla, koska tietoa on hyvin todennakadisesti aiemmin kasitelty erillisissa
Exceleissa. (Tunguz ja Bien 2016, 55-56.)

Kun eri jarjestelmat, kuten markkinoinnin automaatioon kayttdmamme HubSpot
ja myynnin CRM Salesforce, kommunikoivat keskenaan, on mahdollista tuottaa
myyjille ja asiakkuusvastaaville tietoa siita, mitd Goforen sisaltdja asiakkaat ku-
luttavat ja mihin tapahtumiin osallistuvat. Yrityksen sisdinen data ei kuitenkaan
ole ainoa tietolahde hyddynnettavaksi. Yritykset, jotka hyodyntavat laajasti yrityk-
sen ulkopuolista dataa, kuten sosiaalisen median keskusteluja tai yritystietoja,
raportoivat 126% korkeampia liikevoittoja kuin kilpailjansa (Baumgartner ym.
2016, 33-37.) Tarkeaa on ymmartaa, mita varten dataa kerataan, jotta ei paadyta
keraamaan vain dataa, joka sattuu sopimaan yrityksen omiin jarjestelmiin (Holma
ym. 2021, 118-119).
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Malshen ja Biemansin (2015, 80-84) mukaan eriavat prosessit, erilliset jarjestel-
mat ja erilaiset mittarit ovat yksi suurimpia syita myynnin ja markkinoinnin yhteis-
tyon toimimattomuuteen. Tekninen kehitys auttaa tassa asiassa kahdella tavalla:
Ensinnakin, jarjestelmien konfiguroinnissa tarvitaan hyvin konkreettisia ja selkeita
tydnkulkuja, jolloin prosessit on pakko pilkkoa konkretian tasolle, jotta ne voidaan
rakentaa jarjestelmaan. Nain ne tulee tarkasteltua kunnolla ja mahdolliset viat
havaitaan helpommin. Toiseksi, kun jarjestelma toimii, se ohjaa kayttajia oikeaan
prosessiin, jolloin paivittaisesta tyosta tulee helpompaa ja keratty tieto on yhden-

mukaista ja kaikilla kaytossa.

Teknologian hydodyntaminen ei pelkastaan auta myyjia ymmartamaan paremmin
asiakasta vaan my0s edistaa tasa-arvoista kulttuuria yrityksissa, kun paatokset
voidaan tehda testatun tiedon eika tittelin tai hierarkisen aseman perusteella
(Tunguz ja Bien 2016, 66-67).

2.3.3 Account Based Marketing

Account Based Marketing (ABM) on asiakaskohtainen ja asiakaslahtéinen toimin-
tamalli markkinointiin ja myyntiin. Kenner ja Leino (2020, 178-182) kayttavat ter-
mia Account Based Selling, koska haluavat korostaa mallin olevan ensisijaisesti
myyntia edistavaa toimintaa eika pelkastaan markkinoinnin keino. Toisaalta voi-
daan ajatella, ettd myynti on aina asiakaskohtaista, joten paatimme Goforella

kayttaa yleisesti tunnettua termia Account Based Marketing.

ABM eroaa perinteisista sisaltd- ja digitaalisen markkinoinnin menetelmista niin,
ettd markkinoinnin kohderajaus on kapeampi ja personoinnin taso korkeampi.
Nama yhdessa johtavat suurempaan konversioon. Esimerkiksi personoiduilla
sahkopostikampanijoilla paastaan jopa kuusi kertaa parempiin avausprosenttei-
hin kuin perinteisella massapostituksella. (Kohli, Paulowsky ja Stanley 2019.)
ABM-toimintamallin hyodyntaminen edellyttaakin, etta yritys pystyy priorisoimaan
ne asiakkuudet, joita se paaasiassa haluaa tavoitella.

Kohdennettu ja personoitu markkinointi voidaan nahda yhtena arvonluontistrate-
giana, jonka tavoitteena on saada valitettya oikea markkinointiviesti oikeaan oi-

kealle asiakkaalle oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa. Arvo asiakkaalle tulee
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siitd ajatuksesta, etta oikein kohdennettu viesti on jo itsessaan palvelu. Viestin
lahettajalle arvo tulee siita, etta oikein kohdennettuna viesti toimii tehokkaammin
ja lisaksi yritys ei joudu maksamaan turhaan mainosten naytoista tai klikkauksista

digitaalisissa kanavissa. (Lahtinen ym. 2022, 106-108.)

Account Based Marketing -asiantuntijatoimiston Mavenfirst Oy:n Jani Hovila
(2021) painottaa, ettda ABM-toimintamallissa olennaista on liidien laatu. Markki-
noinnilta usein odotetaan nimenomaan suurta maaraa liideja sen sijaan, etta kes-
kityttaisiin laatuun. ABM-toimintamallissa tiedetaan, keta tavoitellaan, joten liidien
maaralla ei juurikaan ole valia, vaan ainoastaan silla onko tavoitettu oikeat ihmi-
set oikeista organisaatioista. Ja, jotta tiedetaan keta tavoitella, on olennaista, etta
asiakkuuteen on olemassa myyntihanke eli tiedetdan mita asiakas tarvitsee ja

mita sille aiotaan tarjota ratkaisuksi.

Yritykset, jotka ovat onnistuneet hyotymaan ABM-toimintamallista maksimaali-
sesti, ovat noudattaneet naita neljaa kohtaa:

- Maarita selkeat tavoitteet (kontaktien maara, likevaihdon maara, key per-
formance indikaattorit eli KPIt), jotka ovat nahtavissa lapi organisaation.

- Maarita myynnin ja markkinoinnin roolit eli miten nama toiminnot tekevat
yhteisty6ta niin, ettd erimielisyyksia projektin omistajuudesta, tydonjaosta
tai rooleista ei synny.

- Varmista oikeat tyokalut ja infra, jotta toimenpiteista kertyy dataa, moni-
kanavaisuutta on helppo hallita ja tieto kulkee eri osapuolten valilla.

- Johda suoritusta eli seuraa toimintaa jatkuvasti ja hio seka taktiikoita etta
budjettia tarvittaessa.

(Kohli, Paulowsky ja Stanley 2019.)

ABM-toimintamallin suurimmat haasteet ovat strategian puute, vajavaisesti suo-
ritettu tiedonhaku, resursointi seka markkinoinnin ja myynnin puutteellinen yhteis-
tyd. Strategisesti on hyva miettia, miksi ABM-toimintamalliin ylipaataan ryhdy-
taan, tiedonhaussa olennaista on loytaa juuri oikea kohderyhma oikeanlaiselle
sisalldlle (jos voidaan laittaa samaa sisaltéa laajemmalle yleisdlle, niin jossain on
oikaistu), resursoinnissa on hyva miettia mika on hinta sille, jos ABM-toiminta-
malliin ei ryhdyta ja myynnin ja markkinoinnin yhteistyon on toimittava, jotta ABM
voisi toimia. (Hovila 2021.)
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Ei ole yllatys, etta teknologiayritykset ovat ensimmaisena ottamassa ABM-toimin-
tamallia keinovalikoimiinsa. Jotta ABM voisi toimia kunnolla, tarvitaan teknisia
tyokaluja ja analytiikkataitoja, jotta voidaan tunnistaa seka pidempiaikaisia myyn-
timahdollisuuksia etta nopeita mahdollisuuksia perustuen asiakkaan yllattavaan-

kin kayttaytymiseen. (Kohli, Paulowsky ja Stanley 2019.)

Ylla Account Based Marketingia on kasitelty myyvan organisaation nakokul-
masta. Asiakkaan nakdkulmasta ABM on asiakkaan tarpeiden ymmartamista ja
ratkaisun I0ytymista haasteisiin. Asiakkaat eivat osta tuotetta tai palvelua vaan
lopputuloksen, jonka tuote tai palvelu heille tarjoaa (Malshe ja Biemans 2015, 4).
Asiakkaan perimmaisen tarpeen ymmartamiseksi Lemmens, Donaldson ja Mar-
cos (2014, 58-71) tarjoavat nelja periaatetta, joiden avulla myynti muuttuu yhteis-
kehittamiseksi asiakkaan kanssa:

1. Keskity keinojen sijaa lopputulokseen: Kun myyja ymmartaa asiakkaan to-
dellisen tarpeen, ei tyo lopu kaupan syntymiseen.

2. Tee asiakkaasta aktiivinen kumppani: Jatkuva kaksisuuntainen dialogi
koko asiakkuusprosessin ajan lisaa asiakkaan sitoutuneisuutta ja johtaa
varmemmin asiakkaan todellisen tarpeen tayttymiseen.

3. Luo arvolupaus yrityksen kyvykkyyden pohjalta: Asiakkaan kanssa yh-
dessa valitaan yrityksen kyvykkyyksista sopivimmat, jotta todellinen tarve
saadaan taytettya molempien parasta osaamista hyodyntaen.

4. Panosta dialogin ja kumppanuuden mahdollistamaan oppimiseen: Aiheina
esimerkiksi toimialan markkinatilanne ja alan trendit seka asiakkaan asi-

akkaiden tarpeet.
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3 MYYNNIN JA MARKKINOINNIN YHTEISTYO GOFORELLA

"Sales is accountable to Marketing just like Marketing is accountable to Sales.”

- Mark Roberge, Hubspot

3.1 Gofore Oyj

Opinnaytetyon kohdeyritys, Gofore Oyj, on kansainvalisesti toimiva porssiyhtio,
joka tarjoaa IT-konsultointipalvelua. Sen tavoitteena on toimia asiakkaidensa pit-
kaaikaisena kumppanina ja liittolaisena digitalisoituvassa maailmassa ja muutok-
sessa. Goforen missiona on edistaa erityisesti eettista ja vastuullista digitalisaa-
tiota. Goforen tavoitteena on kasvaa kansainvalisesti ja silla on toimistot Suomen
lisdksi Saksassa, Virossa ja Espanjassa. Kansainvalisen kasvun kannalta Saksa
on tarkein kohdemaa. Goforella kasvu on nahty vahvasti rekrytoinnin ja yritysos-
tojen kautta tapahtuvaksi kasvuksi, mutta kasvua tapahtuu tietysti myds myynnin
ja markkinoinnin kautta ja siksi tdssa opinnaytetydssa keskitytaan myynnin ja

markkinoinnin yhteistyon edistamiseen.

Goforen myyntistrategiana on tarjota entista laajempaa palvelua olemassa ole-
ville asiakkaille. Strategia ei ole hyva pelkastaan siksi, ettd on edullisempaa
myyda olemassa olevalle lojaalille asiakkaalle, joka mahdollisesti kehuu yritysta
omalle verkostolleen (Holma ym. 2021, 34-35), vaan strategia on jarkeva muun
muassa siksi, ettd asiakasta aidosti auttava toiminta on erityisen tehokasta
olemassa olevien asiakkaiden kohdalla, koska asiakkaan liiketoiminta ja sen
haasteet ovat jo tuttuja (Upadristan 2015, 7). Ylipaataan isojen asiakkuuksien
hallinta ja palvelun laadun yllapitaminen on helpompaa ja kustannustehokkaam-

paa kuin jos sama resurssi olisi jaettu useaan pieneen asiakkuuteen.

Goforen liikevaihdosta valtaosa tulee edelleen julkisen sektorin hankkeista,
vaikka yksityisen sektorin liikevaihto kasvoi 58% pelkastaan vuoden 2022 ensim-
maisen puoliskon aikana (Gofore 2022). Rankasti yksinkertaistaen voisi sanoa,
etta julkiselle sektorille myynti on pitkalti tarjouspyyntéihin vastaamista seka pui-
tesopimusten kautta tulevia tilauksia. Myos julkisella puolella paatoksia tekevat

kuitenkin ~ ihmiset, jotka eivat ole myynnin ja  markkinoinnin
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vaikutusmahdollisuuksien ulottumattomissa. Yksityisella puolella taas Goforen
asiakkaina on Suomen suurimmat teollisuusyritykset seka suuryrityksia muilta

aloilta, kuten energia, rakentaminen, operaattoriliiketoiminta ja liikkenne.

Gofore on viime vuosina kasvanut ostamalla tietyn osaamisen edellakavijoita, ku-
ten testaamiseen keskittynyt Qentinel, muutosjohtamista tarjoava CCEA seka
alykkaisiin koneisiin sulautettuja ohjelmistoja tekeva Devecto. Yritysostojen
myota Goforen palvelutarjonta on laajentunut ja asiakkaille on mahdollista tarjota
entista kattavampia ratkaisuja digitalisaation haasteisiin. Myynnin ja markkinoin-
nin haasteena on selvittaa, millaisia tarpeita asiakkailla on ja tehda uutta tarjontaa
tunnetuksi sellaisissa asiakasyrityksissa, jotka ovat tottuneet nakemaan Goforen
vain tietynlaisen palvelun, kuten johdon konsultoinnin, ohjelmistokehityksen tai

testauksen tarjoajana.

Myynnin ja markkinoinnin yhteistyo on osa-alue, joka nousee tarkeana teemana
modernin myynnin kirjallisuudessa, mutta joka myos kietoutuu vahvasti teknolo-
giaan ja erilaisiin myynnin ja markkinoinnin digitaalisiin kanaviin. Yritykset, joissa
myynti ja markkinointi tekevat tiivista yhteistyota, menestyvat selkeasti kilpailijoi-
taan paremmin (Baumgartner et al. 2016, 187-188.) Bertuzzi (2016, 159-163) ke-
hottaa kiinnittdmaa huomiota myynnin monikanavaisuuteen, koska hanen mu-
kaansa tarvitaan keskimaarin kuusi yhteydentottoa ennen kuin prospekti
saadaan kiinni ja keskimaarin myyjat luovuttavat jo kahden yrityksen jalkeen.
Tasta syysta myynnin tueksi on kaytettava monenlaisia myynnin ja markkinoinnin

kanavia.

3.2 Myynnin ja markkinoinnin yhteistyon alkutilanne

Wim G. Biemans, Maja Macovec Brencic¢ ja Avinahs Malshe (2010) listaavat
nelja tapaa, joilla myynti ja markkinointi toimivat yhdessa. Ensimmainen on pii-
lossa oleva markkinointi, jolloin markkinointiin ei ole erillista resurssia vaan mark-
kinoinnillisia toimenpiteita hoitaa esimerkiksi toimitusjohtaja. Toinen malli on
myyntijohtoinen markkinointi, jossa yrityksessa on vahva myyntiosasto, joka si-
vutoimenaan hoitaa myods markkinointistrategiaa, mutta sita ei tee markkinoinnin
ammattilaiset ja siihen harvoin todella sitoudutaan myynnin toimesta. Kolman-

nessa mallissa myynti ja markkinointi ovat erilliset toiminnot, jossa markkinointi
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tekee omat toimenpiteensa ja myynti osallistuu tarvittaessa seka antaa palaut-
teen onnistumisesta. Neljannelle mallille tyypillista on, etta markkinointi ja myynti
ovat omia toimintojaan, mutta toimivat tiiviisti yhdessa suunnitellessaan myynti-
kampanjoita, koska niin saadaan aikaiseksi paras tulos. Yhteistyo ja yhteiskehit-
taminen edistavat kommunikaatiota ja ryhmien valilla on luottamus siihen, etta
tietoa myos hyddynnetaan. Kun luottamus on kunnossa, niin konfliktitilanteissa-
kin iso tavoite pysyy mielessa ja vaikeat tilanteet on helpompi tyostaa rakenta-
vasti. (Biemans ym. 2010.) Mainitut nelja tapaa ovat enemmankin toisiaan seu-
raavia vaiheita markkinoinnin ja myynnin yhteispelin evoluutiossa kuin pysyvia
olotiloja. Kaikkien B2B-yritysten ei ole tarkoituksenmukaista edeta evoluutiossa
eika neljas vaihe ole ideaalitilanne jokaiselle yritykselle. Jokaisessa vaiheessa on
omat hyvat ja huonot puolensa ja erikokoisille yrityksille sopii erilaiset vaiheet.

(Biemans ym. 2010.)

Kolmas ja neljas vaihe ovat kiinnostavia nykytilanteessa, jossa Gofore siirtyi opin-
naytetyonteon aikana kolmannesta vaiheesta neljanteen vaiheeseen. Opinnay-
tetyon loppupuolella 1.9.2022 asiakasmarkkinoinnin asiantuntija siirtyivat myos
organisaatiorakenteessa osaksi myyntitimia. Kolmannen vaiheen hyvia puolia
ovat seka mahdollisuus tehda lyhyemman ajan taktisia suunnitelmia etta pidem-
man aikavalin strategisia suunnitelmia muuttuviin markkinatilanteisiin peilaten.
Myo6s markkinointiviestien yhtenaisyys ja selkea roolijako auttavat asiakaslahtoi-
syyden kasvattamisessa ja proaktiivisessa asiakastarpeen maarittelyssa. Huo-
nona puolena puolestaan on se, etta erilliset osastot ovat herkkia konfliktille ja
vaarinymmarrykselle, kun molemmilla on vahva nakemys siita, mika heidan roo-
linsa ja antinsa yritykselle on. (Biemans ym. 2010.) Onkin tarkeaa huomioida, etta
myynnin ja markkinoinnin yhteistyota voidaan katsoa joko organisaatiolahtdisesti
eli keskittya siihen kuka tekee jotain tai aktiviteettilahtoisesti eli keskittya siihen
mita tehdaan (Malshe ja Biemans 2015, 33).

Neljannen vaiheen hyvia puolia on se, etta harmoninen yhteistyd mahdollistaa
ylivoimaisen asiakaskokemuksen ja -arvon. Kunnossa ovat mekanismit, joilla ke-
rataan ja sailotaan tietoa, seka kyky toimia proaktiivisesti seka johdonmukaisesti
arvon tuottamisen ja toimittamisen suhteen. Yhteisty0 ja tiedonkulku auttavat en-
nakoimaan markkinan muutoksia ja muuttamaan kurssia tarvittaessa. Huonoina

puolina voidaan nahda liiallinen yksimielisyys, josta puuttuu perspektiivia ja
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rakentavaa erimielisyytta. Kirjoittajat huomauttavat, etta yleensa tutkimukset kes-
kittyva markkinoinnin ja myynnin erimielisyyksien negatiivisiin vaikutuksiin, mutta
tassa tutkimuksessa nousi esiin juuri rakentavan erimielisyyden positiivinen puoli.
Tassa vahvana tekijana on johtajuus, joka kehottaa ihmisia ajattelemaan laatikon
ulkopuolelta ja tuomaa keskusteluun erilaisia ndkokulmia. (Biemans ym. 2010.)
On vield aikaista arvioida, kuinka paljon hyétyja asiakasmarkkinoinnin siirtymi-
sesta myyntiorganisaatioon on, mutta hyvin todennakoisesti muutokset ovat pel-

kastaan positiivisia.

Organisoitumisnakokulman lisaksi tarkeaa yhteistyon sujumiselle on, ettda myynti
ja markkinointi jakavat yhteisen kulttuurin, vision, tavoitteet, strategian, prosessit
ja roolit ja tiedonkulku on sujuvaa, paatoksenteko osallistavaa ja resursseja on
tarpeeksi (Hughes, Bon ja Malshe 2012). Goforella erityisen hyvassa tilanteessa
ovat yhteinen visio, tiedonkulku, tavoitteet, strategia, roolit ja osallistava paatok-
senteko. Prosesseja voi tietysti aina hioa paremmiksi ja koskaan ei ole tarpeeksi
resursseja tehda kaikkea mita haluttaisiin. Kulttuurin osalta yleinen organisaa-
tiokulttuuri on todella toimiva, mutta myynnin ja markkinoinnin ylipaataan erilais-
ten kulttuurien, sanaston ja tekemisen tahdin kohtaamisessa on viela tyostetta-

vaa.

3.3 Yhteisen kielen ja kulttuurin tarkeys

Myynnin ja markkinoinnin yhteistydhon perehtynyt professori Avinash Malshen
(2011) mukaan saumaton yhteistyd on mahdollista, mikali kaytetty kieli on yhte-
naista eli termit ymmarretddn samalla tavoin, strategia on yhteinen, myynti ja
markkinointi toimivat yhtena tiimina (tai timeina), toiminnoissa tydskentelevilla on
epavirallisia henkilokohtaisia sosiaalisia suhteita ja tavoitteet ovat yhteiset. Enke-
lisijoittaja Tomasz Tunguz ja yritysjohtaja Frank Bien (2016, 55-56) korostavat
dataan liittyvan kielen ja kaytantdjen yhtenaisyyden tarkeytta, jotta tyontekijdiden

on mahdollista kommunikoida datan avulla.

Konkreettisimmillaan kielen haasteet tulevat vastaan siina, kuinka Goforella kay-
tetyt jarjestelmat, HubSpot ja Salesforce, kayttavat samoista asioista eri termeja.
Tama on otettava huomioon teknista integraatiota tehdessa, jotta jarjestelmat
osaisivat lukea samaa tarkoittavat kentat samoilla tavoilla. Tama on kohtalaisen
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suoraviivainen toimenpide, johon jarjestelmat tarjoavat tyOkalut integraatiota teh-
dessa. Haasteellisempaa on hahmottaa ihmisten ymmarrysta termeista ja viela
haasteellisempaa on tuon ymmarryksen muuttaminen. Goforella myyjat ovat tot-
tuneet kayttamaan Salesforcen, ja sita ennen Pipedriven, tarjoamaa termistoa ja
markkinointi paaasiassa HubSpotin termistda. Yhteisen kielen muodostaminen
alkaa siita, etta tilanne tiedostetaan ja keskustellessa asioista varmistetaan aina

mita toinen tarkoittaa, eika oleteta, etta asia ymmarretaan samalla tavalla.

Konkreettinen esimerkki kielen tarkeydesta on termi ’kampanja”. Salesforcen lo-
giikan mukaan kampanja on ryhma, johon kontakteja lisataan syysta tai toisesta
(esimerkiksi soittokampanija tai tilaisuus, johon kutsutaan asiakkaita). HubSpotin
ajattelumaailman mukaan kampanja on jonkin halutun teeman tai asiakkaan ym-
parille muodostettu kokonaisuus toimenpiteita, joita voidaan mitata (kuten asiaan
liittyvat nettisivusisallot, somepostaukset, uutiskirjeet jne.). Vaikka termit ymmar-
retaan jarjestelmissa eri tavoin, on tuo jarjestelmien erilaisuus helpompi kasitella
kuin ihmisten erilaiset kasitykset kampanjoista. Goforella kampanjaksi kutsutaan
useimmin kylmasoittokampanjaa, jossa markkinoinnin panosta ei kaivata mah-
dollisesti lainkaan. Toisaalta kampanjasta puhutaan myos silloin, kun halutaan
saada laajaa nakyvyytta tietylle palvelulle tai tuotteelle. Olennaista onkin kommu-
nikoida tavoitteista ja sopia yhdessa minka tasoinen "’kampanja” on olennainen

mihinkin tarkoitukseen.

Yksi myynnin ja markkinoinnin yhteistyon kynnys ovat erilaiset kulttuurit. Myyn-
nilld ja markkinoinnilla on erilaiset tavoitteet ja tyonkuvat, joten on luonnollista,
etta asioista ajatellaan eri tavoin. Esimerkiksi rajapinta asiakkaisiin on hyvin eri-
lainen, kun myyjat ovat tekemisissa yksittaisten asiakkaiden kanssa ja markki-
nointi taas tavoittelee yleensa isompaa joukkoa ihmisia, jolloin myos data-ana-
lyysilla on iso rooli tydssa. Aikakasitys voi olla hyvin erilainen, kun myyntia teh-
daan nyt ja markkinoinnin tulokset nakyvat usein viiveella, puhumattakaan bran-
dinrakennuksen aikaperspektiivista. Markkinoinnilla on myos myyntia laajempi
mahdollisuus ja taipumus kokeilla uusia kanavia ja lahestymistapoja kasvun ja

korkeamman tuoton parantamiseksi. (Malshe ja Biemans 2015, 69.)

Toinen kulttuurinen nakokulma liittyy myynnin ja markkinoinnin organisoitumi-

seen suhteessa tuotteisiin ja asiakkaisiin. Tuotteen ymparille rakennettuna
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myynti ja markkinointi toimii erityisesti tilanteissa, joissa tuote vaatii erityisosaa-
mista ja erikoistumista, mutta kaantopuolena tama malli johtaa usein siihen, etta
samalle asiakkaalle myydaan samaa tuotetta yha uudelleen. Toinen yleinen malli
on organisoitua asiakasryhmien mukaan, joka taas vaatii erityisosaamista toimia-
lasta ja mahdollistaa asiakkaan paremman palvelemisen laajemmalla ratkaisu-
tarjonnalla. (Malshe ja Biemans 2015, 74-76.)

Gofore on konsultointiyritys, joka ei valmista teknista tietoa vaativia tuotteita. Go-
fore on sisaisesti organisoitunut liiketoimintayksikoihin, jotka tarjoavat toisistaan
poikkeavia, vaikkakin osittain paallekkaisia palveluita digitaalistuvan asiakkaan
eri tarpeisiin (esimerkiksi muutosjohtajuus, laadunvarmistus, teknologinen kehi-
tys). Myynti on organisoitunut niin, ettd osa myyjista on erikoistunut yhden liike-
toimintayksikdon palveluiden myyntiin ja osa toimii konsernitasolla. Markkinointi
sen sijaan toimii konsernitasolla ja on organisoitunut laajemmin kohderyhmien
mukaan. Nama kohderyhmat ovat asiakkaat, sijoittajat seka uudet osaajat. Asia-
kaskohderyhman kohdalla on tehty vield hienovaraista jakoa sen suhteen, mark-
kinoidaanko julkiselle sektorille vai yksityiselle. Lisaksi kullekin liiketoimintayksi-
kolle on nimetty henkild markkinointitiimissa, jotta kommunikointi tarpeista ja toi-

menpiteista toimii joustavasti molempiin suuntiin.

Taman opinnaytetyon aikana kielen ja kulttuurin yhtenevaisyytta on lahdetty edis-
tamaan mm. silla, ettd myynti ja markkinointi keskustelee samoissa sisaisissa
kanavissa, asiakasmarkkinointi osallistuu myynnin palavereihin ja tuo niissa esiin
omaa asiantuntijuuttaan seka ajankohtaisia asioita ja etta myynti tekee CRM:aan
asiakkuussuunnitelmat, joissa yhtena osa-alueena on asiakaskohtainen markki-

nointi.

3.4 Myynti ja markkinointi suhteessa muuhun organisaatioon

Siitd huolimatta, ettéd tama opinnaytety®d keskittyy myynnin ja markkinoinnin yh-
teistydohon, ei tuo yhteistyo yksin riita takaamaan parasta mahdollista asiakaslah-
toisyytta. Ei ole harvinaista, etta vaikka yrityksessa myynti ja markkinointi toimi-
sivat hyvin yhteen, niin niiden yhteinen rajapinta muihin toimintoihin on silti vaja-
vainen (Hughes, Bon ja Malshe 2012). Kun asiakas on tekemisissa yrityksen
kanssa, han luo joko positiivista tai negatiivita mielikuvaa yrityksesta.



25

Asiakaskokemuksen ja sen suunnittelun kannalta on tarkeinta ymmartaa mitka
kosketuspisteet ovat asiakkuuden kannalta kaikkein tarkeimmat positiivisen mie-
likuvan luomisessa ja toisaalta missa kohtaa ei ehdottomasti saa epaonnistua.
(Saarijarvi ja Puustinen, 2020, 74-76.) Tata ymmarrysta ei opinnatetyontekijan
mielesta voi tuottaa yhden organisaation osan tyolla, vaan myynnin, markkinoin-
nin, asiakaspalvelun ja, organisaatiosta riippuen, muiden asiakasrajapinnassa tai

asiakkuudenhoitomallien kehityksen parissa tyoskentelevien toimesta.

Goforella myynnille olennaisin kumppanitoiminto markkinoinnin lisaksi on resur-
sointi, silla kehittajien sekd muiden Goforen tarvitsemien huippuosaajien saata-
vuudessa on valtavia haasteita, eika tekijoita riita kaikkiin asiakasprojekteihin ha-
lutulla tavalla. Resursointi onkin jatkuvasti paineessa myynnin ja rekrytoinnin va-
lissd. Markkinoinnille taas myynnin lisaksi olennaisimmat kumppanit ovat myyn-
nin ja asiakaslahtdisyyden kehitysta tekeva tiimi sekd Goforen henkildkunnasta
ne asiantuntijat, joilta tarvitaan panosta asiakkaalle olennaisen sisallon tuottami-

seen.

Myynnin ja markkinoinnin suhde muihin toimintoihin vaatii toimiakseen samoja
elementteja kuin myynnin ja markkinoinnin valinenkin suhde. Naita ovat mm. yh-
teinen kulttuuri, visio, tavoitteet ja strategia, yhdessa sovitut prosessit ja roolit,
sujuva tiedonkulku, osallistava paatoksenteko seka tarvittava resursointi.
(Hughes, Bon ja Malshe 2012.)
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4 MUUTOSPROJEKTIEN ETENEMINEN

"Better can’t happen in a vacuum. Better is the change we see when the market
embraces what we’re offering.”

- Seth Godin, markkinointiguru

4.1 Projekti 1: Account Based Marketing

Goforen myyntistrategia on ensisijaisesti kasvattaa tarkeimpia olemassa olevia
asiakkuuksia eli niin kutsuttuja key- ja focus-asiakkuuksia. Tama antaa erinomai-
sen maaperan asiakaskohtaiselle Account Based Marketing (ABM) -tekemiselle,
koska asiakkuudet ovat |ahtokohtaisesti ostovoimaisia ja asiakkaalla toimiva asi-
akkuustiimi tuntee asiakkaan tarpeet, jolloin personoitua sisaltdéa ja viesteja on
helpompi tuottaa (Kohli, Paulowsky ja Stanley 2019 ja Upadrista 2015, 5). Lisaksi
Goforen osaaminen ja tarjonta kasvavat jatkuvasti yritysostoin, mika tarkoittaa,
etta nykyisille asiakkaille on aina vain enemman tarjottavaa. Asiakkuustiimin teh-
tavana on mm. selvittaa, mika osaaminen tai palvelu asiakasta hyodyttaa ja yh-

teinen tavoite on saada kyseinen palvelu heidan tietoisuuteensa.

Goforella on viimeisen vuoden ajan kehitetty asiakkuudenhoitomallia ja sita tuke-
via tyokaluja. Asiakkuudenhoitomalliin kuuluu olennaisesti se, etta pysytaan kar-
talla asiakkaan tulevista tarpeista ja pystytaan nain seka markkinoimaan ja myy-
maan heille ratkaisuja noihin tarpeisiin, mutta myods ennakoimaan mahdollisia
rekrytointitarpeita. Tasta syystd ABM nahdaan olennaisena strategiana myynnin

ja markkinoinnin keinovalikoimassa.

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda Goforelle ABM Centre of Excellence -tieto-
pankki ja -toimintamalli, johon liittyy seka osaamisen kehittamista ABM-lahesty-
mistavasta etta materiaalit ja ohjeistukset asiakaskohtaiselle myynnille ja mark-
kinoinnille. Tavoitteena on jalkauttaa ABM-ideologiaa kaikkiin asiakkuustiimeihin,
jotta asiakasvastaavat osaisivat kerata asiakkuuksista ja markkinatilanteesta tie-
toa, jonka avulla voidaan paremmin auttaa asiakasta sen haasteissa. Jopa niin,

etta asiakas ei itse viela tieda tarvitsevansa apua.
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4.1.1 Taustaa: ABM-pilotti kevaalla 2021

Ennen opinnaytetydntekijan tydsuhteen alkamista Goforella oli toteutettu
H1/2021 aikana Account Based Marketing -pilotti, jonka tavoitteena oli saada
Qentinel-yritysoston mukana tullutta testausosaamista myytya valituille asiakas-
yrityksille. Tata varten oli luotu tarina siita, mita kettera Devops-toimintamalli tar-
koittaa Goforella ja miten se hyoddyttaa asiakasta. Taman pohjalta oli rakennettu
kampanja, johon liittyi webinaareja, blogeja ja ladattavaa materiaalia. Kumppa-

nina pilotissa toimi Mavenfirst, joka on erikoistunut erityisesti ABM-konsultointiin.

Yhteistydssa markkinoinnin ja myynnin kesken ABM-pilottiin oli valittu Goforen
asiakkaista Kemira, Metso Outotec ja Nokia. ABM-malleista oli valittu "yhdelta
usealle” -malli, jossa samaa viestia kohdennettiin kullekin kolmelle yritykselle toi-
sin kuin esimerkiksi "yhdelta yhdelle” -mallissa, jossa kommunikoidaan puhtaasti
yhdelle asiakkaalle. "Yhdelta usealle” -mallin hyva puoli on siind, ettd saman vies-
tin kohdentaminen useammalle asiakkaalle vaatii vdhemman resursseja esimer-
kiksi sisallontuotannon osalta. Tassakin tapauksessa asiakkaat oli kuitenkin va-
littu niin, etta tiedettiin asiakkaiden tarvitsevan juuri Devops-osaamista. Tama
erottaa tekemisen perinteisesta markkinoinnista, jossa kerrotaan yrityksen tar-
joomasta laajalti miettimatta tarkemmin tietyn asiakkaan tarpeita. "Yhdelta use-
alle” -mallin huonoja puolia "yhdelta yhdelle” -malliin verrattuna on se, etta asia-
kaskohtainen personointi jaa vajaaksi, kun lahtokohtaisesti lahdetaan hakemaan
helpompaa ja kevyempaa tapaa tavoittaa useampia asiakkaita kerralla. Asiak-
kaat eivat saa personoitua kohtelua tai sisaltoa, tekeminen jaa helposti kohden-
netun some-markkinoinnin tasolle eika muita kekseliaita tai aiemmin testaamat-

tomia keinoja hyédynneta. (Hovila 2021.)

Kevaan 2021 ABM-pilotti oli siind mielessa onnistunut, etta halutuista yrityksista
saatiin varatoimitusjohtajatason henkil6ita reagoimaan Goforen markkinointiin eli
ilmoittautumaan webinaariin tai lataamaan materiaalia. Mika taas ei toiminut tay-
dellisesti, oli myynnin ja markkinoinnin kommunikaatio. Tahan oli parikin syyta.
Jokaisessa kolmessa tavoiteasiakkuudessa asiakkuuden omistaja Goforella
vaihtui pilotin aikana eika uusien henkildiden perehdyttamiseen aiheeseen huo-
mattu panostaa tarpeeksi. Nain sitoutuminen projektiin jai vajaaksi. Lisaksi kay-
tossa ei viela ollut minkaanlaista automaatiota eli liidit piti toimittaa HubSpotista
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asiakkuuden omistajille manuaalisesti. Myoskaan HubSpot seka silloinen myyn-
nin CRM, Pipedrive, eivat keskustelleet keskenaan, joten asiakkuuden omistaja
sai ainoastaan tiedon, etta tietty varatoimitusjohtajatason henkilo on konvertoitu-
nut, mutta ei laajempaa tietoa henkilon toimista nettisivuillamme, konversion
ajankohdasta, konversioon johtaneista markkinoinnin toimenpiteista jne. Liidi jaa-
kin hoitamatta tai se hoidetaan mitaansanomattomalla personoimattomalla ta-
valla silloin, kun myyjat eivat tieda mita kautta liidit ovat tulleet tai mista ne ovat
olleen kiinnostuneet (Bertuzzi 2016, 152-156).

4.1.2 Opinnaytetyoprojekti: ABM-kehitys 2.0

Taman opinnaytetyon kehitysprojektissa valittiin yhteistydssa myynnin, markki-
noinnin ja asiakkuusjohtajien kanssa kohdeyrityksiksi Elisa, Metso Outotec seka

Konecranes & Cargotec -yhdistelma ennustaen niiden tulevaa fuusiota.

Varhaisessa vaiheessa paatettiin, ettd lahestymistavaksi otetaan “yhdelta yh-
delle” -malli, jossa pureudutaan todella tarkasti yhden asiakkaan tarpeisiin kerral-

laan ja kaytetaan monipuolisesti keinoja lahestya asiakasta.

Joulukuussa 2021 opinnaytetyontekija jarjesti kullekin kolmelle asiakkuudelle vai-
kuttavuusarvioinnit, joissa kaytiin Mavenfirstin avustuksella lapi asiakkuussuun-
nitelman tila, tavoitteet asiakkuudelle seka muita asioita, jotka kertovat hyotyyko
asiakkuus ABM-lahestymistavasta ja tunnetaanko asiakasta tarpeeksi hyvin, jotta

ABM:n toimintamalleja pystytaan hyodyntamaan tehokkaasti.

Vaikuttavuusarviointien lopputuloksena paadyttiin siihen, etta Elisalle ja Konec-
ranes & Cargotec -yhdistelmalle aletaan toteuttaa ABM-mallia. Metso Outotecin
kohdalla todettiin, etta kyseisen asiakkuuden tavoitteisiin tullaan paasemaan il-
man markkinoinnin panostuksia, joten ABM-panostukset olisivat ylimitoitettuja.
Koska taysimittainen "yhdelta yhdelle” -toteuttaminen on todella aikaa vievaa,
paatettiin, ettd Q1/2022 aloitetaan Elisalla ja mydhemmin kevaalla jatketaan Ko-
necranes & Cargotec -yhdistelman kanssa. 29.3.2022 uutisoitiin kuitenkin Konec-
ranesin ja Cargotecin fuusion peruuntumisesta, joten kaytanndéssa ABM-projekti

jai silta osin toteutumatta.
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4.1.3 Case Elisa

Elisa Oyj paatettiin ottaa ABM-kohteeksi muun muassa, koska Goforella on Eli-
sassa hyvin toimiva asiakkuustiimi. Se on jatkuvassa keskusteluyhteydessa eli-
salaisten kanssa ja tuntee asiakkaan tarpeet hyvin. Lisaksi Elisan asiakkuuteen
on tehty asiakkuussuunnitelma. Elisalle pystyttiin maarittelemaan tarkka asiakas-
tarve, jossa Gofore voi olla Elisalle avuksi. Tama oli pilvistrategian muodostami-

nen ja sen jalkeen pilveen siirtymisen tukeminen koko siirtyman ajalta.

Elisalla Gofore tunnetaan erityisesti testauksen ja laadunvarmistuspalveluiden
tuottajana. Goforen strategian mukaisesti myyntia pyritdan kasvattamaan ole-
massa olevissa suurissa asiakkuuksissa ja toimimaan heille kumppanina monen-
laisissa digitalisaatioon liittyvissa muutoksissa seka yrityksen etta tietyn tuotteen
koko elinkaaren ajalta. Elisan tavoitteena taas on kehittya operaattorista ohjel-
mistotaloksi ja tama muutos edellyttaa laajaa toimintojen siirtamista pilvipalvelui-
den varaan. OpinnaytetyOprojektin osalta ABM-toiminnan tavoitteena oli vakuut-
taa Elisa siita, etta Gofore on testauksen ja laadunvarmistuksen lisdksi hyva

kumppani myos pilvitoimintaan liittyvien muutosten osalta.

Tavoitteeksi Elisan ABM-toiminnalle otettiin uusien kontaktien saaminen, tapaa-
misten saaminen uusien kontaktien kanssa seka tarjouspyynnét. Maarallisia ta-
voitteita ei asetettu silla ABM-tekemisessa olennaista on laatu eikd maara (Hovila
2021).

Pilviteeman maarittdmiseksi opinnaytetyon tekija jarjesti kaksi asiakkuustiimin,
myynnin ja markkinoinnin yhteista tyopajaa seka yhden palaveri, jossa pilviliike-
toiminnan asiantuntijat kertoivat oman nakemyksensa siita, milla tavoin operaat-
toritoimija hyotyy pilvipalveluiden hyddyntamisesta ja pilvipohjaisesta kehittami-
sesta. Tyopajoja ei varsinaisesti fasilitoitu vaan ne etenivat markkinoinnin eli
tassa tapauksessa opinnaytetyontekijan seka hanen tyoparinsa esittamien kysy-
mysten ja asiakkuustiimin asiantuntijuuden vuoropuhelulla. Suunnitelmat ja muis-

tiinpanot opinnaytetyontekija tallensi kaikille avoimeen Miro-tydkaluun.

ABM-toiminnan kulmakiveksi opinnaytetyontekija rakensi tyoparinsa kanssa nk.

landing pagen eli laskeutumissivun eli markkinointisivun Goforen nettisivujen alle.
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Laskeutumissivu tehdaan perinteisesti yksittaisia kampanjoita varten ja niiden
tehtava on kertoa lyhyesti ja ytimekkaasti, miten asiakas hyotyy myytavasta tuot-
teesta tai palvelusta. Kuten tassakin tilanteessa, laskeutumissivu on yleensa ra-
kennettu tiettya kohderyhmaa ajatellen. Yrityksen yleisista nettisivuista laskeutu-
missivu eroaa silla, etta sivulla ei kerrota yrityksesta tai yrityksen muusta tar-
joomasta, vaan pysytaan tiukasti yhden asian parissa. Laskeutumissivulta on
yleensa linkki yrityksen varsinaisille kotisivuille, mikali kavija haluaa tutustua yri-
tykseen paremmin, mutta tarkeinta on saada kavija konvertoitumaan eli esimer-
kiksi jattamaan yhteystietonsa tavalla tai toisella, joko yhteydenottokaavakkeen
kautta tai lataamalla sisaltéa. (Landign page best practices 2021.) Elisalle suun-
natulla laskeutumissivulla on mahdollisuus ladata webinaaritallenne pilven perus-
teista seka ottaa yhteyttd kaavakkeella. Sivu rakennettiin yhteistydssa pilviliike-

toiminnan asiantuntijoiden kanssa.

Kuten myynnissa muutenkin, myos ABM:ssa monikanavaisuus on tarkeaa. Asi-
akkaan kiinnostuksen herattamiseksi ja myyntipalaverin aikaansaamiseksi pro-
spektia on viisainta pyrkia tavoittelemaan useita kertoja eri kanavissa, kuten sah-
kopostilla, puhelimella ja sosiaalisessa mediassa. (Bertuzzi 2016, 159-163.) Eli-
san kohdalla sosiaalisen median kanavaksi valikoitui Linkedlnin, koska siella
viestien kohdentaminen yrityskohtaisesti on mahdollista, mutta ensisijaisesti
siksi, etta asiakkuustiimildiset uskoivat asiakkaan edustajien kayttavan aktiivi-
sesti LinkedInia. LinkedInissa kokeiltiin maksettua mainontaa niin, etta valittiin
yksi pilviaiheinen blogi ja yksi referenssi, joista oli ohjaukset laskeutumissivulle.
Lisaksi yhdelld mainoksella mainostettiin suoraan itse laskeutumissivua. Naita si-
saltdja mainostettiin laajalle joukolle paattavalla tasolla tydskentelevia elisalaisia.
Huonoiten mainonnassa menestyi referenssitarina. Mainoksella saatiin vain 342
katselukertaa ja vain 2 vierailua laskeutumissivulle. Toiseksi surkein tulos oli las-
keutumissivun suoralla mainoksella, jolle saatiin vain 739 katselukertaa ja vain 8
vierailua sivuilla. Parhaiten parjasi blogi, jonka katselukerrat ylsivat 3371 asti ja

vierailuja laskeutumissivulle saatiin 34.

Muita kanavia elisalaisten tavoittamiseksi olivat mm. erilaiset Goforen jarjestamat
asiakastapahtumat, Goforen osallistuminen Elisan jarjestamiin tapahtumiin, Eli-
san kanssa tehdyt referenssit, Elisan pyytaminen Goforen podcast-vieraaksi
seka sahkopostimarkkinointi. Pilviviestin lisaksi hyvaksi kaytettin myds muita
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Goforen sisaltoja kuten ketteran muotoilun kasikirjaa, koska se yllattaen resonoi

Elisan suunnittelijoiden keskuudessa.

Erilaisten taktiikoiden jatkuvan kokeilun seka jatkuva oppimisen mahdollisti se,
ettd markkinoinnin edustaja, tdssa tapauksessa opinnaytetyontekijan tyopari,
osallistui viikoittaiseen Elisaa koskevaan palaveriin, jossa keskusteltiin taktiikoi-

den toimivuudesta ja ideoitiin uusia kontaktointikeinoja.

Haasteeksi muodostui pilviaiheisen materiaalin vahyys ja se, etta vaikka pilviasi-
antuntijat olivat mukana tekemassa suunnitelmia, niin aikaa materiaalien tyosta-
miseen ei kuitenkaan tahtonut I6ytya. Suunnitellun ladattavan materiaalin teke-
misessa meni muutaman viikon sijaan useita kuukausia ja suunniteltuja blogeja
ei asiantuntijoilta saatu. Toinen selkea haaste, joka nakyy yleensa ihan kaikessa
markkinoinnin paivittaisessa tyossa, on se, etta resursoitua aikaa tulosten kun-
nolliselle seurannalle, muutoksille ja uusille kokeiluille ei usein ole. Materiaalia
tuotetaan ja laitetaan julki, mutta tulosten analysointi, uusien tapojen kokeilu ja

parantaminen jaavat hyvista aikomuksista huolimatta muiden tehtavien jalkoihin.

4.2 Projekti 2: Markkinointi- ja myyntijarjestelmien integraatio

Ei ole kahta samanlaista inbound-liidia, koska liidit voivat tulla hyvin eri paikoista.
Tasta syysta ei myoskaan ole jarkevaa kasitella kaikkia liideja samalla tavalla ja
lahestya heita samalla "vaniljanmakuisella” viestilla vain siksi, etta myyjat eivat
tieda, mita kautta liidit ovat tulleet tai mistd kontaktit ovat olleet kiinnostuneita.
(Bertuzzi 2016, 152-156.) Tahan haasteeseen Goforella kompastuttiin ensimmai-
sessa Account Based Marketing -kokeilussa. Markkinoinnin automaatiojarjestel-
man ja CRM:n integraatio ei tietenkaan edista vain ABM-toimintojen onnistumista
vaan mahdollistaa sen, ettd markkinoinnin toimenpiteiden jalkeen kenenkaan ei
tarvitse kasin poimia saaduista yhteistiedoista esimerkiksi key- ja focus-asiakkai-
den kontakteja, vaan tiedot menevat suoraan asiakkuuden omistajan tietoon ja
Salesforceen. Myo6s taysin uusien liidien lammittaminen ja siirtdminen oikeaan
aikaan myynnille helpottuu, kun markkinoinnin automaatiolla hoidetut liidit siirty-
vat automaattisesti eteenpain myynnille saavutettuaan tietyn pistemaaran

HubSpotissa.
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Goforella vaihdettiin alkuvuodesta 2021 myynnin kaytossa ollut CRM-jarjestelma
Pipedrivesta Salesforceen osana Digital Gofore -kehitysta, jossa pyritaan tuo-
maan dataa mahdollisimman monesta jarjestelmasta mm. myynnin ennustami-
sen, taloushallinnon ja resursoinnin tueksi. Pipedriveen verrattuna Salesforcen
katsottiin taipuvan tarvittaessa useampiin eritystoimintoihin ja integraatioihin, joita
mahdollisesti tullaan tarvitsemaan tiedolla johtamisen kehityksessa. Markkinoin-
nin tydkaluna jatkoi aiemman yrityskaupan yhteydessa kayttédnotettu HubSpot,
joka mahdollistaa monipuolisesti markkinoinnin automaation ja sita kautta liidien

lammittamisen ja pisteytyksen.

Opinnaytetyontekija aloitti tydskentelyn Goforella kasvumarkkinoinnista vastaa-
vana henkilona syyskuun alussa 2021. Tuolloin Salesforcea ja siihen liittyvia
myynnin prosesseja oli kehitetty jo lahes vuosi, mutta markkinointi toimi edelleen
paaosin erilldadn myynnista ja kaytti eri jarjestelmaa eli HubSpotia. Opinnayte-
tydntekija koki, etta ilman Salesforcen ja HubSpotin integraatiota myynti ja mark-
kinointi eivat saavuta toivottua yhteistyon tasoa, markkinointi ei pysty kayttamaan
aikaansa aidosti vaikuttavaan tydhon eika markkinoinnin vaikutusta myyntiin pys-
tyta kunnolla mittaamaan. Opinnaytetyontekijalle HubSpot oli tuttu tydkalu, mutta
Salesforcen kayton han opetteli opinnaytetyon teon aikana pystyakseen ehdotta-
maan ratkaisuja, neuvomaan myyijia Salesforcen kaytdssa seka ymmartaakseen
paivittaisia toimenpiteita, joita myyjien on tehtava pitaakseen asiakkuuksien tie-

dot ajan tasalla Salesforcessa.

Syksylla 2021 opinnaytetyontekija kerasi olennaiset henkilot digitaalita asiakas-
polkua kasittelevaan tyopajaan ja ylos kirjattiin seka kaytdssa olevia teknologioita
etta kehityskohtia, jotka mahdollistaisivat markkinoinnin automaation tehokkaan
hyodyntamisen ja liildien lammittamisen seka varmistaisi sen, etta myyjat ja asi-
akkuusvastaavat nakevat jarjestelmista, mista sisalldista asiakas on ollut kiinnos-
tunut ja mitd toimenpiteitd han on mahdollisesti tehnyt (siséltdjen lataukset, il-

moittautumiset jne.).

Tarkeimmiksi toimenpiteiksi kirjattiin HubSpotin ja Salesforcen integraatio seka
Lead Scoring -pisteytyksen rakentamisen HubSpotiin. Goforella koko myynnin
jarjestelmien kehityksen paatavoitteena on, etta myynnin ei tarvitsisi kayttaa
muuta tydkalua kuin Salesforcea, jolloin on tarkea, ettd kaikki olennainen tieto
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tietyista kontakteista siirtyy jarjestelmasta toiseen automaattisesti ja reaaliaikai-

sesti.

HubSpotin ja Salesforcen integraatio liitettiin marraskuussa 2021 osaksi laajem-
paa Digital Gofore - ja sen alla Customer 360 -kehitysta, jonka keskidossa on vast-
ikdan kayttdonotettu Salesforce, sen kehitys ja kayttajien koulutus. Kehitysta oh-
jaa Salesforce-kehityksen ohjausryhma, joka kokoontuu viikoittain tarkistamaan
kehityksen tilanteen seka tekemaan seuraavat paatokset ja priorisoinnit. Opin-
naytetytontekijan liittyessa ohjausryhmaan siihen kuuluivat konsernin myyntijoh-
taja, asiakkuuksien kehityksesta vastaava johtaja, julkisista hankinnoista vas-
taava henkilo, konsernin tietojarjestelmien kehityksesta ja yllapidosta vastaava
henkilo seka Salesforcen paakayttaja, joka on myyntioperaatioiden asiantuntija.
Ryhman toiminta muuttui hieman ja osa osallistujista vaihtui vuoden 2022 aikana,

kun Salesforce-kehitys eteni seuraaviin vaiheisiin.

Goforen kumppanina Salesforce-kehityksessa ja kayttdonotossa oli Loikka Solu-
tions, jolta otettiin apua myds HubSpotin ja Salesforcen integraatioon. Teknisesti
naiden kahden markkinajohtajan integraatio on yksinkertainen operaatio, jonka
jarjestelmien paakayttaja voi suorittaa. Konsultin kaytolla varmistettiin, etta Sa-
lesforceen ei paady sellaista dataa, kontakteja tai materiaalia, jota myyja ei tar-
vitse ja joka pahimmassa tapauksessa haittaa kayttoa. Lisaksi Goforen Sales-
force on rakennettu Goforen erityisten tarpeiden pohjalta, joten on tarkeaa var-
mistaa, ettda molemmat jarjestelmat tulkitsevat samaa tietoa kasittelevat kentat

samalla tavalla.

4.2.1 Tiedonkeruuta ja ideointia tyopajoissa

Opinnaytetyontekijan johtama integraatioprojekti aloitettiin kahdella tydpajalla.
Ensimmaisessa tyopajassa 27.1.2022 myynnin ja markkinoinnin johto kokoontui
tarkistamaan mm. liidiprosessia ja varmistamaan, etta kyseessa olevissa kah-
dessa jarjestelmassa ei nyt eika jatkossa tehda paallekkaisia tai ristiriitaisia toi-
mintoja. TyOpajan tavoitteena oli listata mita liidien Iahteita ja markkinoinnin pro-
sesseja pitaisi integroida Salesforceen, muodostaa ensimmainen versio liidipro-

sessista seka muodostaa aikataulu ja ehdotus etenemiselle.
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Paikalla tyOpajassa olivat opinnaytetyontekijan ja tyOpajaa fasilitoineen Loikka
Solutionin konsultin lisaksi Goforelta konsernin myyntijohtaja, konsernin markki-
nointi- ja viestintajohtaja, asiakkuuksien kehityksesta vastaava johtaja, asiakas-
markkinoinnin asiantuntija seka myyntiprosessien asiantuntija, joka on myds Sa-

lesforcen paakayttaja Goforella.

TyOpajan agenda:

o Lyhyesti: Mita tietoja talla hetkellad hallitaan HubSpotissa ja mita Salesfor-
cessa

o Miten Hubspot-Salesforce-integraatio toimii: kyvykkyydet, rajoitukset, ylei-
sesti kaytetyt toiminnallisuudet

o Keskustelu: Liidilahteet HubSpotissa ja miten niiden pitaisi nakya
Salesforcessa?

o Keskustelu: Miten liidiprosessi toimii Salesforcessa ja miten sen pitaisi toi-
mia Goforella?

e Seuraavat askeleet

Toisessa tyOpajassa 2.2.2022 kaytiin kaytannon myynti- ja markkinointityota te-

kevien kanssa tarkemmin lapi konkreettisia tietoja.

Paikalla tydpajassa olivat opinnaytetyontekijan ja tyopajan fasilitoineen Loikka
Solutionsin konsultin lisdksi Goforelta asiakkuuksien kehityksesta vastaava joh-
taja, HubSpotin paakayttaja, yksityisen sektorin myyja, julkisen sektorin myyja

seka asiakasmarkkinoinnin asiantuntija.

Tyopajan agenda:

e Tiivistelma edellisviikon maaritys-workshopista

o Salesforceen kytkettavien HubSpot-prosessien lapikaynti yksityiskohtai-
sesti

o Kehitystydn rajaukset: mita toteutetaan projektissa ja mita jaa ulkopuolelle

o Keskustelu: Kevyt liidiprosessi Salesforceen - mita tarvitaan, jotta myynti
saa liidit kasiteltya?

¢ Integraatioprojektin lapikaynti — vaiheet ja roolit

e Projektin aikataulu

e Seuraavat askeleet
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4.2.2 Varsinainen kehitystyo

Varsinaiseen kehitystyohon osallistuivat opinnaytetyontekijan johdolla HubSpotin
paakayttaja, Loikka Solutionsin konsultti, Salesforcen paakayttaja seka opinnay-
tetyontekijan tyopari asiakasmarkkinoinnista. Kehitysta tehtiin kahdessa ryh-
massa. HubSpotin ja Salesforcen integraatiota tekivat paaasiassa HubSpotin
paakayttaja ja Loikka Solutionin konsultti, joiden kanssa opinnaytetyontekija jar-
jesti saanndlliset palaverit tehtavien priorisoimiseksi ja edistymisen seuraa-
miseksi. Salesforcen kehitysta teki kaytanndssa Salesforcen paakayttaja, jonka
kanssa opinnaytetyontekijalla ja hanen tyoparillaan oli epasaanndlliset, mutta jat-
kuvat suunnittelupalaverit. Molemmat ryhmat keskustelivat lisaksi paivittain Go-
foren kayttdmassa viestipalvelussa, Slackissa, seka keskenaan, etta muiden Sa-
lesforce-kayttajien kanssa, joilta kerattiin palautetta muutoksista ja suunnitel-

mista.

Kehityksen ensimmaisessa vaiheessa synkronoitiin ne Salesforcen kontakiit,
joille 16ytyi vastaava kontakti HubSpotista. Nain paastiin ndakemaan mita HubSpo-
tista saatavia tietoja Salesforcessa nakyy kontaktiin liittyen. Naita voivat olla esi-
merkiksi kontaktin saamat uutiskirjeet tai automaattiviestit, kontaktin ilmoittautu-

miset tapahtumiin tai materiaalilataukset.

Salesforcen HubSpot-nakymassa nakyy lisaksi kontaktin "HubSpot score”, joka
kasvaa sita mukaa, kun kontakti reagoi viesteihimme. Pisteita voi saada esimer-
kiksi uutiskirjeen avaamisesta ja siina olevan linkin klikkaamisesta, materiaalila-
tauksesta tai tapahtumaan ilmoittautumisesta. Taman opinnaytetyon aikana
HubSpot scorea ei saatu viela kustomoitua Goforen tarpeisiin, mutta sen raken-
taminen on tulevien kehitystoiden listalla. Kuvassa nakyva lukema muodostuu

HubSpotin oletuspisteytyksen tuloksena.
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Kuva 1. Hubspot intelligence -kenttd Salesforcen kontaktindkyméssé

Negatiivinen yllatys oli, etta Salesforcen kayttajan taytyy olla kirjautuneena
HubSpoatiin, jotta kentan tiedot nakyvat. Tama on vastoin tavoitetta, jonka mu-
kaan myyjien ei pitaisi joutua kayttdmaan mitdan muuta tydkalua kuin Salesforce.
Onneksi kirjautuneena oleminen riittaa eikd myyjien tarvitse muuten osata kayt-
tdaa HubSpotia. Vaistamatta tama silti vaikeutti kasilla olevaa kehitysta seka tie-
donkulkua, koska myyjia taytyi yksitellen kehottaa kirjautumaan HubSpotiin.
Pelko myds oli, ettd mikali he eivat heti koe HubSpotista saatavaa informaatiota
tarpeelliseksi, niin seuraava kirjautuminen jaa tekematta. HubSpot pitaa kayttajan
kirjautuneena jonkin aikaa, mutta aika ajoin se pyytaa kirjautumaan uudelleen

tietoturvasyista.

Toisena kehityskohtana rakennettiin liidien siirtyminen tietyilta kaavakkeilta suo-
raan Salesforceen. Goforen nettisivuilla on kaytossa yksi yleiskaavake, jolla
aiemmin otettiin vastaan lahes kaikki yhteydenotot pois lukien tapahtumien osal-
listumiset ja materiaalilataukset. Nama yhteydenotot voivat koskea mita tahansa
harjoittelu- ja rekrytointikyselyista erilaisiin tarjous- tai myyntikyselyihin. Yleiskaa-
vakkeen yhteydenotot vastaanottaa monipuolinen joukko markkinoinnin ja myyn-
nin henkiloita, jotka sitten joko vastaavat vai delegoivat tapauksen oikealle ta-

holle. Kaikille yhteytta ottaneille pyritdan vastaamaan mahdollisimman pian.

Opinnaytetyontekija analysoi yleiskaavakkeen yhteydenotot ymmartdakseen pa-
remmin, mitka niistd koskevat myyntia. Analyysissa kavi ilmi, etta kaikki Goforen
osaamistarjontaa koskevien sivujen kautta tulleet yhteydenotot olivat tarjous-
pyyntoja tai tarkempia tiedusteluja Goforen palveluista. Paatettiin tehda noille si-
vuille oma kaavakkeensa, jolta yhteydenotot siirtyvat suoraan Salesforceen

myynnin kasiteltavaksi.
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Kolmantena kehityskohtana integraatio mahdollisti ylla mainittujen tapahtumail-
moittautumisten, materiaalilatausten seka lisaksi laskeutumissivuihin liittyvien yh-
teydenottojen viemisen suoraan Salesforceen, missa kunkin tapahtuman tai ai-
healueen sovittu vastuuhenkild validoi liidit ja joko hylkaa ne tai siirtda eteenpain

hoidettavaksi joko itselleen tai toiselle Salesforce-kayttajalle.

Neljas kehityskohta oli asiakasuutiskirjeen vastaanottajalistan synkronointi jarjes-
telmien valilla. Goforen asiakasuutiskirje lahtee noin 4-6 kertaa vuodessa kaikille
niille kontakteille, joiden Salesforcen tietoihin myyja tai asiakkuusvastaava on
merkannut "Marcom”-nimisen kentan. Ennen integraatiota lista naista kontak-
teista otettiin manuaalisesti Salesforcesta Exceliin ja tuotiin HubSpotiin ennen jo-
kaista lahetysta. Taman kehitysaskeleen jalkeen lista paivittyy automaattisesti ja
reaaliaikaisesti molemmissa jarjestelmissa, jolloin uutiskirjeen lahetys helpottuu
yhdella kolmiportaisella tyovaiheella. Ensimmainen taman automaation mahdol-

listama uutiskirjelahetys tapahtui 24.11.2022.

Integraatiota koeponnistettiin kdytanndssa erityisesti tapahtumiin liittyen. Gofo-
ren omia tapahtumia olivat vuonna 2022 vuotuinen muutosjohtamisseminaari
CHANGEZ22, erilaiset webinaarit, teemoitetut aamiais- tai lounastilaisuudet seka
valikoiduille asiakkaille jarjestetyt erilaiset tapahtumat, kuten asiakkaiden haas-
teiden ratkomiseen tarkoitettu Pioneeriryhma (2 tapaamista vuonna 2022) seka
vuoden 2022 kevaalla jaakiekon MM-kisojen yhteydessa jarjestetyt kaksi tilai-
suutta. Kumppanina tai muuten osallistuen Gofore on ollut mukana erilaisilla
messuilla seka verrattain suurella panostuksella vuoden 2022 Nordic Business

Forumissa Helsingissa.

Tapahtumien osalta tieto kulkee HubSpotissa ja Salesforcessa edestakaisin. Sa-
lesforcessa myyjat merkkaavat ensin tapahtumiin kutsuttavat asiakkaat kyseisen
tapahtuman kampanjaan statuksella "To be invited”. Tapauksesta riippuen asiak-
kaat kutsutaan joko henkilokohtaisesti tai Hubspotin kautta massakutsulla. Mikali
kyseessa on kaikille avoin tapahtuma, johon odotetaan laajaa osallistujakuntaa,
iimoittautumiset keratadan Goforen nettisivuilla olevalla HubSpot-kaavakkeella,
joka vie osallistujat Salesforcessa kampanjaan statuksella "Registered”. Pienem-
missa tapahtumissa (yleensa noin 10 henked) kutsut Iahetetdan henkildkohtai-
sesti ja myyja merkkaa Salesforceen vastauksesta riippuen "Responded —
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joining” tai "Responded — not joining”. Kutsuja voidaan lahettaa seka omiin tapah-

tumiin etta tapahtumiin, joihin osallistutaan joko kumppanina tai muulla tapaa.

Tata kirjoittaessa isompien tapahtumien ilmoittautuneet vietiin viela manuaali-
sesti HubSpotista Salesforceen, mutta jo seuraavan tapahtuman kohdalla myds

HubSpotin kautta ilmoittautuneet siirtyvat suoraan Salesforceen.

Tapahtuman jalkeen osallistujat tarkastavat tapahtuman koosta riippuen joko
"Responded — joining” tai "Registered’-listan, siirtavat potentiaaliset liidit statuk-
seen "Follow up” ja delegoivat liidin asiaan kuuluvalle myyijalle. Kun liidi on kasi-
telty, sille merkataan kampanjassa status "Follow up done” ja asiakkuutta ediste-
taan myyntiprosessin mukaisesti. Niissa tapahtumissa, joihin osallistutaan kump-
panina esimerkiksi standilla, kerataan liidit HubSpot-lomakkeelle itse tayttaen, jol-
loin kontaktitiedon mukana tulee muistiinpanot keskustelusta. Nama liidit siirtyvat
jatkossa automaattisesti Salesforceen ja kasitelldadn saman prosessin mukai-

sesti.

Oma tapahtuma r—

‘ _

Kuva 2. Tiedonkulun prosessi Salesforcessa ja Hubspotissa Goforen itse jérjes-
tdméan tapahtuman osalta

Tapahtuma, johon osallistumme RNEEREY

Kontaktit, jotka viedaan
Salesforceen

Kaavake, johon listataan
tavatut liidit 1. Follow up ¥ 2. Follow up done

Kuva 3. Tiedonkulun prosessi tapauksessa, jossa Gofore vierailee muiden jérjes-
tdmésséa tapahtumassa
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Jotta asiakkaan digitaalinen polku jatkuu Salesforcessa katkeamattomana tulee
myyijien joko konvertoida mahdollinen myyntimahdollisuus eli opportunity suo-
raan tapahtuman Salesforce-kampanjaan merkatusta kontaktista tai merkata
myo6hemmin opportunitylle "Primary campaign”, joka on kyseinen tapahtuma. Mi-
kali myyntimahdollisuus on syntynyt muulla tavoin kuin suoraan tapahtumasta
saadaan tapahtuman vaikutus mitattua silla, etta opportunityyn merkataan Sales-
forcessa asiakkaan kontaktit, jotka ovat mukana paattamassa ostosta. Nailla kon-
takteilla taas on tiedoissaan osallistuminen tapahtumaan, jolloin Salesforce osaa
kertoa, etta tapahtuma on ollut myoétavaikuttamassa kaupan syntyyn.

Datan jatkuvuus

- KONTAKTITIETO ---___

el MITTARI: KAUPAT,
LISAAASIAKKAAN 5N KAMPANJAT

PAATTAJAT VAIKUTTANEET

MERKKAA
"PRIMARY CAMPAIGN"
MITTARI: KAUPAT,
JOTKA JOHTUNEET

KAMPANJASTA

LUO OPPORTUNITY

.
KONTAKTI
SALESFORCEN
KAMPANJASSA (esim.
tapahtuma)

KONVERTOI
OPPORTUNITYKSI

Kuva 4. Prosessi datan jatkuvuudelle Salesforcessa

Vastaava logiikka toimii myos nettisivujen kautta tulleisiin yhteydenottoihin ja ma-

teriaalilatauksiin.

4.3 Palaute kehittamistyosta

4.3.1 Puolistrukturoitu haastattelu

Opinnaytetydn lopputuloksia varten haastateltiin Goforen myyntijohtaja, joka vas-
taa koko myynnin lisaksi julkisen puolen myynnista, yksityisen puolen myyntijoh-

taja, Elisan asiakkuusvastaava, opinnaytetyontekijan asiakasmarkkinoinnissa

toimivat tyopari seka yksi yksityisen puolen ja yksi julkisen puolen myyja.
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Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina Teamsissa etatapaamisina, jotta ne
oli helppo tallentaa tarkempaa analysointia varten. Usein itse haastattelutilan-
teessa on mahdoton sisaistaa kaikkea haastateltavan sanomaa, puhumattakaan
kehonkielesta ja mikroilmeista. Tallenteeseen palaaminen voi siis auttaa I0yta-
maan vastauksista uusia tasoja ja nakokulmia, jotka jaavat itse haastattelutilan-
teessa huomaamatta. (Ojasalo ym. 2015, 107.) Haastattelujen tallentamiseen on
oltava haastateltavien lupa (Ojasalo ym. 2015, 107), joten kunkin haastattelun
alussa haastateltaville kerrottiin, etta haastattelu tullaan nauhoittamaan. Tallen-
teen lisaksi haastattelija teki haastattelun aikana muistiinpanoja. Haastattelujen

kesto vaihteli 20 ja 40 minuutin valilla.

Haastattelut noudattivat osin puolistrukturoitua ja osin avointa mallia. Kysymykset
oli muotoiltu etukateen, kuten strukturoitu ja puolistrukturoitu haastattelutapa
edellyttavat. Haastattelujen edetessa opinnaytetyontekija huomasi muotoilleensa
kysymykset pitkalti myyjien nakokulmasta, jolloin erityisesti myyntijohdon ja
markkinoinnin edustajien kanssa haastattelu kaantyi avoimeksi haastatteluksi el
yleisemmaksi keskusteluksi aiheesta. Kaikkien haastattelujen aikana kysyttiin
myos muita kuin ennakkoon valmisteltuja kysymyksia ja kasiteltiin haastattelun
aikana esiin tulleita teemoja, kuten puolistrukturoidun ja avoimen haastattelun
kaavaan kuuluu. Opinnaytetydntekija pyrki siihen, ettd puheenvuoro on haasta-
teltavilla, joten puhtaasta avoimesta haastattelusta ei minkaan haastattelun koh-
dalla ollut kyse. Avoimessa haastattelussa haastateltava ja haastattelija keskus-

televat aiheesta tasavertaisina osapuolina. (Ojasalo ym. 2015, 108-109.)

Haastatteluissa haastavinta oli pysya opinnaytetydn aiheessa, koska seka integ-
raatiokehitys etta Account Based Marketing liittyvat tiukasti isompaan myynnin ja
markkinoinnin kokonaisuuteen. Aiheesta ronsyily ei kuitenkaan ollut huono asia
vaan keskusteluissa tuli esiin monia tulevaisuuden kehitystoiveita seka huomioita
siitd, etta vaikka joku asia on teknisesti kunnossa, niin siita viestimista pitaa jatkaa

niin kauan, etta uusi toimintatapa tulee osaksi myyjien arkea.

4.3.2 "Yhteistyo on matkalla seuraavalle tasolle”

Kaikista haastatteluista nousi esiin se, etta kehitystyo on tarpeellista ja sita tulee
jatkaa. Riippumatta siitd, onko tassa vaiheessa paasty asetettuihin tavoitteisiin,
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kehitystyo on lisannyt ymmarrysta siita, mita ylipaataan pitaa tehda. Esimerkiksi
prosessien kuvaaminen on auttanut hahmottamaan prioriteetteja ja nostanut
esiin kohtia, joihin ei viela ole mietitty ratkaisua tai toimintamallia. Yksi haastatel-
tava koki, etta taman kehityksen myota on otettu "isoja askelia myynnin ja mark-

kinoinnin ammattimaisuuteen”.

Haastatteluista kavi ilmi, ettd Gofore on myynnin ja markkinoinnin yhteistydn ke-
hityksen suhteen monessa asiassa viela alkumatkalla ja siirtymassa "seuraavalle
tasolle”. Talla seuraavalla tasolla ymmarretaan, ettd myynti ei ole "luukuttamista”
vaan monipuolista ja monikanavaista, ja siihen sisaltyy ajatus siita, mita ja miten
asiakasta ja hanen tarpeitaan voidaan oppia ymmartamaan paremmin. Tama
ajattelutavan muutos on ratkaiseva tekija myynnin ja markkinoinnin yhteistyon

kehityksessa ja konkretisoituu tydn alla olevien kehitysprojektien avulla.

Useimmat vastaajista eivat kokeneet, ettda HubSpotin ja Salesforcen integraatio
nakyisi heidan paivittaisessa tydssaan. Siitd huolimatta he osasivat kertoa konk-
reettisia esimerkkeja tavoista, joilla tiedonkulku on parantunut. Vastauksista voi
tulkita, etta integraation etenemista ja tavoitteita ei ole avattu henkildstolle tar-
peeksi selkeasti, jotta he ymmartaisivat mika osa tiedonkulun edistymisesta joh-
tuu juuri integraatiosta. Toisaalta se, ettd muutoksia paivittaiseen tydhon ei ole
havaittu, mutta hyotyja nahdaan silti, on hyva viesti. Se kertoo, ettd kehitys on
silta osin onnistunut, etta se ei ole edellyttanyt muutoksia prosesseihin tai jarjes-
telmien kayttotapoihin, mutta on silti tuonut hyotyja. Yksi myyijista mainitsikin po-

sitiivisena asiana sen, etta "byrokratia” ei ole muutoksen myota lisaantynyt.

Integraation suurin hyoty seka markkinoinnin etta myynnin mielesta on tois-
taiseksi nahty tapahtumien kohdalla, niin Goforen omien tapahtumien kuin niiden
tapahtumien, joihin osallistutaan kumppanina. Tama on siind mielessa luonnol-
lista, ettd integraatiota on paasty testaamaan laajemmin tapahtumien kanssa.
MyoOs verkkosivujen kautta tuleville inbound-liideille on rakennettu prosessi
HubSpotin ja Salesforcen valiin, mutta sitd kautta konversioita tulee paljon va-

hemman, jolloin testaaminen kehitystyd vievat pidemman ajan.

Account Based Marketingin osalta tarkeimmaksi kehitystyon tulokseksi nahtiin

suunnitelmallisuuden lisaantyminen, mika tuo “vakautta asiakkaan kanssa
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kommunikointiin”, kuten yksi myyjista asian ilmaisi. Lisaksi ABM-tyon seurauk-
sena myynnin ja markkinoinnin kommunikaation maara lisaantyi Elisan tapauk-
sessa, mika lisasi molempien osapuolien ymmarrysta niista mahdollisuuksista,

joita kyseiseen asiakkuuteen liittyy.

Vaikuttavuusarvioinnin tekeminen nahtiin hyvana tyokaluna asiakkaan tarpeiden
ja Goforen tarjonnan kohtaamisen pohdintaan seka yhteisten tavoitteiden suun-
nitteluun. Suunnittelua on luonnollisesti tehty ennenkin, mutta nyt myyjat nakevat

hyodyn markkinoinnin asiantuntijuuden ottamiselle mukaan suunnitteluun.

Vaikka kehitystyossa keskityttiin Elisan asiakkuuteen eika toivottuja tuloksia saa-
vutettu, haastateltavat kokivat, ettd ABM:n hyddyntamisesta opittiin laajemmin.
Kysyttaessa oliko ABM-tekemisessa jotain turhaa, Goforen myyntijohtaja korosti,
etta ABM:n osalta kyseessa on ennen kaikkea oppimisprosessi, jossa epaonnis-

tuminen on tarkea osa oppimista.

4.3.3 Tarkeimmat opit

Kehitysprojektien aikana opinnaytetyontekija kuuli useita kertoja kommentin “ei
kaikkea voi mitata”. Samaan kommenttiin tormasivat haastatteluissaan myos Me-
nestys syntyy asiakaskokemuksesta -kirjan kirjoittajat (Holma ym. 2021, 110).
Seka nama kirjoittajat etta opinnaytetyontekija ovat kommentoijien kanssa samaa
mielta siina, ettd kaikkea térkeda ei voi mitata varsinkaan automaattisen tiedon-
keruun tai massakyselyiden keinoin. Opinnaytetyontekijan kokemuksen mukaan
kyseisen vaitteen taakse mennaan kuitenkin aika helposti heti, kun yritetaan mi-
tata jotain, mika vaatii enemman tyota mittaamisen mahdollistamiseksi. Mikali
mittaamisen kehittaminen lopetettaisiin heti, kun joku on sita mielta, etta mittaa-

minen on vaikeaa, ei monessakaan yrityksessa mitattaisi yhtaan mitaan.

Ei liene yllattavaa, etta viestinta nousee esiin, kun on aika miettia, mita olisi voinut
tehda paremmin. Kuten yksi haastateltavista totesi, ihmisilla (tdssa tapauksessa
myyjilld) on “rajallinen aika ja kyky ottaa vastaan uudistuksia”. Siksi viestinnan
pitaa olla selkeda ja oikea-aikaista. Taman kehitystydn kannalta olisi ollut hyddyl-
lista viela enemman alleviivata sita, mita hyotya uudistukset tuovat myyjan joka-
paivaiseen tyohon ja pyytaa pitkin kehitysmatkaa laajemmin palautetta tyosta.



43

Toinen tarkea oppi oli, etta myynnin ja markkinoinnin onnistunut yhteistyo on pal-
jon enemman kuin vain tiedonkulkua. Erityisesti integraatiotyo on keskittynyt tie-
don automaattiseen liikuttamiseen, mutta mita enemman myyijia on saatu kiin-
nostumaan aiheesta ja on ymmarretty myyjien tyontekemisen tapoja, sita parem-
min paastiin kiinni siihen, mita konkreettisia muutoksia jarjestelmiin pitaa tehda,

jotta sen kaytto olisi kaikin puolin helpompaa.

ABM:n osalta varsinainen tiedonkulku jaa viela pienempaan osaan ja yhteinen
suunnittelu ja yhdessa ideointi ovat tekemisen tarkeimpia osa-alueita markkinoin-
nin ja myynnin yhteistyossa. Vain molemminpuolinen sitoutuminen ja tasa-arvoi-
nen yhteistyo tuottaa onnistuneita lopputuloksia, kun molemmat osapuolet tuovat

pdytdan oman ammatillisen osaamisensa.

Olennainen oppi oli sekin, etta vaikka visio ja lopputavoite ovat kirkkaana mie-
lessa, niin askeleet sinne on otettava yksi kerrallaan. Hyvana esimerkkina toimii
opinnaytetyontekijan tarkeana pitama tavoite siita, ettda myynnille (eli Salesfor-
ceen) ei mene lainkaan huonolaatuisia liideja. Tavoite on kaunis, mutta kaukana.
Kehityksen tassa vaiheessa tarkeinta on, etta on olemassa selkea prosessi, jota
noudattaen huonolaatuiset liidit kasitellaan, eika niinkaan se, ettei niita lainkaan

tule.
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5 JATKOKEHITYS

"Teh&éan toitd ja mennéén eteenpéin.”

- Timo Jutila, 2011 jadkiekon maalimanmestaruuden jalkeen

Tama opinnaytetyo kuvaa kahden kehitysprojektin etenemista syyskuusta 2021
marraskuuhun 2022. Molemmat kehitysprojektit ovat sen luonteisia, etta ne eivat
varsinaisesti paaty koskaan, vaan kehittaminen jatkuu pitkalle opinnaytetyon Kir-

joittamisen jalkeen.

Tarkein asia jatkokehityksen kannalta on, etta kehitys tukee Goforen uutta, syk-
syn 2022 aikana muodostettua strategiaa seka siita johdettuja asiakkuuksiin seka
brandiin ja vaikuttavuuteen liittyvia alastrategioita. Uudesta strategiasta tiedetaan
opinnaytetyon tassa vaiheessa ainakin se, etta kasvua haetaan entista enemman
isoista, olemassa olevista asiakkuuksista. Tama tarkoittaa, etta toimintaa foku-
soidaan entistd enemman, mika tarkoittaa panostusten kohdentamisessa myds

sen paattamista, mihin panoksia ei kohdenneta.

Tassa opinnaytetydssa kuvattujen kehitysprojektien kannalta fokusoiminen tukee
erityisesti ABM-toimintaa, koska se mahdollistaa resurssien entista tiukemman
kohdentamisen tiettyihin asiakkuuksiin. Haasteena asiakaskohtaisessa markki-
noinnissa seka olemassa olevien asiakkuuksien kasvattamisessa on se, etta
koko konsernitasoinen palvelutarjooma on talla hetkella kuvattu huonosti ja hyvin
eri tasoisia esityksia asiasta liikkuu eri puolilla organisaatiota. Ylatason tavoite on
paasta pois vanhasta mallista, jossa myydaan yksittaisia osaajia projekteihin ja
siirtya malliin, jossa asiakkaalle tarjotaan laajempaa ratkaisua isompaan haas-
teeseen. Tama tarkoittaa my0s sita, etta ostaja on asiakasorganisaatiossa eri
kuin aiemmin. Myynnin ja markkinoinnin on siis jatkossa pohdittava yhdessa, mi-
ten naihin "isompiin poytiin” paastaan ja miten tarjooma kuvataan niin, etta asi-
akkuustiimeissa osataan seka haistella asiakkaan tarpeita etta tarjota asiakkaalle

oikeanlaisia palveluita.

Tassa vaiheessa kehitysprojekteja on keskitytty siihen, etta liidit ja tieto saadaan
ylipaataan likkumaan myynnin ja markkinoinnin valilla. Jatkossa on pystyttava
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myOs tekemaan toimenpiteita taman tiedon perusteella. Esimerkiksi prospektit,
jotka eivat viela ole valmiita ostamaan, pitaisi pystya pitamaan lampimana ja asia-

kasviesteja kehittaa saatavan datan perusteella.

Tiedon ja asiakasymmarryksen jalostamisen kannalta on tassa kehitysvaiheessa
keskitytty siihen, etta tieto asiakkaan tekemista toimenpiteista Goforen sisaltdihin
ja viestintaan liittyen liikkuu markkinoinnin ja myynnin valilla. Jatkossa on paas-
tava kiinni myds siihen tietoon, mitka sellaiset asiakkaat tai prospektit, joiden pi-

taisi reagoida Goforen viesteihin, eivat niin tee.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

"Customer 360 luo kokonaisvaltaisen ndkymén organisaation asiakaskokemuk-
sen ja asiakkuuksien tiedolla johtamisen kehittdmiseen. Jatkuvasti kehittyvé ko-
konaisuus on merkittdva osa organisaation kasvustrategiaa.”

- Innolink Goforelle mydntamansa tiedollajohtamispalkinnon perusteluissa

Taman opinnaytetyon ja siihen liittyvien kehitysprojektien tarkoituksena oli lisata
myynnin ja markkinoinnin yhteisty6ta ja tiedonkulkua Gofore Oyj:ssa jarjestel-
maintegraation ja Account Based Marketing -toimintamallin kehityksen avulla.
Myynnin ja markkinoinnin yhteistyon kehityksella tavoitellaan jatkossa entista pa-
rempaa asiakaskokemusta. Samalla haettiin laajempaa ajatustavan muutosta
siind, ettd myynti nahtaisiin usean eri toiminnon yhteistyona ja monikanavaisina
aktiviteetteina eika yhden henkilon tekemana kontaktointina ja myyntitapaami-

sina.

Tassa tydssa kaytettiin toimintatutkimuksellista lahestymistapaa, jossa osalliste-
taan tutkimuksen kohteita ja pyritdan muuttamaan organisaation tai ihmisten toi-
mintatapoja. Toimintatutkimukselle tyypillista on, etta tavoiteltava muutos ei valt-
tamatta tapahdu tai ei ainakaan sellaisena kuin se suunniteltiin tapahtuvan. (Oja-
salo ym. 2014, 37, 58-61.) Tassa tydssa saavutettiin teknisesti ne asiat, jotka oli
tarkoituskin saavuttaa, mutta toimintatapojen muutosta ei saatu aikaan niin laa-
jasti kuin olisi haluttu. On taysin luonnollista, etta toimintatapojen muutos tapahtui
niiden myyjien kohdalla, jotka osallistuivat opinnaytetyon aikana aktiivisemmin
kehitykseen, seka niiden, jotka itse aktiivisesti kayttavat ja haluavat kehittaa seka
organisaation toimintatapoja ettd omia toimintatapojaan. Laajemman toimintata-
pojen muutoksen keskeneraisyys ei ole ongelma, silla kehitys jatkuu opinnayte-

tyon valmistumisen jalkeen.

Naita johtopaatoksia kirjoittaessa Gofore voitti 27.10.2022 Innolinkin jarjesta-
massa Tiedolla johtaja -gaalassa vuoden 2022 tiedollajohtamisteon Customer
360 -tyollaan. Tama opinnaytetyd on osa Customer 360 -kokonaisuutta.



47

6.1 Tekninen tiedonkulun parantaminen

Myynti ja markkinointi harvoin jakavat tietopankkinsa toistensa kanssa ja menet-
tavat nain mahdollisuuden saada syvempaa ymmarrysta asiakkaista ja toimit-
taakseen ylivoimaista arvoa (Malshe ja Biemans 2015, 8). Nain oli myos Goforella
ennen tdman opinnaytetyon teknisen jarjestelmaintegraation toteutumista. Syyna
tahan oli CRM-jarjestelman vastikaan tapahtunut vaihtuminen seka se, etta Go-
forella on vasta parin viime vuoden ajan kehitetty asiakasmarkkinointia. Rekry-
tointiin ja tydnantajamielikuvaan keskittyvaa markkinointia on tehty koko yrityksen
20-vuotisen historian ajan, mutta vasta yksityisen sektorin myynnin kehityksen

myota tuli tarve kehittaa niin asiakasmarkkinointia kuin asiakkuudenhoitomallia.

Taman opinnaytetyon teknisen jarjestelmakehityksen onnistumisen mittarina oli,
ettd kehitystydon jalkeen tieto asiakkaiden sitoutumisesta Goforen sisaltdihin,
markkinointiin tai viestintaan kulkee automaattisesti jarjestelmien valilla seka on
luotu ja jalkautettu selkeat prosessit jarjestelmaan tulevien liidien kasittelyyn. Ke-
hitystyon tavoitteisiin paastiin silté osin, etta tieto asiakkaiden toiminnasta kulkee
jarjestelmien valilla automaattisesti ja prosessit ja ohjeistukset eri paikoista tule-
vien liidien kasittelyyn Salesforcessa on tehty. Prosessien ja toimintaohjeiden

laajempaa jalkauttamista jatketaan opinnaytetydon paattymisen jalkeen.

Teknologian hyodyntaminen nopeuttaa myynnin toimintoja ja helpottaa tiedon ja-
kamista, jolloin se on enenevissa maarin valttamatonta menestyksekkaan myyn-
nin mahdollistamiseksi ja paremman asiakasarvon tuottamiseksi. Teknologiaa tu-
leekin kayttaa seka asiakasymmarryksen ettad sisdisten prosessien parantami-
seen (Cuevas 2018, Roberge 2015, Baumgartner ym. 2016 ja Guenzi ja Habel
2020). Taman opinnaytetydn aikana paastiin pisteeseen, jossa joitain kehityspro-
jektien aitoja tuloksia jo nahtiin, kuten tapahtumista kerattavien liidien seuratta-
vuus. Vuosi on kuitenkin liilan lyhyt aika nahda kuinka paljon myynnin ja markki-
noinnin tiedonkulun kehitys vaikuttaa Goforella esimerkiksi myynnin kasvuun.
McKinseyn tutkimuksen mukaan ne B2B-yritykset, joissa myyjilla on kaytossa
paljon asiakaskohtaista tietoa, kasvattavat liikevaihtoaan nopeiten (Harney ym.
2022) ja taman vuoksi Goforellakin nahtiin tarpeelliseksi yhdistaa jarjestelmat.

Vaikutukset varsinaiseen liikevaihdon kasvuun nahdaan pidemmalla aikavalilla.
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Teknista kehitysta ei voi erottaa taman opinnaytetyon toisesta kehitysprojektista
eli asiakaskohtaisesta markkinoinnista. Jotta Account Based Marketing voisi toi-
mia kunnolla, tarvitaan teknisia tyokaluja ja analytiikkataitoja, jotta voidaan tun-
nistaa seka pidempiaikaisia myyntimahdollisuuksia etta nopeita mahdollisuuksia
perustuen asiakkaan yllattavaankin kayttaytymiseen (Kohli, Paulowsky ja Stanley
2019). Kovin suuressa mittakaavassa ei viela olla paasty nakemaan miten asiak-
kaan toiminta vaikuttaa Goforella myyjan toimintaan tai siihen, millaista apua asi-
akkaalle tarjotaan. Nahtavissa on kuitenkin jo, etta kun tieto key- ja fokus-asiak-
kaiden kayttaytymisesta, eli esimerkiksi ilmoittautumisesta tapahtumaan tai ma-
teriaalinlatauksesta, siirtyy suoraan asiakkuuden omistajalle ja Salesforceen,
pystyvat he reagoimaan nopeasti esimerkiksi ottamalla kiinnostuksen kohteena

olevan aiheen puheeksi seuraavassa tapaamisessa.

6.2 Asiakaskohtainen markkinointi

Asiakaskohtaisen markkinoinnin ja myynnin kehitysprojektin mittareina oli se,
onko Account Based Marketing -toimintamallin kokeilu edistdnyt myynnin ja
markkinoinnin yhteistyota tai lisannyt ymmarrysta asiakasta auttavasta markki-
noinnista organisaatiossa. Lisaksi oli tavoite luoda myynnin ja markkinoinnin yh-
teistydn malli, jossa asiakaskohtaisiin tarpeisiin pyritdan vastaamaan yhdessa
erilaisilla sisalldilla ja toimenpiteilla. Haastattelujen seka muun tiedonkeruun pe-
rusteella voidaan todeta samaa kuin teknisen kehityksen kohdalla eli taman opin-
naytetyon aikana yhteistyo lisaantyi erityisesti niiden ihmisten kesken, joita pro-
jektiin osallistettiin. Kehitysprojektissa opittiin kuitenkin paljon siita, millaisilla toi-

mintatavoilla yhteisty6ta voidaan edistaa jatkossa.

Yksi isoimmista voitoista Account Based Marketing -ty0ssa oli sen ajattelutavan
muutos (tai ainakin muutoksen siemen), etta asiakaskohtaisen markkinoinnin toi-
mintamallissa korostuu yhteinen myyntia edistava toiminta eika se ole pelkastaan
markkinoinnin keino (Kenner ja Leino 2020, 178-182). Toinen iso ajattelutavan
muutos on, ettd markkinointi ei aina tahtaa suurimpaan mahdolliseen liidimaa-
raan vaan tarkeampaa on liidien laatu (Hovila 2021). Tama kirkastui lopullisesti
my0Os opinnaytetyontekijalle, kun Nordic Business Forum -tapahtumasta pystyttiin
nakemaan syntyneet myyntimahdollisuudet eli opportunityt. Niita oli raportin luo-
misen aikaan vasta nelja, mutta riippuen opportunitien odotetusta tuotosta, nelja
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voi olla taysin riittava maara kuittaamaan tapahtuman osallistumisen ja jarjeste-

lyiden kustannukset.

Hovilan (2021) mukaan ABM-toimintamallin suurimmat haasteet ovat strategian
puute, vajavaisesti suoritettu tiedonhaku, resursointi seka markkinoinnin ja myyn-
nin yhteisty0. Tassa kehitysprojektissa strategia, tiedonhaku seka markkinoinnin
ja myynnin yhteisty6 toimivat, mutta resursointiin olisi voinut varata enemman ai-
kaa. Sisaltojen tuottamiseen meni enemman aikaa kuin oli suunniteltu eika monia

yhdessa suunniteltuja ideoita toteutettu ajanpuutteen vuoksi.

Yksi suurin oivallus asiakasta auttavan myynnin suhteen oli, etta vaikka ABM-
kokeilu ei valttamatta Elisan tapauksessa tuonut niita tuloksia, joihin pyrittiin, on
asiakaskohtainen markkinointi silti keino juuri asiakkaan tarpeiden ymmartami-
seen ja asiakkaan auttamiseen hanen haasteissaan. Tassa tietysti olennaista on,
etta Goforella on strategia, jonka mukaan kasvua haetaan nimenomaan kasvat-
tamalla tarkeimpia olemassa olevia asiakkuuksia. Asiakkaan liiketoiminta ja
haasteet ovat jo tuttuja, jolloin asiakasta auttavaa myyntia on mahdollista tehda
helpommin (Upadristan (2015, 7).

Seka Elisan tapaus ettd muu ABM-tyd opinnaytetydn aikana osoitti, etta
Upadristan (2015, 29-35) konsultatiivisen myynnin runko on kayttokelpoinen tyo-
kalu asiakasta auttavan myynnin kehittamisessa. Goforen tekeilla olevassa asi-
akkuusstrategiassa nama osa-alueet tulevat korostumaan entista selkeammin.

- Innovaatioiden luonnin osuudessa tieto siirtyy kahteen suuntaan ja tassa
auttaa seka jarjestelmakehitys etta asiakkaan kanssa tapahtuma kommu-
nikaation.

- Sisaltd ulos tarkoittaa asiakkaan liiketoiminnan, Kkilpailutilanteen,
teknologioiden, haasteiden, prioriteettien ja tavoitteiden ymmartamista.
Tassa Goforen myyijat ja asiakkuuksien omistajat ovat jo hyvia.

- Ulkoa sisaan tarkoittaa, ettda myyja ymmartaa oman organisaationsa
vahvuudet seka tuntee alansa trendit. Goforella konsernitason tarjoomaa
kehitetdaan parhaillaan, jotta oman organsaation eri liiketoimintayksikdiden
vahvuudet olisivat selkeat myds muissa liiketoimintayksikdissa kuin
omassa. Lisaksi alan trendeja seurataan viela vaihtelevasti eri liiketoimin-

tayksikoissa.
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Account Based Marketing -tydn tavoitteena oli luoda Goforelle ABM Centre of
Excellence eli tietopankki ja toimintamallit siita, miten asiakaslahtoista markki-
nointia tehdaan yhteistydssa myynnin kanssa. Vaikka aiheesta opittiin paljon ja
parhaita kaytantoja pystytaan jo hyodyntamaan, ei varsinaista tietopankkia ole
viela koostettu tai prosesseja kuvattu. Taman osalta oppiminen ja kehitys jatku-

vat edelleen.

6.3 Myynti <3 markkinointi

Kaiken kaikkiaan myynnin ja markkinoinnin yhteistyo oli verrattain hyvalla tasolla
jo opinnaytetydn kehitysprojektien alkaessa. Goforen tyokulttuuri kannustaa ke-
hittamiseen ja parantamiseen seka avoimeen kommunikaatioon eli myynti ja
markkinointi eivat olleet edes lahtiessa kovin erillisissa siiloissa. Hyvin yleinen
haaste yrityksissa on, ettd myyjat ovat omistus- ja suojelunhaluisia asiakkuuksi-
aan kohtaan eivat halua vaivalla keradmaansa asiakastietoa muille kontrollin me-
nettamisen pelossa (Hughes ym. 2012). Tama ei kuitenkaan Goforella ole tun-
nistettu ongelma. Yksi syy ongelman puuttumiseen on todennakoisesti se, etta
myynnin palkitsemisjarjestelma ei kannusta itsenaiseen tyohon ja tietojen pimit-

tamiseen vaan yhteistyohon ja asiakkaan onnistumiseen.

Malshen (2011) mukaan myynnin ja markkinoinnin on toimittava yhtena tiimina
(tai tiimeind). Syyskuun 2022 alussa Goforen asiakasmarkkinoinnin parissa tyos-
kentelevat eli opinnaytetyodntekija, hanen tyoparinsa seka yksi osa-aikainen asia-
kasmarkkinointinenkild siirtyivat markkinointitiimista virallisesti osaksi myyntitii-
mia. Tavoitteena siirrolle on, etta kommunikaatio lisaantyisi, markkinointi nahtai-
siin entistd enemman osana myynnin tekemista ja toimintojen tekemisen tahti
saataisiin lahemmas toisiaan. Malshe sanoo myds, etta yhteistydssa auttaa, jos
toiminnoissa tyOskentelevilla on epavirallisia henkilokohtaisia sosiaalisia suh-
teita. Onkin hyvin luonnollista, ettd myynnin ja markkinoinnin yhteistyd on tdman
opinnaytetydn teon aikana kehittynyt erityisesti nilden myyjien kanssa, jotka istu-
vat fyysisesti toimistolla l1ahella opinnaytetydntekijaa ja esimerkiksi lounastavat

hanen kanssaan saanndllisesti.
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Hughesin ym.:n mukaan (2012) myynnin ja markkinoinnin yhteistyo perustuu yh-
teiseen kulttuuriin, visioon, tavoitteisiin ja strategiaan, yhdessa sovittuihin proses-
seihin ja rooleihin, sujuvaan tiedonkulkuun, osallistavaan paatoksentekoon seka
tarvittavaan resursointiin. Goforella moni asia, kuten visio, tavoitteet, osallistava
paatoksenteko ja strategia ovat talta osin olleet jo kunnossa. Resursointi puoles-
taan ei varmasti missaan yrityksessa ole riittavaa, vaan priorisointikyky seka prio-

riteetteja koskeva yhteinen ja osallistava paatoksenteko ovat olennaisia.

Opinnaytety0ssa on usein mainittu Goforen tyokulttuuri. Tassa kontekstissa kult-
tuurilla kuitenkin tarkoitetaan markkinoinnin ja myynnin erilaisia kulttuureita.
Malshe ja Biemans (2015, 69) mainitsevat muun muassa erilaisen asiakasraja-
pinnan, erilaisen aikakasityksen ja sen, etta markkinoinnilla on myyntia laajempi
mahdollisuus ja myds taipumus kokeilla uusia kanavia ja lahestymistapoja. Ta-
man opinnaytetyon aikana saatiin edistettya asiakasrajapintaa puolin ja toisin.
Toisaalta myynti tuo markkinoinnille tietoa asiakkaistaan esimerkiksi asiakkuus-
suunnitelman muodossa ja markkinointi taas tuo myynnille tietoa siita, millaisia
toimintoja asiakas tekee Goforen sisaltdjen parissa tai tapahtumien suhteen. Eri-
laisia aikakasityksia taas on taklattu silla, etta markkinointi on mukana jo varhai-
sessa vaiheessa suunniteltua myyntikampanjaa. Nain esimerkiksi tarvittavien uu-
sien sisaltdjen tuottaminen voidaan aloittaa ajoissa. Sisallontuotantoon on lahes
aina osallistettava asiantuntijoita, joten tyé on paaosin hitaampaa kuin mita myy-
jat toivoisivat. Aikakasityksen eroavaisuudet nakyvat lisaksi tulosten saamisessa,
joka markkinoinnissa on usein paljon hitaampaa. Siksikin on erityisen tarkeaa,
etta jarjestelmissa kulkeva tieto ja prosessit ovat kunnossa, jotta markkinoinnin

vaikutukset ovat ylipaataan todennettavissa.

Suurin tyd taman opinnaytetydn tekemisen aikana on ollut sujuvan tiedonkulun
mahdollistamisessa, yhteisten prosessien muodostamisessa seka roolien maa-
rittdmisessa silta osin, ettd ymmarretdan markkinoinnin panos myyntiprosessissa
muunakin kuin massoittan liideja tuottavana yleista mainontaa ja tapahtumia jar-
jestavana toimintona. Yksi tarkea kehityskohde naiden lisaksi on ollut yhteinen
kieli. Malshen (2011) mukaan myynnin ja markkinoinnin saumaton yhteistyd on
mahdollista, mikali kaytetty kieli on yhtenaista eli termit ymmarretaan samalla ta-
voin. Yhteisen kielen haasteet tulivat vastaan niin jokapaivaisessa kanssakaymi-
sessa kuin jarjestelmissakin. Pitkin matkaa naita eroavaisuuksia pyrittiin
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tunnistamaan ja purkamaan yhdessa. Esimerkiksi "kampanja” ja "liidi” ovat asi-
oita, joilla Goforen myynnissa ja markkinoinnissa tarkoitetaan hyvin erilaisia asi-
oita. Myynnille kampanja on useimmiten kylmasoittokampanja siina missa mark-
kinoinnille se on kokonaisuus, johon kuuluu vaikkapa verkkosivusisaltoja, tapah-
tumia, sosiaalisen median sisaltoja, kohdennettua mainontaa, mainontaa seka
tuota kylmasoittamista. Liidiksi taas mielletadan myynnin puolella usein uudesta
yrityksesta oleva ennestaan tuntematon kontakti tai myyntimahdollisuus. Markki-
noinnille liidi taas voi olla myds olemassa olevasta asiakkuudesta [0ytyva uusi
kontakti tai myyntimahdollisuus. Jarjestelmien nakokulmasta liidi taas on aina
henkilo eika voi olla esimerkiksi myyntimahdollisuus. Taman vuoksi esimerkiksi
tapahtumien mittaaminen on ollut haastavaa, kun kaikki eivat ole hahmottaneet,
ettd tunnettukin kontakti voi olla liidi, jos tapahtumassa kaydysta keskustelusta
aukenee uusi myyntimahdollisuus. Termien avaamisella ja kommunikaatiolla

haasteita on kuitenkin pystytty ratkaisemaan.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda myynnin ja markkinoinnin yhteistyon
malli, jossa asiakaskohtaisiin tarpeisiin pyritdan vastaamaan yhdessa erilaisilla
sisalloilla ja toimenpiteilla monikanavaisesti. Taman edellytyksena on, etta tieto
kulkee myynnin ja markkinoinnin valilla niin henkilokohtaisessa kanssakaymi-
sessa kuin jarjestelmien valilla automaattisesti ja markkinoinnin toimenpiteista
johtuneet kontaktit asiakkaan kanssa tulevat myynnin tietoon automaattisesti. Ta-
man opinnaytetyon aikana tultiin tavoitteissa jo pitkalle, mutta samalla kavi ilmi,
etta mita paremmaksi saamme tiedonkulun ja yhteistyon, sita suuremmaksi kas-
vaa nalka ja visio ja sita kauemmaksi maali karkaa. Siksi onkin tarked dokumen-
toida edistysta, pysahtya valilla katsomaan, miten pitkalle on tultu ja kerata kehi-

tykseen osallistuneet ihmiset juhlimaan onnistumisia yhdessa.
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LITTEET

Liite 1: Haastattelurunko

Account Based Marketing:

Asiakkaan tarpeita kaytiin lapi vaikuttavuusarvioinnissa. Oliko siita hyotya
myynnille?

Markkinointi osallistui Elisan asiakkuustiimin viikkopalavereihin. Oliko
siitd hyotya myynnille?

Kokemuksesi mukaan, mika on ABM-tekemisessa hyodyllisinta myynnille

ja mika taas tuntuu turhalta?

Jarjestelmaintegraatio:

Koetko (yleisesti), etta jarjestelmien integraatio on edistanyt myynnin ja
markkinoinnin yhteistyota?

Osaatko kertoa konkreettista esimerkkia milla tavalla integraatio edistaa
yhteisty6ta?

Miten integraation on henkilokohtaisesti vaikuttanut paivittaiseen tyo-
hosi?

Mika sellainen tieto, jota nyt ei saa integraation kautta, helpottaisi myyn-

tia tai myynnin johtamista?
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