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Taman kehittamistyon aiheena oli B2B-myynti ja B2B-markkinointi seka niiden
yhteisty6. Tutkimus tehtiin toimeksiantona B2B-myynnin parissa toimivalle
mikroyritykselle, joka myy asiantuntijapalveluita paaasiassa keskisuurille suo-
malaisille yrityksille. Aihe oli erittéin tarkea kohdeorganisaatiolle, koska kehit-
tamistyon taustalla oli maailmantilanteen takia rajusti laskenut liikevaihto. Ke-
hittdamistydssa keskityttiin myynnin kehittamiseen, koska se on elinehto min-
kaan yrityksen kasvulle ja elinvoimaisena pysymiselle.

Kehittamistyon tavoitteena oli kehittdd kohdeorganisaation myyntia. Kehitta-
mistyon lahestymistapana oli tapaustutkimus, jossa oli konstruktiivisia piirteita.
Kehittamistyo toteutettiin laadullisin menetelmin kayttéden lahtotilanteen selvit-
tamiseksi haastattelua ja havainnointia, jotta saatiin kattava kasitys kohdeor-
ganisaation lahtotilanteesta. Tutkimuksen tietoperustassa perehdyttiin laajasti
B2B-myynnin ja B2B-markkinoinnin kirjallisuuteen seka sosiaaliseen myyntiin
naitd kahta yhdistavana tekijana. Kun teoria ja kaytantd saatettiin vuoropuhe-
luun keskenédan, havaittiin, etta kriittisin kehittdmistoimenpide oli myynnin ja
markkinoinnin yhteiset kaytannot ja tavoitteet yhteen kokoava suunnitelma,
joka péaatettiin toteuttaa pelikirja-muodossa. Tutkimuksessa vastattiin kysy-
mykseen, millainen on myynnin ja markkinoinnin pelikirja, jonka avulla kohde-
organisaatio voi saavuttaa kasvutavoitteensa.

Lopputuloksena syntyi myynnin ja markkinoinnin pelikirja, joka kokoaa yhteen
yrityksen myynnin ja markkinoinnin tekemisen kannalta keskeiset asiat: yrityk-
sen arvot, mission, vision, yhteiset tavoitteet ja mittarit seka kaytdéssa olevat
tyokalut ohjeistuksineen. Kohdeorganisaatio sai kehittamistyon tuloksena
konkreettisen tuotoksen sek&a muita kehittdmisideoita myynnin ja markkinoin-
nin suhteen, joiden avulla se pystyy tulevaisuudessa parantamaan myyntiaan
ja markkinointiaan. Pelikirja on muokattavissa tarpeen mukaan ja sen kuuluu-
kin elaa yrityksen toiminnan mukana, eika olla lopullinen ratkaisu asioihin.

Pelikirja on hyddynnettavissa kiinnostuneille B2B-myynnin kehittajille raataloi-
den omaan organisaatioon sopivaksi. Tutkijalle muodostui kehittamistyon poh-
jalta laaja kasitys B2B-liiketoiminnan kokonaisvaltaisesta kehittamisesta ja
silla onkin merkittdvaa uutuusarvoa tydelamassa, koska sen fokus on moder-
nissa myynnissa, joka tulee vaistamatta eteen jokaisella yrityksella ennemmin
tai myohemmin kiihtyvien digitaalisten tydkalujen yleistyessa.

Avainsanat: B2B, sosiaalinen myynti, myynnin ja markkinoinnin pelikirja
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The topic of this development is B2B sales and B2B marketing and coopera-
tion. The research was commissioned by a micro company working in the field
of B2B sales, which mainly sells professional services to medium-sized Finnish
companies. The topic was very important for the target organization because
the development work was based on a drastically declining turnover due to the
global situation. The development work focused on sales development, as it is
a vital prerequisite for any company to grow and remain viable.

The aim of the development work was to advance the sales of the target or-
ganization. The approach of this work was carried out through a case study
with constructivist features, using qualitative methods, interviews, and obser-
vation to establish the initial situation and gain a comprehensive understanding
of that situation for the target organization. The knowledge base of the study
included an extensive study of the literature on B2B sales and B2B marketing,
as well as social selling as a link between the two. When theory and practice
were brought into the dialogue, it was found that the most critical development
activity was a plan to bring together the common practices and objectives of
sales and marketing, and it was decided to implement these in the form of a
playbook. The study answered the question of what kind of sales and market-
ing playbook would help the target organization to achieve its growth objec-
tives.

The result was a sales and marketing playbook that brings together the key
elements of the company's sales and marketing activities: values, mission, vi-
sion, common objectives and metrics, tools, and guidelines. As a result of the
development work, the target organization received a concrete output and
other ideas for improving its sales and marketing, which will enable it to im-
prove its sales and marketing in the future. The playbook is adaptable and
should live with the business, rather than being a final solution.

The playbook can be used by interested B2B sales developers and be tailored
to their own organization. The researcher has developed a broad understand-
ing of the holistic development of B2B business: it has significant novelty value
in the workplace because it has a focus on modern sales, which will inevitably
arise in every company sooner or later with the proliferation of accelerating
digital tools.

Keywords: B2B, social selling, sales and marketing playbook
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SYMBOLI- JA LYHENNELUETTELO

B2B

Yrityksilta yrityksille myyntia, business to business.

CRM
Asiakkuuden hallintajarjestelma (Customer Relationship Management)

ICP

Ideaaliasiakas, ihanneasiakasprofiili (Ideal Customer Profile)

Liidi

Potentiaalinen ostajaehdokas

MQL
Markkinoinnin kvalifioima liidi (Marketing Qualified Lead)

Pelikirja

Myynnin ja markkinoinnin suunnitelma

ROI

Return Of Investment eli sijoitetun padoman tuotto

SQL
Myynnin kvalifioima liidi (Sales Qualified Lead)

4P
Klassikko markkinoinnin kilpailukeinojen valikoima: Product (tuote), Place
(saatavuus), Price (hinta) ja Promotion (markkinointiviesti)

7P

Yll& mainittujen lisédksi viela People (ihmiset), Process (prosessi) ja Physical

evidence (fyysiset tekijat)



1 JOHDANTO

Taman kehittamistyon aiheena on kehittéé kohdeorganisaation, tyéhyvinvoin-
tipalveluja tarjoavan yrityksen, myyntia. Myynnin kasvu on valttamaténta koh-
deorganisaatiolle, jotta se voi selviytyd pandemian aiheuttamasta liikevaihdon
laskusta ja saavuttaa strategiset tavoitteensa. Pandemia-aika teki kovan ko-
lauksen, kun suurempia yritysvalmennuksia ei saanut jarjestaé ja asiakasyri-
tykset olivat myods taloudellisesti tiukoilla eivatka panostaneet ylimaaraista

henkiloston hyvinvointiin.

Kohdeorganisaation eduksi voidaan laskea, ettd pandemia-aikana lahdettiin
ketterasti kehittamaan etavalmennuksia ja -kaytantoja, joita pystytaan jatkossa
toteuttamaan vastaavissa vaikeissa tilanteissa. Poikkeuksellinen aika osaltaan
opetti myos sen, etta toiminnan suunnitelmallisuus ja prosessien kuvaukset
ovat tarkeitd. Nain toiminnan on helpompi jatkua silloinkin, kun tapahtuu odot-

tamattomia muutoksia arjessa.

Kohdeorganisaation sisdisena tavoitteena on ollut kehittaa myyntia projekti-
luontoisesta myynnista saannollisempaan ja ennakoitavampaan suuntaan.
Ennen taman kehittamistydn valmistumista oli jo tutkittu tyéhyvinvointipaallik-
kopalvelua mahdollisuutena saannolliseen liiketoimintaan, joten taman kehit-
tamistyon puitteissa ei tarkastella sen syvallisemmin palvelumuotoilua, vaan
pikemminkin suositellaan kohdeorganisaatiolle Sainio-Lehtiméen (2022, s.
96-97) ratkaisuehdotusta in-house-tydhyvinvointipaallikkdpalvelun kayttéon-

otosta.

Elamme valtaistuneen asiakkaan aikakaudella, jossa tietoa on saatavilla ver-
kossa jatkuvasti kellon ympari. Asiakkaat etsivat ja vertailevat vaihtoehtoja mo-
nikanavaisesti, joten modernin myyjan on myds palveltava asiakastaan moni-
kanavaisesti. Sosiaalinen myynti on loistava keino auttaa asiakkaan ostopro-
sessia, tuottamalla arvokasta nédkemysta, jakamalla onnistuneita business ca-
seja ja rakentamalla yrityksen sek&a sen tyontekijoiden brandia, kasvattaen

luottamusta sen asiantuntijuuteen.



2 KOHDEORGANISAATION ESITTELY

2.1 Yrityksen kuvaus

Kehittamistyd tehd&an yritykselle, jonka paatoimialana on tydhyvinvointival-
mennus. Yritys tekee pelkastaan B2B-liiketoimintaa. Yritys on 12 vuoden ai-
kana valmentanut pitkékestoisesti yli 35 000 henkil6a yli 250 organisaatiossa
ja yritykselld on takana yli 100 000 valmennustapaamista ja tuhansia toteutet-
tuja ryhméavalmennuksia. Yrityksella on vuosien saatossa kertynyt osaaminen
ja hankittuna kaikki tarvittavat tyOkalut asiakkaiden tyohyvinvoinnin tuke-

miseksi.

Yrityksen missio on auttaa omia asiakasyrityksiddn menestymaan edistamalla
niiden henkiloston tyokykya, terveyttd ja ndiden kautta tuottavuutta. Yrityksen
tavoiteasiakas on 30—400 henkiléa tyollistava yritys. Yrityksessa on toden-
nettu, ettéa heidan tarjoamansa palvelumalli sopii my6s isommille organisaati-
oille, joita tavoitellaan tulevaisuudessa myos asiakkaaksi. Talla hetkella yrityk-
sen isoin asiakas tyollistaa 2300 henkildd, mutta palvelut heille ovat niin sano-

tusti pienia palasia, eika jatkuva iso kokonaisratkaisu.

Yrityksen palvelut ovat yksilon hyvinvoinnin edistaminen tyohyvinvointipaivien
ja —tapahtumien avulla seka esihenkildiden ty6hyvinvoinnin johtamisen osaa-
misen edistaminen eri mittaisten valmennusten avulla. Yrityksessa on tunnis-
tettu, etté palveluita pitaisi kannattavammin ja ennen kaikkea saannoéllisemmin
tarjota asiakkaille. Kehittdmistyon aloittamisen aikaan tilanne on yrityksessa
ollut sellainen, ettéd on saatettu tehda kuuden vuoden aikana asiakasyrityksille
erilaisia lyhyitd hyvinvointihankkeita, jotka yhteenlaskettuna olisivat jopa vuo-
den mittaisia. Puolin ja toisin parempi ratkaisu olisi ollut yhtdjaksoinen pidempi

asiakassuhde. (Kohdeorganisaation toimitusjohtaja, 2022.)



2.2 Lahtétilanne ja tavoitteet

Tama kehittamisty6 sijoittuu aikaan, jolloin kohdeorganisaatiolla monien mui-
den yritysten tavoin on takanaan pari vuotta &drimmaisen hankalaa pandemia-
aikaa. Pandemian vaikutuksesta kohdeorganisaation liikkevaihto putosi kaytan-
ndssa olemattomiin. Tastd kuopasta nouseminen on aiheuttanut sen, etta yri-
tyksen ensisijaiseksi strategiaksi on jaanyt kriisista selviytyminen. Henkilostoa

on myds jouduttu lomauttamaan, mutta siihen ei enaa haluta turvautua.

Tulevaisuudessa yrityksen tavoitteena on olla tyéhyvinvoinnin edellakéavija
Suomessa. Tahan pyritaan rakentamalla palvelumalli, joka olisi mahdollisim-
man monen yrityksen saatavilla ja mahdollisimman monen yrityksen kannat-
taisi se hankkia. Uudistuksen myoéta yritys haluaa paasta projektiliiketoimin-
nasta jatkuvaan yhteistybhon asiakasyritysten kanssa. (Toimitusjohtaja,
2022.) Sainio-Lehtimaki (2022, s. 96-97) ehdotti omassa tutkimuksessaan in-
house-ty6hyvinvointipaallikkbpalvelua, jonka kayttbonottamalla yritys voisi hy-

vinkin saavuttaa tavoitteensa.

Yrityksen toiveena talle kehittamistyolle on saada myynti- ja markkinointipro-
sesseja selkeammaksi ja asiakkuuden hankintahintaa alemmas eli hankkia
helpommalla laadukkaita liideja ja pidentad asiakkuuksien kestoa. Talla het-
kelld yrityksen yksi suurimmista haasteista on, etta asiakkaita on vuosien saa-
tossa ollut suhteellisen paljon, mutta kukin asiakkuus on ollut irrallinen projekti
tai hanke, joka kestaa tietyn ajan ja jatkosta ei ole varmuutta. (Toimitusjohtaja,
2022.)
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3 KEHITTAMISTYON TAVOITE JA TUTKIMUSKYSYMYKSET

Tassa kehittamistydssa on kyseessa tutkimuksellinen kehittamistyo, joka Oja-
salon ym. (2015, s. 18) mukaan tarkoittaa sita, etta pyritaan ratkaisemaan koh-
deorganisaatiossa kaytanndssa nousseita ongelmia ja uudistamaan kaytan-
toja sekéd keraaméaan tietoa seka kaytannosta ettd teoriasta kriittisesti tutki-
malla ja arvioimalla, ollen samalla tiiviissa vuorovaikutuksessa tutkittavan koh-
teen kanssa. Kehittamistyd on toiminnallinen opinnéytety6, joka voi olla jokin
itsendinen kokonaisuus esimerkiksi graafinen ilme, brandi tai yhta hyvin toi-
mintamalli tai prosessi. Toiminnallisen opinndytetydn voi toteuttaa kayttamalla
laadullisen tutkimuksen hermeneuttista kehaa (Vilkka, 2021, s. 20). Herme-
neuttisessa kehassa tutkijan ymmarrys tutkittavasta asiasta vahitellen lisdan-
tyy, tutkimalla aineistoja niin kauan, kunnes tutkija pystyy erottamaan oman
lukutavan tutkimuskohteen lukutavasta (Vilkka, 2021, s. 12).

Tassa kehittdmistydssa on kriittisesti arvioitu kohdeorganisaation nykytilaa,
tunnistettu teorian pohjalta kriittiset menestystekijat B2B-myynnin ja -markki-
noinnin yhteispelissé seké lopuksi laadittu toimenpide-ehdotukset kohdeorga-

nisaatiolle.

3.1 Kehittdmistydn tavoite

Taman kehittdmistydn tavoitteena on luoda kohdeorganisaatiolle myynnin ja
markkinoinnin pelikirja, suunnitelma, jonka avulla myynnin ja markkinoinnin yh-
teistyota voidaan selkiyttad ja myos johtaa paremmin. Tahan tavoitteeseen
paastaan tutkimalla kohdeorganisaation myynnin nykytilaa, tuomalla malliksi
parhaat kaytanteet B2B-yritysten kasvun mahdollistamiseksi ja kirjaamalla lo-

pulta kehittamisehdotukset yhteiseksi pelikirjaksi.

B2B-kirjallisuuskatsauksen ja kohdeorganisaation nykytila-analyysin pohjalta
huomattiin, etta merkittavin kehittdmiskohde on kohdeorganisaation myynnin

ja markkinoinnin yhteistydn parantaminen.
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Myynnin ja markkinoinnin yhteistyota parannetaan luomalla kohdeorganisaa-
tiolle myynnin ja markkinoinnin pelikirja, jonka avulla voidaan saavuttaa kas-
vutavoitteet. Myynnin ja markkinoinnin pelikirja toimii oppaana tehokkaam-
paan myyntiin ja markkinointiin kannattavan kasvun luomiseksi (Kurvi-
nen&Seppa, 2016).

Tutkijan tullessa kohdeorganisaatioon taysin toiselta toimialalta, ndhdaan se
mahdollisuutena tarkastella olemassa olevia kaytanteita taysin uudella tavalla
ja eri nédkdkulmasta. Tutkijan tehtavéana on teoriakirjallisuuden pohjalta selvit-
taa parhaat kaytanteet B2B-yrityksen myyntiin ja markkinointiin, erityisesti lii-
dien hankintaan ja asiakkuuden elinkaaren pidentamiseen liittyen seka tutkia
mill& sosiaalisen myynnin keinoilla voidaan parhaiten auttaa myynnin kasvua

tulevaisuudessa.

3.2 Tutkimuskysymykset

Hirsjarvi, Remes & Sajavaara (2009, s. 128) mukaan tutkimuksen pd&dongelma
on usein yleisluontoinen kysymys, joka kattaa koko tutkittavan kokonaisuuden.

Tassa kehittdmistydssa paatutkimuskysymys on:

Millainen on myynnin ja markkinoinnin pelikirja-muotoinen suunnitelma, jonka

avulla kohdeorganisaatio saavuttaa kasvutavoitteet?

Apukysymyksiné ovat lisaksi:
e Miten myynti on tahan asti hoidettu kohdeorganisaatiossa?
e Milla sosiaalisen myynnin keinoilla myyntia voidaan kasvattaa?
¢ Miten saadaan saanndllisesti laadukkaita liideja yritykselle?

¢ Milla keinoin saadaan asiakkuuden elinkaarta pidennettya?

3.3 Lahestymistapa

Taman tutkimuksellisen kehittamistyon [&hestymistavaksi on valittu laadullinen

tapaustutkimus (case study), jossa on konstruktiivisia piirteitd. Tapaustutkimus
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tuottaa kohdeorganisaatiolle kehittamisehdotuksia ja tapaus (case) voi olla esi-
merkiksi jokin kohdeorganisaation osa tai prosessi. Tapaustutkimuksen pyrki-
mys on hankkia kokonaisvaltaisesti syvallista ja yksityiskohtaista tietoa tutkit-
tavasta tapauksesta ja mieluummin paljon tietoa pienesté kohteesta kuin va-

han tietoa laajasta alueesta. (Ojasalo, 2015, s. 52.)

Tutkittava kohde on tapaus ja se voidaan valita monella tavalla. Lahtokoh-
tana voi olla kadytanndllinen tai teoreettinen. Tapaus voi olla opettava ja ainut-
kertainen tai myds poikkeuksellinen rajatapaus. Tapaustutkimus soveltuu
vain tutkimuksiin, joissa kohde voidaan rajata tasmallisesti koskemaan jotain
tiettyd tapausta. Rajauksen voi tehda valitsemalla vaikkapa tietyn organisaa-
tion yksikon tai toiminnallisen kokonaisuuden, kuten tilanteen tai tydproses-
sin. (Vilkka, 2021, s. 155). Tassa kehittamistydssa tutkimuskohteena on koh-
deorganisaation myynnin kehittdminen, ja tutkittavana tapauksena on myyn-
nin ja markkinoinnin yhteisty6. Kehittdmistyon tutkimuskohteen ja tapauksen
maadrittelyssa auttoi se, etta tutkija tydskenteli kehittamistyon tekemisen ai-
kaan kohdeorganisaatiossa markkinoinnin parissa haluten myds itse kehittaa

markkinoinnin ja myynnin yhteisty6ta toimivammaksi.

Tassa kehittamistydssa on myos konstruktiivisen tutkimuksen piirteité, koska
lopputuloksena syntyy myynnin ja markkinoinnin pelikirja eli tavoitteena on ke-
hittda hyodyllisid muutoksia kohdeorganisaatiolle. Ojasalon ym. (2015, s. 25)
mukaan, kun kehittamistyon tarkoituksena on luoda jokin konkreettinen malli,
l&hestymistavaksi sopii konstruktiivinen tutkimus. Téassa kehittamistyossa ei
kuitenkaan toteudu tavallisesti konstruktiivisen tutkimuksen vaatimus uuden
tiedon tuottamisesta eika tassa tutkimuksessa kasitella tuloksia siita, miten
luotu konstruktio osoittautuu lopulta toimivaksi kohdeorganisaatiossa. (Ojasalo
ym. 2015, s. 65).

3.4 Tutkimusmenetelmat

Tasséa kehittdmistydssa kaytetaan laadullisia eli kvalitatiivisia tutkimusmene-

telmid. Ojasalon ym. (2015, s. 105) mukaan tyypillisia laadullisia menetelmia
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ovat esimerkiksi teemahaastattelut ja osallistuva havainnointi. Laadullisissa
menetelmissa on tyypillista, etta tutkija voi osallistua toimintaan ja tehda tutkit-
tavasta ilmiostd omia tulkintojaan perustellusti. Tutkimusprosessikuvauksen

perusteella voidaan tehdéa paatelmia tutkimuksen luotettavuudesta.

Kehittamistydssa perehdytaan aluksi laajasti alan kirjallisuuteen ja hyviin kay-
tanteisiin B2B-myynnin ja markkinoinnin parista. Sen jalkeen perehdytaan
haastatellen ja havainnoiden kohdeorganisaation myynnin ja markkinoinnin
nykytilaan ja sieltd nousseisiin haasteisiin, tutkitaan mitk& ovat parhaat ratkai-
sut ja luodaan lopulta kohdeorganisaatiolle myynnin ja markkinoinnin peli-

kirja.

3.4.1 Haastattelu

Sarajarven & Tuomen (2018, s. 62) mukaan haastattelun perusidea on yksin-
kertainen: kun halutaan tietd&, mita ihminen asiasta ajattelee tai miksi han toi-
mii kuten toimii, on jarkevaa kysya hanelta sita. Tassa kehittamistyossa 1ahto-
tilanteen selvittamiseksi kaytettin menetelména haastattelua. Haastattelun
tyypiksi valittiin teemahaastattelu, joka on etukéteen suunniteltu haastattelun
teemojen suhteen, mutta ei tiukkojen sanamuotojen suhteen. Erityisesti avoi-
messa teemahaastattelussa on tarkead, ettd haastattelija osaa kuunnella, tul-
kita ja vieda haastattelua eteenpdin. Haastatteluja on hyva kayttaa kehittamis-
tydssa, kun halutaan syvéllisesti selvittaa, mita ihmiset todella ajattelevat.
(Ojasalo ym., 2015, s. 41.)

Haastattelun etu on sen joustavuus, kun haastattelija pystyy tarpeen mukaan
toistamaan kysymyksen, selventamaan asioita tai kdymaan keskustelua haas-
tateltavan kanssa. Esimerkiksi postitse lahetettavassa kyselyssa ei tallaista
mahdollisuutta ole. Jotta voidaan saada mahdollisimman paljon tietoa kasilla
olevasta aiheesta, on mielekésta lahettda kysymykset haastateltaville henki-
|6ille etukateen, kuten toimittiin myo6s taman kehittamistydn haastattelujen suh-

teen. (Sarajarvi ym., 2018, s. 63.)
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Vilkan (2021, s. 135) mukaan haastateltavaksi on mielekasta valita henkild,
jolla on tutkittavasta asiasta kokemusta. Haastateltavaksi valittiin yrityksen
omistaja ja toimitusjohtaja, joka paitsi johtaa myyntia myos tekee myyntia itse,
joten hanella on erittdin henkilokohtainen ja paras kokemus kaikkiin kohdeor-
ganisaation asioihin liittyen. Haastateltavaksi valikoitui lisaksi hallituksen pu-
heenjohtaja ja yksi tyontekija, koska tutkimuskohdetta haluttiin tutkia syvalli-
sesti kaikilla kohdeorganisaation eri tasoilla. Erityisesti tutkija halusi ymmartaa
asiantuntijan ja valmentajan nakdkulman kohdeorganisaation nykytilanteesta

ja selvittdd mahdollisuuksia ja ajatuksia sosiaaliseen myyntiin liittyen.

Tehtyjen haastattelujen laajuus voi olla hyvinkin erilainen, muutaman henkilén
syvahaastatteluista koostuvista naytteista tuhansien henkiléiden strukturoitui-
hin naytteisiin. Haastattelut kannattaa aina nauhoittaa ja sen jalkeen litteroida
eli kirjoittaa puhtaaksi, jotta niita pystytddn paremmin analysoimaan ja loyta-

maan yhteyksia kaytettyyn teoriaan. (Ojasalo ym., 2015, s. 110.)

Tassa kehittamistydssa yksi pidempi haastattelu nauhoitettiin ja litteroitiin auki,
muut kaksi haastattelua kirjattiin sananmukaisesti ylos tutkijan toimesta, jotta

niihin on helpompi palata raportointivaiheessa.

3.4.2 Havainnointi

Jo ennen kuin kehittamistydssa etenee, on hyva havainnoida kohdeorganisaa-
tiota ja hankkia erilaisia dokumentteja aiheeseen liittyen eli tutustua kehittami-
sen kohteeseen kaytannodssa sekd dokumentoida tarkasti kaikki keratty ai-

neisto, jotta silhen on helpompi palata jalkikateen (Ojasalo ym., 2015, s. 29).

Vilkkan (2021) mukaan tavallista on osallistuva havainnointi, jossa tutkija tekee
havaintoja tutkittavasta tapauksesta vuorovaikutuksessa tutkittavan kohteen
kanssa. Osallistuva havainnointi on toimiva menetelma, silloin kun tutkitta-
vasta on vain vahan tai ei ollenkaan taustatietoja. Osallistuva havainnointi
yleensa edellyttaa tutkijan paasya sisaan havainnoitavaan kohdeorganisaa-

tioon ja se voi olla toisinaan haastavaa. (Vilkka 2021, s. 143-145.)
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Vilkan (2021, s. 148) mukaan hyvia havainnoitavia tutkimusaineistoja ovat
my0s yritysten tuottamat materiaalit. Havainnointia voi tehda yrityksen tai or-
ganisaation muistioista, esittelymateriaaleista, kirjatuista arvoista, strategiasta,

vuosikertomuksesta jne.

Havainnointi on keskeinen kehittamismenetelmé, jossa voidaan tayttaa paiva-
kirjan omaisesti vaikkapa muistilehtiota koko kehittamistyon ajan ja kerata ylos
havaintoja valituista asioista. Henkiloston keskusteluista voidaan esimerkiksi
saada runsaasti hyvia ideoita. Havainnointia voi tehda suunnitelmallisesti vaik-

kapa kokouksissa tai asiakaspalvelutilanteissa. (Ojasalo ym., 2015, s. 42).

Tassa kehittamistydssa tutkijalla oli mahdollisuus paasta tekemaan osallistu-
vaa havainnointia, koska han tydskenteli kehittdmistyon tekemisen aikaan
kohdeorganisaation palveluksessa markkinoinnin apuna. Ulkopuolisena toimi-
jana tutkijan oli parempi mahdollisuus havainnoida yrityksen toimintoja objek-

tiilvisesta nakokulmasta.

Tutkija dokumentoi koko kehittdmistydn tekemisen ajan, syksysta 2022 kevaa-
seen 2023 valilla kaymansa kahdenkeskiset keskustelut, rynmatilanteet, kuten
viikkopalaverit ja niista Ioytamansa oivallukset paivakirjaan, jotta tutkittavaan

tapaukseen oli raportoinnin kirjoittamisen aikaan helpompi palata.

3.5 Teoreettinen viitekehys

Teoria on keskeista laadullisessa tutkimuksessa. Viitekehyksessa on tarkeaa,
ettd tutkijalle kirkastuu kirjallisuuskatsausta tehdessa keskeisten kasitteiden
merkitys ja niiden suhde toisiinsa. Syventyminen kirjallisuuteen avartaa tutki-
jan kasitysta tutkittavasta aiheesta ja antaa tutkijalle teoreettisen perustelun
valituille kehitysehdotuksille. Tutkimus ei voi olla tieteellinen, ellei saatuja tu-
loksia saateta vuoropuheluun aiemmin tiedetyn teorian kanssa. (Puusa &

Juuti, 2020, s. 79-80). Tietoperusta on kasite, jossa kehittamistydn keskeiset
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kasitteet ja niiden keskindiset suhteet maaritellaan. Tatéa voidaan kutsua myos

teoreettiseksi viitekehykseksi. (Ojasalo ym. 2015, s. 25).

Taman kehittamistyon tietoperusta eli teoreettinen viitekehys on kuvattu kuvi-
ossa 1. Teorian ylatason muodostaa kohdeorganisaation taustaymparisto, yri-
tysten valinen liiketoiminta eli B-to-B-liiketoiminta, josta tdssa tytssa kaytetaan
nimitysta B2B. B2B-liiketoiminta tarkoittaa palveluita, joissa ostajana on yritys
tai organisaatio (Ojasalo & Ojasalo, 2010, s. 19.) Kaikkea muutakin teoriaa

tarkastellaan tassa tydssa B2B-liiketoiminnan nakdkulmasta.

B2B-liiketoiminta

B2B-myynti B2B-markkinointi

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys (tutkijan luonnostelema kuvio).

Kun tavoitellaan kasvua, tutkitaan tietysti myyntia ja myynnin kehittdmista.
Myynnin kasvattamiseksi tassa kehittdmistytssa etsitaan ymmarrysta siita,
kuinka kohdeorganisaatiolle voidaan saada paremmin laadukkaita liideja, mi-
ten saadaan asiakkuuden hankintahintaa alemmaksi ja elinkaarta pidem-
maksi, miten myynnin tekemista kannattaa mitata ja kuinka rakennetaan toi-

miva myyntiprosessi, joka istuu yhteen asiakkaan ostopolun kanssa.



17

Teoriassa on keskeisia myynnin kehittdmisen elementteja, joista lahemmin tar-
kastellaan kohdeorganisaation kannalta olennaisimpia tekijoita eli keskitytaan
loytamaan vastaus ylla mainittuihin kysymyksiin. B2B-myyntia kéasitellaan lu-

vussa 4.

Kun teoriaperustassa puhutaan B2B-palvelujen markkinoinnista ei riitd, etta
puhutaan tavanomaisista tavaroiden myynnisséa tehokkaaksi osoittautuneesta
markkinointimixista 4 P:st&, vaan tarvitaan lisaksi 3 P:ta. Eli puhutaan B2B-
palvelujen laajennetuista markkinoinnin kilpailukeinoista, joihin voidaan lisata
viela kahdeksas P (Productivity and quality) eli laatu ja tuottavuus. (Ojasalo

ym., 2010, s. 29.) B2B-markkinointia kasitellaan luvussa 5.

Kehittamistydssa kehitetddn myyntid ja markkinointia seka erityisesti naiden
yhteisty6td, joten on varsin oleellista kasitella sosiaalista myyntia, joka yhdis-
taa piirteitd molemmista ja on luonnollisesti naiden kahden osa-alueen tiivista
yhteisty6ta. Padkkosen (2017, s. 29) mielesta yksi kriittinen syy, miksi tulisi
valjastaa sosiaalinen myynti yrityksen kayttoon, on se, ettd kylméasoittaminen
on muutoksessa ja asiakkaita ei saa enaa entisen lailla kiinni. Myynnin ja mark-

kinoinnin yhteisty6ta ja sosiaalista myyntia kasitellaan luvussa 4.3.

Yrityksen kaiken kehittamistyén pohjalla olevat visio, missio ja arvot ovat koh-
deorganisaatiolla olemassa, ja kevaalla 2023 jarjestetyssa tulevaisuuspéi-
vassa niiden todettiin edelleen olevan valideja, eika niita tdssa kehittdmis-
tyossé lahdeta tyostamaan uudelleen. Nama kohdeorganisaation ydinasiat on

kuvattu tarkemmin luvussa 7.1. Arvot, missio ja visio.

Tassa kehittamistydssa ei kasitella seuraavia myynnin osa-alueita: kohdeor-
ganisaation myyjien osaamista tai sen kehittamista, myynnin johtamista, asi-
akkuudenhallintajarjestelmaa eli CRM (Customer Relationships Manage-

ment), palkitsemismalleja eikd myynnin psykologisia tekijdita tai asennetta.
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4 B2B-MYYNTI

B2B-myynnisséd on omat ominaisuutensa kuluttajakauppaan verrattuna. B2B-
liketoiminta eroaa B2C-liiketoiminnasta siten, etta siind tehdaan kauppaa yri-
tykselta yritykselle. Asiakaskokemuksen voimaa ei kannata kuitenkaan aliarvi-
oida B2B-liiketoiminnassa, koska kauppaa keskenaéan tekevat kuitenkin aina

ihmiset, jotka siten myds kokevat asioita (Holma ym., 2021, s. 25).

Kriittinen menestystekija B2B-liikketoiminnassa on ymmartad, kuka on ostaja ja
mit& han haluaa. Vaikka toimitaan yritysten valisessé kaupassa, se ei koskaan
ole asiakasyritys, kenelle myydéaén, vaan aina ihminen. Asiakasymmarryksen
saavuttamisen jalkeen on tarkeaa kommunikoida maaréatietoisesti, asiakkaalle
resonoivalla tavalla, punainen lanka, jota pitkin myynti- tai ostoprosessissa kul-
jetaan eli mitd missékin vaiheessa odotetaan asiakkaan tekevan. Menestymi-
sen voi kuvata seuraavalla kaavalla: asiakasymmarrys x kontaktoinnin ja

markkinoinnin volyymi = B2B-myyntimenestys. (Pyymaki, 2023.)

Rubanovitschin (2019) mukaan digitaaliset vélineet ovat hyva renki, mutta
huono isanta; niilla voidaan avustaa myyntia, muttei koskaan korvata sita. Asi-
akkaan kohtaaminen oikeaan aikaan, H2H (human to human), eli ihmiselta ih-
miselle korostuu entisestaan digitaalisella aikakaudella. My6ds Heiskanen
(2019) haastaa modernissa B2B-myynnin suhteen ilmalle heitettyja lauseita
siitd, etta myyjat korvattaisiin jatkossa algoritmeilla tai kylmasoittaminen olisi
kuollut. Hanen mukaansa asiakkaiden ostopolku ei ole mihinkaan muuttunut
ja ostopaatos perustuu edelleen samoihin periaatteisiin mihin se on aina pe-
rustunut: asiakkaalla pitdé olla tarve, asialla pitda olla kiire ja asiakkaan pitaa
luottaa palveluntarjoajaan, joko sen brandiin, ratkaisuun tai myyjaan. Heiska-
sen mukaan kasitys kylmasoiton kuolemasta on syntynyt siita, ettei myyjaor-
ganisaatiossa ole osattu valittaa asiakkaalle arvoa. Itse kanavalla ei ole mitd&n
valia, kunhan keksitaan innovatiivisia tapoja auttaa asiakkaan liikketoimintaa.
Myynnin toimintamalleja ei ole siis kokonaan syyta myllata, vaan miettia, miten
parhaiten hankitaan asiakkaita, sailytetdan heidat ja kasvatetaan arvoa heidan

silmissdéan. (Heiskanen, 2018, s. 81-83.)
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B2B-myynti on kuitenkin murroksessa ja digitaalisuus on vahvemmin lasna
koko ajan. Jos yritys keskittyy yllapitamaan tai tehostamaan nykyista toimin-
taansa, ei se pysy enaa kilpailussa mukana. Haastajat lahtevat rohkeasti ko-
keilemaan uutta, ilman painolastia menneisyydesta. Parhaita palvelun kehitys-
ideoita saa usein asiakaskeskusteluista, mutta monikaan yritys ei hydédynna
tata jarjestelmallisesti kehitystydssa. (Kurvinen&Seppa, 2016, s. 106.)

Menneen maailman myynti Moderni myynti

Uusi vs.
vanha
toimintatapa

Kuvio 2. Myynnin toimintamallien tarvittava muutos mukaillen Kenner & Leino
(2020, s. 27).

Kuten kuviossa 2 nahdaéan, ei modernissa B2B-myynnissa voida enaa keskit-
tya pelkdstaan omien myyntiargumenttien tai myyntiprosessin hiomiseen huo-
mioimatta keskusteluja asiakkaiden kanssa ja tarkastelematta samalla asiak-
kaan ostoprosessia. Ei tulisi mydskaan pitaa tiukasti omassa hallussaan omaa
osaamistaan, vaan auttaa asiakasta asiantuntijuudella monikanavaisesti. Sen
sijaan, ettd kerda liidilistoja ja kontaktoi aktiivisesti, tulisi tulevaisuudessa
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keskittyd verkostojen kasvattamiseen, parempaan prospektointiin ja suositte-

lijoiden hyodyntamiseen. (Kenner & Leino, 2020, s. 27.)

Kenner & Leino (2020) nostavat esille Salesforcen State of the Connected
Customer 2019 -tutkimuksen, jonka mukaan B2B-paattajat haluavat tulla koh-
datuksi aivan kuten kuluttajina ovat tottuneet ja uusi termi, B2ZME, kuvaakin
henkilokohtaista ja personoitua palvelua, johon odotetaan yha enenevassa
maarin myos yritysmyynnissa siirryttavan. Toinen puoli asiassa on se, etta
myos yritysasiakkaat ovat valmiimpia kayttamaan itsepalvelukanavia, jos se
merkittavasti helpottaa erityisesti toistuvia ostoja arjessa. Tuon samaisen tut-
kimuksen mukaan peréati 83 % paattajista toivoo henkilokohtaista kohtaamista
erityisesti yhteistyoté aloitettaessa ja jopa 81 % kertoo, etta kokemus palvelun
tai tuotteen toimittajasta on tarkeampaa kuin heidan palvelunsa tai tuotteensa.
(Kenner&Leino, 2020, s. 16.)

4.1 B2B-myynti- ja ostoprosessi

2020-luvun menestyjayritykset onnistuvat tutkimustoimisto Forresterin mu-
kaan koko asiakkuuden elinkaaren ajan tarjoamaan hyvan asiakaskokemuk-
sen. Tassa voidaan onnistua, kun
- osataan rakentaa aidosti asiakasta auttava ostajan polku
- oOsataan sitouttaa asiakas pidemmaksi aikaa, jopa pitkaaikaiseksi
kumppaniksi
- osataan kaantaa sisallot asiakaslahtbiseksi tavoiteltua asiakasta puhut-
televaksi, tarjoten apua ja oivallusta
- ymmarretdadn monikanavaisuuden merkitys, koska asiakkaana on ih-
misjoukko, jonka kanavapreferenssit vaihtelevat
- mitataan tehtyjen toimenpiteiden sijaan tyon ja tulosten laatua
(Tanni, 2022, s. 109-111.)

Asiakas katsoo yritysta usein hyvin eri tavalla kuin yritys itse. Asiakkaan ko-
kema asiakaspolku on hyva tiedostaa ja mahdollisuuksien mukaan ottaa huo-

mioon. Asiakaspolku kulkee ainakin seuraavien vaiheiden lapi: impulssi,
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tarpeen havaitseminen, harkinta, osto, asiakkuus, uskollisuus ja asiakkuuden
loppu. (Holma ym., 2021, s. 137.)

Palaute ja referenssit

Prospektointi

Yhteisty6

Kontaktointi

B2B-
myyntiprosessi

Neuvottelu

1. kaupallinen
kohtaaminen

Ratkaisun esittdminen

Tarjousvaihe !
(2. kohtaaminen)

Kuvio 2. Esimerkki B2B-myyntiprosessista (Kankkunen, 2023, s. 38).

B2B-myyntiprosessi on kuvattuna kuviossa 2. Siihen kuuluvat seuraavat vai-
heet: prospektointi, kontaktointi, 1. kaupallinen kohtaaminen, ratkaisun esitta-
minen (2.kohtaaminen), tarjousvaihe, neuvottelu, yhteistyo ja lopuksi palaute
ja referenssit. Taman jalkeen myyntiprosessi pyorii uudelleen alusta. (Kankku-
nen, 2023, s. 38.)

Nigel Edelshain loi sosiaalisen myynnin Sales 2.0 metodologian vuonna 2006,
tavoitteenaan saada myyjat vahvemmin hyddyntamaan internetia ja sosiaa-
lista mediaa myyntitydbn osana. Sosiaalinen laheisyysvaikutus, proximity, ai-
heuttaa sen, ettd tuntematonkin ihminen tuntuu ystavalta. Vahvin luottamus
rakennetaan naiden eri myyntiprosessin vaiheiden ja kohtaamisten vélilla ja
niissa kuvaan astuvat sosiaaliset myyntikanavat ja verkostot. Luottamussuh-
teen merkitys korostuu erityisesti myyntiprosessin alkuvaiheessa. (Kankku-
nen, 2023, s. 37-38.)
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Yritysten paatoksenteko on nykydadn enemman tiimeissa ja siksi paatoksente-
koprosessit kestavat kauan. Gartnerin tutkimuksen mukaan ostopaatokseen
osallistuu keskim&arin 6—10 henkil6a, jotka jokainen tekevat omaa taustatutki-
mustaan omalla tavallaan. Ostamisen auttaminen onkin keskeinen osa moder-
nia myyntiprosessia. Ostajaa puhuttelee jasennetty, puhutteleva ja olennainen
tieto. Esimerkiksi verkkosivustolla yleisten tuotteen ominaisuuksien kuvaami-
sen sijaan kannattaa tarjota ostajaa auttavaa tietoa, kuten tdsmallisid ohjeita
miten jotain tuotteita kannattaa kayttaa tai miten niita kannattaa hankkia. On
tarkeaa, etta ostaja eli asiakas kokee sisallon itselleen auttavaksi ja tukevaksi
(Tanni, 2022, s. 39-40).

Myyntia edesauttava siséltd on Gartnerin tutkimuksen mukaan olennaista, ku-
lutettavaa, kayttokelpoista ja luotettavaa. Lisdksi auttaa, jos sisaltd on jaetta-
vaa, tunteisiin vetoavaa ja erottuvaa. Syventavalla tasolla sisaltdjen tulisi myos
korostaa organisaation erottuvuus- tai vahvuustekijoita. (Tanni, 2022, s. 43).
Viela kymmenen vuotta sitten sisallot olivat tuote- ja palvelukeskeisia, nyt vaa-
ditaan arvoa ja hyotya asiakkaalle. Menestyjat puhuvat asiakkaan saamasta
arvosta. Referenssitarinoiden avulla asiakas voi samaistua tilanteisiin. Yha va-
hemman tarvitaan myyjaad myymaéan vaan pikemminkin tuottamaan lisaarvoa
asiakkaalle, olemaan lasna koko asiakkuuden elinkaarella ja hyvin tavoitetta-

vissa silloin kuin asiakas sité haluaa (Tanni, 2022, s. 49-50).
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Ratkaisun etsiminen Toimittajan valinta

Itsenainen
tiedonhaku

OSTOPAATOS

Kuvio 3. Gartnerin (2019) tutkimukseen perustuva kuvio B2B-ostoprosessista.

Gartnerin tutkimuksen (Tanni, 2022, s. 56-57) mukaan B2B-ostamisessa Vvoi-
daan tunnistaa kuusi erilaista oston vaihetta, joissa jokaisessa myynnin ja
markkinoinnin on hyva olla mukana ja vahintaan tiedostaa nama vaiheet. B2B-
ostoprosessi, joka on kuvattu kuviossa 3 (Kankkunen, s.92; Gartner, 2019),
voi olla monimutkainen sekamelska myds ammattilaisen silmin. B2B-liiketoi-
minnan monimutkaisesta ostoprosessista Tanni (2022, s. 56-57) on kirkasta-

nut selkeét viisi vaihetta:

1. Ennen kuin asiakas ostaa, hdnen pitda tunnistaa ongelma. Tassa koh-
den voidaan tuottaa markkinointisisaltoja, jotka luovat tarvetta tai autta-
vat asiakasta huomaamaan epakohdan. Tassa kohtaa ei ole tarpeen

menna tuotetietouteen.

2. Sen jalkeen asiakas lahtee etsimaan ratkaisua. Tassa kohden ei ole
jarkevaa hyokata tuote- tai palvelunimikkeille tekemaan hakusanamai-
nontaa, koska tehokkaampaa olisi laatia sisaltdja, jotka tarjoavat
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esimerkkeja tai tarinoita siita, miten tallainen havaittu epakohta korja-
taan eli tarjota keinoja ja nakemysta. Jos toimitaan asiakaslahtoisesti ja
tunnistetaan tdma ostomatkan vaihe, paastaan heti alkuvaiheessa la-
hemmas asiakasta. Yritys, joka on ensimmaisena synnyttanyt markki-
nointiviestillaan tarpeen tai epakohdan, on melko vahvoilla myds osto-

paatoksia tehdessa.

3. Vaatimusmaarittelyja tehdessa olisi todella tarke&dd saada lukea refe-
renssitarinoita, jotka avaavat muutakin kuin onnistunutta lopputulosta,
koska ostajalla on usein murheenaan myods, miten muutos konkreetti-

sesti voidaan vieda lapi ja mita se vaatii ostajalta itseltaan.

4. Sen jalkeen aletaan etsia toimittajayritysta. Jotkut yritykset tulevat mu-
kaan kilpailuun vasta tassa vaiheessa ja talléin haviavat paljon ostajan

alkutaivalta, jossa on jo pohdittu monelta kantilta asioita.

5. Vasta lopuksi edetaan ostopaatokseen, jossa myyjaorganisaation on
hyva olla auttamassa asiakasta lapi eri vaiheiden ja varmistaa, etta lapi
kaikkien kanavien korostetaan samoja vahvuuksia ja hyotyja, koska se
lisdd keskeisesti luottamusta mika taas vahvistaa myynnin onnistu-
mista.

(Tanni, s. 67; Kankkunen, s. 93-97.)

Kaikkien vaiheiden lapi myyjdorganisaation myynti- ja markkinointi toimivat
yht& aikaa eivat lineaarisina prosesseina. Kankkunen (2023, s. 93-95) kehot-
taa miettimaan, miten asiakkaan ostoprosessista voitaisiin mahdollisimman
paljon poistaa kitkaa. Olemalla aktiivinen auttaja esimerkiksi sosiaalisessa me-
diassa, jaat asiakkaan mieleen, kun han seikkailee monimutkaisen ostopro-
sessin eri vaiheissa. Myos Tannin mukaan (2022, s. 70) sosiaalinen myynti on

erinomainen tapa auttaa asiakasta koko taman ostoprosessin aikana.
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Hyva myyntiprosessi etenee yleensa seuraavalla tavalla:

Ensin rakennetaan tunnettavuutta ja seulotaan potentiaaliset ostajat, sitten

avataan keskusteluyhteys, vahvistetaan luottamusta, jonka jalkeen tunniste-

taan ostoikkuna ja palvellaan oikea-aikaisesti, vankistetaan asiakassuhdetta,

ja lopuksi viela pyydetdaan suositusta ja autetaan asiakasta suosittelemaan
eteenpain. (Maatta, 2016.)

Modernin myyntiprosessin paivitys auttaa myyjaé fasilitoimaan asiakkaan os-

toprosessia. Ropposen (2022, s. 100-101) kuvailema viisivaiheinen myynti-

prosessi olisi seuraavanlainen:

Prospektointivaihe (vaihe 0)

o Analysoidaan potentiaaliset asiakkaat ja nykyasiakkaiden uudet

myynnin mahdollisuudet

o Kontaktoidaan todennakoiset paatoksentekijat

o Sovitaan tapaamiset ja keskustelut
Kehitystarpeiden tunnistusvaihe (vaihe 1)

o Keskustellaan kehitysmahdollisuuksista asiakkaan kanssa

o Tunnistetaan paatdksentekoon liittyvat henkilot

o Kvalifioidaan eli arvostellaan, tuleeko jatkaa vai keskeyttaa

o Sitoutetaan asiakas tarveanalyysiin ja tehdd&n suunnitelma
Diagnoosi & Business case (vaihe 2)

o Muodostetaan suhteet kaikkiin vaikuttajiin ja paattajiin

= Syvdllinen tarveanalyysi, joka siséltaa strategiset ja ope-
ratiiviset tavoitteet, ongelmien tunnistamisen ja tarpeet

o Rakennetaan Business case ja laaditaan vaatimusmaarittelyt
Ratkaisu ja sitouttaminen (vaihe 3)

o Voittava ehdotus, jossa asiakkaan avainhenkilét mukana

o Esité ratkaisu ja hanki sille hyvaksynta

o Hyvaksyta Business case ja hanki tekninen hyvaksynta

o Tee sitova tarjous
Kaupan voittaminen (vaihe 4)

o Hankitaan allekirjoitukset

o Neuvottele loput ehdot, sisallot ja tarkka hinta
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- Aloita yhteinen matka
o Eilopu yhteen kauppaan!
- Pyyda palautetta ja aktiivista suosittelua toiselle yritykselle, joka myo6s
hyotyisi palvelusta
(Ropponen, 2022, s. 100-103.)

Yll& mainitussa myyntiprosessissa tarkedad on herattdd ylimman johdon kiin-
nostus, luoda tarve ja sitouttaa syvempaan analyysiin, jonka jalkeen on viela
hyva auttaa ylinta johtoa ostamaan, ja tassa auttavat hyvat vastaavat business
caset. Rubanovitschin (2018) huomioiden mukaan ei ole jarkevaa kertoa asi-
akkaalle, etté on toinen aivan samanlainen case, koska kukaan ei halua tuntea
olevansa samanlainen kuin toiset. Sen sijaan kannattaa kayttaa termia vas-
taavanlainen business case. Talloin yrityksessa pystytaan samaistumaan pa-

remmin, miten tarjottu palvelu voisi palvella myos heitéa.

On tarkeda, ettd myyntiprosessi on kuvattu ja tarkoin mietitty, jotta voidaan
saavuttaa toistuvia onnistumisia sen lapiviemisessa. Koulutus ja laadukkaat
materiaalit ovat keskeisia onnistumisen elementteja. Tama tarkoittaa laaduk-
kaita esite- ja demomateriaaleja, myyntiesityksia, tarjouspohjia seka asiakas-
sopimuksia; ne kaikki tulisi rakentaa liikketoiminnan kannalta tarkoituksenomai-

seen muotoon. (Maatta, 2016.)

4.2 Myyntistrategia

Kim ym. (2015, s. 71) mukaan hyvan strategian kolme piirretta ovat erilaisuus,
painopiste ja vakuuttava iskulause; nama pitaa olla, jotta yrityksen strategia ei

ole sekava, hankalasti viestittava, kallis tai likaa muiden yritysten kaltainen.

Strategian tarkoitus on vastata kysymykseen, miten pddsemme haluttuun paa-
maaraan, mutta sita voisi yhta hyvin kutsua myyntipddmaaraksi tai myyntimat-
kaksi. Myyijien tulee tietda, mihin kannattaa panostaa ja mihin ei, tiedostaen ne
yrityksen kannalta merkittdvimmat asiakkuudet, joihin rajalliset resurssit kan-

nattaa panostaa. “Kaikille kaikkea ei ole mitaan kellekdan”, joten on
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aarimmaisen tarkeaa tehda rajauksia strategiaa maariteltdessa. (Kenner &
Leino, 2020, s. 232-234.)

Myynnin kohdentaminen strategisesti oikeille asiakkaille on ehdottoman tér-
kedd. Tannin (2022, s. 17) mukaan vain priorisointi ja kohdentaminen voi tuoda
kasvua. B2B-ostamisen uusi aika on koittanut; jos ennen markkinointiosastolla
tehtiin brandiuudistuksia tai hoidettiin tuotelanseerauksia ja viestittiin haluttua
mielikuvaa asiakkaille ja myynnin onnistumista laskettiin tapaamisten maa-
ralla, on nykyddn myynnin ja markkinoinnin yhteistyon oltava saumatonta ja
integroitu tiiviisti keskenaan. (Tanni, 2022, s. 21-22.) Myynnin ja markkinoinnin

yhteisty6téa on kuvattu luvussa 4.3.2.

Nykyaan ostaja vaatii sita, ettd hanella on jo joku ajatus tai tieto siitd, mita yritys
tekee, ennen kuin tulee tapaamispyyntda. Halutuille asiakkaille on relevanttia
kohdentaa suoraan viestia eli tehd& account based markkinointia, siten saa
tehtyd asiakkaalle ja paattgjille jo valmiiksi tunnetuksi yritysta. Markkinoinnin
rooli ndhdaan enemman koko asiakkuuden elinkaaren kestavana, customer
success -ajattelun kautta. Tassa mallissa mitataan pysyvyyttd, suosittelua ja

lisamyyntia. (Tanni, 2022, s. 35.)

Sosiaalisen myynnin strategian tulisi olla osa yrityksen myyntistrategiaa, koska
asiakaskayttaytyminen on muuttunut pysyvasti, eika uuden ajan myyja oikein
voi toimia ilman sosiaalista myyntid. Sosiaalisen myynnin strategia pitaé sisal-
l&an liidien generoinnin, ndkemyksellisen myynnin, monikanavaisen myynnin
seka suositusmyynnin. Ihan ensiksi pitéda aloittaa syvemman asiakasymmar-
ryksen hankkimisesta, kenelle olemme myymassa? Perusasioiden kertaami-
nen tekee mestareita, eiké kenellekdén tee pahaa palauttaa mieleen, kuka on
ihanneasiakas. On myo6s paljon myyjia, jotka eivat ole maaritelleet tata ollen-
kaan. Modernin myynnin jarjestys on suunta, laatu ja viimeiseksi vasta maara.
Nyt viimeistdan pitaa pohtia, kenelle myyntid suunnataan, jotta ei hukata re-
sursseja. Vaikka tuntuisi pahalta rajata yrityksia pois, on se hyvin olennaista
onnistumisen kannalta. Kun loydetdan oikeat kohderyhmat ja kohdennetaan
viestinta heille, saadaankin enemman asiakkaita ja kaikkien tarjousten lapime-

noprosentit paranevat. (Kankkunen, 2023, s. 158-159.)
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Monet yritykset pelkadvat sitoutua tiettyyn valittuun konseptiin, koska sitten
asiakkaita tulee vain rajattu maara. Yritys ei voi toimia asiakkaan ehdoilla, jos
esimerkiksi asiakas painottaa halpaa hintaa ja yritys haluaakin panostaa laa-
tuun. Yrityksen johdolla on oltava rohkeutta sanoa ei joillekin asiakkaille. Myyn-
titiimi ei voi toimia tehokkaasti, mikali se kumartaa jokaiselle asiakkaan muu-
tosvaatimukselle. Asiakkaita pitaa toki kuunnella, mutta lopulta paatosten pitaa
olla yrityksen kasisséa. (Rubanovitsch & Aalto, 2007, s. 105.)

Myyntistrategian 10 osa-aluetta

Tavoitteet
budjetin
mukaan

Myynti-
prosessi
Asiakas-
profiilien
maarittdminen

Myyntitiimin
osaamis-
profiili

Kilpailuetujen . Maridinoinnin
kirkastaminen Pw"g?:;.-:‘

Kuvio 4. Myyntistrategian 10 osa-aluetta (Maatta, 2016.)

Onnistuneen myyntistrategian luominen aloitetaan budjetoinnista, siirrytaan
asiakasprofilointiin ja asiakaspolkuun ja lopulta erottautumistekijoéiden ja orga-
nisaation osaamisprofiileinin. Myyntistrategia ei ole vain yrityksen alkuvai-
heessa tai kerran vuodessa paivitettdva dokumentti, vaan se on asiakasdatan

kertyessd jatkuvasti kehittyvd suunnitelma. Myyntistrategia maarittelee

Dokumentointi

Teknologiset
ratkaisut
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yrityksen tulevaisuuden menestyksen ja on ehdottomasti johtoryhman asia.
(Maatta, 2016.)

Myyntistrategiaan kuuluvat seuraavat 10 osa-aluetta, jotka on kuvattu kuvi-
ossa 4: tavoitteet budjetin mukaan, mittarit, asiakasprofiilien maarittaminen,
kilpailuetujen kirkastaminen, prospektikanavat, markkinoinnin ja myynnin yh-
teistyd, myyntiprosessi, myyntitiimin osaamisprofiili, teknologiset ratkaisut ja

dokumentointi.

Naista osa-alueista koostuu Maattan (2016) mukaan voittava myyntistrategia,
josta tassa kehittdmistydssa keskitytaan tarkeimmiksi kehittamiskohteiksi ha-
vaittujen teemojen, mittareiden, prospektoinnin, myynnin ja markkinoinnin yh-
teistydn ja myyntiprosessin tarkempaan lapikaymiseen. Budjetointia, kilpai-
luetuja, myyntitimin osaamista ja teknologisia ratkaisuja tassa kehittamis-

tydssa ei tarkastella.

Saarijarven & Puustisen (2020, s. 120) mukaan mikaan strategia ei ole pysy-
vasti tai lopullisesti voittava strategia, koska kilpailu jatkuu ja kehittyy koko
ajan. Taman kehittamistyon tekemisen aikaan jo havaittiin, ettad tekoalyn no-
pean lisaantymisen vuoksi on jarkevaa sopeuttaa kehittdmistoimia huomioiden

myos tekodlyn mukanaan tuomat mahdollisuudet tulevaisuudessa.

4.2.1 Mittarit

Mittareiden valinta taytyy johtaa yrityksen tavoitteista (Komulainen, 2018, s.
356). Mittaamisessa kannattaa mieluummin kerata enemman kuin vahemman
dataa, mutta datan kerddminen vain keraamisen vuoksi ei saa olla itsetarkoi-
tus, vaan sen pitdéd aidosti hytdyttda organisaatiota. Dataa pitdd myos osata
tulkita ja olla kriittinen sen oikeellisuuden suhteen. Kun on varmistettu, etta
luvut pitavat paikkansa, antavat ne kaunistelemattoman totuuden asian tilasta.
(Maatta, 2016.)
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Sita saat, mité mittaat, joten olennaista on mitata oikeita asioita. Hyva mitta-
risto kertoo kaikille, mika on tarkeinta, mita mitataan ja miksi sitd mitataan.
Nain viestitaan vastuuta ja tavoitteita henkilgstolle. Uutta strategiaa ei mitata
vanhoilla mittareilla, vaan on tarkeaa pohtia, milla mittareilla uudet toiminta-
mallit puretaan arjen mittareiksi, jotta toteuttamisvastuu voidaan jakaa yrityk-
sessa oikein. Strategia on tarpeeksi kirkas vain silloin, kun sitd voi vaivatto-
masti mitata ja sitd on helppoa johtaa. Hyvia mittareita voivat olla esimerkiksi
paasyt mukaan hankintakeskusteluihin, tapaamispyynnoét, asiakkaan aloit-
teesta alkavat keskustelut, aika kontaktista paatoksentekoon seka tietysti ko-
vassakin kilpailutilanteessa saatu parempi hinta, maaliin saatetut kaupat ja asi-

akkuuden elinkaariarvo. (Kurvinen&Seppa, 2016, s. 57-58.)

Asiakkuuksia voi ja kannattaa myds kehittdd. Asiakkuuden kehittdminen ilman
mittareita on haastavaa. Kovia mittareita ovat mm. saadut tilaukset, kate ja
myyntiennuste. Pehmeita mittareita taas ovat esimerkiksi uudet tapaamiset
ylimman johdon kanssa ja asiakastyytyvaisyys (NPS). Mikali tavoitellaan stra-
tegisia kumppanuuksia, kannattaa kehittamiseen sitouttaa my6s asiakas mu-
kaan ja tehda esimerkiksi operatiivinen suunnitelma 1-2 vuodeksi eteenpain,
strateginen suunnitelma 3 vuodeksi eteenpain tai jopa pitk&janteinen visio yh-
teistyosta yli viideksi vuodeksi eteenpain. Kun asiakkaan avainhenkilot ovat
sitoutuneet, pystytte maksimoimaan arvon tuottamisen asiakkaalle ja rakenta-

maan pidempiéa asiakassuhteita. (Ropponen, 2022, s. 45-46.)

4.2.2 Prospektointi

Verkostoituminen, kylmasoitot, messut seka tapahtumat ovat perinteisia myy-
jien keinoja lo6ytaa prospekteja eli kiinnostuneita kontakteja. Yhéa suuremmassa
maarin kontaktointia voidaan tehda verkossa, siella missa asiakkaatkin vietta-
vat aikaansa (Maatta, 2016; Kurvinen ym. 2016, s. 177). MarketingSherpan
tutkimuksen mukaan sahkdpostimarkkinoinnilla saavutetaan kaksi kertaa kor-
keampi tuotto sijoitukselle (ROI) kuin esimerkiksi kylmasoitoilla, verkostoitu-

mistapahtumissa tai messuilla. Sosiaalisen median kanavat ja verkkosivut ovat
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mahdollisuuksia rakentaa luottamussuhde vankaksi jo ennen ensikohtaamista

myyjan ja asiakkaan valilla. (Maatta, 2016.)

Verkkosivuston rooli liidien tuotannossa on keskeinen, olipa kyseessé sitten
satojen tai miljoonien eurojen arvoiset ratkaisut ja verkkomyynti, jos mika vaatii
myynnin ja markkinoinnin erinomaista yhteisty6ta (Kurvinen&Seppéa, 2016, s.
177). Rusin (2022) mukaan, yrityksen jatkuvasti hyvin optimoidut omat verk-
kosivut voivat olla jopa paras myyntikanava, kunhan on tarkasti mietitty koh-
deryhma ja mika on verkkosivujen tarkoitus. Kaikissa verkkosivuja koskevissa
paatoksissa tulisi pitaa mielessa myynti, koska B2B-ostajakin haluaa nykyaan
tulla palvelluksi verkossa silloin kuin han palvelua haluaa. Erityisen tarke&é on
verkossa huomioida asiakaslahtdisyys: sivujen helppolukuisuus, kiinnosta-
vuus ja yhtendisyys kieliasussa. Sen jalkeen kannattaa kiinnittdé huomiota ku-
viin. Hyva on, jos verkkosivustolla on laadukkaat kuvat, jotka ovat juuri talle
yritykselle otettuja, eikd esimerkiksi kayteta huonolaatuisia kuvapankkikuvia,
jotka voivat antaa yrityksestd epdammattimaisen kuvan. (Rusi, 2022.)

On hyva tarjota jokaiselle asiakkaalle jotain persoonallista. Konversiotasoja voi
olla nettisivuilla useampia, kuten hinta-arvion pyytamisesta uutiskirjeen tilaa-
miseen. Nain ostopolun eri vaiheissa olevat asiakkaat uskaltavat toimia sivus-

tolla pelkdamatta liikaa sitoutumista. (Rusi, vierailtu 29.5.2023.)
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Ideaaliasiakasprofiili

Toimialan

tyypilliset

haasteet

QY YRITYS AB
Liiketoiminta-alue
Sijainti

Ostohistoria
(motiivit ja
kannattavuus)

Henkilstén
maara

Liikevaihto

Kuvio 5. Network&Growthia mukaillen ihanneasiakasprofiili.

Kuviossa 5 hahmoteltu ihanneasiakasprofiili (ICP=ldeal Customer Profile) on
yksi liiketoiminnan tarkeimmista selvitettavista asioista, koska se vaikuttaa
suoraan myynti- ja markkinointiresurssien kaytoén tehokkuuteen. lhan-
neasiakas tarkoittaa keksittya yritysasiakasta, joka hyttyy mahdollisimman
paljon yrityksen tarjoamista palveluista ja vastavuoroisesti on yritykselle tuot-
toisa asiakas, pysyy pitkdan asiakkaana ja siten luo elinkaarensa aikana mah-
dollisimman paljon tuottoa yritykselle. Ihanneasiakasprofiilin luominen auttaa
yritysta tunnistamaan, minkélaisia asiakkaita kannattaa etsia, kohdentamaan
myynti- ja markkinointipanostuksia tehokkaammin todennakagisille ostajille ja

myymaan asiakkaille, joille palvelusta on eniten hyotya. (Granath, 2018).

Ihanneasiakasprofiilia luodessa kannattaa miettia:
1. Mitka ovat parhaita asiakkaita ja mik& naita yrityksia yhdistaa?
2. Ketka ovat pitkaaikaisimpia ja tyytyvaisia asiakkaita?

3. Kenella on kykya ja halua ostaa palvelua? (Granath, 2018.)
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Ostajapersoona

Titteli ja mista
tybssaan vastaa

Hyédyt, joita Ongelma /
kaipaa tyypillinen haaste

lka
Tyckokemus

Tausta
Elamantilanne
Arvot
Status

Ostomotiivit Ratkaisut, joita
(tunteet) etsii

Kriteerit, joita
vaatii

Kuvio 6. Ostajapersoona Network&Growth sisaltdstrategiaopasta mukaillen.

Kuvio 6 kuvaa esimerkin omaisesti ostajapersoonaa, johon kannattaa kayttaa
muutama ajatus, koska se helpottaa markkinointia ja myyntia, kun on tunnis-
tanut ostajan yrityksen takana. Vaikka tehdaén B2B-liiketoimintaa yritykselta

yritykselle, on ostajana ja myyjana kuitenkin ihminen.

Laine (2015) kuvaa ostajaprofiileiden tutkimusta, jossa 700 ostajasta pystyttiin
tunnistamaan seitseman erilaista profiilia: Tuloksen tekija, Opettaja, Epéailevai-
nen, Opas, Kaveri, Kiipija ja Blokkaaja. Naista Tuloksen tekija, opettaja ja epéai-
levainen ovat aikaansaajia, jotka edistavat jatkuvasti organisaatiossa asioita ja
tekevat tulosta. Huippumyyijien tulisi keskittya naihin ostajaprofiileihin. Toisen
ryhman muodostivat puhujat eli opas, kaveri ja Kiipija. Kaikkien ndiden kanssa
on helppo toimia, mutta he eivat tehokkaasti edisté asioita omassa organisaa-
tiossaan. Blokkaaja taas estaé kaikkea uutta, eikd halua olla myyjien kanssa
tekemisissa. (Laine, 2015, s. 99-100.)
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4.3 Sosiaalinen myynti

Sosiaalinen myynti on Kankkusen mukaan liikketoiminnan kasvattamista ja ke-
hittamista myynnin ja markkinoinnin yhteistyo6lla sosiaalisia kanavia hy6dyn-
téden. Lyhyesti sanoen sosiaalinen myynti on markkinointia ja myyntia: social =
markkinointia ja selling = myyntia (Kankkunen, 2023, s. 47). Laura Paakkonen
(2017, s. 27) méaarittelee social sellingin niin, etta siin& yhdistelladn vanhoja
tuttuja myynnin keinoja sosiaalisiin kanaviin, joissa lujitetaan suhteita asiakkai-
siin ja luodaan uusia suhteita. Leinon (2017) mukaan sosiaalinen myynti on
lyhyesti kuvattuna some-avusteista myyntia ja viela tarkemmin luottamuksen
ja suhteiden syventamista sosiaalisissa kanavissa muiden myyntiprosessin

vaiheiden ohella.

Sosiaalinen myynti ei mitenk&én korvaa normaaleita myynnin prosesseja, eikéa
se poista tarvetta myyda. B2B-ostajan kayttaytymisesta on havaittu seuraa-
vaa:

1. Yrityksissa kaytetaan kustannussaastdojen saamiseksi ammattiostajia,
joilla on keskeinen strateginen rooli paatdksenteossa. Jos onnistut so-
siaalisen median keinoin saamaan ndma henkilot paitsi verkostoosi,
myds lunastat heidan luottamuksensa, olet vahvoilla, kun ostopaatoksia
aletaan tehda.

2. Ostajat haluavat nakemyksellisen neuvonantajan, aidosti yhteistyota te-
kevan kumppanin, jonka kanssa sparrailla, miké olisi juuri heidan kan-
naltaan paras tapa edeta asioissa. Sosiaalisessa mediassa neuvonan-
tajastatuksen rakentaminen on luontevaa.

3. Jos aiemmin myynti oli pitchaus-esityksia ja vaikuttamista, nykyaan par-
haat myyjat ovat luotettavia asiantuntijoita ja tasavertaisia ostajan
kanssa. Myynti vaatii edelleen klousaamista, mutta se tapahtuu asia-
kaslahtdisemmin lapi koko prosessin.

4. Ostajan mielessé on aina myos riski, jos asiat menevatkin pieleen. Hyva
myyja ottaa potentiaaliset riskit ennakoivasti puheeksi ja ehdottaa kei-
noja poistaa tai vahentaa niita.

(Kankkunen, 2023, s. 74-75.)
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Sosiaalinen myynti rakentuu kolmen peruspilarin varaan, vuorovaikutus asiak-
kaiden kanssa, asiakasymmarrys seka verkostot (Paakkonen, 2017, s. 60),
joita lujittamalla saavutetaan lisdd myyntid, uusia asiakkaita ja kestavampia
asiakassuhteita. Erityisesti jatkuvien ja kestdvampien asiakassuhteiden luomi-
sessa kohdeorganisaatio voi hydtya sosiaalisen myynnin lisaamisesta keino-

valikoimaan.

Sosiaalisen myynnin elementit:
e Tiedonhaku ja hyddyntaminen
e Asiantuntijuuden brandays
e Sosiaalinen kuuntelu ja prospektointi
e Keskustelut ja kontaktointi
e Verkostoituminen ja verkoston hyddyntaminen

e Sisallon luominen ja jakaminen

Kankkusen (2023, s. 42) mukaan kaikki ylla mainitut elementit tahtaévat aitoon
kohderyhman palvelemiseen monikanavaisesti ja onnistuessaan liittyvat kiin-

teana osana myyntiprosessiin tai asiantuntijatyéhon.

Sosiaalisen myynnin kautta voidaan saada asiakas havaitsemaan tarve ja he-
rattaa luottamus; vakuuttaa asiakas siita, etta juuri taman yrityksen osaaminen
ja kokemus on sita, mitd asiakas juuri nyt tarvitsee, kun taas myynnillisempi
prosessi keskittyy usein raataléidyn ratkaisun pohtimiseen. Potentiaaliset asi-
akkaat jattavat verkkoon runsaasti jalkia itsestaan, joten on erityisen tarke&a
linjata kiinnostavimmat ja potentiaalisimmat asiakkaat ja ostopaattgjat, jotta ei
kuluteta aikaa kenen tahansa verkkoliikehdinnan seuraamiseen. (Tanni, 2022,
S.135)

Sosiaalinen myynti alkaa jo ennen kuin myyntiprosessi kunnolla pydrii ja alat
tehda prospektointia. Voit olla asiakkaasi mielessa, kuuntelemalla ja keskus-
telemalla sosiaalisessa mediassa potentiaalisten prospektien kanssa. Varsi-
naisesti prospektointivaineessa voit hydodyntdé sosiaalisen median tydkaluja,

kuten tarkistaa ketkad ovat vierailleet LinkedIn-profiilissasi, ketkd naet omassa
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uutisvirrassasi tai jo olemassa olevien kontaktiesi kautta. Kun haluat lahestya
ideaaliasiakastasi, voit seurata hénta ensin sosiaalisessa mediassa ja tehda
taustatutkimusta. Sen jalkeen on aika rakentaa luottamusta (Paakkonen,
2017.)

Sosiaalinen myynti ja raataléity sisallontuotanto vaikuttaa lopulta my6s yrityk-
sen tulokseen asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden kautta. Liidien hankki-
minen sosiaalisen median kautta on jopa 75 prosenttia halvempaa. Tietyille
valituille kohderyhmille kannattaa tehda sosiaalisessa mediassa autenttista ja

asiakaslahtoista sisaltoa, joka levidd orgaanisesti. (Kankkunen, 2023, s. 69.)

Mercuri Researchin (2021) teettdman tutkimuksen mukaan yrityksiltd puuttuu
eniten osaamista sosiaalisesta myynnista (45 % vastaajista), lidien generoi-

misesta (42 %) ja arvomyynnista (38 %).

4.3.1 Myynnin ja markkinoinnin yhteisty6

Nykyaan on keinotekoista pohtia, mitka tehtavat ovat myyntia, mitka markki-
nointia. Sosiaalinen myynti on tullut kahtiajaon tilalle. Toimiva sosiaalinen
myynti toimii asiakasléhtdisen markkinoinnin tukena, antaen asiakkaalle apua

ja tukea h&nen haluamassaan kanavassa. (Tanni, 2022, s. 126-127.)

Jos markkinointi kerran tarkoittaa kaikkia niitd toimia, milla yritys hankkii tai
sailyttaa asiakkaita, on suorastaan mahdotonta eriyttaa myyntia tai markki-
nointia toisistaan (Maatta, 2016). MarketingProfs on tutkinut, etta tiivista myyn-
nin ja markkinoinnin yhteisty6ta tekevat yritykset saavuttavat jopa 36 % korke-
amman asiakaspidon. Myds Greenstep Oy:n Tanja Pihan (Chief Sales Officer)
mukaan kasvua haluavien yritysten on laitettava myynnin ja markkinoinnin yh-
teisty® kuntoon ja myyntijohdon on toimittava kapellimestarina. Kukaan ei tana
paivana onnistu myynnissa yksin, vaan siihen tarvitaan koko orkesteri. (Tanni,
2022, s. 143))
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Myynti ja markkinointi on pysyvasti muuttunut. Moderni sosiaalinen myynti
kaantaa perinteisen maara, suunta, laatu — ajattelun toisinpéin ja kontaktointi
pitddkin nykyaan hoitaa suunta, laatu, maara — jarjestyksessa. Myynnin on
hyva tietdd, kenelle ja miksi myyd&an tai toisaalta markkinointi tarvitsee tietoa,
minkalaiset asiakkaat ovat yritykselle oikeasti arvokkaita, jotta markkinointia
voidaan raataléida potentiaalisille asiakkaille ja asiakas aidosti kokee yrityksen
selvan ydinviestin olevan itselleen ratkaisu haasteeseen. Kun myynnin ja
markkinoinnin yhteistyd onnistuu, yrityksen ydinviestit levidvat ilman mainon-
taa, liidit ovat lampimampia ja asiakas osaa jopa lahestya myyjaa itse. (Kank-
kunen, 2023, s. 121.)

Kaikissa myyntiprosessin vaiheissa on asioita, joita seka myynti ettd markki-
nointi voivat tehda tiivilssa yhteistydssa, jotta saavutetaan yhdessa paras mah-

dollinen asiakaskokemus.

Rubanovitsch (2018, s. 35—-37) sanoo, ettéd suurin haaste yrityksilla on saada
sen koko henkilokunta myymaan. Jokaisen ei tarvitse alkaa kayda myyntineu-
votteluja, mutta jokainen voi omalta osaltaan tukea myynnin onnistumista esi-
merkiksi hankkia kuumia liideja havaitessaan asiakkaiden ostotarpeita, tuottaa
ja jakaa kiinnostavaa sisaltda ja olla aktiivinen asiakaslahtoisten kehitysideoi-

den kanssa.

Paakkonen (2017) muistuttaa, ettéa sosiaalisen median tai -myynnin kayttoon-
otto osana myynnin ty6kalupakkia ei tule olemaan helppoa eikd nopeaa. Se
VoI vieda jopa vuodesta puoleentoista vuotta, riippuen yrityksen muutoskyvyk-
kyydesta. Jokaisen henkilon oma muutosmatka sosiaaliseksi myyjaksi voi toki
olla nopeampi ja sen matkan voi aloittaa heti tindan. Johdon antama oma esi-
merkki on myo6s sosiaalisen myynnin kayttdonotossa olennaisen tarkea, eika
pelkka tuki asialle edes riitd. Jos mietitd&n esimerkiksi suurta konsernia, jossa
on 1200 henkil6&, ei voida olettaa, ettd jokainen haluaisi someen, mutta niille,
jotka ovat uteliaita ja halukkaita hy6dyntamaan sosiaalista mediaa myos tyo-

kaytdssa, kannattaa ehdottomasti antaa mahdollisuus siihen.
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Kayttbonotossa kannattaa tehda suunnitelma esimerkiksi seuraavalla tavalla:
jarjestetddn ensin some-info, sen jalkeen kehittyneempien kayttajien valmen-
nus ja lopuksi kun ymmarrys asiasta on jo vahan lisdantynyt, aletaan vasta
puhua sosiaalisen myynnin kaytannon tekemisesta. Toisaalta jos yrityksessa
jo ollaan some-ammattilaisia, voidaan nopeammin siirtya suoraan sosiaalisen
myynnin koulutukseen. Riippuen yrityksen tilanteesta, kannattaa koulutuksiin

ostaa asiantuntija-apua ulkopuolelta. (Paakkonen, 2017, s. 38-43.)

Pitkan aikavalin hyodyt LinkedInisséa ovat tarkeimpana henkilébrandin vahvis-
taminen, asiakas- ja luottamussuhteiden rakentaminen seka myynnin kasvat-
taminen. Jos haluaa p&ésta halvalla, voi aluksi aloittaa ihan ilmaisversiolla ja
kasvattaa sitten tyOkalupakkia osaamisen karttuessa esimerkiksi ottamalla
kayttoon maksullisen LinkedIn Sales Navigatorin, joka on nimenomaan myyn-
nin nakokulmasta paras vaihtoehto LinkedInin premium-toiminnoista. (P&aak-
koénen, 2017, s. 71.)

Jokaisella tyontekijalla voi olla omanlainen tapa tehda sosiaalista mediaa tai -
myyntid osana tyotehtavia. On hyva luoda kuitenkin jokin toistettava ja toimiva
rutiini, jotta asia ei unohdu kiireen keskelld. Esimerkki sosiaalisen median li-
saamiseksi paivittaisiin rutiineihin voisi olla: aamulla LinkedIn-uutisvirran l&api-
kaynti ja muutaman olennaisen postauksen kommentointi, tydmatkalla bus-
sissa voi jakaa toimialaan liittyvan uutisen ja alkaa seurata yhta uutta prospek-
tia. lltapaivalla voisi vield tykata asiakkaiden postauksista ja ehka jakaa joitain
tarkeitd nostoja heidankin puolestaan, vaikkei se aihe suoraan liittyisikdan
omaan ydintoimintaasi, esimerkiksi asiakkaan mielenkiintoinen rekrytointi-il-
moitus. Asiakkaat varmasti arvostavat apua ja huomiointia myos talla tavalla.
Kaikki edella mainitut asiat ovat asiakasymmarryksen kasvattamista ja aktii-
vista kuuntelua sekd myos yleisesti asiantuntemuksen kasvattamista perehty-
malla yleisesti ajankohtaisiin aiheisiin ja trendeihin. (P&&kkonen, 2017, s. 115.)
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5 B2B-MARKKINOINTI

Kuten B2B-myynti myds B2B-markkinointi on oma erityinen osaamisalansa.
King (2015, s. 7) maarittelee B2B-markkinoinnin nain: yritykset myyvat toisten
yritysten ostajille ja onnistuakseen siing, tulee heidan ensin méaritella kohde-
markkinat ja ideaaliostajat, luoda palveluita heidéan tarpeisiinsa ja lopuksi ase-

moida itsensa markkinalle oikealla hinnalla.

B2B-markkinointi siis tukee myyntid, auttaa myynnin lisdamisessa ja helpottaa
myyjien tyota - myyntiosasto ei enad nykyaan voi olla yksin vastuussa tulok-
sista (Suojanen, 2020). B2B-maailmassa myynti voi olla laaja ja kompleksinen
kokonaisuus, joka sisaltdd monia ostajia, kayttgjia ja asiaan vaikuttavia tahoja
organisaation eri osastoilla. Pohjien pitéda olla kunnossa, jotta paraskaan mark-
kinoinnin tekija pystyy suoriutumaan vaativasta B2B-markkinoinnin kokonai-
suudesta. lhan aluksi pitaa olla pohdittuna asiakkaan nakoékulmasta vastauk-

set seuraaviin kysymyksiin:

- Mitd myydaan?
o Mihin ongelmaan tuomme ratkaisun?
o Miksi palvelumme on olemassa?
o Mita hyétya palvelustamme on?
o Mita muita ratkaisuvaihtoehtoja asiakkaalla on?

- Kenelle myydaan?
o Vaikka ratkaisu olisi kuinka kaikille yrityksille sopiva, kannattaa
silti rajata muutama tarkein kohderyhma
o Kohdentamalla potentiaalisimpiin asiakkaisiin saastyvat rajalliset

resurssit (aika, raha ja henkiléresurssit)

- Ketkéa ovat kovimpia kilpailijoita?
o Kannattaa tutkia heidan parhaita kaytanteitaan ja jos 1oytyy hyvia
ideoita, niita voi soveltaa myds omassa liiketoiminnassa
(Suojanen, 2020.)
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Kanasen (2018) mukaan B2B-markkinoinnissa on vaikeaa maaritella ostaja-
persoona, erityisesti suurten investointien kohdalla markkinalla saattaa olla
vain muutama potentiaalinen asiakasyritys. Toisaalta yrityksen on tarkkaan tie-
dettava, kenelle tuote tai palvelu on tarkoitettu, koska markkinointi ilman koh-
deryhméamaaritysta on tehotonta, ellei jopa mahdotonta. B2B-markkinoinnissa
on usein monia kohderyhmia kuten yritykset ja julkisorganisaatiot. Ostokriteerit
B2B-yrityksilla ovat usein taloudellisia, kuten miten saada oma yritys toimi-

maan mahdollisimman tehokkaasti ja edullisesti. (Kananen, 2018, s. 12.)

Hyva markkinointi vaatii aikaa ja toistoja. Markkinointiviestin postitus on par-
haimmillaankin vain mainoskampanja. Markkinointi taas kattaa kaikki l&ahetetyt
viestit kokonaisuutena seka niiden seurannan ja tarkkailun. Tarkeintd markki-
noinnissa ei ole loppu vaan alku: yrityksen visio tai suunnitelma yritykselle.
Helpoin markkinointisuunnitelma on pysya tilanteessa, jossa ollaan nyt. Se ei
kuitenkaan usein riita yrityksille, vaan halutaan jotain muuta ja muutos vaatii
aikaa, sitoutumista, ehka jopa kipua vanhoista toimintamalleista luopumisen
vuoksi. Kun puhutaan ROI-markkinoinnista (Return of Invest), tarkoitetaan
sitd, ettd markkinoinnilla on kannattava ja ennustettava tuotto. Sita varten tay-
tyy katsoa mika on ollut markkinoinnin tulos, esimerkiksi kuinka paljon uusia

asiakkaita tuli kampanjan vuoksi. (Kaschyk, 2006).

Mik& on kustannustehokkain tapa hankkia asiakkaita ja miten investoinnit
markkinointiin k&antyvat ylarivin kasvuksi? (Lillberg&Mattila, 2020, s. 203) Ted
Rubin, some-markkinoinnin strategi, lanseerasi vuonna 2009 termin ROR (Re-
turn on Relationship) ja suosittelee sen kayttéonottoa ROI:n sijasta, koska ne
yritykset, jotka hyddyntavat ihmisten ja merkitysten arvon suhteiden vaalimi-
sessa, tulevat kukoistamaan. Vahintaan ROR voi ohjata parempiin suorituksiin
tai kestdvampiin asiakassuhteisiin. (Paakkonen, 2017, s. 140.)

Lillbergin & Mattilan (2020, s. 109) mukaan brandi on yksi yrityksen arvokkaim-
pia omaisuuserid. Sergio Zyman (n.d) on kiteyttanyt sen niin, ettd hyvan bran-
din omaavat yritykset pystyvat myymaan enemman isommalle maaralle ihmi-

sid korkeampaan hintaan.
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. it
@ 7 sl o
Arvot Tarina Visio Missio
Mistd emme tingi? Miksi yritys on Unelma siita, mihin Mitd teemme ja
olemassa? ollaan menossa? kenelle?
Brandin ydin

Ulkoinen viestinta

@ [ sl ©
Ydinviesti Slogan Markkinointiviestit Siséltéteemat
Miten kiteytdmme sen, Mista meidat Paaviestit ja tavoitteet Mita ja miten
missd olemme muistetaan? eri kohderyhmille? viestimme arjessa?
parhaita?

Kuvio 7. Brandin rakentuminen. (Kankkunen, Network&Growth sisaltostrate-

giaopasta mukaillen).

Kuviossa 7 on kuvattuna Kankkusen (2023) nakemys brandin rakentumisesta.
Brandin ydin rakentuu yrityksen arvoista, tarinasta, visiosta ja missiosta. Yri-
tyksen tulee pystya vastaamaan kysymyksiin, mista emme tingi, miksi olemme
olemassa, mihin olemme menossa seka mita teemme ja kenelle. Ulkoisessa
viestinndssa nama kiteytetdan seuraaviin osa-alueisiin: ydinviesti, slogan,
markkinointiviestit ja siséaltdteemat. Naiden osalta vastataan kysymyksiin, mi-
ten kiteytamme sen, missé olemme parhaita, mistd meidat muistetaan, mitka
ovat paaviestimme eri kohderyhmille sekd mita ja miten viestimme arjessa.
Brandin muodostumiseen vaikuttavat monet asiat, eik& se milloinkaan ole vain

logo materiaalien kulmassa. (Network&Growth siséltostrategiaopas.)
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5.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinointia on perinteisesti lahestytty klassisen 4P-mallin avulla (kuvio 8).
Markkinointimix eli 4P:n malli on yksi suurimmista modernin markkinoinnin
malleista. Se kattaa asiat, mihin vaikuttamalla yritys voi liséata tuotteen tai pal-
velun kysyntaa markkinoilla: tuote/palvelu, hinta, jakelukanavat ja markkinoin-
tiviesti. (Kotler&Armstrong, 2012, s. 76.) 4P:n mallista kasitellaan tassa kehit-
tamistyossa vain jakelukanaviin ja markkinointiviestiin liittyvia asioita. Palve-

luita ja hinnoittelua ei kasitella tdssa tydssa taman enempaa.

Palvelu (product)

Markkinointimix

Markkinointiviesti aP-n malli Hinta (price)
(promotion)

Jakelukanava (place)

Kuvio 8. Kotlerin (2012, s. 76) 4P:n malli.

Ginty ym. (2012, s. 218) mukaan 4 P:n viitekehys ei sellaisenaan ihanteellisesti
istu pitkgjanteisiin myyntiprosesseihin ja suhde- seka bréandivetoiseen B2B-
maailmaan. Ginty ym. viittaa MarketingSherpan tekemaan tutkimukseen,
jonka mukaan parhaat B2B-markkinointikéytannot on jaoteltu yleisella tasolla
todella hyvin toimiviin ja ei niin hyvin toimiviin. Kolmen parhaan karjessa ovat
web-sivujen suunnittelu (hallinta ja optimointi), webinaarit tai muut virtuaalita-
pahtumat sekéa s&hkopostimarkkinointi. Naita kaikkia tulisi kuitenkin aina ver-

rata omaan toimialaan ja juuri sen erityispiirteisiin ja miettia, mika toimii juuri
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omalla yritykselld parhaiten. Parasta olisi tehda bechmarkingia eli poimia par-
haita kaytanteita esimerkiksi verraten samantyylisiin muihin toimijoihin tai suo-
riin kilpailijoihin. Téarkeaa on jatkuvasti analysoida tuloksia peilaten yrityksen
asettamiin tavoitteisiin. (Ginty ym., 2012, s. 221-223.)

Gronroos (2009) haastaa perinteikkaan mallin vaittaen, etta kun yrityksella on
vahva asiakaskanta, joka muodostuu tyytyvaisista asiakkaista, jotka suositte-
levat yritysta muillekin ja siten tuovat liséa asiakkaita yritykseen, ei periaat-
teessa tarvita muuta kuin hinnoittelua taman lisdksi. Mita paremmin asiakkai-
den kanssa vuorovaikutteisuus toimii, sitd vahemman perinteista markkinointia
tarvitaan, ellei sitten ole kyseessa uuden kampanjan tai tuotteen lanseeraus.
Parempaan asiakaspitoon keskittyvd, enemman asiakaskeskeinen strategia
on siis pidemmalla aikajanteella Grénroosin mukaan kannattavampi. (Gron-
roos, 2009, s. 338—-339.)

5.1.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintaan kuuluu 4P:n mallin mukaisesti aktiviteetit, jotka viestit-
tavat palvelun tai tuotteen hyddyt ja houkuttelevat asiakkaat ostamaan. 4P:n
mallia on kritisoitu siitd, etta siitd puuttuu nédkokulmia, ja niita ovat toiset jo luo-
neetkin lisaa. Saatetaan puhua 7P:n tai jopa 9P:n malleista. Kotlerin ym.
(2012, s. 77) mukaan ei kuitenkaan ole merkityksellista, montako P:ta kay-
téssa on, vaan mika on helpoin viitekehys suunniteltaessa markkinointiohjel-
maa. Toisaalta aiheellinen huoli tassd mallissa on se, etta se keskittyy liikaa
myyjan nakokulmaan unohtaen asiakkaan nakokulman. Kotler&Armstrong
(2012, s. 77) tuovat tahan ratkaisuksi esille 4C:n mallin, jossa kaannetaan
katse asiakkaaseen: Customer solution (ratkaisu), Customer Cost (kustannus

asiakkaalle), Convenience (Helppous) ja Communication (viestintd).

Markkinointiviestinnan yksi tarkea nakokulma on, ettd kaikki toiminta viestii jo-
tain yrityksesta ja sen palvelusta, huolimatta siitd, hyvaksytaddnko se tai teh-
daanko sille jotain. (Grénroos, 2009, s. 357.) Nain ollen, myds se, ettei tehda

tai viestita mitaan, kertoo asiakkaalle yrityksestd. Kokonaisvaltainen
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markkinointiviestinta on pitkajanteista ja pitaa sisallaan paitsi perinteisten ka-
navien kautta hoidettavan markkinoinnin, myds kaikki asiakkaiden kanssa vuo-

rovaikutuksessa tapahtuvat viestinnalliset kohtaamiset.

Viestinnan eri lahteita ovat:
1. Suunnitellut viestit (kuten www-sivut ja mainonta)
Tuoteviestit (milta tuote tai palveluprosessi nayttaa)
Palveluviestit (vuorovaikutus asiakkaan kanssa, laskutus, valitukset)

Suunnittelemattomat viestit (Referenssit, juorut)

o bk~ 0N

Viestinnan puuttuminen (poikkeamat palveluissa, tiedotuksen puute)

Tavallisesti yrityksissa suunnitellaan vain vahiten luottamusta herattavat vies-
tit, se mita yritys sanoo tai se mita yritys tekee ja jatetaan huomioimatta se,
mitd muut yrityksesta sanovat, koska sen hallinta on kaikista vaikeinta. Yrityk-
set, jotka hallitsevat kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnan kaikki osa-alu-
eet, voivat tehda merkittdvan vaikutuksen ja parantaa koko markkinoinnin tu-
loksellisuutta. (Gronroos, 2009, s. 359-361.)

Gronroosin (2009, s. 371-374) mukaan tarkeitd huomioitavia asioita markki-

nointiviestinnassa:

1. Viestinta pitaa kohdistaa myds yrityksen tyontekijéihin
e Jokainen yrityksen lahettama viesti on myos henkilostda sitout-
tava ja voi parhaimmillaan kasvattaa motivaatiota tydéntekoon.
2. Hybddynna suusanallinen viestinta
¢ Yksi tehokkaimpia mainoskeinoja, joten hyédynna suositteluja.
3. Anna konkreettisia johtolankoja
¢ Esittele palvelun tuotantoprosessiin liittyvia asioita.
4. Kerro aineettomista asioista
e Havainnollista palvelun hyotyja, jotka eivat ole nahtavissa,
esim. asiakas nauttimassa vapaa-ajasta rannalla.

5. Tee palvelu ymmarrettavaksi asiakkaalle
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e On tarkeaa kayttaa ymmarrettavaa kielta ja tehda havainnollista-
via vertauskuvia, jotka kertovat palvelusta konkreettisesti.
6. Huolehdi jatkuvuudesta
e Markkinointiosastoilla saatetaan ajatella, ettéa viesti on mennyt
vanhaksi ennen kuin asiakas on kertaakaan sisaistanyt viestia.
Palveluiden markkinoinnissa tarvitaan viela enemman karsivalli-
syytta kuin tuotteiden.
7. Lupaa vain mahdollisia asioita
e Odotusten ja kokemusten valinen kuilu ei saa muodostus liian
syvaksi, vaan lupaukset pitdd myos lunastaa.
8. Ota huomioon pitkaaikaisvaikutukset
¢ Jos annetaan lupauksia, joita ei pystyta pitdmaan, on silla haital-
liset pitkdaikaisseuraukset.
9. Tiedosta my0s viestinnan puuttumisen vaikutukset
e On parempi kertoa huonot uutiset kuin olla viestimatta mitaan.
10. Yhdenmukaista viestinn&n toimenpiteet ja viestit
¢ Asiakkaan saamien eri viestien tulisi olla johdonmukaisia, jotta
asiakas voi luottaa yritykseen.
11. Asiakkaat peilaavat viestintdd aiempiin kokemuksiinsa ja odotuksiinsa
e Vastaanottajalla on aina jonkinlainen kasitys yrityksesta ja viesti
tulee perille sellaiseksi varittyneena, toisinaan naissa voi olla val-
tavia eroja siihen, miten viesti oli tarkoitettu.
12. Asiakkaat luovat viestinnan yrityksen toimenpiteiden pohjalta
e Viestin perillemenoon vaikuttavat monet asiat kuten ymparisto,
elamantilanne tai kilpailijoiden toimet ja asiakas rakentaa viestin

lopulta omassa paassaan.

Voittava viestintd sisaltaa suunnitelman, aikataulun ja laadukkaan sisallon,
mietittyna asiakkaan nédkokulmasta. Voittavalla viestinnalla ollaan asiakkaille
lasnd monikanavaisesti, heratetddn huomiota, ravistellaan, opastetaan tai
muuten ollaan asiakkaan apuna — voidaan jopa saada asiakas unelmoimaan,
mutta vahintdan tyydytetddn hanen tiedonjanonsa. Taytyy muistaa, etta hyvin

harvoin kohderyhm& on saman tason asiantuntija. Eli viestinnan tavoitteena
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on kertoa asiakkaille mitd hydtya han voi saada palvelusta, ei korostaa omaa
erinomaisuutta tai yksityiskohtaista tietoa palveluista ennen kuin kiinnostus on
herannyt — vasta sen jalkeen voidaan menna tarkemmin konkretiaan. (Alanko
& Ruuhilahti, 2020, s. 5-6.)

Kanavastrategiassa on tarkeaa, etta kaikissa valituissa kanavissa on johdon-
mukaiset brandin ilmeet ja viestit, kanavat tukevat toisiaan ja ohjaavat asia-
kasta eteenpéin, kanavat ovat ajan tasalla, tavoitteet pidetaan kirkkaana mie-
lessa ja reagoidaan muutoksiin. Strategia viedaan kaytant6éoén markkinointi-
suunnitelman avulla. Markkinointisuunnitelmaan kirjataan yksityiskohtaisem-

mat sisallot eri kanavien osalta (Network&Growth, n.d).



a7

6 NYKYTILA-ANALYYSI JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Tata kehittamisty6ta varten haastateltiin kohdeorganisaation kahta tyénteki-
jaa, toimitusjohtajaa ja hyvinvointivalmentajaa seka liséksi hallituksen puheen-
johtajaa. Lisaksi kehittdmistyon tekemisen aikana kaytiin lukuisia keskusteluja
ja pohdintoja myds muun henkiléston kanssa kohdeorganisaation tilanteesta
ja tulevaisuudesta. Jokainen kohtaaminen auttoi tutkijaa ymmartamaan koh-
deorganisaation nykytilannetta syvallisemmin seka ideoimaan uusia ratkaisuja

tarveladhtoisesti.

Aineiston analyysi on monivaiheinen prosessi, jossa tutkijan tehtavana on loy-
taa ja jasentaa siita tutkimusongelman kannalta keskeiset asiat (Vuori, 2022).
Tuloksien tarkastelussa otetaan huomioon tutkimuskysymysten kannalta olen-
naiset seikat. Tutkija on tarkastellut ja tulkinnut aineistoa kokonaisvaltaisesti,
koska haastatteluissa haastateltavat henkilot kertoivat vapaamuotoisesti ko-

kemuksistaan ja nykytilanteesta.

6.1 Nykytila-analyysi

Kohdeorganisaation palveluksessa toimii tytn tekemisen hetkella alle kymme-
nen henkil6a, joten kyseessa on pieni mikroyritys. Asiantuntijarooleissa hyvin-
vointivalmentajana toimii saannollisesti kolme henkil6a ja lisdksi on ulkopuoli-
sia kumppanivalmentajia. Myynnin parissa tyoskentelee saanndllisesti kaksi
henkil6a. Hallitukseen kuuluu viisi henkiléa. Kohdeorganisaation koko huomi-
oiden on ymmarrettavaa, etta toimitusjohtajalle kasaantuu paljon tehtavia. Toi-
mitusjohtaja paitsi johtaa koko yritysta ja sen myyntia, tekee myos itse myyn-
tityota. Markkinointitehtéavid ulkoistettiin taman kehittdamistyon alkamisen aikoi-
hin taman kehittdmistyon tekijdlle, joka hoiti markkinointia ulkoisena konsult-

tina. (Toimitusjohtaja, 2022; hallituksen puheenjohtaja, 2023.)

Kohdeorganisaatiolla on ollut viimeisind vuosina useita lomautusjaksoja, jotka
ovat syoneet henkildston motivaatiota. Lomautuksiin ei haluta enaa lahtea, jo-

ten on keksittavd uusia keinoja, miten myyntia saadaan kasvatettua.
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Kohdeorganisaation myynti oli kohtuullisella tasolla ennen pandemiaa, mutta
pandemiavuosien takia oli kohdeorganisaatiolla melko rankat ajat monella ta-

solla. Asiakasyritykset eivat olleet valmiita investoimaan tydhyvinvointiin.

Ennen pandemiaa myynnin edistamiseksi jarjestettiin tydhyvinvoinnin aamuja,
joihin kutsuttiin potentiaalisia asiakkaita. Tapahtumasta paastiin lahettamaan
asiakkaalle kutsu, jonka jalkeen soitettiin peraan. Jos asiakas ei paassyt ta-
pahtumaan, voitiin silti tavata ja kertoa tarkeista tyohyvinvoinnin asioista.
Tama oli hyvin matalan kynnyksen tilaisuus kutsua potentiaalisia asiakkaita
tyéhyvinvoinnin asian aarelle. Tyéhyvinvoinnin aamutilaisuudessa on lansee-
rattu in-house-tyohyvinvointipaéllikkbpalvelu ja se saikin ihan positiivista vas-

taanottoa asiakkaiden suunnalta.

Seka hallituksen puheenjohtaja, etté toimitusjohtaja kiittivat tyontekijoita ja ker-
toivat ndkevansa yrityksen tarkeimpéana voimavarana sen ihmiset, todella pi-
detyt ja patevat hyvinvointivalmentajat. Asiakkaat tykkaavat myods paljon val-

mentajista ja sita tulisi entisestaan viela kirkastaa kohderyhmalle.

Kehittamistyon lahtdtilanteessa myyntiprosessi on ollut seuraavanlainen:
1. Haetaan 190 euroa kuukaudessa maksavasta Asiakastietopalvelusta
liidilista, jossa on halutun kokoisia yrityksia halutulta alueelta.
Lista viedaan tietojenkasittelyohjelmaan.

3. Kontaktoidaan yritykset puhelimitse ja pyritdan sopimaan tapaaminen
Teamsilla tai menndan tapaamaan paikan péaalle, aina jos se vain on
mahdollista.

Tapaamisessa esitellddan palveluvalikoima (valmennusvaihtoehdot)
Tehdaan tarjous

Klousataan kauppa

N oo g A

Vastuuvalmentajan kanssa katsotaan sovittu kokonaisuus lapi, jonka
jalkeen valmennus alkaa

8. Taman jalkeen jalkimarkkinointia ei juurikaan ole tehty.

Aiemmin on myyty 3-6 kk pakettia, jonka jalkeen saatettiin myyda mahdolli-

sesti joku pieni paketti lisamyyntind, mutta tamé& toimintamalli ei ole ollut
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jarkevaa eika kannattavaa. Myyntiprosessi tulee muuttumaan in-house-tyéhy-
vinvointipaallikko-palvelun kohdalla (toimitusjohtaja, 2022.) Taman kehittamis-
tyon aikaan ei ollut tehty paatésta, millaisena uusi toimintamalli aiotaan toteut-
taa, joten siihen ei tassa tydssa oteta enempaé kantaa.

Kohdeorganisaatiolla on useita satoja lampimid asiakasyrityksia, jotka ovat
vuosien saatossa olleet asiakkaita ja tuntevat jo yrityksen. Osa asiakasyritys-
ten paattgjista on vaihtanut firmaa, mutta koska kohdeorganisaatio on entuu-
destaan heille tuttu, ostetaan tydhyvinvointipalvelua edelleen samasta pai-
kasta uudenkin firman palveluksessa. Kohdeorganisaation toimitusjohtajan

isot verkostot ovat olleet myynnin kannalta merkittdvasséa roolissa.

Myynnin yksi suurimmista haasteista on ollut aikaresurssi, joka on johtunut pit-
kalti siita, etta toimitusjohtaja on ollut tdéhan asti toinen puoli myynnista ja tulee
olemaankin, kunnes toiminta saadaan tasolle, jolla mahdollisesti pystytaan
palkkaamaan lisaresurssia. Kun saadaan myynnin prosessit kuntoon, myyn-
nista tulee systemaattisempaa ja nopeampaa. Pitéisi I6ytaa malleja, joilla saa-
daan liideja myo6s passiivisesti sisaan. Kaytanté on osoittanut, ettd saatetaan
tarvita 10 tai enemmankin puheluita, ennen kuin saadaan paattaja kiinni. (Toi-
mitusjohtaja, 2022.)

Kohdeorganisaatio on saanut myynnillisia onnistumisia, kun on onnistuttu lu-
nastamaan luottamus. Kun myydaan hyvinvointia, pitdd luottamus lunastaa
kaikilla organisaation tasoilla. Luottamusprosessia pitéisi pystyd nopeutta-
maan. Ja pitaisi mietti&, miten myynti olisi mahdollista my6s valmenta-

jille/kumppanivalmentajille.

Tulevaisuudessa haluttaisiin kehittd& palvelukonsepti, joka myy suositusten
kautta itsensé seuraavalle yritykselle. Visiona on olla Suomen johtava tyohy-
vinvoinnin kumppani ja asiantuntija (Hallituksen puheenjohtaja, 2023). Hyvin-
vointipaallikkbpalvelu-konseptissa on toimitusjohtajan mukaan paljon mahdol-
lisuuksia ja tulevaisuudessa kohdeorganisaatiolle on tulossa kayttéén myos
uusia tyOkaluja, jotka tuovat mukanaan myos uusia mahdollisuuksia (toimitus-
johtaja, 2023).
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6.2 Tyontekijan kokemukset

TyOhyvinvoinnin asiantuntijana, hyvinvointivalmentajana toimivaa henkil6a
haastatellessa kavi ilmi, ettéd kohdeorganisaation nykytilanteen haastavuus on
syonyt tydmotivaatiota, mutta potentiaalia tulevaisuudessa kuitenkin oli nahta-
vissa ja oman nykyisen tyon kuvan liséksi lisdvastuitakin oltaisiin valmiita otta-
maan. Asiakkaat selkeasti pitdvat valmentajista ja valmennus on mukavaa
tyota. Kohdeorganisaatiossa on huomattu, etta tyokyky on parantunut kaikissa
valmennuksessa mukana olleissa yrityksissa ja myos se tieto motivoi teke-

maan tyota.

Tyontekijan haastattelussa kavi ilmi, etté oltaisiin valmiita tekem&an sosiaalista
myyntia eli vahintaan tukemaan myyntia, vaikkei myynti varsinaisesti kuuluisi-
kaan omiin ty6tehtaviin. Jos sosiaaliseen myyntiin annettaisiin ohjeistus ja se
olisi sallittu osa tyota, tehtaisiin sitéd mielelladn. Myo6s LinkedInissé pystyisi ole-
maan aktiivisempi, mikéali se nahtaisi osana tyota, eika se olisi ylimaarainen
paha, mika pitaisi omalla ajalla hoitaa. Toisaalta koettiin, ettd myynnillisesti
olisi hyva olla kirkkaasti selvilla, mita yritys myy. Nyt on paikoin ollut tunne,
ettei valmennuksessa tiedetd, mitd myynnissd on myyty. Selkea palveluku-
vaus ja prosessit voisivat helpottaa tata.

Toiveena olisi, etta jatkossa joku miettisi selvaksi, mita tapahtuu valmennusten
ulkopuolella, ennen ja jalkeen valmennusten eli prosessit, tydnkuvat ja tyon-
jako olisi kuvattu selkedasti. Toivottiin myds asiakkaille pain selkeaé ohjeistusta
prosessista, kuten millainen palautelomake asiakkaille lahtee palvelun jalkeen.
Itse valmennuksissa tapahtuvat asiat ovat hyvin selkeitda, mutta pitaisi pystya
resursoimaan aikaa myos kehittamistyoélle ja ainakin tietaa, etta sita joku tekee
ja suunnittelee nama prosessit. (Kohdeorganisaation valmentajan haastattelu,
2023.)

6.3 Tyokalut ja materiaalit

Tutkija on kaynyt lapi kohdeorganisaation esitysmateriaaleja ja havainnut, etta

niissa on melko paljon erilaisia elementteja, ne varioivat vahan turhan paljon
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riippuen siitd, kuka ne milloinkin on tehnyt ja mité tarkoitusta varten ne on tehty.
Tahan materiaalien valmistamiseen menee myds melko paljon tydntekijoiden
tyOaikaa ja se on kohtuullisen turhauttavaa joillekin valmentajista, jotka eivat
valttamatta ole esitystekniikoiden kanssa niin vahvoilla.

Markkinointikanavista kohdeorganisaatiolla on kaytdéssa Facebook-sivu, In-
stagram-sivu, LinkedIn-sivu ja useita YouTube-kanavia seké verkkosivusto.
Uutiskirjetta ei ole kaytetty sdannollisesti. Markkinointipostitukset ovat myds
olleet satunnaisia. Markkinointiin on tehty aiemmin markkinointisuunnitelma,
mutta sita ei ole systemaattisesti viety kaytantoon eika nain ollen mydskaan
tuloksia ole seurattu. Asiakaspalautteita on keratty exceliin ja sielta satunnai-
sesti verkkoon jaettavaksi. Systemaattisuutta palautteiden keraamisessa tai

jakamisessa ei ole aiemmin ollut.

Kaytbssa on myds useita eri tydkaluja ja ohjelmia, joista ei ole taysin selvaa ja
yhtendista ohjeistusta olemassa. Kohdeorganisaatiolla on jo talla hetkella kay-
téssa Microsoftin Office-ohjelmisto, jonka PowerPoint-ohjelmalla pystyy teke-
maan visuaalisesti nayttavia esityksia. Jonkin verran kaytetaan PowerBi-ohjel-
maa raportoinnissa, mutta sen kaytto rajautuu yhteen henkil6on, joka hankaan
ei ole asian syvaosaaja. PowerPointien ja siihen liittyvien Excel- ja PowerBi-
taulukoiden haasteena on yhtenaisyys, tallentaminen ja helppo muokkaami-
nen. Materiaalien hallintaan menee todella paljon ty6aikaa. (Toimitusjohtajan

henkilokohtainen tiedonanto, n.d.)

6.4 Kehittamisehdotukset

Kun teoria ja kaytantd saatettiin vuoropuheluun keskenaan, huomattiin selke-
asti, ettd menestyvassa B2B-myynnissa kriittisen tarkea sosiaalinen myynti
loisti poissaolollaan kohdeorganisaatiossa. Sitd ei varsinaisesti ole tehty,
koska ei ole ollut tietoa, mita se voisi olla. Ratkaisuehdotuksena todetaan, etta
kohdeorganisaation kannattaa ehdottomasti valjastaa sosiaalinen myynti yri-
tyksen kayttoon. Teorian ja hyvien kaytanteiden pohjalta nahdaan, ettei mo-

dernin myynnin aikakaudella voida pé&rjatd ilman sosiaalisen myynnin
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elementteja, joita esiteltiin tarkemmin taman kehittamistyon luvussa 4.3. Sosi-
aalisen myynnin osaamisen lisdédminen kohdeorganisaatiolle on perusteltua,

jotta se voi pysya mukana nykyajan myynnissa.

Sosiaalisen median kanavista erityisesti LinkedInin kayttéa suositellaan, koska
se on B2B-liiketoiminnassa olennaisin kanava liidien tuotannossa, prospek-
toinnissa, vuoropuhelussa asiakkaiden kanssa, asiantuntijuuden esilletuomi-

sessa, ajatusjohtajuuden rakentamisessa ja myds myynnissa.

Sosiaalisen median kanavista myds Twitter on asiantuntijuuden kasvattami-
sen ja yritysmyynnin kannalta kiinnostava kanava olla mukana. Tassa tyossa
ei avata kuitenkaan enempaa Twitterin kayttdd, koska kohdeorganisaatiosta
kenellakaan ei ollut Twitter entuudestaan kaytdssa ja se ei herattanyt keskus-
teluissa kiinnostusta. On myds hyva keskittya ottamaan yksi kanava ensin kun-

nolla haltuun, ennen siirtymistéa seuraavaan.

Otetaan myynnin ja markkinoinnin pelikirja kayttdon uusien myyjien rekrytoin-
nissa ja myynnin paivittaisessa tekemisessa seka taydennetaan pelikirjaa tar-
peen mukaan. Pelikirjaan tulee kirjata selkeét prosessikuvaukset kohdeorga-
nisaatiolle soveltuvasta myyntiprosessista, joka ottaisi huomioon asiakkaan
ostoprosessin. Prosesseihin tulisi siséllyttda sosiaalinen myynti osana myynti-
prosessia, jottei se unohdu arjen Kiireissa ja jotta jokainen asiantuntija tietaa,
mit& hanelta odotetaan sen suhteen. Luvussa 4.1 kuvattiin B2B-osto ja -myyn-
tiprosessit, joista mukaillen kuvataan kohdeorganisaatiolle soveltuva myynti-

prosessi.

Pandemia muutti B2B-kentélla toimintakulttuuria siind maarin, ett vanhat toi-
mintamallit eivat ole en&a niin tehokkaita. B2B-ostajat haluavat asioida ver-
kossa enemman kuin kasvotusten. Myyja saa asiakkaan aikaa enaa hyvin va-
han, jos ollenkaan, joten se kannattaa kayttad tehokkaasti. Esitetaan ratkai-
suehdotuksena, ettd otetaan kayttoon verkossa tapahtuvat tyohyvinvoinnin
aamukahvitilaisuudet vahintdan kerran kuukaudessa, aletaan saanndllisesti
julkaisemaan LinkedInissa tai yrityksen oman sahkdpostisuoran kautta uutis-

kirjettd vahintddn kerran kuukaudessa, jotta pysytaan asiakkaan mielessa
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tyéhyvinvoinnin edelldkavijana ja talla rakennetaan pitkalla tahtaimella myos
ajatusjohtajuutta, kun jaetaan saanndallisesti tydhyvinvoinnin tarkeaa sanomaa

asiakkaille.

Suositellaan miettimaan myos parempia verkossa asioimisen mahdollisuuk-
sia, koska B2B-ostajalle voidaan varsin hyvin raataléida joko tarjouksen pyy-
taminen verkkosivuille, suoraan valmennuksen ostaminen tai vahintdan ajan-
varaus esimerkiksi ilmaiseen 15-30 minuutin mittaiseen tyéhyvinvoinnin kon-

sultointiin.

Otetaan jo aiemmin luotu ja tamé&n kehittamistybn myota paivitetty markkinoin-
tisuunnitelma kayttoon ja maaritellaan siihen liittyen selkeét tydnkuvat ja oh-
jeistukset. Markkinoinnin avuksi ehdotetaan yrityksen oman nakdisen kuva-
pankkikokoelman hankkimista, koska kayttétarkoituksia alkaa sosiaalisen
myynnin lisd&ntymisen ja aktiivisuuden my6ta olemaan enemman ja on huo-
mattu, etta yksilolliset kuvat erottuvat sosiaalisen median uutisvirrasta parem-

min kuin geneeriset kuvapankkikuvat.

Suositellaan myos ottamaan kayttoon asiakkaiden suositusten ja palautteiden
tehokkaampi keraily ja jakaminen esimerkiksi Trustmary-palvelun kautta, pai-
vitetdan sosiaalisen median kanaville yhtendinen jo aiemmin luotu visuaalinen
ilme, paivitetddn YouTube-kanavat siten, ettd |6ytyy vain yksi pdakanava ja
muutoinkin kautta linjan tehdaan brandin kirkastamiseksi vaadittavat toimen-
piteet, jotta voidaan nayttaytya asiakkaiden silmissa yhtenaisesti. Lisaksi suo-
sitellaan paivitettavaksi uudet, visuaalisen ilmeen mukaiset ja yhtenaiset esi-
tykset PowerPoint-mallina, niin ettéd ne hyddyntavat tarvittavaa datatietoa suo-

raan esimerkiksi PowerBi-ohjelman tai Microsoft Excelin kautta.

Vertailun vuoksi haluttiin selvittaa, mita vaihtoehtoja markkinoilta tutkimuksen
tekohetkella l16ytyy PowerPoint-esitysten tilalle ja tutkittavaksi valikoitui Seidat,
joka uskoo voittavan myynnin syntyvan nayttavien esitysten avulla (Seidat,
2023). Kohdeorganisaation tilanteen huomioiden ja tutkijan kokemuspaéaoman
pohjalta suositellaan heti taloudellisen tilanteen kohentuessa kayttoon Seida-

tia. Suurimmat hyoddyt Seidatista tulisivat helposta ja yksinkertaisesta
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materiaalinhallinnasta, erityisesti keskitetysta kuvien hallinnasta ja alykkaista
dioista. Mikali kohdeorganisaatiossa otettaisiin kaytt6on Seidatin tytkalu, myy-
jat voisivat tehda materiaalit nopeammin, jakaa ne asiakkaille helpommin seka
lisdksi saisivat tietoa siitd, miten asiakkaat kayttavat esityksia. Valmennuk-
sissa hyotya tulisi helppokayttdisyydesta ja nayttavyydesta, Seidat-dioille voi-
daan helposti upottaa erilaisia interaktiivisia tydkaluja, esimerkiksi Mentimeter-
kyselytyokalu, joka kohdeorganisaatiolla on ollut kaytossa. Myds asiakkaille
|&hetettavat raportit saisi sujuvammin hallinnoitua Seidatin kautta, koska
yleensa datamaarat ovat suuria ja talloin alykkaiden diojen takia riittaisi va-

hempi diojen muokkaus.
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7 MYYNNIN JA MARKKINOINNIN PELIKIRJA

Pelikirjaa voidaan kutsua monella eri nimelld, Sales Playbook, myyntiopas tai
-manuaali. Jokainen myyja ja myyntijohtaja tietaa, ettd sellainen pitaisi olla,
mutta joko se on jaanyt polyttymaan tai sellaista ei ole alun perin ollutkaan.
Pelikirja on modernin myynnin ja markkinoinnin yhteinen opas, joka sisaltaa
ohjeet siihen, miten asiakkaita parhaiten autetaan ja palvellaan monikanavai-
sesti eli myds sen, miten yrityksessa sosiaalista mediaa hyddynnetaan. Mo-
derni pelikirja sisaltdd kaiken mita myyjan tulee tietda (padamaara ja visio), mi-
ten myyjan tulee viestid (brandi, arvot ja tarinat), kenelle ja miksi myydaan
(asiakasarvo) seka mitd myyjan tulee konkreettisesti tehda (toimenpiteet ja
metriikka). (Kankkunen, 2023, s. 295-296.)

Pelikirja on jokaisessa organisaatiossa erilainen, mutta jokaisessa organisaa-
tiossa sellainen kannattaa olla. Kehittamistyon tuloksena kohdeorganisaatio
saa itselleen pelikirja-muotoisen suunnitelman, jonka avulla se voi tulevaisuu-
dessa toimia paremmin myynnin ja markkinoinnin suhteen digitalisaation

muuttaessa myds B2B-myynnin pelikenttaa jatkuvasti kiihtyvalla vauhdilla.

Kohdeorganisaation pelikirja sisaltaa:

1. Arvot, mission ja vision

2. Liiketoiminnan tavoitteet

3. Mittarit

4. Ihanneasiakasprofiili ja ostajapersoona
5. Myyntistrategia

6. Tyokalut

7.1 Arvot, missio, visio

Kurvisen ym. (2016, s. 16) mukaan yrityksen ydin muodostaa pohjan, jonka
padlle kaikki muu rakentuu. Siella pohjalla tulee siis olla yrityksen arvot, missio
ja visio. Arvot voivat olla pala paperia tai lista hienolta kuulostavia sanoja,

mutta todellisuudessa ne nakyvat yrityksen kayttaytymisessa ja toiminnassa.
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Kauniilla sanoilla ole mitddn merkitysta, elleivat ne toteudu arkisessa ela-
massa. Arvot maksavat yleensé aikaa tai rahaa, joten arvoksi on turha nimeta
sellaisia asioita, joihin ei olla todellisuudessa valmiita investoimaan. Arvot toi-
mivat yrityskulttuurin p&éraaka-aineena ja ne punnitaan ihan joka paiva. Ydin-
arvot nayttavat pysyvasti suuntaa yrityksessa ja sailyvat, vaikka koko liiketoi-

minta muuttuisi. (Kurvinen&Seppa, 2016, s. 32.)

Missio kuvastaa sita tarkoitusta, miksi yritys on olemassa, mita se tekee ja
kenelle. Yrityksen tarkoitus on parhaimmillaan sellainen, jonka kaikki tyonteki-
jat jakavat ja vastaa kysymykseen, miten ja miksi teemme maailmasta parem-

man paikan (Kurvinen ym., 2016, s. 35.)

Visio kertoo, missa halutaan olla tulevaisuudessa. Kurvisen ym. (2016, s. 28)
mukaan mika tahansa tie vie perille, jos ei tiedeta mihin ollaan menossa ja
silloin kaytannossa katsoen ollaan jo perilla. Kaunis ajatus siita, ettd ensi

vuonna tehdaan suurempi liikevaihto ei riita.

Kohdeorganisaation arvot, missio ja visio on aiemmissa kehittamisvaiheissa
luotu ja kirjataan nyt mukaan myynnin ja markkinoinnin pelikirjaan, jotta ne py-

syvat jatkossa kirkkaasti mielessa ja tekemisen keskitssa.

7.2 Tavoitteet

Suojanen (2020) korostaa sita, ettd B2B-myynnin ja B2B-markkinoinnin tavoit-
teiden pitdd nousta yrityksen liiketoiminnallisista tavoitteista ja olla yhtenevai-
set, jotta kaikki osaavat puhaltaa yhteen hiileen ja siten saada aikaiseksi suu-

ren roihun, eika vain pienia hiipuvia pesakkeita.

llman paamaaraa on vaikea paasta perille. Pelikirjassa pitdd siis maaritella,
mihin ollaan menossa ja mitka ovat yrityksen tavoitteet. Kanasen (2018) mu-
kaan tavoitteet ovat askelmerkkeja, joiden avulla ndhdaan, miten toiminta on
onnistunut. Tavoitteita pitdd pystya mittaamaan, jotta niitd on ylipaénsa jarkeva

asettaa. Tavoitteen asettamisessa on hyva muistaa SMART-vaatimukset:
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tasmallinen (spesific), mitattava (measurable), saavutettava (attainable), oleel-
linen (reasonable) ja aikasidonnainen (time-bound). Esimerkki toimivasta ta-
voitteesta: Tavoitteemme on vuonna 2024 saada 100 uutta maksavaa asia-
kasta, mika edellyttdd 1000 verkkosivuvierailijaa ja 300 liidid vuodessa. Tallai-
nen tavoite on aikasidonnainen (ensi vuonna), tasmallinen ja mitattava (on sel-
vitetty mika maara tekemista tuottaa minka maaran tuloksia) seka oleellinen,
koska myynnin pitdd kasvaa, jotta yrityksen toiminta on kannattavaa. (Kana-
nen, 2018, s. 23-24.)

7.3 Mittarit

Hyvat mittarit johdetaan yrityksen tavoitteista. Kohdeorganisaatiolle suositel-
laan lapikaytavaksi ja pohdittavaksi mittarit, jotka ovat yhtenaiset myynnille ja
markkinoinnille. Mittareita kasiteltiin tarkemmin luvussa 4.2.1. Yksi hyva toi-
minnan seuraamisen mittari on NPS (net promoter score), jota pystyy kysy-
maan ja seuraamaan esimerkiksi Trustmaryn tydkalun avulla. Suositellaan li-
sattavaksi NPS-kysely jokaiseen asiakaskohtaamiseen niin valmennuksellisen
kuin myynnillisenkin kohtaamisen jalkeen, jotta voidaan kehittaa toimintaa saa-

dun palautteen pohjalta paremmin.

7.4 lhanneasiakasprofiili ja ostajapersoona

Kohdeorganisaatiolle suositellaan kuvattavaksi ihanneasiakasprofiili ja ostaja-
persoona, jotka tulisi kirjata myynnin ja markkinoinnin pelikirjaan. Myyjien seka
markkinoinnin on helpompi tunnistaa ja puhutella asiakkaita, kun on ensin tun-
nistettu, ketk& ovat kohdeorganisaation kannalta hedelmallisimmaét asiakkaat

ja ostajat.

7.5 Myyntistrategia

Suositellaan pohtimaan myyntistrategia siten, ettd se huomioi sosiaalisen

myynnin osana sita. Tarkedd on jatkossa pohtia tata jarjestyksessa suunta,
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laatu, maara, kuten myyntistrategioita kasiteltdvassa luvussa 4.2. todettiin hy-

vaksi modernissa myynnissa.

7.6 Tyokalut

Pelikirjassa on hyva olla mukana kaikki myynnin ja markkinoinnin kannalta
keskeiset tyokalut ja niiden ohjeistukset. Kohdeorganisaation myynnin ja mark-

kinoinnin pelikirjaan kirjataan osiot, joissa kerrataan kayttssa olevat tyokalut:

verkkosivujen analytiikkatyokalut

CRM

Trustmaryn suosittelu- ja palautetydkalu

Seidatin esitystydkalu tai Microsoft Office -tyokalut valinnan mukaan
Uutiskirje

Valmennuksissa kaytdssa olevat interaktiiviset tyokalut

N o 0ok~ wDbdE

Sosiaalisen median kanavat ohjeistuksineen

7.7 Brandi, viestinta ja markkinointi

Kun sosiaalinen myynti on osana pelikirjaa, on siella luonnollisesti mukana
myds bréndi, viestinta ja markkinointi (Kankkunen, 2023, s.296). Monikanavai-
sen viestinnan pohjan muodostaa markkinointistrategia, joka kannattaa tehda
pitkalle aikajanteelle. Uudenlaisen ajattelun kayttéonottoon kuuluu sietaa epa-
varmuutta ja maarittelemattomyytta, eikd muutosten tekeminen ole koskaan
helppoa. Tavoitteellinen, pitkajanteinen suunnittelu tuottaa kuitenkin lopulta
yritykselle hyvaa, vaikka aluksi tyomaara tuntuisi suurelta ja halutut tulokset

nakyisivat vasta pitkan ajan paasta.

Johdonmukainen suunnitelma lisda ymmarrysta jokaisen asianosaisen tyo-
hon, vahvistaa samaan suuntaan kulkemista ja kannustaa kaikkia tekemaan
parhaansa. Konkreettisesti markkinointistrategiaan kirjataan tavoitteet liiketoi-
minnalle tai jopa yksittaisille kampanijoille, suunnitellaan ja aikataulutetaan toi-

menpiteet sek& lopulta toteutetaan ne ja seurataan kokonaisuutta eri
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nakokulmat huomioiden. Tarkeaa on yrityksen sisainen vuoropuhelu, jotta jo-
kainen tietdd, missa tapahtuu mitakin ja milloinkin. (Ruuhilahti & Alanko, 2020,
s. 16-18.)

B2B-markkinoinnin 10 ohjetta, mukaillen Kurvisen & Sepan (2016, s. 291) pe-

likirjaa:

1. Ymmarra asiakasta
Asiakas on yksilo, joka haluaa tulla puhutelluksi omista naké-
kulmistaan. Asiakasta ei kiinnosta yrityskeskeinen sisalto,
vaan han on kiinnostunut omista ongelmistaan. Muodosta
siis nyt parhaista asiakkaistasi ostajapersoonat. Kun tunnet
hanet paremmin, pystyt helpommin vetdmaan oikeista na-

ruista ja tiedat, mihin sinun tulisi viestisi kohdentaa.

2. Auta, mutta ala tuputa
Jos asiakas ei itse tunnista tarvetta tai ongelmaansa, ei han
sinultakaan siihen ratkaisuja kaipaa. Asiakkaat kaipaavat
aluksi hyodyllista tietoa. Auta siis asiakasta tunnistamaan on-
gelma, rakenna luottamus, ohjaa muutokseen ja tarjoa rele-
vanttia tietoa ostovaiheen mukaan. Olemalla hyddyksi jaat
taatusti paremmin mieleen kuin maanisen tyrkytyksen kei-
noin. Ota tavoitteeksi tuottaa mahdollisimman runsaasti laa-

dukkaita kohtaamisia niin ennen kuin jalkeen kaupan.

3. Tuota arvoa jokaisella kohtaamisella
Jata mielikuva, etta sinuun tai yritykseesi tormaa eri konteks-
teissa hyddyllisella siséallolla — seka verkossa, etta kasvotus-
ten. Tama& on haastava kohta, koska se vaatii sen, etta aidosti
ymmarrat asiakkaita uudella tasolla ja pystyt puhuttelemaan

jokaista potentiaalista asiakasta yksil6llisesti.
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4. Luovu yritysjargoniasta
Jos sekoitat asiakkaan paan luettelemalla jokaisessa kohtaa-
misessa kaikki alasi erityistermit omaa erinomaisuuttasi ko-
rostaen, ala inmettele, jos paaset vain listalle "valta tata hen-

kil6a™.

5. Luo maine
Asiakkaat eivat erota sinua niin hyvin kilpailijoistasi kuin siné
itse. Maine on yhtéa kuin luomasi asiakaskokemus. Jos se on
hyvalla tasolla, ovat asiakkaasi vahvin markkinointivoimasi.
Ansaitse siis suositteluja ylivoimaisella asiakaskokemuksella
ja hyédynna sen jalkeen suositteluja aktiivisesti kertomalla ta-
rinat maailmalle. Talloin et joudu vaittelemaan, vaan voit
nayttdaa vastaavanlaisten tapausten kautta, miten hyvia

olette.

6. Ole media
Muutu ensisijaiseksi tiedonlahteeksi asiakkaillesi. Jaa par-
haita alalla tarkeita uutisia ja asioita, minka uskot olevan asi-
akkaidesi mielesta kiinnostavia. Luo mielenkiintoisia tarinoita
yhdessa asiakkaiden kanssa ja auta asiakkaitasi myds me-
nestymaan. Hyvin tehty media on yritykselle iso omaisuus-

era, joka tuottaa pitkalle tulevaisuuteen.

7. Tunteet peliin
Kaikki me prosessoimme tiedon tunteiden pohjalta, joten
kerro tarinoita, joissa asiakkaasi on sankari. Rakenna silta
ostopolulle. Vaikuttava tarina saa asiakkaan puolellesi ja hy-
valla fiiliksella voitat minka tahansa faktatykityksen mennen

tullen.
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8. Haasta asiakas onnistumaan
Ymmarra asiakkaan toimialaa jopa hanta itseddn paremmin
ja nayta tietd uusiin kaytantoihin. Tee teista molemmista voit-
tajia.

9. Yhdista myynti ja markkinointi
Jos myynnilla ja markkinoinnilla ei ole yhteisia tavoitteita mit-
tareineen ja askelmerkkeja yhteispelin onnistumiseksi, olet
heikoilla jailla. Monella alalla kaupasta on tehty 70 % yhtey-
denoton kilahtaessa, joten yhteisen pelikirjan avulla voitat pe-
lin. Maarité yhteiset tavoitteet, mittarit ja toteutusmalli seka
seuraa toteutumista arjessa. Toimiva yhteispeli tuo lisdarvoa
asiakkaalle, parempia asiakaskohtaamisia ja tuloksia. Ala

johtaa tuottoa suoritteiden sijaan.

10.Ryhdy ajatusjohtajaksi

Kun olet oman toimialasi mielipidejohtaja, haastat asiakkai-
tasi ajattelemaan ja saat kilpailuetua muihin toimijoihin nah-
den. Tama tehdaan jakamalla nakemyksellista asiantuntijasi-
séaltoa ja luomalla sellainen maine, etta puoleesi kaannytaan,
kun tarvitaan apua juuri tdssa aihealueessa, mita sina edus-
tat. Tam& asema ansaitaan, eik& siihen voi tuosta noin vain
ryhtyd, mutta matka sité kohti kannattaa ehdottomasti aloittaa
nyt.

(Kurvinen & Seppa, 2016, s. 291-294.)
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8 POHDINTA JA YHTEENVETO

Myynti ja markkinointi on ollut kohdeorganisaatiossa epajohdonmukaista,
koska kukin on tehnyt ty6ta tavallaan omista nakdokulmistaan ilman selkeéaa
vuoropuhelua. Osittain pandemian takia ja resurssipulan vuoksi selkeat yhtei-
set paamaarat, toiminnan koordinointi ja lapin&kyvyys ovat puuttuneet. Tehta-
vien myynti- ja markkinointitoimenpiteiden vaikuttavuutta tulisi peilata liiketoi-
minnan tuloksiin sdannollisesti ja kehittdd toimintaa johdonmukaisesti, mikali

haluttuja tuloksia ei saavuteta.

Kohdeyritys saa taman kehittamistyon tuloksena konkreettisia toimenpide-eh-
dotuksia myynnin ja markkinoinnin kehittamiseen seka visuaalisen myynnin ja
markkinoinnin pelikirjan. Yhtenaistamalla myynnin ja markkinoinnin kaytannot
ja dokumentoimalla ne yksiin kansiin parannetaan kohdeorganisaation mah-
dollisuuksia menestya tulevaisuudessa seka parannetaan myos tyontekijako-
kemusta. Tama pelikirja helpottaa myos tilannetta, mikali henkiléstossa tulee
vaihtuvuutta tai kasvun myo6té tulee tarvetta rekrytoida lisdd henkilokuntaa

myyntiin ja markkinointiin.

Tulosten hyddynnettavyyttd on helppo tulevaisuudessa lahted mittaamaan lii-
kevaihdon kasvuna, paljonko paljon yritys saa jatkossa myyntia esimerkiksi
sosiaalisen myynnin avulla tai kuinka hyvin yrityksen johto ja hallitus pystyvéat

jatkossa seuraamaan ja johtamaan myyntia ja markkinointia.

Kehittamistyd toteutettiin hyvaa eettista tutkimustapaa noudattaen. Kehitta-
mistyon tuloksia voidaan pitdé luotettavina, koska tutkimuksen kohteena ole-
vaan tapaukseen perehdyttiin niin laajasti kuin se tutkimuksen tekohetkella oli
mahdollista. Haastateltavat valittiin harkiten, niin, etta heilla on paras nakemys
kehitettavasta kohteesta. Tutkimuksen teoria-aineiston todettiin olevan riittava
siind vaiheessa, kun se alkoi saturoitua eli toistaa itsedaan. Luotettavuus huo-
mioitiin myds tarkistamalla haastateltavilta, onko tehty oikeita tulkintoja asioi-
den tilasta. Koko kehittdmistyon ajan pidettiin tarkkaa paivakirjaa keskustelu-

jen pohjalta nousseista kehittdmisideoista ja havainnoista. Aineistot litteroitiin



63

ja niista tehtiin analyysi, jonka pohjalta muodostuivat lopulta kehittamisehdo-
tukset. Kehittamisehdotukset perusteltiin peilaten lahdekirjallisuuteen ja toimi-

vaksi havaittuihin kaytanteisiin B2B-toimialalta.

Kehittamistyd oli kaikkinensa tutkijalle mielenkiintoinen oppimismatka ja toi
valtavasti hyvaa kokemus- ja osaamispadomaa tulevaisuuden tydelaman
haasteisiin. Tutkija on kiinnostunut tulevaisuudessa toimimaan vastaavien ke-
hittdmistdiden parissa ja on niista jo alustavaa keskustelua kaynyt eri toimijoi-
den kanssa, joten kehittdmistyd on saavuttanut tavoitteensa ainakin tutkijan
nakokulmasta. Kehittdmistydn tuotoksesta voivat myés muut pienet B2B-yri-
tykset saada omaan toimintaansa mallia, miten lahte& modernia myyntia seka
myynnin ja markkinoinnin yhteistyota kehittamaan pelikirjan avulla.

Mahdollisia jatkotutkimisen ja -kehittamisen aiheita kohdeorganisaatiolle voisi-
vat olla esimerkiksi uusille tai potentiaalisille valmentajille suunnattu opas, niin
sanottu rekrytoinnin pelikirja, jossa kuvattaisiin enemmaéan kohdeorganisaation
sisdisia toimintamalleja. Tybnantajavision kirkastaminen ja yrityksen veto-
seka pitovoiman kasvattaminen on tulevaisuudessa yha tarkeampaa, kun par-

haista tekijoista kilpaillaan.
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LIITE 1: KYSYMYKSET OPINNAYTETYON TOIMEKSIANTA-
JALLE / TOIMITUSJOHTAJA (HAASTATTELU 19.10.2022)

e Yrityksen perus- ja taustatiedot?

e Minkéalainen on yrityksen henkilostorakenne ja tamanhetkinen tydnjako
(erityisesti myynnin suhteen)?

e Mitké ovat yrityksen strategiset tavoitteet?

e Milla keinoin tavoitteisiin on pyritty eli mitd myynnin toimenpiteita talla
hetkella tehdaan tavoitteisiin padsemiseksi?

o Mitk& ovat talla hetkella yrityksen palveluita? Miten kuvaisit myyntipro-
sessin?

e Miten myyntia talla hetkella seurataan? Mita myynnissa pitaisi paran-
taa?

e Mitka asiat koet haasteiksi myynnissa?

¢ Enta mitd haasteita on myynnin johtamisessa?

e Miké tulevaisuuden toiveita sinulla on yrityksen myyntiin liittyen?
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LIITE 2: KYSYMYKSET OPINNAYTETYON TOIMEKSIANTA-
JALLE / HALLITUKSEN PUHEENJOHTAJA (HAASTATTELU
28.4.2023)

e Mink&lainen on hallituksen kokoonpano ja tamanhetkinen vastuun jako
(erityisesti myynnin ja markkinoinnin suhteen)?

e Minkalainen on yrityksen tilanne talla hetkellda hallituksen nakokul-
masta?

e Millainen visio hallituksella on tulevaisuudesta?

e Mitkd ongelmat / haasteet ovat tuon tulevaisuuskuvan tiella?

e Miten hallituksessa on tehty strategiatyota tahan asti?

e Miten kasvutavoitteiden toteutumista télla hetkell&a seurataan hallituk-
sessa?

e Mita yrityksen toiminnassa pitaisi mielestasi parantaa?

e Mika tulevaisuuden toiveita tai tavoitteita sinulla on yritykseen liittyen?
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LIITE 3: KYSYMYKSET OPINNAYTETYON TOIMEKSIANTA-
JALLE / TYOHYVINVOINTIVALMENTAJA (HAASTATTELU
4.5.2023)

e Mink&lainen on yrityksen tilanne télla hetkella valmentajan nakokul-
masta?

e Miksi tyoskentelet valmentajana? Mika tuo sinulle merkitysta tydssa?

e Mika on talla hetkelld isoin haaste omassa tyossasi?

e Mink&lainen on suhtautumisesi sosiaaliseen myyntiin?

e Miten koet, jos sinun tyotehtaviisi sisdllytetaan myynnillisia tehtavia?

¢ Minkalaista tukea kaipaat myynnilliseen ty6hon?

e Mika tulevaisuuden toiveita tai tavoitteita sinulla on omaan ty6hosi liit-

tyen?
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LITE 4: MYYNNIN JA MARKKINOINNIN PELIKIRJA KOHDEOR-
GANISAATIOLLE

3 Sisadllys
Q ' . Yrityksen arvot
P Pelikirjan tausta 2

IDEA‘”

‘. AN
i
ACTION

Myynnin ja markkinoinnin
pelikirja

Mittarit

Missio ja visio Liiketoiminnan

tavoitteet

600k

Ihanneasiakasprofiili
ja ostajapersoona

Yritys

Tyokalut
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