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Toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli luoda ideakirja yksinyrittajan B2B-
myynnin kehittdmiseen toimeksiantona Jerejulius Oy:lle.

OpinnaytetyO toteutettiin ensin syventymalla laajalti teoriaan aiheesta ja siihen
littyvista osa-alueista. Tutkimusmenetelmana on hyddynnetty
teemahaastatteluja, jossa haastateltiin yksinyrittajia, joilla on aikaisempaa
kokemusta B2B-myynnin kehittamisesta ja siihen liittyvista haasteista.
Teoriaosuus loi yhdessa teemahaastattelujen kanssa tietopohjan, johon koko
ideakirja perustuu.

Tyon tulokseksi saatiin yksinyrittajan B2B-myynnin kehittamisen ideakirja.
|deakirjassa kasitellaan yrityksen myynnin nykytilannetta ja annetaan sen
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toimeksiantajan haluamalla tavalla. Ideakirja on raataloity toimeksiantajalle,
mutta muut yksinyrittajat voivat soveltaa sita oman yrityksensa myynnin
kehittamiseen. ldeakirja 10ytyy kokonaisuudessaan opinnaytetyon liitteista.

Asiasanat:
B2B-myynti, Myyntiprosessi, Ostoprosessi



Bachelor’s Thesis | Abstract
Turku University of Applied Sciences
Bachelor of Business Administration

2023 | 50 pages
Kalle Kiri

Development of solo entrepreneurs B2B sales

- Case Jerejulius Oy

Keywords:
B2B sales, Sales process, Purchase process



Sisalto

Kaytetyt lyhenteet ja sanasto
1 Johdanto

2 B2B-myynti
2.1 B2B-myynnin murros ja tulevaisuus
2.2 Inbound- & Outbound-myynti

3 Myyntiprosessi
3.1 B2B-myyntiprosessi

3.1.1 Prospektointi

3.1.2 Avaus

3.1.3 Tarvekartoitus

3.1.4 Tuote-esittely

3.1.5 Hintaneuvottelu ja vastavaitteet

3.1.6 Kaupan paatos

3.1.7 Asiakassuhteen yllapito ja kehittaminen
3.2 Myyntiprosessin kehittaminen

4 B2B-ostoprosessi
4.1 Ostopolku
4.2 Ostajapersoonat

5 Kehittamistyon tarve, menetelmat ja tuotos
5.1 Toimeksiantajan esittely ja kehittamistyon tarve
5.2 Kehittamistyon menetelmat

5.3 B2B-myynnin kehittamisen ideakirja

6 Pohdinta

Lahteet

14
14
14
15
15
16
16
17
17
18

21
22
23

24
24
24
31

35

37



Liitteet

Liite 1. Toimeksiantajan haastattelukysymykset
Liite 2. Yksinyrittajien haastattelukysymykset
Liite 3. Yksinyrittgjan B2B-myynnin kehittamisen ideakirja

Kuvat

Kuva 1. Video verrattuna puhelimeen erilaisissa tilanteissa (Bages-Amat ym.

2020). 10
Kuva 2. Inbound-myynnin metodologia (Laaksonen 2015). 11
Kuva 3. Inbound- & Outbound-myyntisuppilo (Kurvinen & Seppa 2016). 13

Kuva 5. Tekoalyn hyédyntaminen B2B-myyntiprosessin eri vaiheissa (Ferreira
ym. 2020). 19
Kuva 6. Ajankayton jakautuminen B2B-ostoprosessissa (Tanni 2022). 21



Kaytetyt lyhenteet ja sanasto

B2B B2B-termi tulee englannin kielen sanoista business-to-
business ja tarkoittaa kaupankayntia yritysten valilla eli
yritys myy palveluita tai tuotteita toiselle yritykselle
(Miller 2023).

CRM-jarjestelma CRM tulee englannin kielisista sanoista Customer
Relationship Management, joka tarkoittaa asiakkuuden
hallintaa ja CRM-jarjestelma tarkoittaa jarjestelmaa, jota
kaytetaan asiakkuuksien hallintaan (Uusitalo 2022).



1 Johdanto

Yksinyrittajalla on paivassa rajallinen maara tunteja, jonka takia yksinyrittajan
taytyy usein priorisoida aikansa tuotantoon. Myyntiin on kaytettavissa
vahemman aikaa ja talloin myynnin kehittdminen mahdollisimman tehokkaaksi
nousee suureen arvoon. Tassa opinnaytetyossa kasitellaan yksinyrittajan B2B-
myynnin kehittdmista ja se on toteutettu toimeksiantona valo- ja videokuvaus

alan yritykselle Jerejulius Oy:lle.

Yleisesti B2B-myyntia on tutkittu maailmanlaajuisesti ja internet on taynna
aiheeseen liittyvia artikkeleita, seka myynnin kehittamisen tyokaluja. Nakokulma
on kuitenkin ollut padosin aina isot yritykset tai vahintaédn useamman henkilon
muodostama yritys. Tama opinnaytetyo keskittyy yksinyrittajan B2B-myyntiin,
josta on vahemman tietoa talla hetkella saatavilla. Aiheena myynnin
kehittaminen, ei pelkastaan yksinyrittajan kohdalla, vaan ihan yleisellakin tasolla
on aina ajankohtainen, silla ilman toimivaa myyntia ei ole myoskaan kasvavia ja

kehittyvia yrityksia.

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena on luoda ideakirja, joka antaa
toimeksiantaja yritykselle ideoita ja vaihtoehtoja milla tavalla myyntia voisi
kehittaa mahdollisimman tehokkaasti. Muut yksinyrittajat voivat hyédyntaa
ideakirjaa soveltamalla ideoita ja esimerkkeja oman yrityksen toimintaan.
Tiedon lahteena kaytetaan lahdekirjallisuutta, e-aineistoja, artikkeleita ja muiden
yksinyrittajien teemahaastatteluja, joilla on aikaisempaa kokemusta haasteista
myynnin kehittdmisessa. Haastatteluista saadun tiedon pohjalta tuodaan ilmi
mahdolliset ongelmat ja haasteet yksinyrittajan B2B-myynnissa, seka saadaan

ideoita ideakirjaan, joita opinnaytetyon tietopohja tukee.

OpinnaytetyOssa kasitellaan paaaihetta B2B-myyntia, sen kehitysta ja
tulevaisuutta yksinyrittajan nakokulma huomioiden. Kokonaisuuden kannalta on
olennaista myos huomioida myynti- ja ostoprosessi, joita molempia kasitellaan
omissa kappaleissaan. Lopussa teoriaosuuden jalkeen syvennytaan ideakirjan

luomiseen ja lopputuloksiin.
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2 B2B-myynti

Yritysten valinen kaupankaynti eli B2B-myynti eroaa B2C-myynnista el
kuluttajille suunnatusta myynnista monellakin tavalla. Keskeisimpia
eroavaisuuksia ovat hinta, paatoksentekijoiden maara, myyntisyklien kesto,
kohdemarkkinan koko ja ostopaatos. Eroavaisuuksien taustalla on useita niita
selittavia tekijoita, jotka ovat osaltaan myds toisistaan riippuvaisia. B2B-
myynnissa usein puhutaan isommista kaupan keskihinnoista. Se selittaa
pidemmat myyntisyklit sen perusteella, etta ostajan taytyy harkita tarkkaan ja
olla varma ennen ostopaatosta, etta se on yrityksen kannalta kannattava
hankinta tai investointi. Myyntisyklien pidempi kesto perustuu myas siihen, etta
paatoksen taustalla on usein useampi henkil6. Kohdemarkkinat ovat kuluttajille
tapahtuvassa B2C-myynnissa monesti laajemmat ja taten yksittaiset
asiakassuhteet nousevat suureen arvoon yritysten valisessa kaupankaynnissa.
(Koli 2022.)

B2B-myynnin eroaminen B2C-myynnista kompleksisempana tarkoittaa, etta
B2B-myyjan taytyy osata toimia ammattimaisesti ja hallita oma toimiala. B2B-
myyijiltéa vaaditaan vakuuttavia neuvottelu- ja kommunikointitaitoja, vaikkakin
niita tarvitaan myos B2C-myynnissa, korostuvat ne etenkin B2B-myynnissa.
Yritysten valisessa kaupankaynnissa myyjan on tarkeaa ymmartaa asiakkaiden
tarpeet syvallisesti ja sen pohjalta tarjota oikeita ratkaisuja. (Alonso 2019.)

2.1 B2B-myynnin murros ja tulevaisuus

Myynti on muuttunut ja tulee muuttumaan viela lisaa tulevaisuudessa. Ojanpera
ym. (2023, 133-135) ovat kirjassaan vahvasti silla kannalla, etta kaikenlainen
myynti tulee olemaan tulevaisuudessa entista tarkeammassa roolissa yrityksen
koosta riippumatta, eli toisin sanoen myos yksinyrittajien kohdalla. Kirjoittajien
mukaan asiakkaat arvostavat monikanavaisuutta ja entista
henkilokohtaisempaa kohtaamista. Teknologia nayttaytyy monikanavaisuudessa

isossa roolissa ja mahdollistaa sen toteutumisen niin yrityksen, kuin
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asiakkaankin puolella. Kirjoittajien mukaan B2B-myynti siirtyy lahivuosina
entistd enemman digitaalisiin kanaviin, vaikka sita on tapahtunut jo viime
vuosina reilusti. Kirjassa korostetaan Covid 19-pandemian roolia vauhdittajana
B2B-ostokayttaytymisen siirtymisessa digitaalisiin kanaviin. Tama tarkoittaa
sita, etta se vauhditti myos B2B-myynnin siirtymista, silla olennaisesti myyjien

taytyy olla siella missa asiakkaat ovat.

B2B-myynnissa tapahtuneiden muutosten perusteella voidaan todeta, etta se
on murroksessa. Nieminen ja Turunen (2021) pohtivat artikkelissaan, etta
myynnin murros nostattaa ylleen kysymyksia kuten millaiseksi myynnin roolit
tulevat tulevaisuudessa digitaalisuuden kasvun myoéta muuttumaan. Niemisen ja
Turusen mukaan myynnin automaatio ja digitalisaatio luovat uusia
mahdollisuuksia, mutta samalla vastavuoroisesti muuttavat perinteisia myynnin
rooleja, mika on taysin loogista. On hyva huomioida, etta kuluttajakaupassa
suuri osa hankinnoista tehdaan jo digitaalisia kanavia pitkin ja sama trendi on
lisaantymassa B2B-myynnin puolella. Artikkelin mukaan asiakkaalle lisaarvon
tuottaminen on ydin, jonka ymparille koko myyntityd perustuu. Sen avulla
rakennetaan luottamusta henkilokohtaisilla kohtaamisilla, jotka tutkitusti ovat
aarimmaisen tarkeita. Artikkelissa on haastateltu Alma Median Ville Helmist3,
joka kertoi digitaalisuuden lisanneen tehokkuutta myyntityossa, silla esimerkiksi
myyntitapaamisten sopiminen on helpompaa etana. Vastavuoroisesti han
kuitenkin muistuttaa, etta vuorovaikutus ei ole etapalavereissa samalla tasolla

kuin kasvokkain kaydyssa palaverissa.

Myynnin siirtyminen digitaalisiin kanaviin on varmasti monen asian summa,
mutta yksi iso tekija, joka vaikutti taustalla on aiemmin mainittu Covid-19
pandemia. Digitaalinen aikakausi B2B-myynnissa on tullut pysyakseen, josta
osoituksena toimii se, etta tutkimuksen mukaan Yhdysvalloissa noin kolme
neljasosaa ostajista ja myyjista sanoo suosivansa digitaalisia kanavia ja
etatapaamisia perinteisen kasvokkain tapahtuvan tapaamisen sijaan. Osa syina
olivat tietysti turvallisuus ja terveys pandemian aikana, mutta suurimpina syina
digitaalisuuteen siirtymisessa olivat helppous ja tehokkuus. Voidaan todeta, etta
tana paivana digitaaliset tavat hoitaa asioita ovat suositumpia kuin perinteinen
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kasvokkain tapahtuva kohtaaminen. Mutta mika digitaalisista tavoista on
tehokkain toimintatapa”? Kuva 1. nayttaa prosentuaaliset osuudet vastanneista,
jossa tutkittiin videon suosiota verrattuna puhelimeen erilaisissa tilanteissa.
Kuten Kuva 1. osoittaa, video on vastapuolen roolista huolimatta suositumpi ja
tehokkaampi kuin pelkka puhelin. Tasta voidaan huomata, etta tarkeassa
roolissa oleva vuorovaikutus on vaikeampaa puhelimen valityksella, silla
kehonkieli ja iimeet eivat valttamatta vality toiselle osapuolelle ainakaan yhta
tehokkaasti kuin videon valityksella. (Bages-Amat ym. 2020.)

Preference for video (eg, Zoom, WebEx, Teams) over phone in different situations’
% of respondents

W More helpful ~ ® Neutral Less helpful
Meeting with others in Meeting with existing Meeting with Meeting with
your company customers prospects vendors/suppliers

77%
Prefer video
to phone

79%

Prefer video
to phone

76%

Prefer video
to phone

76%

Prefer video
to phone

McKinsey
& Company

Kuva 1. Video verrattuna puhelimeen erilaisissa tilanteissa (Bages-Amat ym.
2020).

Tiivistettyna voidaan todeta, etta syyna myynnin murrokseen on yksi paatekija,
digitaalisuus. Digitaalisia kanavia ja toimintatapoja on lukuisia, mutta B2B-
myynnissa menestyakseen, taytyy toimia jossain verkossa olevassa kanavassa.
Digitaalisuuden tuoman tehokkuuden ja nopeuden avulla, on selvaa, etta myos
yksinyrittajat voivat hyotya siita ajan saaston muodossa, kuitenkaan
unohtamatta vuorovaikutuksen tarkeytta ja B2B-ostajan odotuksia
henkilokohtaisemmasta kohtaamisesta.

Turun AMK:n opinnaytety6 | Kalle Kiri



11

2.2 Inbound- & Outbound-myynti

Inbound-myynti on asiakaskeskeinen lahestymistapa, joka keskittyy lisdarvon
luomiseen ja luottamuksen rakentamiseen potentiaalisten asiakkaiden kanssa.
Inbound-myynnissa myyja ei puske asiakasta kohti, vaan antaa asiakkaan tulla
hanen luokseen tarjoamalla arvoa, nakemyksia ja ratkaisuja. Eli toisin sanoen
asiakas ottaa itse yhteytta myyvaan osapuoleen ja on ennen sita jo tutustunut
tuotteeseen tai palveluun. Myyjalla on usein valta asema tassa kohtaa, silla
asiakas on jo kiinnostunut. Myyjalta tarvitaan kuitenkin empaattisuutta, seka
konsultoivaa ja henkilokohtaista Iahestymistapaa. Lopputuloksena etsitdan
asiakkaalle parasta ratkaisua, joka ratkaisisi asiakkaan puutteita tai ongelmia,
eika vakisin puskettua kauppaa, vaikka se olisikin liiketoiminnan kannalta
tavoite. (Roberge 2023.)

Paavo Laaksosen (2015) mukaan inbound-myynti eroaa niin sanotusta
perinteisesta myynnista siind kohtaa, kun tyostetaan liideja eli potentiaalisia
asiakkaita. Perinteisessa myynnissa myyjan vastuulla on 10ytaa joukosta ne
lidit, jotka voisivat olla kiinnostuneita. Inbound-myynnissa alusta alkaen
keskitytaan vain niihin, jotka ovat kaytoksellaan ilmaisseet, etta heilla on

ongelma tai tarve.

IDENTIFY CONNECT EXPLORE ADVISE

Qualified o
e o —

AWARENESS > CONSIDERATION > DECISION

Kuva 2. Inbound-myynnin metodologia (Laaksonen 2015).

Kuva 2. nayttaa inbound-myynnin metodologian, jossa on tapahtunut muutoksia

muuttuneen ostokayttdytymisen vuoksi. Se koostuu neljasta osasta: Identify el
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tunnista, connect eli liity yhteen, explore eli tutki ja advise eli neuvo. Kuvasta
voidaan hahmottaa miten inbound-myyntiprosessi ja paatoksenteko etenee,

seka miten asiakkaan rooli muuttuu sen aikana tuntemattomasta asiakkaaksi.

Outbound-myynnilla tarkoitetaan perinteista myyntia, jossa myyja ottaa ensin
kontaktia asiakkaaseen. Digitalisaatio on jattanyt outbound-myyntia inbound-
myynnin varjoon, mutta sita funktiota ei kuitenkaan ole hyva unohtaa, silla
toimivassa myyntiprosessissa ne taydentavat toinen toisiaan. Kylmasoittaminen
yhdistetaan usein outbound-myyntiin ja on olennainen osa sita. Hyva
ensivaikutelma ja valmistautuminen on onnistumisen ydin ja edellytys. On
tarkeaa tunnistaa potentiaaliset asiakkaat, tehda valmiit soittolistat ja olla
perustiedot valmiina yrityksista joita tullaan kontaktoimaan. Erilaisten yritystieto
jarjestelmien hyddyntaminen nousee suureen arvoon, unohtamatta yrityksen
omaa CRM-jarjestelmaa, jossa on helppo seurata ja yllapitaa asiakkuuksia.
Jarjestelmien lisaksi myyntiprosessin toimivuus korostuu outbound-myynnissa,
johon perehdytaan tarkemmin opinnaytetydn myohemmassa vaiheessa.
(Rumpu 2021.)

Inbound-myynnista puhutaan uutena myynnin mallina ja outbound-myynti usein
nahdaan vanhana, perinteisena myynnin mallina. Kuva 3. osoittaa miten
myyntisuppilossa asiakkaan tarpeen ja tuotteen sopivuuden suhde muuttuu,
kun verrataan inbound- ja outbound-myyntia. Inbound-myynnissa tarve on jo
olemassa ja se on suhteutettuna suuri, kun taas puolestaan outbound-
myynnissa varsinaista tarvetta ei ole tai se on vahaista ja sita pyritdaan luomaan

asiakkaalle.
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VANHA (OUTBOUND) UUSI (INBOUND)

SOPIVUUS

Kuva 3. Inbound- & Outbound-myyntisuppilo (Kurvinen & Seppa 2016).

Kurvisen ja Sepan (2015, 191) mukaan suurin ero inbound- ja outbound-
myynnin valilla on kylmasoittaminen. Inboundissa myyja paasee
keskustelemaan sellaisen asiakkaan kanssa, joka on jo kiinnostunut. Outbound-
myynnissa usein nimensa mukaisesti soitot ovat kylmia, silla minkaanlaista
aiempaa kontaktia ei ole. Outbound-myyntia ei ole hyva unohtaa, mutta
tulevaisuudessa kirjan mukaan tullaan siitymaan entistda enemman inbound-
myyntiin. Siitymisprosessissa markkinoinnilla on suuri rooli, jotta saadaan
turvattua uusien asiakkaiden hankinta myos inbound-myynnissa. Huomioitavaa
on, etta inbound-myynti auttaa yleisesti yrityksen myyntia kehittymaan
tehokkaammaksi, silla aikaa ei mene hukkaan turhaan, vaan myynnissa
voidaan fokusoida asiakkaisiin, jotka ovat oikeasti kiinnostuneita. Inbound-
myynnissa korostuu myyjan konsulttimainen rooli, joka on B2B-myynnissa
yleisestikin tarkeaa. Myos yksinyrittajan kohdalla inbound-myynnin kehittdaminen
voisi ainakin taman teorian pohjalta tarjota tehokkuutta myyntiin, silla aikaa ei
mene potentiaalisten asiakkaiden etsimiseen vaan ne tulevat
yksinyrittajanyrittajan luo itse. Kurvinen ja Seppa kuitenkin muistuttavat, etta
muutos ei ole pieni prosessi, vaan vaatii mullistuksia organisaatiossa,

teknologiassa ja ennen kaikkea ajattelutavoissa.
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3 Myyntiprosessi

Myyntitapahtuma eli myyntiprosessi jaetaan eri vaiheisiin, jotta koko prosessi on
helpompi hahmottaa. Myyntiprosessin pituuteen ja vaiheisiin vaikuttavat
tyypillisesti tuote, tilanne, asiakas ja myyja. Maara ja investoinnin suuruus ovat
tekijoita, jotka vaikuttavat suoranaisesti myyntiprosessin kestoon. Usein
myyntiprosessi on pitka, kuten etenkin yritysmyynnissa on tyypillista ja
neuvotteluja kaydaan useamman kerran. (Bergstrom & Leppanen 2015, 382-
383.) Myyntiprosessin kesto ja vaiheet ovat huomioon otettavia tekijoita myos
yksinyrittajan myyntiprosessissa, silla mahdollisimman tehokkaasti toimiva

myyntiprosessi mahdollistaa ajankayton tuotantoon.

3.1 B2B-myyntiprosessi

B2B-myyntiprosessin vaiheiden maarista ja nimista on erilaisia nakemyksia
riippuen lahteesta. Yleisesti se on kuitenkin jaettu seitsemaan eri vaiheeseen,
joita ovat prospektointi, avaus, tarvekartoitus, tuote-esittely, vastavaitteet ja
hintaneuvottelu, kaupan paatos ja asiakassuhteen yllapito ja kehittaminen
(Bergstrom & Leppanen 2015, 382-383).

3.1.1 Prospektointi

Prospektointi on myyntiprosessin ensimmainen vaihe, joka jaa monesti
vahemmalle huomiolle, mutta on tarkea osa sita. Prospektointi tarkoittaa kaikkia
toimenpiteita joita tehddan ennen mahdollisen asiakkaan kontaktointia.
Prospektointi mahdollistaa myynnin onnistumisen, mita paremmin prospektoi,
sita parempia kontakteja ja sita paremmin paastaan haluttuun lopputulokseen.
Prospektointiin on hyodynnettavissa erilaisia CRM-tyokaluja, johon voi kerata
dataa. Jarjestelmallinen prospektointi takaa pohjan itse myyntiprosessille, ja
siina tulisi huomioida ainakin seuraavat viisi asiaa: 1. Ihanteellisten asiakkaiden

tunnistaminen ja sopivien prospektien maarittely, 2. Potentiaalisten
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asiakasyritysten etsiminen, 3. Prospektien validoiminen ja tarpeiden
maarittaminen, 4. Keskeisten paattajien tunnistaminen, 5. Ratkaisujen

littaminen asiakkaiden tarpeisiin. (Koli 2021.)

3.1.2 Avaus

Avaus tarkoittaa nimensa mukaan keskustelun avaamista, jossa ensivaikutelma
on darimmaisen tarkea. Hyva ensivaikutelma antaa positiivisen suunnan koko
prosessille ja eritoten ensimmaiset 30 sekuntia ja 30 sanaa ovat kriittisessa
roolissa. Avaus pitaa sisallaan paljon muutakin kuin vain sanoja, silla myos
oheisviestinta on tarkea osa sita. Oheisviestinnalla tarkoitetaan muun muassa
eleitd, ilmeita ja ulkoista olemusta. Myyjan taytyy osata muuttaa omaa
oheisviestintaa asiakkaan mukaan ja reagoida asiakkaan oheisviestintaan.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 383-385.)

3.1.3 Tarvekartoitus

Tarvekartoituksessa oikeilla kysymyksilla ja kuuntelemisella saadaan selvitettya
asiakkaan arvostukset, odotukset, toiveet ja osto-ongelmat, joiden pohjalta
osataan tarjota oikeaa ratkaisua. Kartoitukseen on erilaisia tapoja, mutta yksi
malli on nimeltdan SPIN-kaava, joka on lyhenne englanninkielisten sanojen
situation, problem, implication ja need-payoff alkukirjaimista. Se tarkoittaa
erilaisten kysymysten esittamista, jotta I10ydetaan oikea tarve. Situation eli
tilannekysymyksilla selvitetaan nykytilannetta. Problem eli ongelmakysymyksilla
kartoitetaan nimensa mukaisesti ongelmia. Implication eli seurauskysymykset
ovat sita varten, etta voidaan kartoittaa ongelmista aiheutuneita seurauksia.
Need-payoff eli merkityskysymyksilla kartoitetaan viela ongelmien laajuutta ja
merkitysta, joka ongelman ratkaisulla asiakkaalle olisi. Kattavan
tarvekartoituksen pohjalta on helpompaa tarjota oikea tuote tai palvelu
asiakkaalle. (Bergstrom & Leppanen 2015, 385-387.)
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3.1.4 Tuote-esittely

Kattavasti tehty tarvekartoitus helpottaa myyjan tyota tuotteen tai palvelun
esittelyvaiheessa, silla kartoituksen pohjalta tiedetdan mika on asiakkaalle oikea
ratkaisu. Tuote-esittely vaiheen tarkein tehtava on saada asiakas vakuuttumaan
miksi tuote tai palvelu kannattaa ostaa. OEH-analyysi eli ominaisuudet, edut ja
hyodyt, on yksi tapa laatia myyntiargumentteja. Perehtymalla etuihin ja hyotyihin
ominaisuuksien lisaksi, on helpompaa vakuuttaa asiakkaalle mita han saa
valitessaan kyseisen tuotteen. Tuotteiden ja palveluiden myynnissé huomioitava
eroavaisuus on konkreettisuus, joka korostuu palvelujen myynnissa. Ostajalle
taytyy olla selvaa mita palvelua han ostaa, mita palveluun kuuluu, mita tuotteita
siina kaytetaan ja palvelun lopputulos. (Bergstrom & Leppanen 2015, 378-379,
387-388.)

3.1.5 Hintaneuvottelu ja vastavaitteet

Vastavaitteet ovat olennainen osa myyntiprosessia, mutta tarkeinta on
ymmartaa vastavaitteiden syy. Syyn selvittamiseen voi hyodyntaa erilaisia
kysymyksia liittyen itse tuotteeseen tai ostajan kokemuksiin. On hyva muistaa
etteivat vastavaitteet aina tarkoita ostoaikeiden perumista, vaan enemmankin
voidaan haluta vahvistusta ostopaatokselle ja lisaa tietoa tuotteesta tai
palvelusta. Kuten B2B-myynnissa yleisesti, myos vastavaitteisiin ja hinta-
neuvotteluun on tarkeaa valmistautua hyvin. Epasuora kieltdminen on hyva tapa
kumota ostajan vastavaite pehmeasti ilman, etta ostaja kokee vaitettaan
epaoikeutetuksi. Vastaus kannattaa aloittaa myonnytyksella ja sitten kumota se
omalla argumentilla. Hintaneuvotteluissa on tarkea myyda hyotya eika hintaa, ja
sen ilmoittamisen yhteydessa on hyva kerrata edut ja hyodyt tai kertoa ne
hinnan ymparilla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 389-390.)
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3.1.6 Kaupan paatos

Tuote-esittely vaiheessa on syyta kiinnittda huomiota asiakkaaseen, silla se voi
antaa ostosignaalin, joka voi tarkoittaa monia erilaisia pienia tekoja tai
kysymyksia kuten esimerkiksi toimitusehtojen kyseleminen. Signaali on merkki
myyijalle siirtya prosessin toiseksi vimeiseen vaiheeseen, kaupan
paattamiseen. Myyvan osapuolen taytyy olla se joka ehdottaa kauppaa ilman
eparointeja ja siihen voi hyodyntaa erilaisia tekniikoita, kuten esimerkiksi suoraa
ostokehotusta tai rajoitettua mahdollisuutta ostaa. Kaupan paatyttya on kriittista
tukea asiakkaan paatosta, jotta asiakkaalle jaa olo, ettd han on tehnyt oikean
paatoksen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 390-391.)

3.1.7 Asiakassuhteen yllapito ja kehittdminen

Asiakassuhteen yllapito ja kehittdaminen tarkoittaa kaupan jalkeisia
toimenpiteita, joilla pyritaan edistamaan tulevia kauppoja, seka luomaan
yrityksesta halutunlaista kuvaa asiakkaalle. On aarimmaisen tarkea hoitaa
kaupassa sovitut asiat ajallaan ja huolehtia asiakkuudesta esimerkiksi
kyselemalla tyytyvaisyytta ja varmistamalla, etta tuote on osattu ottaa oikein
kayttoon. Vaikkakin kaikkiin asiakkuuksiin kannattaa panostaa, erityista
huomiota kannattaa kiinnittaa avainasiakkaisiin ja ennen kaikkea tunnistaa ne,
silla ne tuovat ison hyodyn yrityksen lilkketoiminnalle ja niita on yleisesti pieni
maara kaikista asiakkuuksista. Erilaisten valitusten kasittely asiallisesti ja
nopeasti turvaa tulevaisuudessakin asiakkuuksien sailymisen. Yrityksen maine
on usein vaarassa mikali valituksia tulee paljon ja niita ei hoideta asiallisesti.
Valitukset tai negatiiviset palautteet eivat kuitenkaan aina ole valttamatta huono
asia, silla niiden avulla yritys voi kehittaa omaa toimintaansa. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 391-393.)
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3.2 Myyntiprosessin kehittaminen

Digitalisaatio, sosiaalinen media ja tekoaly tulevat muuttamaan B2B-
myyntiprosessia. Yksi merkittavin tekija joka myyntiprosessia tulee muuttamaan
ja kehittamaan on tekoaly. Miten tekoaly voi auttaa jokaisessa eri
myyntiprosessin vaiheessa? Kuva 5. osoittaa miten tekoalya voidaan hyodyntaa
myyntiprosessin eri vaiheissa. Prospektoinnissa tekoalyn avulla voidaan muun
muassa rakentaa rikkaampia prospekteja, joka helpottaa kontaktointia, seka
ennustaa prospektien hyvaksyntaa, joka nopeuttaa prosessia. Nopea prosessi
hyodyttaa etenkin yksinyrittajan arkea, koska aika on muutenkin rajallista.
Kontaktoidessa pystytaan kommunikoimaan persoonallisella ja kustomoidulla
tavalla eri kanavissa. Esittelyvaiheessa voidaan hyddyntaa tekoaly
prototyyppeja ja tunteita kun taas tarjous ja kaupan paattamisvaiheessa
voidaan hyodyntaa tekoalyn alykkyytta yleisesti esimerkiksi dynaamiseen
hinnoitteluun. Viimeisessa jalkihoito vaiheessa voidaan automatisoida
asiakkuuden hallintaa ja tyytyvaisyyteen vaikuttavia asioita. Samalla tekoalyn
avulla voidaan rakentaa rikkaampia asiakasprofiileja uusien tarpeiden
I0ytamiseksi. Kuva 5. osoittaa myds miten ihminen voi antaa lisaarvoa jo
tekoalya hyodynnettavaan markkinointiin ja myyntiin eri myyntiprosessin
vaiheissa. Toinen sarake vasemmalta kuvaa perinteista myyntiprosessia, johon
kaksi oikean puoleisinta saraketta vertautuu ja joissa on hyddynnetty tekoalya.
(Ferreira ym. 2020.)
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Stage of the B2B Marketing and Traditional Marketing and Sales Al Value-Add to Traditional Human Value-Add to Al-enabled
Sales Funnel Task Marketing and Sales Task Marketing and Sales Task
(1) Prospecting « Lead generation: Finding poten- » Build rich prospect profiles « Interpret prospect lists and
tial customers (structured and unstructured explain inconsistencies
« Lead qualification: Evaluating data) « Verify lead qualification and put

prospects’ propensity to buy

Predictive lead qualification into a business context
Update lead generation and lead
qualification models via ML

(2) Pre-approach and (3) e Lead Nurturing: Acquiring more « Ad targeting and retargeting: * Monitor ad targeting, re-
Approach information about leads and Personalized and customized targeting, and content curation
making contact communication messages and o Take over from or delegate to Al-
channel digital agents during contact

Content curation
Making contact via digital agents
(e.g., chatbots)

(4) Presentation « Communicating the problem- « Al-enabled prototyping o Build rapport, trust, and
solving characteristics of the « Emotion Al credibility
offering (e.g., prototype, use * Address questions in person
cases, simulation) « Interpret emotions and respond
effectively
(5) Overcoming objections and « Negotiating sale and overcoming « Curate competitive intelligence « Communicate product benefits
(6) Closing objections (e.g., for sales battlecards) o Build rapport, trust, and
« Dynamic pricing credibility
« Interpret emotions and respond
effectively
» Persuasive communication
(7) Follow-up « Fulfilling the current order » Automate workflows « Oversee order processing and
« Follow up beyond the current » Automate post-order service fulfillment

order (e.g., chatbots) Strengthening exchange
Upsell, cross-sell Build rich customer profiles relationship

(structured and unstructured Personal post-service follow-up
data) to uncover new needs

Interpret new needs and explain
inconsistencies

Kuva 4. Tekoalyn hyodyntaminen B2B-myyntiprosessin eri vaiheissa (Ferreira
ym. 2020).

Tekoalyn lisaksi myyntia voidaan myos kehittaa erilaisten myynnin ja
ajatusmallien avulla. Kimmo Herranen (2020, 53-60) nostaa kirjassaan esiin
aiheen, josta puhutaan usein kettera myynti nimella, mutta joka tunnetaan myos
nimella lean- tai agile-myynti. Yksinkertaisuudessaan se tarkoittaa jatkuvaa
myynnin kehittdmista. Herranen on luonut kirjaansa 10 askeleen ketteran
myynnin kasvun mallin, joka lahtee liikkeelle ensimmaisesta askeleesta: Mika
on ongelma? Yrityksen tai yrittajan taytyy ymmartaa mika on ongelma ja mita
ratkaisuja yritys tarjoaa sen ratkaisemiseksi. Toinen askel on nimeltdan jatkuva
kehitys ja se tarkoittaa jatkuvia muutoksia, seka edellyttaa, etta myynti nahdaan
jatkuvana prosessina. Pullonkaulan I0ytaminen on seuraava askel, joka 10ytyy
analysoinnin avulla ja auttaa I6ytamaan syyn ongelmiin. Neljas askel el
innovointi liittyy vahvasti kolmanteen askeleeseen, joka tassa kontekstissa
tarkoittaa uusien ideoiden ja ratkaisujen kokeilemista esimerkiksi pullonkaulojen
ratkaisemiseksi. Viides askel on seuraus neljannesta askeleesta, testaus.
Testauksen avulla saadaan dataa innovoinnin onnistumisesta ja taman avulla
voidaan muokata toimintaa. Kuudes askel eli johtopaatokset on hyvin lahella

testaamista. Testaaminen ja johtopaatokset ovat pienia, mutta olennaisia osia
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kehittymisen mallissa. Seitsemas askel on uusi testaus, joka on seurausta
aiemmasta testauksesta, mutta ennen sita on tehty muutoksia ja parannuksia
johtopaatosten perusteella. Kahdeksas askel on aloittaa uudestaan malli alusta
ensimmaisesta askeleesta. Yhdeksas askel eli menestys voidaan maarittaa
monellakin eri tapaa kuten esimerkiksi rahassa tai asiakkaiden maarassa.
Viimeisena askeleena on katsominen laatikon ulkopuolelle. Kaytannossa se
tarkoittaa havainnointia ja mallin ottamista tavoista tai toimintaperiaatteista,
jotka voisivat tukea omaa myyntia.

Tekoaly ja kymmenen askeleen ketteran myynnin kasvu malli voisivat olla
yksinyrittajan myyntiprosessin ja ylipaataan myynnin kehittamisessa mahdollisia
tyokaluja, jotka toisivat ajan saastoa ja sen tehokkaampaa kayttoa. Tekoaly
mahdollistaa automaation avulla manuaalisten vaiheiden ohittamisen ja kettera
myynti jatkuvan kehittymisen, joka taas tarjoaa mahdollisuuden pitkajanteiseen

menestymiseen.
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4 B2B-ostoprosessi

Digitalisaatio on muokannut B2B-myyntiprosessia, joten on luonnollista etta niin
tapahtuu myos B2B-ostoprosessille. Tannin (2022, 20-32) mukaan tana paivana
saatavilla oleva tiedon maara ja sen avoimuus ovat avaintekijoita ostoprosessin
muutoksessa. Tiedonhaku pitkittda ostoprosessia ja ostajat ovat itsenaisempia

kuin ennen. Aiemmin otettiin ensikontakti myyjan kanssa ja sovittiin tapaaminen,

mutta nykyaan ostajat tekevat taustatyota jo ennen kontaktia.

Ostamisen vaiheisiin kaytetyn
ajan jakautuminen v

tapaamiset palveluntarjoajien kanssa

27 %

itsendinen

tiedonhaku

digikanavilta

16 %
a

muuts

22 %

tapaamiset yrityksen ostoprosessiin
osallistuvien kanssa

18 %

itsendinen tiedon jasentaminen

Kuva 5. Ajankayton jakautuminen B2B-ostoprosessissa (Tanni 2022).

Kuva 6. osoittaa muutoksen ajankayton suhteen ostoprosessissa. Keskimaarin
45% ajasta ostoprosessissa kaytetaan omaan tiedonhakuun digitaalisilta
kanavilta ja sen jasentamiseen. Vain 17% ajasta on myyjan hetki luoda tarve
ostajalle ja vakuuttaa hanet. Tasta on paateltavissa, etta iso osa
ostoprosessista ja paatoksista tehdaan tapaamisten ulkopuolella. Tapaamisten

onnistuminen ja hyvan mielikuvan luominen nousee tarkeaan rooliin.
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4.1 Ostopolku

Ostopolku, asiakaspolku tarkoittavat molemmat samaa asiaa, ja ne koostuvat
kaikista kosketuspinnoista joissa asiakas on kontaktissa yrityksen kanssa.
Asiakaspolkua on hyva miettia yrityksen nakdkulmasta, silla se helpottaa muun
muassa selvittamaan mita kanavia ja millaista sisaltoa asiakkaat suosivat
kussakin eri ostopolun vaiheessa. Sen avulla pystytaan puuttumaan
mahdollisiin ongelmiin ostopolussa ja korjaamaan niita. Tarkea asia, jota
voidaan myds selvittamaa ostopolkua tutkiessa ovat asiakkaan odotukset ja
tarpeet kussakin eri polun aiheessa. Ostopolun vaiheille on Iahteesta riippuen
erilaisia maaritelmia, usein se kuitenkin jaotellaan 3-5 vaiheeseen.
Ensimmainen vaihe on tarpeen tunnistaminen, jossa nimen mukaisesti
havaitaan asiakkaan tarve. Toinen vaihe eli tiedon keruu pitaa sisallaan
relevantin tiedon tarjontaa erilaisilla digitaalisilla alustoilla, joilla erottuu
kilpailijoista edukseen esimerkiksi positiivisten asiakaskokemusten avulla.
Kolmas vaihe eli vaihtoehtojen vertailu on vaihe, jossa asiakas vertailee
parhaimpia vaihtoehtoja keskenaan ja tiedonhaku on tarkempaa kuin toisessa
vaiheessa. Ostopaatos vaiheessa on tarkeaa helppous ja se, etta asiakas
kokee tehneensa oikean paatoksen. Viimeinen vaihe eli oston jalkeiset
toimenpiteet tarkoittaa asiakkaan sitouttamista palautekyselyilla ja
kayttokoulutuksilla. (Uusitalo 2022.)

Koivumaen ja Kortesuon (2019, 18-19) kirjassa puhutaan faktoista myynnissa,
jossa esitellaan yhtena faktana kolme erilaista asiakaspolkua. Asiakaspolut ovat
siirtymassa verkkoon ja kirjassa ne ovat esitelty juuri verkon nakokulmasta.
Ensimmainen asiakaspolku on verkoton asiakaspolku, joka on todella
harvinainen tana paivana. Se tarkoittaa, etta kaikki prosessissa tapahtuisi
verkon ulkopuolella, jonka voidaan todeta olevan lahes mahdotonta. Toinen
kirjassa esitelty polku on osittain digitaalinen asiakaspolku. Siina yhdistyy
verkko ja kasvokkain kohtaaminen. Riippuen tuotteesta tai palvelusta mita
ollaan ostamassa, mutta esimerkiksi nahdaan verkon valityksella mainos
tuotteesta, mutta halutaan nahda se fyysisesti ennen ostopaatosta. Kolmas ja
viimeinen asiakaspolku on taysin digitaalinen asiakaspolku. Asiakaspolkuun
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vaikuttaa olennaisesti mista tuotteesta tai palvelusta on kysymys, mutta tiettyjen
tuotteiden kohdalla taysin digitaalinen asiakaspolku on nopein ja helpoin tapa.
On myyvan osapuolen tehtava tunnistaa mihin oma palvelu tai tuote sijoittuu ja

mika on tehokkain asiakaspolku.

4.2 Ostajapersoonat

Ostajapersoonat ovat yrityksen tyypillisimpia ja potentiaalisimpia asiakkaita. Ne
kertovat yritykselle miten asiakkaat suorittavat tiedonhakua ja toimivat
ostaessaan, joka helpottaa yritysta tunnistamaan tyypillisimpia ongelmia ja
haasteita, joita asiakkaat kohtaavat. Ne sisaltavat yleensa maariteltyja
perustietoja kuten sukupuoli, ikd, ammatti, seka lisaksi heidan yleisimpia
haasteita ja mieltymyksia. Ostajapersoonat auttavat yritysta hahmottamaan
asiakkaiden yleisimpia ongelmia ja se puolestaan voi avata uusia
myyntimahdollisuuksia. Ongelmien ymmarrys auttaa luomaan sisaltoa, joka
osuu asiakkaiden mieltymyksiin paremmin. Sisaltd voidaan tehda kokonaan
ongelmien pohjalta, ja on konkreettisesti suunnattu tietylle henkildlle tai
yritykselle eika vain isolle massalle. Samalla se kumoaa mahdollisia esteita
asiakkaan ostoprosessissa ja taten edistaa koko myyntiprosessia. Yleisesti
ostajapersoonat rakennetaan ensin keraamalla tietoa erilaisista kanavista ja
haastatteluilla. Seuraavaksi voidaan pitaa tyopaja tiedonkeruun pohjalta, jossa
maaritetaan kuinka monta ostajapersoonaa luodaan ja millaiset ovat niiden
perustiedot. Sitten laaditaan itse ostajapersoonat haastatteluiden ja
perustietojen pohjalta. Tarkea ja viimeinen vaihe ostajapersoonien
rakennuksessa on validointi ja jatkokehitys asiakastapaamisten pohjalta, jotta
ne voidaan rakentaa mahdollisimman osuviksi. (Kurvinen & Seppa 2016, 138-
143.)
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5 Kehittamistyon tarve, menetelmat ja tuotos

5.1 Toimeksiantajan esittely ja kehittamistyon tarve

Toimeksiantaja Jerejulius Oy on vuonna valo- ja videokuvaus alan yritys, jonka
ydinliiketoimintaa on sisallontuotanto. Sisallontuotannossa yritys on erikoistunut
lyhyt videoihin ja yrityksen tavoite on tuottaa helposti lahestyttavaa ja
viihdyttavaa sisaltoa yrityksille sosiaaliseen mediaan heidan nakyvyyden
parantamiseksi ja myynnin tehostamiseksi. Yritys on perustettu vuonna 2021 ja
yrittdjana, seka toimitusjohtajana toimii Jere Harjula. Toimipiste sijaitsee

Turussa, mutta liiketoimintaa tehdaan ympari Suomea.

Kehittamistyon tarve syntyi keskustelun pohjalta toimeksiantajan kanssa, jolla
oli tavoitteena 10ytaa erilaisia ideoita ja tapoja kehittaa yrityksensa myyntia
mahdollisimman tehokkaaksi. Yksinyrittajana aika on kortilla, silla
tuotantopuoleen taytyy panostaa, eika taten aikaa jaa konkreettiselle myynnille.
Tasta johtuen on aarimmaisen tarkeaa I16ytaa mahdollisimman tehokas tapa
toteuttaa myyntia ja saada nopeutettua koko prosessia.

Saman ongelman kanssa ei varmasti paini pelkastaan toimeksiantaja, vaan
my0Os moni muu yksinyrittaja, josta tuli idea, etta myods muut yksinyrittajat voivat
hyodyntaa ideakirjaa soveltamalla sen ideoita ja esimerkkeja oman yrityksensa
toimintaan. Lopputuotoksena syntyi ideakirja, jonka avulla toimeksiantaja, seka
muut yksinyrittajat saavat ideoita ja vaihtoehtoisia toimintatapa ehdotuksia
miten kehittdad omaa myyntiaan mahdollisimman tehokkaaksi.

5.2 Kehittamistyon menetelmat

Kehittamistyon menetelmina on kaytetty tietopohjan lisaksi teemahaastatteluja.
Tietopohja koostuu erilaisesta lahdekirjallisuudesta, artikkeleista, blogeista ja e-
aineistoista. Tietopohjaan on pyritty hyddyntamaan mahdollisimman
ajankohtaista aineistoa, jossa on viitteita tulevaisuuteen ja kehitykseen.
Haastattelu suoritettiin ensin toimeksiantajalle, jotta saatiin selville yrityksen
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nykytilanne, seka mahdolliset kehityskohdat. Toimeksiantajan lisaksi
haastateltiin kolmea muuta saman alan yksinyrittajaa, jotka ovat kokeneet
aiemmin haasteita myynnin kehittamisessa, mutta Ioytaneet keinoja niiden
ratkaisemiseksi. Tietopohjan ja haastatteluiden pohjalta on tehty
lopputuotoksena ideakirja, joka on luotu Canvalla ja 16ytyy kokonaisuudessaan

taman opinnaytetyon liitteista.

Toimeksiantajan haastattelussa lahdettiin liikkeelle tarpeesta, johon ideakirjan
on tarkoitus tuoda vastauksia. Toimeksiantaja painotti tarpeessaan ettei etsi
yhta ainoaa tapaa, vaan tavoitteena on 10ytaa vaihtoehtoisia tapoja ja ideoita
miten voisi kehittda myyntia. Dilemmana on talla hetkella ajankaytto
liketoiminnan kannalta ei kannattaviin asioihin, jonka ratkaisemiseksi
haluttaisiin 10ytaa vastauksia. Tavoitteena on myos mahdollisesti 16ytaa uusia
tapoja tehda liiketoimintaa sisallontuotannon lisaksi.

Haastattelusta saadun tiedon perusteella Jerejulius Oy:n myynti tapahtuu talla
hetkella kahdella eri tavalla. Ensimmainen tapa on jatkuvat asiakkuudet, jotka
veloitetaan kuukausiveloituksena ja jotka tayttavat noin 50% kalenterista.
Toinen tapa on yksittaiset sisallontuotanto projektit erilaisille yrityksille.
Haastattelussa esiin noussut huomioitava tekija on se, etta kaikki liidit ja
asiakkaat ovat tulleet inboundina, eli asiakkaat ottavat itse yhteytta
toimeksiantajaan. Asiakkaat tulevat kolmesta eri kanavasta, joita ovat
yrittajaverkosto, sosiaalinen media ja kumppaniverkosto. Yrittajaverkosto on
toimeksiantajan vuosien varrella keratty paaoma, jotka sisallontuotanto
tarpeessa kaantyvat toimeksiantajan puoleen. Sosiaalinen media, paaosin
Linkedin, tuo asiakkuuksia toimeksiantajan oman aktiivisuuden takia alustalla,
seka osittain linkitettyna yrittajaverkostoon. Toimeksiantajalla on myos toimiva
kumppaniverkosto, joka tarkoittaa sita, etta hanen kumppanit suosittelevat
omille asiakkailleen toimeksiantajan palveluita mikali heidan asiakkaallaan on
tarpeita sisallontuotannolle. Toimeksiantaja ei tee ollenkaan outbound-myyntia.

Toimeksiantajalla on kaksi erilaista myyntiprosessia. Inbound-myynnista johtuen
jokainen prosessi alkaa siita, etta asiakkaalla on jo olemassa tarve ja han on

itse ottanut yhteytta. Seuraavaksi sovitaan tapaaminen, missa kaydaan
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tarkemmin 1api tarvetta, aikataulua, budjettia ja muita huomioon otettavia
asioita. Toimeksiantaja kertoi haastattelussa, etta usein prosessin
nopeuttamiseksi han antaa tarjouksen jo palaverin paatteeksi ja laskee sen
asiakkaalle auki. Usein han saa hyvaksynnan jo palaverissa ja sitten sovitaan
projektin aloituksesta. Toinen myyntiprosessi on hyvin samankaltainen kuin
ensimmainen, mutta siina ensimmainen palaveri on puhtaasti vain
kartoituspalaveri. Sitten lahetetaan tarjous erikseen ja otetaan uusi palaveri,
jossa tarjous lasketaan auki asiakkaalle. Toimeksiantaja painotti toisessa
myyntiprosessissa, etta jos on tarve pitaa viela toinen palaveri on ostamisessa
joitakin esteita. Haastattelussa nousi ilmi, etta toimeksiantaja ei tee
minkaanlaista jalkimyyntia vaan se nousee esiin usein luonnollisesti. Hanella ei
myoskaan ole minkaanlaista CRM-jarjestelmaa eika hyodynna automatiikkaa

viestinnassa.

Toimeksiantaja ei ole miettinyt omaa ostoprosessiaan, mutta kertoi ostopolun
kulkevan yleisesti siten, etta asiakas menee verkkosivuille ja kontaktoi
yhteydenottolomakkeen kautta tai sopii suoraan tapaamisen. Ostoprosessissa
ei ole hyodynnetty automatiikkaa myoskaan viestinnassa vaan asioita tehdaan
viela manuaalisesti. Markkinointi tapahtuu paaosin Linkedinin kautta ja se nakyy
inbound-asiakkaina, jotka loytavat toimeksiantajan sita kautta.

Toimeksiantajan lisaksi opinnaytetyota varten haastateltiin kolmea muuta
yksinyrittajaa, jotta ideakirjaan saadaan konkreettista nakemysta ja kokemusta
myynnin kehittdmiseen. Ensimmainen haastateltava oli Marianna Kapynen, joka
tekee sisallontuotantoa, kaupallisia yhteistoita, seka valokuvaa yritys ja kuluttaja
asiakkaita. Haastattelussa kavi ilmi, ettd myynti tapahtuu hyvinkin samalla
tavalla kuin toimeksiantajalla eli paaosin sosiaalisessa mediassa, seka lisaksi
suosittelijoiden kautta. Myyntiprosessi etenee nopeasti asiakkaan
yhteydenotosta tarjouksen kautta itse projektin toteutus vaiheeseen. Usein
prosessi pyritdan paattamaan ajan tehokkuuden kannalta viesteilla, jos vain
mahdollista. Kédpynen kertoi, etta usein jo tarjousvaiheessa pyritaan tekemaan
lisamyyntia, jotta samaan projektiin saataisiin mahdollisimman paljon sisaltoa.

Prosessin paatokseen haastateltava oli miettinyt automatisoitua viestintaa, joka
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toisi myOs lisaa ajan saastoa. Kapynen kertoi yrityksensa olevan ikdan kuin
murros vaiheessa sen suhteen, etta alku vuonna kontaktoitiin viela asiakkaita
itse eli tehtiin outbound-myyntia, mutta nyt ollaan siirrytty inbound-myyntiin.
Haastateltava painotti inbound-myynnin hyva puolia nimenomaan yksinyrittajan
nakokulmasta ajan saaston ja tehokkuuden muodossa. Kapynen muistutti
kuitenkin, etta vaikka yleisesti inbound-myynti nahdaan pelkastaan positiivisena
asiana, se vaatii, etta yrityksen myyntiprosessi on kunnossa ja toimii
tehokkaasti, jotta omat resurssit kykenevat vastaamaan kysynnan maaraan.

Ostoprosessia tai ostopersoonia Kapynen ei ollut sen erikoisemmin miettinyt,
mutta kertoi viimeisen vuoden aikana maaritelleen ideaali asiakkaan kenelle on
kustannustehokkainta tehda projekteja. Haastateltava kertoi, ettei hanella ole
mitdan CRM-tyokalua, mutta sen kayttdonottoa on mietitty ja kayttdonotto tulee
viimeistaan siina kohtaa ajankohtaiseksi, kun han palkkaa toisen tyontekijan
yritykseen. Kasvaneen kysynnan takia Kapynen kertoi mahdollisesti
laajentavansa lilkketoimintaa uuden tyontekijan merkeissa, joka tekisi laajalti

kaikkea mihin yrittajan oma aika ei enaa riita.

Haastatteluissa nousi esiin muutamia haasteita myynnin parissa, joihin
Kapynen on |0ytanyt myos ratkaisuja. Yksi haasteista liittyi hinnoitteluun, joka
toi haasteensa sen suhteen ettei yrittaja uskaltanut uskoa omiin hintoihinsa.
Epavarmuus nakyi asiakkaalle ja pidensi myyntiprosessia. Tyon laatua
arvioituaan, yrittaja on siind pisteessa, etta hintoja on voinut alkaa nostaa ja olla
itsevarmempi niiden suhteen. Haastateltava painotti, etta kun hinnoittelee oikein
on mahdollista saada samasta tyosta lahes tuplasti rahaa samalla tydmaaralla,
eika hinnoittelua miettiessa kannata lilkkaa sokaistua kilpailijoiden hinnoitteluun
vaan maarittaa itse oman tyonsa arvo. Toinen haastattelussa esiin nousseista
haasteista oli kasvokkain tapahtuvat tapaamiset myyntiprosessin lopussa.
Tapaaminen sitoo yrittajan pitkaksi aikaa pois tuotannon parista ja vie paljon
aikaa. Ratkaisuksi asiaan Kapynen mietti omaa viestintaa ja miten vapaat kadet
antaa asiakkaalle. Eli ei esimerkiksi suoraan edes ehdota tapaamista, vaan
pyytaa viestilla tarvittavat asiat ja vain tarvittaessa tapaa kasvokkain.
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Toinen haastateltava oli Miikka Virtanen, joka tekee laajalla skaalalla
markkinointia sisaltden muun muassa markkinoinnin automaatiota ja strategiaa.
Virtanen kertoi, etta hanen asiakkaat tulevat sosiaalisen median tai verkostojen
ja suosittelijoiden kautta. Kaikki asiakkaat tulevat inboundina, jossa Virtanen
painotti ajan saastoa ja, koska kalenteri on jo nyt taynna, ei outbound myynnille
ole tarvetta, silla se veisi vahintdan muutaman tunnin viikossa. Haastateltava
kertoi, etta niin kauan kun toimii yksinyrittajana, myynti tapahtuu inbound-
myyntina. Myyntiprosessissa usein asiakkaan yhteydenoton jalkeen han
kontaktoi asiakasta, selvittaa tarvetta ja kartoittaa asiakkaan ongelmaa, jonka
jalkeen sovitaan tapaaminen missa projekti kdydaan lapi. Ennen tapaamista
han lahettaa tarjouksen, jotta tapaamisessa voi keskittya projektin
lapikdymiseen. Suurin osa asiakkaista on jatkuvia asiakkuuksia, joiden kohdalla
haastateltava kertoi kdyvansa kuukausittain palaverin, jossa selvidd mahdolliset
lisamyynnin paikat. Projektiluontoisissa asiakkuuksissa Virtanen kertoi
toiminnan olevan suoraviivaista, ensikontaktista laskutukseen, eika
kustannustehokkaista ja ajan saastollisista syista kayta siihen enempaa

resursseja.
"Hyvin tehty tyd toimii myyntina.” (Virtanen 2023)

Virtanen kertoi tekevansa myos projekteja mediatoimistojen kautta, jossa
mediatoimisto hoitaa myynnin ja Virtanen toteutuksen. Haastateltava huomautti,
etta hyvin tehty toteutus toimi ikdan kuin myynting, silla se on poikinut lisaa

projekteja.

Virtasella ei ole ostoprosessia tai ostajapersoonia mietittyna oman yrityksen
kohdallaan, mutta tekee niita asiakkailleen. Haastateltava kertoi, ettei hanella
ole CRM-tyokalua ainakaan viela, silla asiakasmaara on pysynyt maltillisena,
eika ole kokenut tarvetta sille. Han kertoi kayttavansa suomalaisen startup-
yrityksen rakentamaa luovan tyon hallintajarjestelmaa omien muistiinpanojen

tekemiseen ja hallintaan.

Virtanen kertoi haasteistaan myynnin parissa, joista ensimmainen liittyy
tarjouksiin. Virtanen lahettaa esimerkiksi 20 tarjousta, joista kymmeneen

vastataan ja yhdeksan niista tulee asiakkaaksi. Toisien sanoen ongelmana on
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se, etta tarjouksia jaa roikkumaan. Haastateltava kertoi, miettineensa
esimerkiksi Gmail-sahkopostin automaattista muistutus viestintaa, jonka
kuitenkin taytyisi olla personoitu. Taten, vaikka tarjous ja potentiaalinen
asiakkuus jaisi nyt roikkumaan, voisi samainen projekti ajankohtaistua
myohemmin. Toinen haaste liittyy yrityksen kasvattamiseen. Virtanen on
pohtinut tyontekijan palkkaamista ja lisamyyntia vaikkakin kalenteri on jo nyt
taynna. Hinnoittelu nousi esiin tassakin haastattelussa mahdollisena tapana
kasvattaa kannattavuutta. Virtanen kertoi myds pohtineensa uuden tuotteen
markkinoille tuomista, kuten esimerkiksi ilmainen markkinoinnin verkkokurssi,
joka toimisi paasaantoisesti potentiaalisten asiakkaiden yhteystietojen keruu

valineena, mutta jonka mahdollisesti voisi tulevaisuudessa tuotteistaa ja myyda.

Kolmantena haastateltavana oli pitkaan yksinyrittajana toiminut Toni
Hannukainen. Hannukainen kertoi paatyonsa jakautuvan kahteen osaan, joista
ensimmainen koostuu myyntivalmennuksista ja mentoroinnista, joissa hanella
on myOs useamman vuoden pituisia asiakkuuksia. Toinen osa keskittyy
liketoiminnan kehittdmiseen ja palvelumuotoiluun. Kuten Kapysella ja
Virtasellakin, myos Hannukainen kertoi, etta asiakkaat tulevat pelkastaan
inboundina, jossa hanen kohdalla paakanavana toimii LinkedIn. Hannukainen
huomaultti haastattelussa, etta han ei ole suoranaisesti tehnyt outbound-myyntia
moneen vuoteen, mutta periaatteessa hanen outbound-myyntinsa on
verkostoitumista siten, etta han lahettaa jokaiselle uudelle kontaktille
LinkedInissa personoidun aaniviestin, jossa myos samalla mahdollisesti
tiedustelee myynnin paikkoja, mikali huomaa, etta hanella voisi olla henkildlle tai
hanen yritykselleen tarjottavaa. Hannukaisen myyntiprosessi alkaa asiakkaan
ottamasta kontaktista Linkedinissa, jonka jalkeen sovitaan tapaaminen.
Tapaamisessa kaydaan lapi ja sovitaan mita ollaan tekemassa, jonka jalkeen
usein saadaan ostopaatds. Hannukainen kertoi, etta valilla joutuu
palaveeraaman uudestaan, mutta usein prosessi etenee suoraan ensimmaisen
palaverin jalkeen. Huomioitavia tekijoita, joita Hannukainen korosti
myyntiprosessissa oli aktiivisuus viestinnassa ja ajankayton tehokkuus.
Haastateltava kertoi Iahettavansa aina vahvistusviestit palavereille, joka toimii

muistutuksena asiakkaille mista on puhuttu ja ennen kaikkea mita on sovittu
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esimerkiksi jatkotoimenpiteiden osalta. Hannukainen puhui, niin asiakkaan, kuin
oman ajan kunnioittamisesta, jota edesauttaa se, etta palavereissa on
pelkastaan asianosaiset paikalla seka, etta palaverit ovat eteenpain vievia ja
tehokkaita.

Hannukainen kertoi maaritelleen yritykselleen ostoprosessin, joka lahtee
tarvekartoituksesta ja sisaltaa perusteellisen pohjatyon, isompien hankintojen
kohdalla eritoten. Hannukainen on maaritellyt myos ostajapersoonat, jotta tietaa
kenelle on myymassa. Haastateltava kertoi ostajapersooniensa jakautuvan
viiteen, jotka ovat: analyyttinen ostaja, itsevarma ostaja, ystavallinen ostaja,
impulsiivinen ostaja ja tunnevoimainen ostaja. Haastattelussa nousi myos ilmi
ostajien erilaisia psykologisia esteita, kuten skeptisia ajatuksia,
hintapelkoisuutta ja paattamattomyytta. Hannukainen korosti, ettd monesti
myyjat seuraavat sokeasti omaa myyntiprosessiaan, vaikka todellisuudessa olisi
tarkeaa tunnistaa ostajapersoona ja mahdolliset esteet, jonka seurauksena
myyntiprosessi pitaisi sovittaa kunkin asiakkaan ostoprosessiin.

Haastateltava kertoi ettei voisi kuvitellakaan tyoskentelevansa ilman CRM-
jarjestelmaa. Hannukainen oli paatynyt Hailer-nimiseen jarjestelmaan, joka on
suomalainen ja muokattavissa omiin tarpeisiin. Hannukainen huomautti, etta
hanen asiakasmaaransa ei ole kovinkaan suuri, mutta tietoa on pitkalta ajalta
esimerkiksi pitkien asiakkuuksien my6ta, jonka takia on katevaa, etta kaikki tieto
|O6ytyy samasta paikasta. Hannukainen kertoi joskus hyodyntaneensa
automaatiota viestintaan postituslistojen muodossa, mutta uskoo itse enemman
siihen, etta ihminen kohtaa ihmisen ja pyrkii mieluummin kdymaan asioita

puhumalla 1api.

Hannukainen nosti haastattelussa esiin kaksi haastetta, joita on kohdannut
yksinyrittajana, joista toinen on henkilokohtainen ja toinen yleinen haaste
myynnissa. HenkilOkohtaiseksi haasteeksi Hannukainen nosti ensin esiin
hyvasydamisyytensa, joka tarkoittaa sita, etta han auttaa jos huomaa jonkun
tarvitsevan apua, mika ei kuitenkaan aina liiketoiminnallisesti ajateltuna ole
kaikista kannattavinta. Kuitenkin isommaksi henkilokohtaisemmaksi haasteeksi

han nosti valmentaja-ammattiryhman. Valmentajia on tana paivana todella
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paljon, jonka myoten joukkoon mahtuu monen tasoisia valmentajia, joka taas
puolestaan sekoittaa ostajia ja mahdolliset aiemmat huonot kokemukset
valmentajista leimautuu helposti koko ammattiryhmaan. Hannukainen kertoi,
etta ratkaisuna haasteeseen tulokset ja ihmiset puhuvat puolestaan.
Haastateltava painotti myos omaa rehellista tyylia tehda liiketoimintaa, jossa
korostuu aitous ja toisesta valittaminen. Toinen haaste, jonka Hannukainen
nosti haastattelussa esiin on yleisesti myynnin vaaristynyt kuva. Haastateltava
kertoi, etta tana paivana korostetaan, etta kylmasoitot olisivat historiaa ja
sosiaalinen myynti on ainoa toimiva tapa tehda myyntia. Ratkaisuna
haasteeseen Hannukainen painotti monikanavaisuutta myynnissa, jossa mikaan
tapa ei pitaisi sulkea pois toista tapaa, vaan yrittaa 16ytaa itselle toimiva

kokonaisuus, jolla erottuu muista.

5.3 B2B-myynnin kehittamisen ideakirja

Lopputuotoksena tehty ideakirja rakennettiin teemahaastatteluja ja
opinnaytetyon tietopohjaa hyddyntaen. Ideakirjassa on huomioitu opinnaytetyon
tietopohjassa kaydyt osa-alueet, tuotu toimeksiantajan nykytilanne esille ja
annettu ideoita, seka kehitysehdotuksia kunkin osa-alueen osalta. Tassa
osiossa syvennytaan ideakirjan rakentamisen vaiheisiin lahtotilanteesta
valmiiseen ideakirjaan asti. Valmis tuotos 10ytyy kokonaisuudessaan
opinnaytetyon liitteesta 3.

Ideakirjan rakentamisessa lahdettiin liikkeelle toimeksiantajan tarpeen ja
nykytilanteen selvittamisesta haastattelun avulla. Taten ideakirjaan saatiin
pohja, johon ideat ja kehitysehdotukset perustuvat. Kun lahtétilanne ja tarve oli
selvitetty lahdettiin luomaan lopputuotosta. Lopputuotos koostuu eri osa-
alueista, jotka ovat B2B-myynti, inbound-myynti, outbound-myynti,
myyntiprosessi, ostoprosessi, ostopolku ja ostajapersoonat. Lisaksi ideakirja
sisaltaa erilaisia tyokaluja myynnin kehittamiseen ja hyodyllisia ideoita
ideapankin muodossa, joiden avulla voidaan helpottaa toimeksiantajan arkea.
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Ensimmainen osa-alue, johon syvennyttiin oli B2B-myynti. Toimeksiantajan
myynnin nykytilanteen selvittamisen jalkeen esiin nousi kolme erilaista
kehitysideaa. Kapynen nosti haastattelussaan esiin hinnoittelun, joka on selkea
kehitysidea my0s toimeksiantajalle. Oikean hinnoittelun avulla voi tehda
parhaimmillaan moninkertaisesti tulosta samalla tydmaaralla kuin ennen.
Suomen yrittajien (paivaamaton) artikkelissa on nostettu esiin kolme
hinnoittelumallia, joita myds toimeksiantaja voi hyodyntaa kehittdessaan omaa
hinnoittelua. Toinen kehitysidea eli tilannekatsaukset nousivat esiin Virtasen
haastattelun pohjalta, jossa haastateltava kertoi kdyvansa kuukausittain
palaverin, etenkin jatkuvien asiakkuuksien kohdalla, jotta varmistutaan, etta
resursseja ei mene hukkaan ja tyo etenee kuten pitaakin. Kolmantena
kehitysideana B2B-myynnin osalta esiin nousi sosiaalinen myynti. Nieminen
(2022) maarittelee blogissaan tarkemmin mita on sosiaalinen myynti ja

ideakirjaan on kuvailtu miten sen avulla voidaan kehittaa B2B-myyntia.

Sosiaaliseen myyntiin liittyy vahvasti henkilobrandi, joka nousi seuraavassa
osa-alueessa eli inbound-myynnissa selkeaksi kehitysideaksi. Toimeksiantajan
henkilobrandi on hyvalla pohjalla etenkin Linkedinissa, mutta hyddyntamatonta
potentiaalia kasvaa entisestaan I16ytyy edelleen. Nieminen (2022) kertoo
blogissaan miten henkilobrandi tulisi rakentaa, jonka pohjalta on keratty
ideakirjaan ideoita henkilobrandin kehittamiseen ja tarkempaan maarittelyyn.
Henkildbrandin avulla voidaan tuoda lisaa volyymia inbound-myyntiin ja saada

entista isompia projekteja.

Outbound-myynti ei suoranaisesti ole kehityskohde toimeksiantajalle talla
hetkella, silla kaikki myynti tapahtuu inbound-myyntina. Tulevaisuuden kannalta
katsottuna outbound-myynti tarjoaa kuitenkin mahdollisuuksia kasvaa lisaa
uuden tyontekijan avulla. Ideakirjaan on luotu ideoita outbound-myynnin
kehittamiseen tulevaisuuden varalta. Kylmasoittaminen on iso osa outbound-
myyntia ja sen rungon on oltava kunnossa, jotta siina voi onnistua. Turunen
(2019) nosti blogissaan esiin selkean rungon kylmasoittamiseen, jonka pohjalta
luotiin ideakirjaan raamit sovellettuna toimeksiantaja yritykselle. Itse
soittamisessa onnistumiseen hyodynnettiin Koposen (2022) Linkedinissa
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jakamia vinkkeja, jonka avulla uusi tyontekija saa selkean rungon ja vinkkeja,
jota voi hyddyntaa kylmasoittamisessa.

Myyntiprosessi osa-alueessa keskityttiin ajan sdastamiseen ja sen
tehokkaampaan kayttoon kehitysideoiden osalta. Viestinnan avulla voidaan
nopeuttaa myyntiprosessia, etenkin kun sen lisaksi hyodynnetaan automaatiota.
Hannukainen kertoi haastattelussa laittavansa aina varmistusviestit
tapaamisille, jota my0s toimeksiantaja voisi hyddyntaa omassa prosessissaan.
Hannukainen mainitsi tapaamisten osalta, etta kayttaa niihin aina vain
tarvittavan ajan, seka varmistaa, etta projektin kannalta olennaiset henkilot ovat
paikalla. Viestinnan ja tapaamisten tehokkaammalla toteutuksella voidaan
saastaa aikaa ja taten tehostaa koko myyntiprosessia. Myynnin kehittamiseen
yleisesti ideakirjassa on tarjottu tyokaluna Herrasen (2020) luomaa jatkuvan
myynnin kehittdmisen mallia, jota toimeksiantaja voi halutessaan hyodyntaa

oman myynnin kehittamiseen.

Ostoprosessi osa-alue on ideakirjassa, jotta toimeksiantaja voi hyddyntaa sita
isojen hankintojen kohdalla. Ostoprosessin rakentamisen tueksi on hyodynnetty
Hankin (2015) kirjoittamaa blogia, jossa esitelldan ostoprosessin eri vaiheita.
Kokonaisuudessaan ostoprosessi osa-alue auttaa toimeksiantajaa
ymmartamaan ostoprosessia myos asiakkaan nakokulmasta. Toimeksiantajalla
ei ole virallisesti maaritelty ostopolkua, jonka maarittelemiseksi ideakirjassa
tarjotaan ideoita ja tyokaluja. Koistinen (2022) maarittelee blogissaan ostopolun
kolme tarkeaa osaa, jotka ovat koukku, tarina ja tarjous. Naiden osien pohjalta
ideakirjaan on mallinnettu Koistisen luoma digitaalinen ostopolku, jota
toimeksiantaja voi kayttaa hyodykseen rakentaessa omaa ostopolkua.

Viimeinen osa-alue ideakirjassa on ostajapersoonat. Toimeksiantajalla ei ole
aiemmin maaritelty tarkemmin ostajapersoonia, joten ideakirjassa tarjotaan
vinkkeja ja tyokalu, jota voi hyodyntaa niiden maarittelemisessa. Sinisalo (2022)
on maaritellyt blogissaan nelja eri vaihetta ostajapersoonien rakentamisessa,
joita on kayty lapi tarkemmin ideakirjassa ja joiden avulla toimeksiantaja voi
maarittaa yritykselleen ostajapersoonat. Ostajapersoonat on maaritelty

enemmankin kuluttajan nakdkulmasta, mutta toimeksiantaja voi hyodyntaa
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ideakirjasta I0ytyvaa tyokirjaa ja soveltaa sita oman yrityksensa kohdalla B2B-
ostajapersoonien rakentamiseen. Ideakirjasta I0ytyy myoOs ideapankki, johon on
keratty erilaisia ideoita ja tyokaluja, jotka voisivat hyodyntaa toimeksiantajan

arkea ja auttaa ottamaan seuraavan askeleen.

|deakirjassa keskityttiin opinnaytetyon tietopohjassa kasiteltyihin osa-alueisiin,
seka kerattiin yleisesti ideoita teemahaastatteluiden pohjalta, jonka avulla
toimeksiantaja saisi mahdollisimman paljon tyokaluja ja ideoita miten kehittaa
omaa myyntiaan. Ideakirja luovutettiin toimeksiantajalle heti sen valmistuttua ja
sita tullaan kayttamaan B2B-myynnin kehittamiseen toimeksiantajan haluamalla
tavalla. Muut yksinyrittgjat voivat hyodyntaa opinnaytetyon liitteista |oytyvaa
ideakirjaa oman yrityksensa myynnin kehittamiseen soveltamalla ideoita ja

kehitysehdotuksia oman yrityksen toimintaan.
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6 Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda B2B-myynnin kehittamiseen ideakirja
toimeksiantona Jerejulius Oy:lle. Ideakirjan tarkoituksena oli antaa ideoita ja
vaihtoehtoisia toimintatapa ehdotuksia miten yksinyrittgjan myyntia saataisiin
kehitettya mahdollisimman tehokkaaksi. Lopputuotoksena syntyi innovatiivinen,
yksinkertainen ja helposti sovellettavissa oleva ideakirja, jota myos muut

yksinyrittajat voivat hyodyntaa.

TyOssa kasiteltiin laajalti teoriaa aiheeseen liittyen, joka loi lopputuotokselle
pohjan yhdessa yksinyrittajien teemahaastatteluiden kanssa. Tietopohja kulkee
kasi kadessa yhdessa lopputuotoksen kanssa. Toimeksiantaja voi hyddyntaa
tietopohjaa ideakirjan lisaksi saadakseen kaiken mahdollisen hyodyn irti. Tyo
toteutettiin aikataulussa ja luotiin toimeksiantajan tarpeita vastaavaksi.

Haastavaa ty0ssa oli aika ajoittain I0ytaa selkeita kehityskohteita
toimeksiantajan myyntiprosessista, joka oli jo valmiiksi hyvin kehitetty ajan ja
resurssien saasto huomioiden. Myos relevantin tiedon I6ytaminen yksinyrittgjan
kannalta tuotti paljon ty6ta, silla moni teoria oli suunniteltu suuremmille
yrityksille, jossa on monta eri osastoa. Teoriaa joutui soveltamaan odotettua
enemman, jotta tietoa voitiin kayttaa esimerkiksi ideakirjan rakentamisessa.
Kokonaisuudessaan tyon tekemisessa kuitenkin valtyttiin suuremmilta

haasteilta.

Tyon tuloksena syntynyt opinnaytetyo ja ideakirja onnistuivat hienosti. Opin
prosessin aikana paljon B2B-myynnista ja siihen liittyvasta teoriasta.
Myyntiprosessi yksinyrittajan kohdalla yllatti suoraviivaisuudellaan, jonka
ymmartaminen projektin aikana auttoi hahmottamaan paremmin koko
yksinyrittajan myyntia. Tyo vaati laajaa teoreettiseen aineistoon perehtymista,
joka auttoi samalla ymmartamaan miten tarkeaa on huomioida myos
esimerkiksi ostamiseen liittyvia tekijoita, silla ne vaikuttavat olennaisesti
myyntiin. Kokonaisuudessaan sain luotua onnistuneen ideakirjan, josta
osoituksena saamani positiivinen palaute muutamilta entisilta ja nykyisilta

yksinyrittajilta, joille Iahetin tyon luettavaksi toimeksiantajan lisaksi.
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On hyva huomioida, etta osat ideoista pohjautuvat yhden henkilon
kokemukseen, eika esimerkiksi tieteelliseen tutkimukseen. Sen takia on
olennaista muistaa, etta kirjan on tarkoitus antaa kehitysideoita eika kaskyja.
ldeoimisen osalta ideakirja on aarimmaisen hyodyllinen tyokalu yksinyrittajan
tueksi, kunhan muistaa, etta kirjan ideat eivat valttamatta perustu syvempaan

teoreettiseen faktaan.

Tyota tullaan hyodyntamaan toimeksiantajan B2B-myynnin kehittamiseen
toimeksiantajan haluamalla tavalla. Toimeksiantajalta saadun palautteen
perusteella voidaan todeta, etta olen onnistunut luomaan innovatiivisen
ideakirjan, josta moni yksinyrittaja saa varmasti paljon ideoita oman myyntinsa
kehittamiseen. ldeakirjaan on |0ydetty asioita, joille moni yksinyrittaja sokeutuu
tehdessaan omaa toimintaa ja pystyy ideakirjan tukemana ottamaan seuraavia
askeleita myynnin kehittamisessa. Tutkimusta yksinyrittajan B2B-myynnin
kehittamisesta voidaan jatkaa syvemmalle keskittymalla tiettyihin osa-alueisiin
tarkemmin, esimerkiksi maarittelemalla tarkemmat ostajapersoonat keskittyen

ostopsykologiaan.
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Liite 1

Liite 1. Toimeksiantajan haastattelukysymykset

NGO~ WN =

Minkalainen yrityksesi myynnin kehittamistarve on?

Miten myyt talla hetkella?

Ovatko liidit outbound vai inbound?

Millainen on yrityksesi myyntiprosessi, mita vaiheita se sisaltaa?
Onko yrityksellasi ostoprosessi?

Oletko tehnyt/miettinyt ostopersoonien tekemista?

Onko yrityksellasi CRM-tyokalua, milla hallitset myyntia/asiakkuuksia?
Mitka ovat taman toimeksiannon tavoitteet?

Liite 2. Yksinyrittajien haastattelukysymykset

NN~

Miten myyt talla hetkella? (tyokalut/kanavat/resurssit)

Ovatko liidit outbound vai inbound?

Millainen on yrityksesi myyntiprosessi, mita vaiheita se sisaltaa?
Onko yrityksellasi ostoprosessi?

Oletko tehnyt/miettinyt ostopersoonien tekemista?

Onko yrityksellasi CRM-tyokalua, milla hallitset myyntia/asiakkuuksia?
Mita haasteita yrityksellasi on/on ollut myynnissa?

Miten olet ratkaissut haasteet?
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Liite 3. Yksinyrittajan B2B-myynnin kehittamisen
ideakirja

Jerejulius Oy 912.2023

Ideoita
Yksinyrittajan
B2B-myynnin

kehittémiseen

Alkusanat

Tervetuloa tutustumaan opinnaytetyén lopputuotoksena tehtyyn
ideakirjaan, joka on luotu toimeksiantona Jerejulius Oy:lle.

Ideakirja on luotu Jerejulius Oy:n myynnin tehostamista varten,
johon I6ytyr taustalta selkea syy ja tarve: yksinyrittajana aika on
usein kortilla ja samaan aikaan tuotantopuoleen taytyy panostaa,
jonka takia ei loydy tarpeeksi aikaa myynnille. Talléin myynnin
taytyy toimia mahdollisimman tehokkaasti ja myyntiprosessin
o!'t(ava sujuva, jotta tuotantopuoleen jaa mahdollisimman paljon
aikaa.

Kirjassa on huomioitu yrityksen myynnin nykytilanne ja annettu
konkreettisia kehitysideoita miten myyntia ja myyntiprosessia voisi
tehostaa. Yrityksella ei ole aiemmin maéritelty ostoprosessia,
ostopolkua tai ostajapersoonia, jotka kasitellaén kirjassa ja kaikki
omalta osaltaan toimiessaan tehostavat myyntia. Icieakirjan loppuun
on kerétty ideapankkiin yleispatevia ideoita ja vinkkeja, jotka
helpottavat arkea ja mahdollistavat seuraavan askeleen ottamisen
yksinyrittajan B2B-myynnissa. Ideakirja on raataloity
toimeksiantajalle, mutta sita voivat hyédyntaa myés kaikki muut
yksinyrittajat joilla on haasteita myynnin kehittamisessa
soveltamalla ideakirjan ideoita oman yrityksen toimintaan.

.
- TTITE

Kirjan tarkoituksena ei ole kaskynomaisesti kertoa miten kehittaa

myyntia, silla todenna esti parhaaseen lopputulokseen ei ole L)

olemassa vain yhta reittia. Ideakirjan tarkoituksena on antaa ideoita -

ja esimerkkeja joilla toimeksiantajan B2B-myyntia voisi kehittaa =

mahdollisimman tehokkaaksi ja toimivaksi. HOX! Kannattaa . -

Kirja pohjautuu opinnaytetyohon kerattyyn tietopohjaan ja kolmen lukea myés

muun yksinyrittajan teemahaastatteluihin. d opinnéytetyd

Mukavaa lukukokemusta! jotta saat kaiken Opinnéytetyd l6ytyy osoitteesta:
hyédyn irti! https://www.theseus fi/
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-«
* Sisallys - @ )

u B2B-Myynti Jatkuvan myynnin

kehittamisen 10 askelta
ﬂ B2B-Myynti kehitysideat n Ostoprosessi
n Inbound-myynti Ostopolku
Outbound-myynti a Ostopolku kehitysideat
n Myyntiprosessi n Ostajapersoonat
n Myyntiprosessin kehitysideat n Ideapankki

B2B-MYYNTI o *
Myynti talla hetkella Kehitysideat :@~

Talla hetkella Jerejulius Oy:n myynti tapahtuu kahdella

eri tavalla, joista ensimmainen on jatkuvat
asiakkuudet. Ne vievat noin puolet kalenterista, mutta @ HINNOITTELU
kattavat kaikki kiinteat kustannukset. Hyvina puolina

jatkuvissa asiakkuuksissa on taloudellinen vakaus ja
jatkuva tulovirta. Heikkoutena on se, ettéd ne sitovat @ TILANNEKATSAUKSET
paljon aikaa kalenterista. J

Toinen tapa tehdad myyntia on kertaluontoiset
projektit. Projekteja tulee yrittajaverkostojen, SOSIAALINEN MYYNTI&~ &

sosiaalisen median tai kumppaneiden kautta, johon
edesauttaa Jere Harjula-henkildbrandi (aiheesta lisaa
mydhemmin s. 6). Hyvana puolena projekteissa on se,
ettd se tapa mahdollistaa hyvatuottoisten ja isojen
kertaluontoisten projektien tekemisen. Huonona
puolena projektit vievat resursseja ja aikaa, mutta
eivat tuo pitkakestoista hyotya yritykselle.
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v Sosiaaliseen
- myyntiin littyy
- vahvasti

Hinnoittelu \3)

Luo selkedmpi hinnoittelumalli
yrityksellesi. Oikean hinnoittelun avulla
teet samalla tyom lla enemman
tulosta. Voit kayttaa apuna esimerkiksi
seuraavia hinnoittelumalleja:

1.Kustannuspohjainen hinnoittelu
Laske kustannukset palvelullesi,
esimerkiksi tarvittava kuvauskalusto, ja
lisda haluamasi prosentuaalinen kate.

2. Arvopohjainen hinnoittelu:
Hinnoittelumalli perustuu asiakkaan
arvioon palvelusi arvosta. Tuotteista
palvelusi mahdollisimman hyvin ja tee
siitd arvokkaan nakoéinen, jossa nakyy

Jarjesta saanndllisia lyhyita
tilannekatsauksia etenkin jatkuvien
asiakkuuksien kohdalla esimerkiksi

kuukausittain tai kvartaaleittain etapalaverin

tai puhelun muodossa. Taten varmistutaan,

etta resursseja tai aikaa ei kayteta turhaan

ja niitéa voidaan mahdollisesti keskittaa
kuten esimerkiksi toisen projektin

Tilannekatsausten avulla pidetaan kumpikin
osapuoli ajan tasalla ja arvioidaan, onko ty6
sujunut onnistuneesti vai tarvitseeko siihen
tehda muutoksia. Katsausten avulla
Eystytéén reagoimaan asioihin ja

uomioimaan mahdollisia ongelmia
nopeammin, jota kautta pystytaa
tekemaan muutoksia.
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henkildbréndi,
katso seuraava
sivu!

Rakenna sosiaalisen myynnin avulla luottamusta
asiakkaisiin, madalla ostokynnysta ja syvenna
asiakassuhteita.

Muuttuneesta ostokayttaytymisesta johtuen, kun
asiakkaalla on tarve etsii se sita tana paivana
sosiaalisesta mediasta tai verkostostaan. On siis
olennaista olla siella missa asiakaskin on.
Sosiaalinen media tarjoaa rikasta dataa asiakkaista,
joka helpottaa myyntityota. Asiakkaiden
postaukset tarpeistaan tai kiinnostuksen
kohteistaan auttavat |[6ytamaan myynnin paikkoja.
Esimerkiksi on selkea merkki, jos asiakas julkaisee
kiinnostuneensa Tiktok markkinoinnista viime
aikoina, etta hanta voisi kiinnostaa keskustella
aiheesta.

Relevantin sisallon julkaiseminen omista
palveluistaan ja ammattitaidon osoittamisesta on
tarkea osa sosiaalista myyntia. Voit esimerkiksi
tehda julkaisuja joissa tarjoat vinkkeja
lyhytvideoiden tekemiseen tai kerrot aiemmista

selvasti asiakkaan saama lisdarvo. Tilannekatsaukset toimivat myss projekteista.
luontaisena asiakassuhteen yllapitamisena,
kun ne kirjataan kalenteriin ja jokainen
asiakas tulee huomioiduksi tasaisin valiajoin.
Esimerkiksi Google-kalenteriin saa
merkittya tapahtumat jatkuviksi ympari
vuoden kerran kuukaudessa.

Sosiaalisen myynnin onnistumista pystyt
seuraamaan liidien ja prospektien maarassa
esimerkiksi seuraamalla kuinka monta nayttokertaa

ait postauksellasi. Voit testailla eri tapoja

parhaaksi todettua. On hyva muistaa,

etta sosiaalista myyntia voi tehda monissa eri
paikoissa esimerkiksi Linkedinin ja Tiktokin lisaksi
kokeile Facebook-ryhmia.

3. Markkinapohjainen hinnoittelu
Tama hinnoittelumalli perustuu
kilpailijoihin ja markkinoihin. Vertaa
omaa hinnoittelua esimerkiksi kolmen
kovimman kilpailijasi hintoihin ja
muokkaa hinnoittelua sen mukaan.

yynti = Perir & myynnista poiketen, asiakas
kontaktoi itse yritysta ja on ennen sita tutustunut yrityksen
tarjontaan, eli tarve on jo todennakéisesti olemassa (Roberge 2023).

HENKILOBRANDI

aa
Vaikka talla hetkella “Jere Harjula” henkildbrandi on jo etenkin Linkedinissa
hyvalla pohjalla ja artisti, seka yrityskuviot on yhdistetty toimivasti yhdeksi
kokonaisuudeksi, on silti syytd miettida miten henkilobréandia voisi kasvattaa
entisestdan. Sitd kautta on mahdollista saada enemmaén, isompia, seka
tuottavampia projekteja ja taten tehostaa inbound-myyntia.

", INBOUND-MYYNTI !

Myynti talla hetkella

TALLA HETKELLA YRITYKSELLA
ON PELKKAA INBOUND-MYYNTIA.

Kehitysidea",

Henkilobrandaykseesa on aarimmaisen tarkeaa maarittdd oma juttusi oli se
sitten lyhytvideot tai mika tahansa muu. Tyylina voi toimia esimerkiksi huumori ja
tavoitteena tunteisiin vetoaminen tai keskustelun herattaminen. On kannattavaa
fokusoida yhteen tai kahteen paaasiaan, mitkd on esimerkiksi todennut
testaamalla toimivimmaksi. Esimerkiksi jos saat humorististen lyhytvideoiden
avulla enemman katselukertoja kuin kuvalla, jossa on synkka teksti, kayta
enimmakseen videoita.

KASVATA

HENKILOBRANDIASI 828

Kaytd mielikuvitusta ja keksi itsellesi osuva nimike: esimerkiksi laulava

laaduntuottaja tai visuaalinen virtuoosi. Kerro oma tarinasi omien laadukkaiden

kuvien tai videoiden kera. Voit esimerkiksi: kertoa haasteistasi tai matkastasi
yksinyrittajana. Se herattda luottamusta potentiaalisten asiakkaiden pééssa ja
madaltaa kynnysta lahestya. Voit myos esimerkiksi kertoa dilemmasta kun

HOX! Hyvi& henkilsbrandeja yksinyrittajana aika on kortilla, eika itse myyntiin ole tarpeeksi aikaa.

joista voit inspiroitua (Linkedin).

o Elias Makinen

¢ Henri Hujala

Kannattaa valita yksi pé&ékanava ja mahdollisesti toinen tukemaan sita

esimerkiksi: Linkedin ja Tiktok. Julkaise aktiivisesti ja luo siita itsellesi prosessi
maarittamalla x maara julkaisuja/viikko, jotta sité on helppo yllapitaa ja sinulla on
joku tavoite. On kuitenkin tarkedampaa pitdaa sama brandisi mukainen linja

verkkosivuillasi ja sosiaalisessa mediassa esimerkiksi saman variteeman, logon ja
kirjoitustyylin avulla, kuin vain tykittda massana postauksia pihalle.
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Outbound-myynti = Niin sanottu perinteinen myynnin .

O U T B O U N D - M YY N TI E::I{I;::)::;Z rzr;;/.yjé ottaa ensin kontaktia ‘asiakkaisiin
UUSI TYONTEKIJA @/

Yksinyrittajana inbound-myynti on ajan saaston kannalta tehokkaampaa kuin outbound-myynti.
Kuitenkin uuden tyontekijan myo6ta outbound-myynti on yksi mahdollisuus kasvaa lisaa. Alla on

X X A A mainittu  toimenpiteitd, jotka voivat auttaa uutta tyontekijad onnistumaan outbound-
TALLA HETKELLA YRITYKSELLA myyntitehtavassa tai mikali yrityksen tilanne muuttuu ja alat itse tekemaén outbound myyntia.

El OLE OUTBOUND-MYYNTIA. Kylmésoittaminen kuuluu olennaisesti outbound-myyntiin, jossa on hyva olla joku runko jota
noudattaa. Ensimmaisend varmista, ettd soitat oikeille yrityksille ja teet taustatyot. Tutustu
potentiaalisen yrityksen profiilin ja tilanteeseen, ja mieti osuvatko ne yrityksesi ihanne
asiakasprofiileihin ja ovatko asiakkaat potentiaalisia ostamaan. (Asiakasprofiileista/ostajapersoonista
lisdéd myéhemmin s. 15). Tutustu yrityksen perustietoihin (esimerkiksi kauan yritys toiminut,
henkiléstén méaaré ja sijainti), ominaispiireet mitéd arvoa asiakas palvelultasi saa (esimerkiksi

v lyhytvideoiden yhdistettavyys jo olemassa oleviin markkinointikampanjoihin), ostosignaalit
(esimerkiksi yrityksen viimeaikaiset muutokset: Haluaa alkaa panostamaan Tiktok markkinointiin) ja

- henkilén rooli ~ yrityksessad (kannattavampaa soittaa markkinointipaallikélle kuin  suoraan
toimitusjohtajalle).

hitysid
-
4
Ke ItYSI ea Kun perusteet ja taustatiedot on kunnossa, on aika valmistella lyhyt myyntipuhe:

= Selkea esittely: “Se on ‘oma nimi’, Jerejulius Oy:lta terve!”

= Syy miksi soitat ytimekkaasti: “Soitan sopiakseni tapaamisen yrityksenne sosiaalisen
median markkinoinnin kehittamiseen liittyen.”
Vasta-argumentit: Valmistaudu yleisimpiin vasta-argumentteihin ja anna konkreettinen
esimerkki minka ongelman yrityksesi palvelu ratkaisee: “Olemme lisanneet usean yrityksen
nakyvyytta lyhytvideoiden avulla, jotka ovat tuoneet keskimaaraisesti x nayttokertaa ja x
uutta asiakasta”
Aikaehdotus: Valta konditionaalia, ehdota suoraan: “Sopiiko taman viikon perjantaina kello
10:00 30 minuutin etépalaveri?”

o)

Myynti talla hetkella

-

PALKKAA
YRITYKSELLESI
TYONTEKIJA

Outbound-myynnin lisaksi uusi tyontekija voi hoitaa kaikkia asioita, joihin sinun ei ole jarkevaa, eika
kustannustehokasta kaytté i i, kuten esimerkiksi tekstityksien laatiminen lyhytvideoihin
tai verkkosivuilla olevan portfolion minen. Harkitse myos osa-aikaisen tai O-tunti sopimuksella
olevan tydntekijan palkkausta, jolloin voit kayttaa tydntekijan tydpanosta kun sité eniten tarvitset.

MYYNTIPROSESSI X

Myyntiprosessi talla hetkella Kehitysideat -1/~

Talla hetkellda Jerejulius Oy:n  myyntiprosessi on
suoraviivainen ja aina samanlainen, silla kaikki asiakkaat
tulevat inboundina. Myyntiprosessi alkaa, kun asiakas .
kontaktoi Linkedinin tai verkkosivujen kautta ja varaa VIESTINTA
suoraan verkkosivuilta tapaamisen tai se sovitaan erikseen.

Tapaamisessa kartoitetaan tarvetta tarkemmin ja sovitaan
aikataulu, seka budjetti. Tapaamiseen paatteeksi annetaan l30@

tarjous ja useimmiten saadaan myés ostopaatos. TAPAAMINEN@

Tarvittaessa pidetdan toinen palaveri, mikali asiakas ei

jostain syysta ole valmis tekemaan ostopaatosta
ensimmaisessa palaverissa.

Asiakassuhteen  yllapito ja  lisamyynti  tapahtuu
luonnollisesti. Yritykselld ei ole mitadn suunniteltua
prosessia lisamyynnin ja asiakassuhteen yllapitoon vaan
asiat ovat nousseet esiin luonnollisesti keskustelun
yhteydessa.

Turun AMK:n opinnaytety6 | Kalle Kiri
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Viestinta {ﬁ}

Kun asiakas kontaktoi verkkosivujen kautta ja varaa ajan
palaveriin, prosessia nopeuttaisi heti lahteva automaattiviesti
Jossa tuodaan seuraavat vaiheet esiin ja aloitetaan kartoitus.
Esimerkiksi “Hei, kiva kun otit yhteytta! Kertoisitko viela
tarpeestasi tarkemmin ennen kuin palataan asiaan
palaverissa ensi viikolla? Mukavaa loppuviikkoa!” Taten saat
tarkempaa tietoa tarpeesta jo ennen palaveria, voit
valmistautua paremmin, seka samalla saastat omaa aikaa,
joka menisi viestimiseen ja palaverissa tehtavaan
kartoitukseen.

Yksi hyva tapa ennaltaehkaista asiakkaan unohduksia on
muistutusviestit aina ennen palaveria. Tall6in omaa aikaa ei
mene hukkaan odotellessa palavereissa. Voit hyédyntaa
myds automaatiota, esimerkiksi Google-Meet tapaamisiin voi
laittaa automaattimuistutuksia ennen palaveria. Voit myo6s
itse kontaktoida viestitse personoidusti, mita olette sopineet
ja mita palaverissa on tarkoitus kayda lapi, jos koet sen
paremmaksi tavaksi.

Hyédynna viestintaa tapaamisen sijasta projektin
lopetuksessa ja asiakassuhteen yllapidossa. Voit esimerkiksi
luoda valmiin viestipohjan Gmailiin “Hei, kiitos projektista!
Olisi mukava kuulla palautetta miten onnistuin? Autan
mielellani yritystanne markkinoinnissa myés jatkossa. Olisiko
jotain missa olisin voinut olla viela avuksi?”

JATKUVAN MYYNNIN KEHITTAMISEN 10 ASKELTA

Jatkuvan myynnin kehittamisen 10 askelta on Kimmo Herrasen (2020) luoma toimintatapa, missa myynti tulisi nahda jatkuvana
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. R0
Tapaaminen &2

Pyri hoitamaan tapaaminen aina eténa ajan saaston takia, Yrita saada
mahdollisimman laajat ennakkotiedot ennen tapaamista (esimerkiksi
viestinta osiossa mainitun automaatio kartoitus viestinnan avulla),

jotta ostopaatds saataisiin aina jo ensimmaisen palaverin paatteeksi.

Valmistaudu ennakkotietojen perusteella mahdollisiin ostamisen
esteisiin ja vastavaitteisiin esimerkiksi jos asiakas kertoo
tarvitsevansa apua markkinointiin, mutta muut tarjoajat ovat olleet
liian kalliita, on hyva valmistautua perustelemaan tapaamisessa
hintaasi esimerkiksi referenssi tapauksien avulla. Kayta aina vain
tarvittava aika asioiden lapik (}/ tiin. Esimerkiksi jos palaveriin on
varattu tunti, mutta asiat saadaan kaytya lapi 30 minuutissa, kayta
loppu 30 minuuttia jonkin muun projektin edistamiseen, vaikka se olisi
“varattu” johonkin muuhun alunperin. Huolehdi, etta projektin kannalta
oikeat henkil6t tulevat palaveriin paikalle, jotta asiat saadaan kaytya
mahdollisimman tehokkaasti lapi ilman ylimaaraista keskeytysta tai
saatoa.

Tee ennakkotietojen perusteella mahdollisimman selkeé tarjous, jossa
on selkeasti eritelty mita tehdaan, milla aikataululla ja mihin hintaan.

Pyri mietti n ja torjumaan mahdollisia ostamisen esteita jo ennen
palaveria. Kay tarjous palaverin paatteeksi lapi, jolloin on helpompi

erustella hintaa ja kumota vasta-argumentteja heti niiden
ilmennyttya kasvokkain.

Etsi aina mahdollisia lisamyynnin paikkoja jo kartoitus vaiheessa, jotta
samaan Erojektiin saataisiin mahdollisimman paljon sisalt:

Esimerkiksi jos ollaan tekeméssa videoita yrityksen Instagramiin,
selvita voisiko myos Tiktokin puolella olla tarvetta.

o %
-

-

prosessina. Naiden 10 askeleen avulla myyntia voi kehittaa jatkuvasti, prosessinomaisesti. Oheiset esimerkit on sovellettu
toimeksiantajan tarpeisiin ja se on yksi vaihtoehto tyokaluksi myynnin kehittamiseen mita voi kokeilla ja soveltaa.

*Mika on ongelma?

«Jatkuva kehitys

i j Né&e myynti prosessina, jota +Pullonkaulan 16ytaminen Innovointi Testaus
;:li?;ll(ss?s?:‘agt?(l:i‘sau]:iihem Neslmyyntiprosessina.jof Léyda syy ongelmiin: Kokeile ja keksi uusia Tesltlaa In.rtlovaar(lot!asl, jonka
Leimorkiksi ongelmana  Vakka esmeriksiolsi o5 ong tapojaongelmien avullavoit muokata

.. g o llisesti hyva on ettei asiakkaita ole ratkaisuun. Esimerkiksi oimintaa. Rokei e
on, etta ei ole tarpeeksi a paljon asiakkaita, pida tarpeeksi: Miksi? Ei tee taysin i
inbound-liideja. i\uoli , etta myos seuraavat tarpeeksi'tunnettu tyylistyé poliﬁ;;ava esimerkkeja, odota hetki ja
Ratkaisu: Kasvata kolme kuukautta on nin. henkildbrandi, ei ole tuotu ostaus, jossa pyrit analysoi monta
henkilobrandiasi (s. 6)ja  Esimerkiksi aseta itsellesi omaa palvelua ja erattamaan keskustelua ~ Nayttokertaa taiuutta
tuo taten ammattitaitosi  MYY otka ammattitaitoa ta;peeksi taillaamanos :;:gﬁ::;?:;:tﬁ:‘e'i}:“t
ja osaaminen esille. T o ket esille, hinta (s. 5)? ﬁ:.;.itel:l&tﬂltﬁ:pan jotain muuta tai muokkaa

)

)
*Johtopaatokset o

h

et

@ @

Tee johtopaatoksia
testauksen pohjalta.
Mieti mika
toimintatavassa toimi ja
mika ei. Oliko jotain mika
heratti esimerkiksi
Ealjonkin tunteita tai

eskustelua, saitko uusia
asiakkaita?

Q

+Uusi testaus a

Tee parannuksia ja testaa
uudestaan. Ota huomioon
johtopaackset mika ei
toiminut esimerkiksi jos
koit, etta mainokset
ilmoitustauluilla ei
toiminut, kokeile
kohdennettua mainontaa
sosiaalisessa mediassa ja
testaa sita.

A

+Palaa ensimmaiseen
askeleeseen ja aloita
alusta.

Jatkuvan myynnin
kehittamisessa on
nimenomaan kysymys
jatkuvuudesta eli toisin
sanoen kehitysta
taytyy tehda
jatkuvasti.

Turun AMK:n opinnaytety6 | Kalle Kiri

*Menestys

Mittaa menestysta
erilaisilla mittareilla
kuten esimerkiksi
kuinka monta uutta
asiakasta sait uudella
toimintatavalla
muutosten jalkeen
verrattuna aiempaan?

h

*Katso laatikon
ulkopuolelle

Havainnoi ympaéristéa,
kehita toimintaa ja erotu.
On aarimmaisen tarkeaa
katsoa mita muut tekevat,
inspiroitua siita ja silti
erottua. Esimerkiksi jos
kaikki kilpailijasi tekevat
massa sahkoposti
viestintaa, soita sina

‘kaiselle asiakkaalle.
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OSTOPROSESSI b

OstoprosessiE

OStOPI'OSGSSI ta"a hetke"a Digitalisaatio on muokannut ostamista ja tuonut paljon tietoa ostajien saataville.
Olennainen  osa ostoprosessia on hyddyntaa saatavilla olevaa tietoa kuten
esimerkiksi arvosteluja ja tuote-esittelyja. Tietojen pohjalta tee pohjatyé kunnolla,

TALLA HETKELLA YRITYKSELLA EI etenkin isojen hankintojen kohdalla. Huomioi ainakin seuraavat asiat: hintavertailu,
ominaisuudet, hankinnan elinkaari ja viimeinen ostopaiva.

OLE MAARITELTY OSTOPROSESSIA.
Hintaa miettiessa kayta hintavertailu sivustoja esimerkiksi vertaafi. Kun selvitat
tarkemmin tuotteen ominaisuuksia, vertaa niitd samalla tuotteen hintaan, onko tuote
hinnan arvoinen? Lue tuotearvosteluja ja kysele kumppaneilta heidan mielipidettéan

v tuotteesta, jos heilld on aiempaa kokemusta kyseisesta tuotteesta.

Ostoprosessiin on olennaista sisaltdda myos hankinnan elinkaari. Mieti kuinka kauan

3 . -
Keh ltys‘dea - L kyseinen hankinta tulee hyédyttamaan yritystasi ja onko tuotteesta saatava hyoty
kaiken rahan arvoinen, kun sen jakaa hankinnan elinkaaren ajalle. Esimerkiksi ostaako

kallimman ja paremman kameran nyt 10 vuodeksi vai huonomman ja halvemman 4

vuodeksi.
P - Viimeisena huomiona ostoprosessiin, joka on merkittava etenkin yksinyrittajalle, on
MAARITA viimeinen ostopaiva. Aseta itsellesi viimeisin ostopaiva, jos olet tekemassa
hankintaa, jotta ostoprosessisi ei pitkity liikaa ja vie turhaa aikaa. Esimerkiksi “x
YRITYKSELLESI paivaan mennessa valitsen yhden vaihtoehdoista ja teen hankinnan.”

OSTOPROSESSI e o Ostoprosessia ei ole jarkevaa hyodyntaa pieniin arkisiin ostoksiin, mutta etenkin
isompien ostojen kohdalla on syyta kayda prosessi lapi, jotta varmistutaan oikeasta
ratkaisusta ja saadaan prosessi toteutettua tehokkaasti kayttamatta turhaa aikaa.
Ostoprosessien hyva tuntemus yleisesti auttaa myds tekemaan paremmin myyntia.

OSTOPOLKU *

Ostopolku talla hetkella

Kehitysideat -

Talla hetkella yrityksella ei ole virallisesti maaritelty

ostopolkua kirjallisena, mutta se on kuitenkin

olemassa. Jerejulius Oy:n ostopolku on taysin tai o '-
osittain digitaalinen riippuen projektista, MAARITA e [ ]

useimmiten kuitenkin taysin digitaalinen. [ 4
Ostopolku lahtee liikkeelle, kun asiakas menee OSTOPOLKU e
O

Jerejulius Oy:n verkkosivuille ja kontaktoi sielta -

I6ytyvan yhteydenottolomakkeen kautta tai varaa - ©)
suoraan kalenterista tapaamisen. Seuraavaksi = _q
yrittaja kontaktoi asiakasta sahkodpostitse tai .. | ‘I |
puhelimitse ja sovitaan tapaaminen, ellei sita ole g | I

suoraan varattu verkkosivuilta. Tapaaminen
toteutetaan paaasiallisesti etédna. Tapaamisen
paatteeksi asiakkaalle annetaan tarjous, ja
ostopolku paattyy siihen, kun tarjouksen
hyvaksymisen jalkeen projekti on toteutettu.

Turun AMK:n opinnaytety6 | Kalle Kiri
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Ostopolun madéritys 8 &

Ostopolku ja asiakaspolku tarkoittavat molemmat samaa asiaa, asiakkaan
matkaa, jonka se kulkee ostaessaan palvelun yritykseltasi. Usein ostopolku
kulkee kasi kadessa ostajapersoonien kanssa, jotka kasitellaan kirjassa
mydhemmin (s. 15).

Kolme téarke&a osaa suunnitellessa ostopolkua ovat koukku (tietoisuus), tarina
(harkinta) ja tarjous (ostopaéatds). Koukku nimenséa mukaisesti koukuttaa
asiakkaan ja keraa huomion. Tarina luo pohjan, jonka tuella luodaan tarjous ja
sitoutetaan asiakas tekemaan kaupat.

Koukku on syy sille, miksi asiakas saadaan kiinnostumaan. Koukun pitaa olla
yhdistettyna yrityksen toimintaan ja parhaimmillaan se kumoaa ostamisen
esteita. Mita persoonallisempi koukku asiakkaalle, sitéd parempi. Esimerkiksi
Tiktok markkinoinnin hyétyjen esiin tuominen henkil6ille, jotka eivat hyédynna
sita alustaa ironisesti esitettyna: mista jaat paitsi jos et markkinoi Tiktokissa.

Kerro tarinoita esimerkiksi miten olet auttanut yrityksié kasvamaan ja ottamaan
seuraavan askeleen, siina vaiheessa kun asiakkailla on ollut vaikeaa tai haasteita.
My®&s tarina-vaiheessa korostuu persoonallisuus. Pyri poistamaan tarinoilla
ostamisen esteet, jonka pohjalta on helppo antaa tarjous. Tassa kohtaa tarjous

47

N OSTOPOLKU KEHITYSIDEA ol

£ o0

e~ alul

HOX! Kurkkaa
seuraavalle sivulle
miten rakennetaan

digitaalinen ostopolkul!

on lupaus asioista, jotka on tuotu esille ja ostamisen esteet poistettu.

1 6. Taydellinen tarjous 9.0ig
Kannattava " tuottamaan

kohderyhma

8.
Liikenteesta
kasvua

2.
Ongelmasta
ratkaisuun

(Koistinen 2022) HOX! Lataa itsellesi tydkirja, jota voit hyédyntaa : :
': ostopolun rakentamiseen:
a

https://www.cocoinvest.fi/fi/asiakkaan-ostopolku

Turun AMK:n opinnaytety6 | Kalle Kiri

- Digitaalisen asiakaspolun mallinnus *

Digitaalisen ostopolun mallintamiseen voi hyédyntaa
Koistisen (2022) luomaa mallia, jossa pohjana toimii
koukku, tarina ja tarjous.

Malli koostuu kolmesta vaiheesta: Perusta kuntoon,
ostopolku kuntoon, seka liikenteen lahteet ja sisallot
kuntoon. Vaiheiden ympérille on luotu yhdeksan
askelta, jotka jakautuvat kolme askelta per vaihe.

Ensimmai a vaih , maaritetaan ideaali
kohderyhma (s.15), kartoitetaan yleisimmat ongelmat
esimerkiksi asiakkaiden vahyys, johon pyritaan
l6ytamaan ratkaisu esimerkiksi lyhytvideoiden avulla.
Ensimmai a vaih kehitetaan myos
koukuttava tarina tai tarinoita, esimerkiksi
asiakastarina “vaikeuksien kautta Tiktok markkinoinnin
avulla voittoon”.

Kun perusta on kunnossa, keskitytaan asiakaspolkuun:
kehitetaan koukku esimerkiksi mista jaa paitsi, jos ei
hyodynné Tiktok markkinointia. Hyédynnetaan
kohdassa kolme luomaa tarinaa/tarinoita, jonka
pohjalta annetaan tarjous, jossa ostamisen esteet on
poistettu.

Viimeisessa vaiheessa keskitytaan enemman
sisallontuotantoon ja nakyvyyden kasvattamiseen.
Kun ostopolku on kunnossa, yha useampi asiakas, joka
paatyy ostopolulle tulee asiakkaaksi = yritys kasvaa.
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Ostajapersoonat

TALLA HETKELLA YRITYKSELLA
El OLE OSTAJAPERSOONIA.

Kehitysidea ’:@:

MAARITA
YRITYKSELLESI
OSTAJAPERSOONAT

HOX! Lataa itsellesi iimainen
tyokirja, jota voit hyodyntaa
ostajapersoonien
rakentamiseen:
https://www.digimarkkinoin
ti.fi/ostajapersoona-tyokirja

\
- ’
-
-
P -

OSTAJAPERSOONAT
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Ostajapersoonat Q

Ostajapersoonien avulla voit ymmartaa asiakkaiden ongelmia, kumoamaan niita varhaisessa vaiheessa ja edistaa taten
koko myyntiprosessia tehokkaammaksi. B2B-ostajapersoonien rakentamiseen voi luoda yksittéiset ostajapersoonat,
mutta on olennaisempaa katsoa kokonaisuutta ja nahda yritys asiakkaana. Ostajapersoonien rakentaminen vaiheittain:

1.Mitka ovat ostajapersoonien taustateki

Ensimmaisessa vaiheessa maaritellaan ostajapersoonan nimi, kuva, demo%rafiset tekijat ja henkilokohtainen tilanne.
Ostajapersoonalle on tarkea antaa nimi ja kuva. Nimet voivat esimerkiksi olla kuvaavia kuten Itsevarma limari tai Arka
Aino. Demografisten tekijéiden, kuten ian, sukupuolen, koulutustason ja aseman tyéeléméassa maéritteleminen ovat
olennainen osa ensimmaista vaihetta. Myos henkilokohtainen tilanne, kuten suhdestatus tai asuintilanne vaikuttaa
paatokseen. Esimerkiksi. nuori yksin asuva sinkku tekee erilaisia paatoksia eri tavalla kuin kokenut korkeasti koulutettu
perheellinen henkil6. Sama patee B2B-ostajapersoonien rakentamiseen, jossa henkilon sijasta keskitytaan yritykseen,
sen asemaan, tulokseen jne.

2. Minkalainen ostajapersoona on?

Toisessa vaiheessa &asltellaan elamantyylia kuten harrastuksia ja kiinnostuksen kohteita, seka haasteita ty6elamassa
kuten esimerkiksi epavarma tyéllisyys tulevaisuudessa. Esimerkiksi kannattaa huomioida voisiko kiinnostuksen kohteita
hyddyntaa sisallontuotannossa ja miten vakuuttaa ostaja, etté lyhytvideoiden avulla turvattaisiin nakyvyytta, jotta
myds tulevaisuudessa olisi téita. Sama patee esimerkiksi yrityksen kohdalla, miten lyhytvideoiden avulla turvataan
uusien asiakkaiden saaminen?

3. Miksi ostajapersoona ostaa?

Ostomotiivi on tarkein syy siihen miksi asiakas ostaa palveluasi ja se on tarkea tunnistaa. Esimerkiksi halu hyédyntaa
trendikasta sisalt6a yrityksen markkinointiin ja saada sita kautta paljon nakyvyytta. Toinen tarkea huomioitava tekija on
ostokriteerit, jotka m: avat sen mita ominaisuuksia ostaja arvostaa ja vertaa muihin palveluihin. Myés
henkilkohtaiset edut, joita ostaja saa nousevat esiin. Esimerkiksi lyhytvideoiden hinta, laatu ja yrityksen hyoty, jossa
henkilokohtaisena hy6tyna samalla ostaja oppii itse sisallontuotannosta. Oston esteet ovat tekij6ita miksi ostaja
ajattelee, etta kilpailijan palvelu on parempaa. Esimerkiksi hinnoittelun perustelulla ja sen nojalla mita arvoa palvelusi
tuottaa asiakkaalle saadaan kumottua oston estetta, joka johtuisi hinnasta. Nama kolme tekijaa on tarkea tunnistaal!

4. Kuinka ostajapersoona ostaa?

Viimeinen vaihe koostuu kolmesta osasta: tietois: vertailu ja valinta. On hyva maarittaa jokaisen vaiheen kohdalla
kysymyksia mita ostaja miettii. Esimerkiksi tietoi: ka palvelu on tarkemmin ottaen kyseessa i ”Kumpl
palveluntarjoaja on parempi hinta-laatusuhteeltaan?” ja valinta “Onko tama varmasti oikea valinta' p:
ostajat etsivat aktiivisesti tietoa itsenisesti ja siksi on hyva maarittaa kanavat mista he sita etsivat ja avalnsanat mllla
hakusanoilla. Esimerkiksi: verkkosivut avainsanalla “lyhytvideot’. Myés mité sisaltoa tuotetaan missakin vaiheessa
ostopolkua kullekin ostajapersoonalle on hyva m: taa esimerkisi vanhemmalle henkilslle on jarkevaa yksinkertaistaa
asioita, eika puhua monimutkaisilla termeilla tai liian nopea tempoisilla videoilla. Sama patee yritysten kohdalla, pieni
kettera muutaman henkilon yritys ostaa todennakoisesti nopeammin, kuin iso pérssiyritys.

IDEAPANKKI

Ideapankkiin on keratty ideoita ja asioita, jotka voisivat helpottaa yksinyrittéjan arjessa ja mahdollistaa seuraavan

askeleen ottamisen yksinyrittajana.

Kn 5dynné tekoalyd, esimerkiksi

ChatGPT:ta eri myyntiprosessin vaiheissa.

Esimerkiksi voit tehda rikkaampaa
prospektointia hyodyntamalla tekoalya
keratessasi tietoa prospektista, joka
helpottaa persoonallisempaa
kontaktointia ja voi tuoda mahdollisia
uusia myynnin paikkoja esille.

Voit myo6s hyédKntéé tekoalya
hinnoitteluun ja hintavertailuun. Tekoaly
hakee ajan tasalla olevat tiedot, jotka on
saatavilla internetiss3, jolloin
tiedonhakuun meneva aika saastyy.

Kaikki yleiset arkiset asiat, jotka vaativat
manuaalista naputtelua ja vievat
resurssejasi ovat tekoalyn ominaisuuksien
rajoissa mahdollista korvata esimerkiksi
tekstitysten kaannokset eri kielille.

CRM-jarjestelma

Kehita yrityksellesi taysin uusi
verkkopohjainen tuote, joka ei
vaadi jatkuvaa lasnaoloa.
Esimerkiksi markkinoinnin
verkkokursseja, jotka voivat ensin
olla ilmaisia uusien liidien
saamiseksi, jonka voi myéhemmin
tuotteistaa opetusmateriaaliksi,
jossa kaydaan lapi
sisdlléntuotannon saloja. Tuotteen
avulla saadaan tulovirtaa ilman,
etta resursseja taytyy kayttaa
jatkuvasti. Tuote voi olla
esimerkiksi:

Hyoédynna CRM-jarjestelmaa
asiakkuuksien ja myyntisi hallintaan.
Sen avulla on yksi paikka, jossa on
kaikki data tallessa ja kokonaisuus on
helpompi hallita. Esimerkiksi tiedat
miten ja milloin kutakin asiakasti on
kontaktoitu ja voit toimia sen
mukaisesti. Ohessa vaihtoehtoja
hyvistd CRM-jarjestelmista
yksinyrittajalle.

+Hailer
https://www.hailer.com/fi/kettera-
crm-jarjestelma

*Hubspot
https: chubit fi/fi-fi/h t-
teh%ia/s"_vzv,",i,_‘,’)ﬁ'_y:{t;k's/"g bspo ¢ Markkinoinnin verkkokurssi

¢ Lyhytvideoiden pikaopas
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Loppusanat

Kiitos, etta tutustuit yksinyrittajan B2B-
myynnin kehittdmisen ideakirjaan!

Kirjan tavoitteena ei ollut kertoa mita
tehda ja miten. Tavoitteena ol
pikemminkin antaa ideoita ja
vaihtoehtoisia toimintatapoja Jerejulius
Oy:n myynnin kehittamiseen
mahdollisimman tehokkaaksi. Uskon,
etta ideakirjan avulla voidaan tehostaa
toimeksiantajan myyntia, seka samalla
kehittaa sita kautta koko liikketoimintaa.

P

——

Myds muut yksinyrittajat voivat soveltaa
ideakirjan ideoita ja vaihtoehtoisia
toimintatapoja omaan likketoimintaansa
ja kehittaa sita kautta oman yrityksensa
myyntia tehokkaammaksi.

Toimeksiantajan verkkosivut - -
https://www.jerejulius.fi/etusivu/ - @ =

Jerejulius Oy 9.12.2023

KIITOS .-«
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