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Käytetyt lyhenteet ja sanasto 

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

CRM-järjestelmä CRM tulee englannin kielisistä sanoista Customer 
Relationship Management, joka tarkoittaa asiakkuuden 
hallintaa ja CRM-järjestelmä tarkoittaa järjestelmää, jota 
käytetään asiakkuuksien hallintaan (Uusitalo 2022).
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1 Johdanto 

Yksinyrittäjällä on päivässä rajallinen määrä tunteja, jonka takia yksinyrittäjän 

täytyy usein priorisoida aikansa tuotantoon. Myyntiin on käytettävissä 

vähemmän aikaa ja tällöin myynnin kehittäminen mahdollisimman tehokkaaksi 

nousee suureen arvoon. Tässä opinnäytetyössä käsitellään yksinyrittäjän B2B-

myynnin kehittämistä ja se on toteutettu toimeksiantona valo- ja videokuvaus 

alan yritykselle Jerejulius Oy:lle. 

Yleisesti B2B-myyntiä on tutkittu maailmanlaajuisesti ja internet on täynnä 

aiheeseen liittyviä artikkeleita, sekä myynnin kehittämisen työkaluja. Näkökulma 

on kuitenkin ollut pääosin aina isot yritykset tai vähintään useamman henkilön 

muodostama yritys. Tämä opinnäytetyö keskittyy yksinyrittäjän B2B-myyntiin, 

josta on vähemmän tietoa tällä hetkellä saatavilla. Aiheena myynnin 

kehittäminen, ei pelkästään yksinyrittäjän kohdalla, vaan ihan yleiselläkin tasolla 

on aina ajankohtainen, sillä ilman toimivaa myyntiä ei ole myöskään kasvavia ja 

kehittyviä yrityksiä. 

Tämän toiminnallisen opinnäytetyön tavoitteena on luoda ideakirja, joka antaa 

toimeksiantaja yritykselle ideoita ja vaihtoehtoja millä tavalla myyntiä voisi 

kehittää mahdollisimman tehokkaasti. Muut yksinyrittäjät voivat hyödyntää 

ideakirjaa soveltamalla ideoita ja esimerkkejä oman yrityksen toimintaan. 

Tiedon lähteenä käytetään lähdekirjallisuutta, e-aineistoja, artikkeleita ja muiden 

yksinyrittäjien teemahaastatteluja, joilla on aikaisempaa kokemusta haasteista 

myynnin kehittämisessä. Haastatteluista saadun tiedon pohjalta tuodaan ilmi 

mahdolliset ongelmat ja haasteet yksinyrittäjän B2B-myynnissä, sekä saadaan 

ideoita ideakirjaan, joita opinnäytetyön tietopohja tukee. 

Opinnäytetyössä käsitellään pääaihetta B2B-myyntiä, sen kehitystä ja 

tulevaisuutta yksinyrittäjän näkökulma huomioiden. Kokonaisuuden kannalta on 

olennaista myös huomioida myynti- ja ostoprosessi, joita molempia käsitellään 

omissa kappaleissaan. Lopussa teoriaosuuden jälkeen syvennytään ideakirjan 

luomiseen ja lopputuloksiin.  
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2 B2B-myynti 

Yritysten välinen kaupankäynti eli B2B-myynti eroaa B2C-myynnistä eli 

kuluttajille suunnatusta myynnistä monellakin tavalla. Keskeisimpiä 

eroavaisuuksia ovat hinta, päätöksentekijöiden määrä, myyntisyklien kesto, 

kohdemarkkinan koko ja ostopäätös. Eroavaisuuksien taustalla on useita niitä 

selittäviä tekijöitä, jotka ovat osaltaan myös toisistaan riippuvaisia. B2B-

myynnissä usein puhutaan isommista kaupan keskihinnoista. Se selittää 

pidemmät myyntisyklit sen perusteella, että ostajan täytyy harkita tarkkaan ja 

olla varma ennen ostopäätöstä, että se on yrityksen kannalta kannattava 

hankinta tai investointi. Myyntisyklien pidempi kesto perustuu myös siihen, että 

päätöksen taustalla on usein useampi henkilö. Kohdemarkkinat ovat kuluttajille 

tapahtuvassa B2C-myynnissä monesti laajemmat ja täten yksittäiset 

asiakassuhteet nousevat suureen arvoon yritysten välisessä kaupankäynnissä. 

(Koli 2022.)  

B2B-myynnin eroaminen B2C-myynnistä kompleksisempana tarkoittaa, että 

B2B-myyjän täytyy osata toimia ammattimaisesti ja hallita oma toimiala. B2B-

myyjiltä vaaditaan vakuuttavia neuvottelu- ja kommunikointitaitoja, vaikkakin 

niitä tarvitaan myös B2C-myynnissä, korostuvat ne etenkin B2B-myynnissä. 

Yritysten välisessä kaupankäynnissä myyjän on tärkeää ymmärtää asiakkaiden 

tarpeet syvällisesti ja sen pohjalta tarjota oikeita ratkaisuja. (Alonso 2019.) 

2.1 B2B-myynnin murros ja tulevaisuus 

Myynti on muuttunut ja tulee muuttumaan vielä lisää tulevaisuudessa. Ojanperä 

ym. (2023, 133-135) ovat kirjassaan vahvasti sillä kannalla, että kaikenlainen 

myynti tulee olemaan tulevaisuudessa entistä tärkeämmässä roolissa yrityksen 

koosta riippumatta, eli toisin sanoen myös yksinyrittäjien kohdalla. Kirjoittajien 

mukaan asiakkaat arvostavat monikanavaisuutta ja entistä 

henkilökohtaisempaa kohtaamista. Teknologia näyttäytyy monikanavaisuudessa 

isossa roolissa ja mahdollistaa sen toteutumisen niin yrityksen, kuin 
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asiakkaankin puolella. Kirjoittajien mukaan B2B-myynti siirtyy lähivuosina 

entistä enemmän digitaalisiin kanaviin, vaikka sitä on tapahtunut jo viime 

vuosina reilusti. Kirjassa korostetaan Covid 19-pandemian roolia vauhdittajana 

B2B-ostokäyttäytymisen siirtymisessä digitaalisiin kanaviin. Tämä tarkoittaa 

sitä, että se vauhditti myös B2B-myynnin siirtymistä, sillä olennaisesti myyjien 

täytyy olla siellä missä asiakkaat ovat. 

B2B-myynnissä tapahtuneiden muutosten perusteella voidaan todeta, että se 

on murroksessa. Nieminen ja Turunen (2021) pohtivat artikkelissaan, että 

myynnin murros nostattaa ylleen kysymyksiä kuten millaiseksi myynnin roolit 

tulevat tulevaisuudessa digitaalisuuden kasvun myötä muuttumaan. Niemisen ja 

Turusen mukaan myynnin automaatio ja digitalisaatio luovat uusia 

mahdollisuuksia, mutta samalla vastavuoroisesti muuttavat perinteisiä myynnin 

rooleja, mikä on täysin loogista. On hyvä huomioida, että kuluttajakaupassa 

suuri osa hankinnoista tehdään jo digitaalisia kanavia pitkin ja sama trendi on 

lisääntymässä B2B-myynnin puolella. Artikkelin mukaan asiakkaalle lisäarvon 

tuottaminen on ydin, jonka ympärille koko myyntityö perustuu. Sen avulla 

rakennetaan luottamusta henkilökohtaisilla kohtaamisilla, jotka tutkitusti ovat 

äärimmäisen tärkeitä. Artikkelissa on haastateltu Alma Median Ville Helmistä, 

joka kertoi digitaalisuuden lisänneen tehokkuutta myyntityössä, sillä esimerkiksi 

myyntitapaamisten sopiminen on helpompaa etänä. Vastavuoroisesti hän 

kuitenkin muistuttaa, että vuorovaikutus ei ole etäpalavereissa samalla tasolla 

kuin kasvokkain käydyssä palaverissa. 

Myynnin siirtyminen digitaalisiin kanaviin on varmasti monen asian summa, 

mutta yksi iso tekijä, joka vaikutti taustalla on aiemmin mainittu Covid-19 

pandemia. Digitaalinen aikakausi B2B-myynnissä on tullut pysyäkseen, josta 

osoituksena toimii se, että tutkimuksen mukaan Yhdysvalloissa noin kolme 

neljäsosaa ostajista ja myyjistä sanoo suosivansa digitaalisia kanavia ja 

etätapaamisia perinteisen kasvokkain tapahtuvan tapaamisen sijaan. Osa syinä 

olivat tietysti turvallisuus ja terveys pandemian aikana, mutta suurimpina syinä 

digitaalisuuteen siirtymisessä olivat helppous ja tehokkuus. Voidaan todeta, että 

tänä päivänä digitaaliset tavat hoitaa asioita ovat suositumpia kuin perinteinen 
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kasvokkain tapahtuva kohtaaminen. Mutta mikä digitaalisista tavoista on 

tehokkain toimintatapa? Kuva 1. näyttää prosentuaaliset osuudet vastanneista, 

jossa tutkittiin videon suosiota verrattuna puhelimeen erilaisissa tilanteissa. 

Kuten Kuva 1. osoittaa, video on vastapuolen roolista huolimatta suositumpi ja 

tehokkaampi kuin pelkkä puhelin. Tästä voidaan huomata, että tärkeässä 

roolissa oleva vuorovaikutus on vaikeampaa puhelimen välityksellä, sillä 

kehonkieli ja ilmeet eivät välttämättä välity toiselle osapuolelle ainakaan yhtä 

tehokkaasti kuin videon välityksellä. (Bages-Amat ym. 2020.) 

 

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

Tiivistettynä voidaan todeta, että syynä myynnin murrokseen on yksi päätekijä, 

digitaalisuus. Digitaalisia kanavia ja toimintatapoja on lukuisia, mutta B2B-

myynnissä menestyäkseen, täytyy toimia jossain verkossa olevassa kanavassa. 

Digitaalisuuden tuoman tehokkuuden ja nopeuden avulla, on selvää, että myös 

yksinyrittäjät voivat hyötyä siitä ajan säästön muodossa, kuitenkaan 

unohtamatta vuorovaikutuksen tärkeyttä ja B2B-ostajan odotuksia 

henkilökohtaisemmasta kohtaamisesta.   
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2.2 Inbound- & Outbound-myynti 

Inbound-myynti on asiakaskeskeinen lähestymistapa, joka keskittyy lisäarvon 

luomiseen ja luottamuksen rakentamiseen potentiaalisten asiakkaiden kanssa. 

Inbound-myynnissä myyjä ei puske asiakasta kohti, vaan antaa asiakkaan tulla 

hänen luokseen tarjoamalla arvoa, näkemyksiä ja ratkaisuja. Eli toisin sanoen 

asiakas ottaa itse yhteyttä myyvään osapuoleen ja on ennen sitä jo tutustunut 

tuotteeseen tai palveluun. Myyjällä on usein valta asema tässä kohtaa, sillä 

asiakas on jo kiinnostunut. Myyjältä tarvitaan kuitenkin empaattisuutta, sekä 

konsultoivaa ja henkilökohtaista lähestymistapaa. Lopputuloksena etsitään 

asiakkaalle parasta ratkaisua, joka ratkaisisi asiakkaan puutteita tai ongelmia, 

eikä väkisin puskettua kauppaa, vaikka se olisikin liiketoiminnan kannalta 

tavoite. (Roberge 2023.) 

Paavo Laaksosen (2015) mukaan inbound-myynti eroaa niin sanotusta 

perinteisestä myynnistä siinä kohtaa, kun työstetään liidejä eli potentiaalisia 

asiakkaita. Perinteisessä myynnissä myyjän vastuulla on löytää joukosta ne 

liidit, jotka voisivat olla kiinnostuneita. Inbound-myynnissä alusta alkaen 

keskitytään vain niihin, jotka ovat käytöksellään ilmaisseet, että heillä on 

ongelma tai tarve. 

 

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

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

muuttuneen ostokäyttäytymisen vuoksi. Se koostuu neljästä osasta: Identify eli 
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tunnista, connect eli liity yhteen, explore eli tutki ja advise eli neuvo. Kuvasta 

voidaan hahmottaa miten inbound-myyntiprosessi ja päätöksenteko etenee, 

sekä miten asiakkaan rooli muuttuu sen aikana tuntemattomasta asiakkaaksi. 

Outbound-myynnillä tarkoitetaan perinteistä myyntiä, jossa myyjä ottaa ensin 

kontaktia asiakkaaseen. Digitalisaatio on jättänyt outbound-myyntiä inbound-

myynnin varjoon, mutta sitä funktiota ei kuitenkaan ole hyvä unohtaa, sillä 

toimivassa myyntiprosessissa ne täydentävät toinen toisiaan. Kylmäsoittaminen 

yhdistetään usein outbound-myyntiin ja on olennainen osa sitä. Hyvä 

ensivaikutelma ja valmistautuminen on onnistumisen ydin ja edellytys. On 

tärkeää tunnistaa potentiaaliset asiakkaat, tehdä valmiit soittolistat ja olla 

perustiedot valmiina yrityksistä joita tullaan kontaktoimaan. Erilaisten yritystieto 

järjestelmien hyödyntäminen nousee suureen arvoon, unohtamatta yrityksen 

omaa CRM-järjestelmää, jossa on helppo seurata ja ylläpitää asiakkuuksia. 

Järjestelmien lisäksi myyntiprosessin toimivuus korostuu outbound-myynnissä, 

johon perehdytään tarkemmin opinnäytetyön myöhemmässä vaiheessa. 

(Rumpu 2021.) 

Inbound-myynnistä puhutaan uutena myynnin mallina ja outbound-myynti usein 

nähdään vanhana, perinteisenä myynnin mallina. Kuva 3. osoittaa miten 

myyntisuppilossa asiakkaan tarpeen ja tuotteen sopivuuden suhde muuttuu, 

kun verrataan inbound- ja outbound-myyntiä. Inbound-myynnissä tarve on jo 

olemassa ja se on suhteutettuna suuri, kun taas puolestaan outbound-

myynnissä varsinaista tarvetta ei ole tai se on vähäistä ja sitä pyritään luomaan 

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

Kurvisen ja Sepän (2015, 191) mukaan suurin ero inbound- ja outbound-

myynnin välillä on kylmäsoittaminen. Inboundissa myyjä pääsee 

keskustelemaan sellaisen asiakkaan kanssa, joka on jo kiinnostunut. Outbound-

myynnissä usein nimensä mukaisesti soitot ovat kylmiä, sillä minkäänlaista 

aiempaa kontaktia ei ole. Outbound-myyntiä ei ole hyvä unohtaa, mutta 

tulevaisuudessa kirjan mukaan tullaan siirtymään entistä enemmän inbound-

myyntiin. Siirtymisprosessissa markkinoinnilla on suuri rooli, jotta saadaan 

turvattua uusien asiakkaiden hankinta myös inbound-myynnissä. Huomioitavaa 

on, että inbound-myynti auttaa yleisesti yrityksen myyntiä kehittymään 

tehokkaammaksi, sillä aikaa ei mene hukkaan turhaan, vaan myynnissä 

voidaan fokusoida asiakkaisiin, jotka ovat oikeasti kiinnostuneita. Inbound-

myynnissä korostuu myyjän konsulttimainen rooli, joka on B2B-myynnissä 

yleisestikin tärkeää. Myös yksinyrittäjän kohdalla inbound-myynnin kehittäminen 

voisi ainakin tämän teorian pohjalta tarjota tehokkuutta myyntiin, sillä aikaa ei 

mene potentiaalisten asiakkaiden etsimiseen vaan ne tulevat 

yksinyrittäjänyrittäjän luo itse. Kurvinen ja Seppä kuitenkin muistuttavat, että 

muutos ei ole pieni prosessi, vaan vaatii mullistuksia organisaatiossa, 

teknologiassa ja ennen kaikkea ajattelutavoissa. 



14 

Turun AMK:n opinnäytetyö | Kalle Kiri 

3 Myyntiprosessi 

Myyntitapahtuma eli myyntiprosessi jaetaan eri vaiheisiin, jotta koko prosessi on 

helpompi hahmottaa. Myyntiprosessin pituuteen ja vaiheisiin vaikuttavat 

tyypillisesti tuote, tilanne, asiakas ja myyjä. Määrä ja investoinnin suuruus ovat 

tekijöitä, jotka vaikuttavat suoranaisesti myyntiprosessin kestoon. Usein 

myyntiprosessi on pitkä, kuten etenkin yritysmyynnissä on tyypillistä ja 

neuvotteluja käydään useamman kerran. (Bergström & Leppänen 2015, 382-

383.) Myyntiprosessin kesto ja vaiheet ovat huomioon otettavia tekijöitä myös 

yksinyrittäjän myyntiprosessissa, sillä mahdollisimman tehokkaasti toimiva 

myyntiprosessi mahdollistaa ajankäytön tuotantoon.  

3.1 B2B-myyntiprosessi 

B2B-myyntiprosessin vaiheiden määristä ja nimistä on erilaisia näkemyksiä 

riippuen lähteestä. Yleisesti se on kuitenkin jaettu seitsemään eri vaiheeseen, 

joita ovat prospektointi, avaus, tarvekartoitus, tuote-esittely, vastaväitteet ja 

hintaneuvottelu, kaupan päätös ja asiakassuhteen ylläpito ja kehittäminen 

(Bergström & Leppänen 2015, 382-383).  

3.1.1 Prospektointi 

 
Prospektointi on myyntiprosessin ensimmäinen vaihe, joka jää monesti 

vähemmälle huomiolle, mutta on tärkeä osa sitä. Prospektointi tarkoittaa kaikkia 

toimenpiteitä joita tehdään ennen mahdollisen asiakkaan kontaktointia. 

Prospektointi mahdollistaa myynnin onnistumisen, mitä paremmin prospektoi, 

sitä parempia kontakteja ja sitä paremmin päästään haluttuun lopputulokseen. 

Prospektointiin on hyödynnettävissä erilaisia CRM-työkaluja, johon voi kerätä 

dataa. Järjestelmällinen prospektointi takaa pohjan itse myyntiprosessille, ja 

siinä tulisi huomioida ainakin seuraavat viisi asiaa: 1. Ihanteellisten asiakkaiden 

tunnistaminen ja sopivien prospektien määrittely, 2. Potentiaalisten 
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asiakasyritysten etsiminen, 3. Prospektien validoiminen ja tarpeiden 

määrittäminen, 4. Keskeisten päättäjien tunnistaminen, 5. Ratkaisujen 

liittäminen asiakkaiden tarpeisiin. (Koli 2021.) 

3.1.2 Avaus  

 
Avaus tarkoittaa nimensä mukaan keskustelun avaamista, jossa ensivaikutelma 

on äärimmäisen tärkeä. Hyvä ensivaikutelma antaa positiivisen suunnan koko 

prosessille ja eritoten ensimmäiset 30 sekuntia ja 30 sanaa ovat kriittisessä 

roolissa. Avaus pitää sisällään paljon muutakin kuin vain sanoja, sillä myös 

oheisviestintä on tärkeä osa sitä. Oheisviestinnällä tarkoitetaan muun muassa 

eleitä, ilmeitä ja ulkoista olemusta. Myyjän täytyy osata muuttaa omaa 

oheisviestintää asiakkaan mukaan ja reagoida asiakkaan oheisviestintään. 

(Bergström & Leppänen 2015, 383-385.) 

3.1.3 Tarvekartoitus 

Tarvekartoituksessa oikeilla kysymyksillä ja kuuntelemisella saadaan selvitettyä 

asiakkaan arvostukset, odotukset, toiveet ja osto-ongelmat, joiden pohjalta 

osataan tarjota oikeaa ratkaisua. Kartoitukseen on erilaisia tapoja, mutta yksi 

malli on nimeltään SPIN-kaava, joka on lyhenne englanninkielisten sanojen 

situation, problem, implication ja need-payoff alkukirjaimista. Se tarkoittaa 

erilaisten kysymysten esittämistä, jotta löydetään oikea tarve. Situation eli 

tilannekysymyksillä selvitetään nykytilannetta. Problem eli ongelmakysymyksillä 

kartoitetaan nimensä mukaisesti ongelmia. Implication eli seurauskysymykset 

ovat sitä varten, että voidaan kartoittaa ongelmista aiheutuneita seurauksia. 

Need-payoff eli merkityskysymyksillä kartoitetaan vielä ongelmien laajuutta ja 

merkitystä, joka ongelman ratkaisulla asiakkaalle olisi. Kattavan 

tarvekartoituksen pohjalta on helpompaa tarjota oikea tuote tai palvelu 

asiakkaalle. (Bergström & Leppänen 2015, 385-387.) 
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3.1.4 Tuote-esittely 

 
Kattavasti tehty tarvekartoitus helpottaa myyjän työtä tuotteen tai palvelun 

esittelyvaiheessa, sillä kartoituksen pohjalta tiedetään mikä on asiakkaalle oikea 

ratkaisu. Tuote-esittely vaiheen tärkein tehtävä on saada asiakas vakuuttumaan 

miksi tuote tai palvelu kannattaa ostaa. OEH-analyysi eli ominaisuudet, edut ja 

hyödyt, on yksi tapa laatia myyntiargumentteja. Perehtymällä etuihin ja hyötyihin 

ominaisuuksien lisäksi, on helpompaa vakuuttaa asiakkaalle mitä hän saa 

valitessaan kyseisen tuotteen. Tuotteiden ja palveluiden myynnissä huomioitava 

eroavaisuus on konkreettisuus, joka korostuu palvelujen myynnissä. Ostajalle 

täytyy olla selvää mitä palvelua hän ostaa, mitä palveluun kuuluu, mitä tuotteita 

siinä käytetään ja palvelun lopputulos. (Bergström & Leppänen 2015, 378-379, 

387-388.) 

3.1.5 Hintaneuvottelu ja vastaväitteet 

 
Vastaväitteet ovat olennainen osa myyntiprosessia, mutta tärkeintä on 

ymmärtää vastaväitteiden syy. Syyn selvittämiseen voi hyödyntää erilaisia 

kysymyksiä liittyen itse tuotteeseen tai ostajan kokemuksiin. On hyvä muistaa 

etteivät vastaväitteet aina tarkoita ostoaikeiden perumista, vaan enemmänkin 

voidaan haluta vahvistusta ostopäätökselle ja lisää tietoa tuotteesta tai 

palvelusta. Kuten B2B-myynnissä yleisesti, myös vastaväitteisiin ja hinta-

neuvotteluun on tärkeää valmistautua hyvin. Epäsuora kieltäminen on hyvä tapa 

kumota ostajan vastaväite pehmeästi ilman, että ostaja kokee väitettään 

epäoikeutetuksi. Vastaus kannattaa aloittaa myönnytyksellä ja sitten kumota se 

omalla argumentilla. Hintaneuvotteluissa on tärkeä myydä hyötyä eikä hintaa, ja 

sen ilmoittamisen yhteydessä on hyvä kerrata edut ja hyödyt tai kertoa ne 

hinnan ympärillä. (Bergström & Leppänen 2015, 389-390.) 
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3.1.6 Kaupan päätös 

 
Tuote-esittely vaiheessa on syytä kiinnittää huomiota asiakkaaseen, sillä se voi 

antaa ostosignaalin, joka voi tarkoittaa monia erilaisia pieniä tekoja tai 

kysymyksiä kuten esimerkiksi toimitusehtojen kyseleminen. Signaali on merkki 

myyjälle siirtyä prosessin toiseksi viimeiseen vaiheeseen, kaupan 

päättämiseen. Myyvän osapuolen täytyy olla se joka ehdottaa kauppaa ilman 

epäröintejä ja siihen voi hyödyntää erilaisia tekniikoita, kuten esimerkiksi suoraa 

ostokehotusta tai rajoitettua mahdollisuutta ostaa. Kaupan päätyttyä on kriittistä 

tukea asiakkaan päätöstä, jotta asiakkaalle jää olo, että hän on tehnyt oikean 

päätöksen. (Bergström & Leppänen 2015, 390-391.) 

3.1.7 Asiakassuhteen ylläpito ja kehittäminen 

 
Asiakassuhteen ylläpito ja kehittäminen tarkoittaa kaupan jälkeisiä 

toimenpiteitä, joilla pyritään edistämään tulevia kauppoja, sekä luomaan 

yrityksestä halutunlaista kuvaa asiakkaalle. On äärimmäisen tärkeä hoitaa 

kaupassa sovitut asiat ajallaan ja huolehtia asiakkuudesta esimerkiksi 

kyselemällä tyytyväisyyttä ja varmistamalla, että tuote on osattu ottaa oikein 

käyttöön. Vaikkakin kaikkiin asiakkuuksiin kannattaa panostaa, erityistä 

huomiota kannattaa kiinnittää avainasiakkaisiin ja ennen kaikkea tunnistaa ne, 

sillä ne tuovat ison hyödyn yrityksen liiketoiminnalle ja niitä on yleisesti pieni 

määrä kaikista asiakkuuksista. Erilaisten valitusten käsittely asiallisesti ja 

nopeasti turvaa tulevaisuudessakin asiakkuuksien säilymisen. Yrityksen maine 

on usein vaarassa mikäli valituksia tulee paljon ja niitä ei hoideta asiallisesti. 

Valitukset tai negatiiviset palautteet eivät kuitenkaan aina ole välttämättä huono 

asia, sillä niiden avulla yritys voi kehittää omaa toimintaansa. (Bergström & 

Leppänen 2015, 391-393.) 
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3.2 Myyntiprosessin kehittäminen 

Digitalisaatio, sosiaalinen media ja tekoäly tulevat muuttamaan B2B-

myyntiprosessia. Yksi merkittävin tekijä joka myyntiprosessia tulee muuttamaan 

ja kehittämään on tekoäly. Miten tekoäly voi auttaa jokaisessa eri 

myyntiprosessin vaiheessa? Kuva 5. osoittaa miten tekoälyä voidaan hyödyntää 

myyntiprosessin eri vaiheissa. Prospektoinnissa tekoälyn avulla voidaan muun 

muassa rakentaa rikkaampia prospekteja, joka helpottaa kontaktointia, sekä 

ennustaa prospektien hyväksyntää, joka nopeuttaa prosessia. Nopea prosessi 

hyödyttää etenkin yksinyrittäjän arkea, koska aika on muutenkin rajallista. 

Kontaktoidessa pystytään kommunikoimaan persoonallisella ja kustomoidulla 

tavalla eri kanavissa. Esittelyvaiheessa voidaan hyödyntää tekoäly 

prototyyppejä ja tunteita kun taas tarjous ja kaupan päättämisvaiheessa 

voidaan hyödyntää tekoälyn älykkyyttä yleisesti esimerkiksi dynaamiseen 

hinnoitteluun. Viimeisessä jälkihoito vaiheessa voidaan automatisoida 

asiakkuuden hallintaa ja tyytyväisyyteen vaikuttavia asioita. Samalla tekoälyn 

avulla voidaan rakentaa rikkaampia asiakasprofiileja uusien tarpeiden 

löytämiseksi. Kuva 5. osoittaa myös miten ihminen voi antaa lisäarvoa jo 

tekoälyä hyödynnettävään markkinointiin ja myyntiin eri myyntiprosessin 

vaiheissa. Toinen sarake vasemmalta kuvaa perinteistä myyntiprosessia, johon 

kaksi oikean puoleisinta saraketta vertautuu ja joissa on hyödynnetty tekoälyä. 

(Ferreira ym. 2020.) 
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Kuva 4. Tekoälyn hyödyntäminen B2B-myyntiprosessin eri vaiheissa (Ferreira 
ym. 2020). 

Tekoälyn lisäksi myyntiä voidaan myös kehittää erilaisten myynnin ja 

ajatusmallien avulla. Kimmo Herranen (2020, 53-60) nostaa kirjassaan esiin 

aiheen, josta puhutaan usein ketterä myynti nimellä, mutta joka tunnetaan myös 

nimellä lean- tai agile-myynti. Yksinkertaisuudessaan se tarkoittaa jatkuvaa 

myynnin kehittämistä. Herranen on luonut kirjaansa 10 askeleen ketterän 

myynnin kasvun mallin, joka lähtee liikkeelle ensimmäisestä askeleesta: Mikä 

on ongelma? Yrityksen tai yrittäjän täytyy ymmärtää mikä on ongelma ja mitä 

ratkaisuja yritys tarjoaa sen ratkaisemiseksi. Toinen askel on nimeltään jatkuva 

kehitys ja se tarkoittaa jatkuvia muutoksia, sekä edellyttää, että myynti nähdään 

jatkuvana prosessina. Pullonkaulan löytäminen on seuraava askel, joka löytyy 

analysoinnin avulla ja auttaa löytämään syyn ongelmiin. Neljäs askel eli 

innovointi liittyy vahvasti kolmanteen askeleeseen, joka tässä kontekstissa 

tarkoittaa uusien ideoiden ja ratkaisujen kokeilemista esimerkiksi pullonkaulojen 

ratkaisemiseksi. Viides askel on seuraus neljännestä askeleesta, testaus. 

Testauksen avulla saadaan dataa innovoinnin onnistumisesta ja tämän avulla 

voidaan muokata toimintaa. Kuudes askel eli johtopäätökset on hyvin lähellä 

testaamista. Testaaminen ja johtopäätökset ovat pieniä, mutta olennaisia osia 
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kehittymisen mallissa. Seitsemäs askel on uusi testaus, joka on seurausta 

aiemmasta testauksesta, mutta ennen sitä on tehty muutoksia ja parannuksia 

johtopäätösten perusteella. Kahdeksas askel on aloittaa uudestaan malli alusta 

ensimmäisestä askeleesta. Yhdeksäs askel eli menestys voidaan määrittää 

monellakin eri tapaa kuten esimerkiksi rahassa tai asiakkaiden määrässä. 

Viimeisenä askeleena on katsominen laatikon ulkopuolelle. Käytännössä se 

tarkoittaa havainnointia ja mallin ottamista tavoista tai toimintaperiaatteista, 

jotka voisivat tukea omaa myyntiä. 

Tekoäly ja kymmenen askeleen ketterän myynnin kasvu malli voisivat olla 

yksinyrittäjän myyntiprosessin ja ylipäätään myynnin kehittämisessä mahdollisia 

työkaluja, jotka toisivat ajan säästöä ja sen tehokkaampaa käyttöä. Tekoäly 

mahdollistaa automaation avulla manuaalisten vaiheiden ohittamisen ja ketterä 

myynti jatkuvan kehittymisen, joka taas tarjoaa mahdollisuuden pitkäjänteiseen 

menestymiseen. 
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4 B2B-ostoprosessi 

Digitalisaatio on muokannut B2B-myyntiprosessia, joten on luonnollista että niin 

tapahtuu myös B2B-ostoprosessille. Tannin (2022, 20-32) mukaan tänä päivänä 

saatavilla oleva tiedon määrä ja sen avoimuus ovat avaintekijöitä ostoprosessin 

muutoksessa. Tiedonhaku pitkittää ostoprosessia ja ostajat ovat itsenäisempiä 

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

mutta nykyään ostajat tekevät taustatyötä jo ennen kontaktia. 

 

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

Kuva 6. osoittaa muutoksen ajankäytön suhteen ostoprosessissa. Keskimäärin 

45% ajasta ostoprosessissa käytetään omaan tiedonhakuun digitaalisilta 

kanavilta ja sen jäsentämiseen. Vain 17% ajasta on myyjän hetki luoda tarve 

ostajalle ja vakuuttaa hänet. Tästä on pääteltävissä, että iso osa 

ostoprosessista ja päätöksistä tehdään tapaamisten ulkopuolella. Tapaamisten 

onnistuminen ja hyvän mielikuvan luominen nousee tärkeään 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 hyvä miettiä yrityksen näkökulmasta, sillä se helpottaa muun 

muassa selvittämään mitä kanavia ja millaista sisältöä asiakkaat suosivat 

kussakin eri ostopolun vaiheessa. Sen avulla pystytään puuttumaan 

mahdollisiin ongelmiin ostopolussa ja korjaamaan niitä. Tärkeä asia, jota 

voidaan myös selvittämää ostopolkua tutkiessa ovat asiakkaan odotukset ja 

tarpeet kussakin eri polun aiheessa. Ostopolun vaiheille on lähteestä riippuen 

erilaisia määritelmiä, usein se kuitenkin jaotellaan 3-5 vaiheeseen. 

Ensimmäinen vaihe on tarpeen tunnistaminen, jossa nimen mukaisesti 

havaitaan asiakkaan tarve. Toinen vaihe eli tiedon keruu pitää sisällään 

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 keskenään ja tiedonhaku on tarkempaa kuin toisessa 

vaiheessa. Ostopäätös vaiheessa on tärkeää helppous ja se, että asiakas 

kokee tehneensä oikean päätöksen. Viimeinen vaihe eli oston jälkeiset 

toimenpiteet tarkoittaa asiakkaan sitouttamista palautekyselyillä ja 

käyttökoulutuksilla. (Uusitalo 2022.) 

Koivumäen ja Kortesuon (2019, 18-19) kirjassa puhutaan faktoista myynnissä, 

jossa esitellään yhtenä faktana kolme erilaista asiakaspolkua. Asiakaspolut ovat 

siirtymässä verkkoon ja kirjassa ne ovat esitelty juuri verkon näkökulmasta. 

Ensimmäinen asiakaspolku on verkoton asiakaspolku, joka on todella 

harvinainen tänä päivänä. Se tarkoittaa, että kaikki prosessissa tapahtuisi 

verkon ulkopuolella, jonka voidaan todeta olevan lähes mahdotonta. Toinen 

kirjassa esitelty polku on osittain digitaalinen asiakaspolku. Siinä yhdistyy 

verkko ja kasvokkain kohtaaminen. Riippuen tuotteesta tai palvelusta mitä 

ollaan ostamassa, mutta esimerkiksi nähdään verkon välityksellä mainos 

tuotteesta, mutta halutaan nähdä se fyysisesti ennen ostopäätöstä. Kolmas ja 

viimeinen asiakaspolku on täysin digitaalinen asiakaspolku. Asiakaspolkuun 
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vaikuttaa olennaisesti mistä tuotteesta tai palvelusta on kysymys, mutta tiettyjen 

tuotteiden kohdalla täysin digitaalinen asiakaspolku on nopein ja helpoin tapa. 

On myyvän osapuolen tehtävä tunnistaa mihin oma palvelu tai tuote sijoittuu ja 

mikä on tehokkain asiakaspolku.  

4.2 Ostajapersoonat 

Ostajapersoonat ovat yrityksen tyypillisimpiä ja potentiaalisimpia asiakkaita. Ne 

kertovat yritykselle miten asiakkaat suorittavat tiedonhakua ja toimivat 

ostaessaan, joka helpottaa yritystä tunnistamaan tyypillisimpiä ongelmia ja 

haasteita, joita asiakkaat kohtaavat. Ne sisältävät yleensä määriteltyjä 

perustietoja kuten sukupuoli, ikä, ammatti, sekä lisäksi heidän yleisimpiä 

haasteita ja mieltymyksiä. Ostajapersoonat auttavat yritystä hahmottamaan 

asiakkaiden yleisimpiä ongelmia ja se puolestaan voi avata uusia 

myyntimahdollisuuksia. Ongelmien ymmärrys auttaa luomaan sisältöä, joka 

osuu asiakkaiden mieltymyksiin paremmin. Sisältö voidaan tehdä kokonaan 

ongelmien pohjalta, ja on konkreettisesti suunnattu tietylle henkilölle tai 

yritykselle eikä vain isolle massalle. Samalla se kumoaa mahdollisia esteitä 

asiakkaan ostoprosessissa ja täten edistää koko myyntiprosessia. Yleisesti 

ostajapersoonat rakennetaan ensin keräämällä tietoa erilaisista kanavista ja 

haastatteluilla. Seuraavaksi voidaan pitää työpaja tiedonkeruun pohjalta, jossa 

määritetään kuinka monta ostajapersoonaa luodaan ja millaiset ovat niiden 

perustiedot. Sitten laaditaan itse ostajapersoonat haastatteluiden ja 

perustietojen pohjalta. Tärkeä ja viimeinen vaihe ostajapersoonien 

rakennuksessa on validointi ja jatkokehitys asiakastapaamisten pohjalta, jotta 

ne voidaan rakentaa mahdollisimman osuviksi. (Kurvinen & Seppä 2016, 138-

143.) 
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5 Kehittämistyön tarve, menetelmät ja tuotos 

5.1 Toimeksiantajan esittely ja kehittämistyön tarve 

Toimeksiantaja Jerejulius Oy on vuonna valo- ja videokuvaus alan yritys, jonka 

ydinliiketoimintaa on sisällöntuotanto. Sisällöntuotannossa yritys on erikoistunut 

lyhyt videoihin ja yrityksen tavoite on tuottaa helposti lähestyttävää ja 

viihdyttävää sisältöä yrityksille sosiaaliseen mediaan heidän näkyvyyden 

parantamiseksi ja myynnin tehostamiseksi. Yritys on perustettu vuonna 2021 ja 

yrittäjänä, sekä toimitusjohtajana toimii Jere Harjula. Toimipiste sijaitsee 

Turussa, mutta liiketoimintaa tehdään ympäri Suomea.  

Kehittämistyön tarve syntyi keskustelun pohjalta toimeksiantajan kanssa, jolla 

oli tavoitteena löytää erilaisia ideoita ja tapoja kehittää yrityksensä myyntiä 

mahdollisimman tehokkaaksi. Yksinyrittäjänä aika on kortilla, sillä 

tuotantopuoleen täytyy panostaa, eikä täten aikaa jää konkreettiselle myynnille. 

Tästä johtuen on äärimmäisen tärkeää löytää mahdollisimman tehokas tapa 

toteuttaa myyntiä ja saada nopeutettua koko prosessia.  

Saman ongelman kanssa ei varmasti paini pelkästään toimeksiantaja, vaan 

myös moni muu yksinyrittäjä, josta tuli idea, että myös muut yksinyrittäjät voivat 

hyödyntää ideakirjaa soveltamalla sen ideoita ja esimerkkejä oman yrityksensä 

toimintaan. Lopputuotoksena syntyi ideakirja, jonka avulla toimeksiantaja, sekä 

muut yksinyrittäjät saavat ideoita ja vaihtoehtoisia toimintatapa ehdotuksia 

miten kehittää omaa myyntiään mahdollisimman tehokkaaksi. 

5.2 Kehittämistyön menetelmät 

Kehittämistyön menetelminä on käytetty tietopohjan lisäksi teemahaastatteluja. 

Tietopohja koostuu erilaisesta lähdekirjallisuudesta, artikkeleista, blogeista ja e-

aineistoista. Tietopohjaan on pyritty hyödyntämään mahdollisimman 

ajankohtaista aineistoa, jossa on viitteitä tulevaisuuteen ja kehitykseen. 

Haastattelu suoritettiin ensin toimeksiantajalle, jotta saatiin selville yrityksen 
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nykytilanne, sekä mahdolliset kehityskohdat. Toimeksiantajan lisäksi 

haastateltiin kolmea muuta saman alan yksinyrittäjää, jotka ovat kokeneet 

aiemmin haasteita myynnin kehittämisessä, mutta löytäneet keinoja niiden 

ratkaisemiseksi. Tietopohjan ja haastatteluiden pohjalta on tehty 

lopputuotoksena ideakirja, joka on luotu Canvalla ja löytyy kokonaisuudessaan 

tämän opinnäytetyön liitteistä. 

Toimeksiantajan haastattelussa lähdettiin liikkeelle tarpeesta, johon ideakirjan 

on tarkoitus tuoda vastauksia. Toimeksiantaja painotti tarpeessaan ettei etsi 

yhtä ainoaa tapaa, vaan tavoitteena on löytää vaihtoehtoisia tapoja ja ideoita 

miten voisi kehittää myyntiä. Dilemmana on tällä hetkellä ajankäyttö 

liiketoiminnan kannalta ei kannattaviin asioihin, jonka ratkaisemiseksi 

haluttaisiin löytää vastauksia. Tavoitteena on myös mahdollisesti löytää uusia 

tapoja tehdä liiketoimintaa sisällöntuotannon lisäksi.  

Haastattelusta saadun tiedon perusteella Jerejulius Oy:n myynti tapahtuu tällä 

hetkellä kahdella eri tavalla. Ensimmäinen tapa on jatkuvat asiakkuudet, jotka 

veloitetaan kuukausiveloituksena ja jotka täyttävät noin 50% kalenterista. 

Toinen tapa on yksittäiset sisällöntuotanto projektit erilaisille yrityksille. 

Haastattelussa esiin noussut huomioitava tekijä on se, että kaikki liidit ja 

asiakkaat ovat tulleet inboundina, eli asiakkaat ottavat itse yhteyttä 

toimeksiantajaan. Asiakkaat tulevat kolmesta eri kanavasta, joita ovat 

yrittäjäverkosto, sosiaalinen media ja kumppaniverkosto. Yrittäjäverkosto on 

toimeksiantajan vuosien varrella kerätty pääoma, jotka sisällöntuotanto 

tarpeessa kääntyvät toimeksiantajan puoleen. Sosiaalinen media, pääosin 

Linkedin, tuo asiakkuuksia toimeksiantajan oman aktiivisuuden takia alustalla, 

sekä osittain linkitettynä yrittäjäverkostoon. Toimeksiantajalla on myös toimiva 

kumppaniverkosto, joka tarkoittaa sitä, että hänen kumppanit suosittelevat 

omille asiakkailleen toimeksiantajan palveluita mikäli heidän asiakkaallaan on 

tarpeita sisällöntuotannolle. Toimeksiantaja ei tee ollenkaan outbound-myyntiä.  

Toimeksiantajalla on kaksi erilaista myyntiprosessia. Inbound-myynnistä johtuen 

jokainen prosessi alkaa siitä, että asiakkaalla on jo olemassa tarve ja hän on 

itse ottanut yhteyttä. Seuraavaksi sovitaan tapaaminen, missä käydään 
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tarkemmin läpi tarvetta, aikataulua, budjettia ja muita huomioon otettavia 

asioita. Toimeksiantaja kertoi haastattelussa, että usein prosessin 

nopeuttamiseksi hän antaa tarjouksen jo palaverin päätteeksi ja laskee sen 

asiakkaalle auki. Usein hän saa hyväksynnän jo palaverissa ja sitten sovitaan 

projektin aloituksesta. Toinen myyntiprosessi on hyvin samankaltainen kuin 

ensimmäinen, mutta siinä ensimmäinen palaveri on puhtaasti vain 

kartoituspalaveri. Sitten lähetetään tarjous erikseen ja otetaan uusi palaveri, 

jossa tarjous lasketaan auki asiakkaalle. Toimeksiantaja painotti toisessa 

myyntiprosessissa, että jos on tarve pitää vielä toinen palaveri on ostamisessa 

joitakin esteitä. Haastattelussa nousi ilmi, että toimeksiantaja ei tee 

minkäänlaista jälkimyyntiä vaan se nousee esiin usein luonnollisesti. Hänellä ei 

myöskään ole minkäänlaista CRM-järjestelmää eikä hyödynnä automatiikkaa 

viestinnässä. 

Toimeksiantaja ei ole miettinyt omaa ostoprosessiaan, mutta kertoi ostopolun 

kulkevan yleisesti siten, että asiakas menee verkkosivuille ja kontaktoi 

yhteydenottolomakkeen kautta tai sopii suoraan tapaamisen. Ostoprosessissa 

ei ole hyödynnetty automatiikkaa myöskään viestinnässä vaan asioita tehdään 

vielä manuaalisesti. Markkinointi tapahtuu pääosin Linkedinin kautta ja se näkyy 

inbound-asiakkaina, jotka löytävät toimeksiantajan sitä kautta.  

Toimeksiantajan lisäksi opinnäytetyötä varten haastateltiin kolmea muuta 

yksinyrittäjää, jotta ideakirjaan saadaan konkreettista näkemystä ja kokemusta 

myynnin kehittämiseen. Ensimmäinen haastateltava oli Marianna Käpynen, joka 

tekee sisällöntuotantoa, kaupallisia yhteistöitä, sekä valokuvaa yritys ja kuluttaja 

asiakkaita. Haastattelussa kävi ilmi, että myynti tapahtuu hyvinkin samalla 

tavalla kuin toimeksiantajalla eli pääosin sosiaalisessa mediassa, sekä lisäksi 

suosittelijoiden kautta. Myyntiprosessi etenee nopeasti asiakkaan 

yhteydenotosta tarjouksen kautta itse projektin toteutus vaiheeseen. Usein 

prosessi pyritään päättämään ajan tehokkuuden kannalta viesteillä, jos vain 

mahdollista. Käpynen kertoi, että usein jo tarjousvaiheessa pyritään tekemään 

lisämyyntiä, jotta samaan projektiin saataisiin mahdollisimman paljon sisältöä. 

Prosessin päätökseen haastateltava oli miettinyt automatisoitua viestintää, joka 
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toisi myös lisää ajan säästöä. Käpynen kertoi yrityksensä olevan ikään kuin 

murros vaiheessa sen suhteen, että alku vuonna kontaktoitiin vielä asiakkaita 

itse eli tehtiin outbound-myyntiä, mutta nyt ollaan siirrytty inbound-myyntiin. 

Haastateltava painotti inbound-myynnin hyvä puolia nimenomaan yksinyrittäjän 

näkökulmasta ajan säästön ja tehokkuuden muodossa. Käpynen muistutti 

kuitenkin, että vaikka yleisesti inbound-myynti nähdään pelkästään positiivisena 

asiana, se vaatii, että yrityksen myyntiprosessi on kunnossa ja toimii 

tehokkaasti, jotta omat resurssit kykenevät vastaamaan kysynnän määrään.   

Ostoprosessia tai ostopersoonia Käpynen ei ollut sen erikoisemmin miettinyt, 

mutta kertoi viimeisen vuoden aikana määritelleen ideaali asiakkaan kenelle on 

kustannustehokkainta tehdä projekteja. Haastateltava kertoi, ettei hänellä ole 

mitään CRM-työkalua, mutta sen käyttöönottoa on mietitty ja käyttöönotto tulee 

viimeistään siinä kohtaa ajankohtaiseksi, kun hän palkkaa toisen työntekijän 

yritykseen. Kasvaneen kysynnän takia Käpynen kertoi mahdollisesti 

laajentavansa liiketoimintaa uuden työntekijän merkeissä, joka tekisi laajalti 

kaikkea mihin yrittäjän oma aika ei enää riitä.  

Haastatteluissa nousi esiin muutamia haasteita myynnin parissa, joihin 

Käpynen on löytänyt myös ratkaisuja. Yksi haasteista liittyi hinnoitteluun, joka 

toi haasteensa sen suhteen ettei yrittäjä uskaltanut uskoa omiin hintoihinsa. 

Epävarmuus näkyi asiakkaalle ja pidensi myyntiprosessia. Työn laatua 

arvioituaan, yrittäjä on siinä pisteessä, että hintoja on voinut alkaa nostaa ja olla 

itsevarmempi niiden suhteen. Haastateltava painotti, että kun hinnoittelee oikein 

on mahdollista saada samasta työstä lähes tuplasti rahaa samalla työmäärällä, 

eikä hinnoittelua miettiessä kannata liikaa sokaistua kilpailijoiden hinnoitteluun 

vaan määrittää itse oman työnsä arvo. Toinen haastattelussa esiin nousseista 

haasteista oli kasvokkain tapahtuvat tapaamiset myyntiprosessin lopussa. 

Tapaaminen sitoo yrittäjän pitkäksi aikaa pois tuotannon parista ja vie paljon 

aikaa. Ratkaisuksi asiaan Käpynen mietti omaa viestintää ja miten vapaat kädet 

antaa asiakkaalle. Eli ei esimerkiksi suoraan edes ehdota tapaamista, vaan 

pyytää viestillä tarvittavat asiat ja vain tarvittaessa tapaa kasvokkain.  
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Toinen haastateltava oli Miikka Virtanen, joka tekee laajalla skaalalla 

markkinointia sisältäen muun muassa markkinoinnin automaatiota ja strategiaa. 

Virtanen kertoi, että hänen asiakkaat tulevat sosiaalisen median tai verkostojen 

ja suosittelijoiden kautta. Kaikki asiakkaat tulevat inboundina, jossa Virtanen 

painotti ajan säästöä ja, koska kalenteri on jo nyt täynnä, ei outbound myynnille 

ole tarvetta, sillä se veisi vähintään muutaman tunnin viikossa. Haastateltava 

kertoi, että niin kauan kun toimii yksinyrittäjänä, myynti tapahtuu inbound-

myyntinä. Myyntiprosessissa usein asiakkaan yhteydenoton jälkeen hän 

kontaktoi asiakasta, selvittää tarvetta ja kartoittaa asiakkaan ongelmaa, jonka 

jälkeen sovitaan tapaaminen missä projekti käydään läpi. Ennen tapaamista 

hän lähettää tarjouksen, jotta tapaamisessa voi keskittyä projektin 

läpikäymiseen. Suurin osa asiakkaista on jatkuvia asiakkuuksia, joiden kohdalla 

haastateltava kertoi käyvänsä kuukausittain palaverin, jossa selviää mahdolliset 

lisämyynnin paikat. Projektiluontoisissa asiakkuuksissa Virtanen kertoi 

toiminnan olevan suoraviivaista, ensikontaktista laskutukseen, eikä 

kustannustehokkaista ja ajan säästöllisistä syistä käytä siihen enempää 

resursseja.  

”Hyvin tehty työ toimii myyntinä.” (Virtanen 2023) 

Virtanen kertoi tekevänsä myös projekteja mediatoimistojen kautta, jossa 

mediatoimisto hoitaa myynnin ja Virtanen toteutuksen. Haastateltava huomautti, 

että hyvin tehty toteutus toimi ikään kuin myyntinä, sillä se on poikinut lisää 

projekteja.   

Virtasella ei ole ostoprosessia tai ostajapersoonia mietittynä oman yrityksen 

kohdallaan, mutta tekee niitä asiakkailleen. Haastateltava kertoi, ettei hänellä 

ole CRM-työkalua ainakaan vielä, sillä asiakasmäärä on pysynyt maltillisena, 

eikä ole kokenut tarvetta sille. Hän kertoi käyttävänsä suomalaisen startup-

yrityksen rakentamaa luovan työn hallintajärjestelmää omien muistiinpanojen 

tekemiseen ja hallintaan.  

Virtanen kertoi haasteistaan myynnin parissa, joista ensimmäinen liittyy 

tarjouksiin. Virtanen lähettää esimerkiksi 20 tarjousta, joista kymmeneen 

vastataan ja yhdeksän niistä tulee asiakkaaksi. Toisien sanoen ongelmana on 
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se, että tarjouksia jää roikkumaan. Haastateltava kertoi, miettineensä 

esimerkiksi Gmail-sähköpostin automaattista muistutus viestintää, jonka 

kuitenkin täytyisi olla personoitu. Täten, vaikka tarjous ja potentiaalinen 

asiakkuus jäisi nyt roikkumaan, voisi samainen projekti ajankohtaistua 

myöhemmin. Toinen haaste liittyy yrityksen kasvattamiseen. Virtanen on 

pohtinut työntekijän palkkaamista ja lisämyyntiä vaikkakin kalenteri on jo nyt 

täynnä. Hinnoittelu nousi esiin tässäkin haastattelussa mahdollisena tapana 

kasvattaa kannattavuutta. Virtanen kertoi myös pohtineensa uuden tuotteen 

markkinoille tuomista, kuten esimerkiksi ilmainen markkinoinnin verkkokurssi, 

joka toimisi pääsääntöisesti potentiaalisten asiakkaiden yhteystietojen keruu 

välineenä, mutta jonka mahdollisesti voisi tulevaisuudessa tuotteistaa ja myydä. 

Kolmantena haastateltavana oli pitkään yksinyrittäjänä toiminut Toni 

Hannukainen. Hannukainen kertoi päätyönsä jakautuvan kahteen osaan, joista 

ensimmäinen koostuu myyntivalmennuksista ja mentoroinnista, joissa hänellä 

on myös useamman vuoden pituisia asiakkuuksia. Toinen osa keskittyy 

liiketoiminnan kehittämiseen ja palvelumuotoiluun. Kuten Käpysellä ja 

Virtasellakin, myös Hannukainen kertoi, että asiakkaat tulevat pelkästään 

inboundina, jossa hänen kohdalla pääkanavana toimii LinkedIn. Hannukainen 

huomautti haastattelussa, että hän ei ole suoranaisesti tehnyt outbound-myyntiä 

moneen vuoteen, mutta periaatteessa hänen outbound-myyntinsä on 

verkostoitumista siten, että hän lähettää jokaiselle uudelle kontaktille 

LinkedInissä personoidun ääniviestin, jossa myös samalla mahdollisesti 

tiedustelee myynnin paikkoja, mikäli huomaa, että hänellä voisi olla henkilölle tai 

hänen yritykselleen tarjottavaa. Hannukaisen myyntiprosessi alkaa asiakkaan 

ottamasta kontaktista Linkedinissä, jonka jälkeen sovitaan tapaaminen. 

Tapaamisessa käydään läpi ja sovitaan mitä ollaan tekemässä, jonka jälkeen 

usein saadaan ostopäätös. Hannukainen kertoi, että välillä joutuu 

palaveeraaman uudestaan, mutta usein prosessi etenee suoraan ensimmäisen 

palaverin jälkeen. Huomioitavia tekijöitä, joita Hannukainen korosti 

myyntiprosessissa oli aktiivisuus viestinnässä ja ajankäytön tehokkuus. 

Haastateltava kertoi lähettävänsä aina vahvistusviestit palavereille, joka toimii 

muistutuksena asiakkaille mistä on puhuttu ja ennen kaikkea mitä on sovittu 
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esimerkiksi jatkotoimenpiteiden osalta. Hannukainen puhui, niin asiakkaan, kuin 

oman ajan kunnioittamisesta, jota edesauttaa se, että palavereissa on 

pelkästään asianosaiset paikalla sekä, että palaverit ovat eteenpäin vieviä ja 

tehokkaita.  

Hannukainen kertoi määritelleen yritykselleen ostoprosessin, joka lähtee 

tarvekartoituksesta ja sisältää perusteellisen pohjatyön, isompien hankintojen 

kohdalla eritoten. Hannukainen on määritellyt myös ostajapersoonat, jotta tietää 

kenelle on myymässä. Haastateltava kertoi ostajapersooniensa jakautuvan 

viiteen, jotka ovat: analyyttinen ostaja, itsevarma ostaja, ystävällinen ostaja, 

impulsiivinen ostaja ja tunnevoimainen ostaja. Haastattelussa nousi myös ilmi 

ostajien erilaisia psykologisia esteitä, kuten skeptisiä ajatuksia, 

hintapelkoisuutta ja päättämättömyyttä. Hannukainen korosti, että monesti 

myyjät seuraavat sokeasti omaa myyntiprosessiaan, vaikka todellisuudessa olisi 

tärkeää tunnistaa ostajapersoona ja mahdolliset esteet, jonka seurauksena 

myyntiprosessi pitäisi sovittaa kunkin asiakkaan ostoprosessiin.  

Haastateltava kertoi ettei voisi kuvitellakaan työskentelevänsä ilman CRM-

järjestelmää. Hannukainen oli päätynyt Hailer-nimiseen järjestelmään, joka on 

suomalainen ja muokattavissa omiin tarpeisiin. Hannukainen huomautti, että 

hänen asiakasmääränsä ei ole kovinkaan suuri, mutta tietoa on pitkältä ajalta 

esimerkiksi pitkien asiakkuuksien myötä, jonka takia on kätevää, että kaikki tieto 

löytyy samasta paikasta. Hannukainen kertoi joskus hyödyntäneensä 

automaatiota viestintään postituslistojen muodossa, mutta uskoo itse enemmän 

siihen, että ihminen kohtaa ihmisen ja pyrkii mieluummin käymään asioita 

puhumalla läpi.  

Hannukainen nosti haastattelussa esiin kaksi haastetta, joita on kohdannut 

yksinyrittäjänä, joista toinen on henkilökohtainen ja toinen yleinen haaste 

myynnissä. Henkilökohtaiseksi haasteeksi Hannukainen nosti ensin esiin 

hyväsydämisyytensä, joka tarkoittaa sitä, että hän auttaa jos huomaa jonkun 

tarvitsevan apua, mikä ei kuitenkaan aina liiketoiminnallisesti ajateltuna ole 

kaikista kannattavinta. Kuitenkin isommaksi henkilökohtaisemmaksi haasteeksi 

hän nosti valmentaja-ammattiryhmän. Valmentajia on tänä päivänä todella 
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paljon, jonka myöten joukkoon mahtuu monen tasoisia valmentajia, joka taas 

puolestaan sekoittaa ostajia ja mahdolliset aiemmat huonot kokemukset 

valmentajista leimautuu helposti koko ammattiryhmään. Hannukainen kertoi, 

että ratkaisuna haasteeseen tulokset ja ihmiset puhuvat puolestaan. 

Haastateltava painotti myös omaa rehellistä tyyliä tehdä liiketoimintaa, jossa 

korostuu aitous ja toisesta välittäminen. Toinen haaste, jonka Hannukainen 

nosti haastattelussa esiin on yleisesti myynnin vääristynyt kuva. Haastateltava 

kertoi, että tänä päivänä korostetaan, että kylmäsoitot olisivat historiaa ja 

sosiaalinen myynti on ainoa toimiva tapa tehdä myyntiä. Ratkaisuna 

haasteeseen Hannukainen painotti monikanavaisuutta myynnissä, jossa mikään 

tapa ei pitäisi sulkea pois toista tapaa, vaan yrittää löytää itselle toimiva 

kokonaisuus, jolla erottuu muista. 

5.3 B2B-myynnin kehittämisen ideakirja 

Lopputuotoksena tehty ideakirja rakennettiin teemahaastatteluja ja 

opinnäytetyön tietopohjaa hyödyntäen. Ideakirjassa on huomioitu opinnäytetyön 

tietopohjassa käydyt osa-alueet, tuotu toimeksiantajan nykytilanne esille ja 

annettu ideoita, sekä kehitysehdotuksia kunkin osa-alueen osalta. Tässä 

osiossa syvennytään ideakirjan rakentamisen vaiheisiin lähtötilanteesta 

valmiiseen ideakirjaan asti. Valmis tuotos löytyy kokonaisuudessaan 

opinnäytetyön liitteestä 3.  

Ideakirjan rakentamisessa lähdettiin liikkeelle toimeksiantajan tarpeen ja 

nykytilanteen selvittämisestä haastattelun avulla. Täten ideakirjaan saatiin 

pohja, johon ideat ja kehitysehdotukset perustuvat. Kun lähtötilanne ja tarve oli 

selvitetty lähdettiin luomaan lopputuotosta. Lopputuotos koostuu eri osa-

alueista, jotka ovat B2B-myynti, inbound-myynti, outbound-myynti, 

myyntiprosessi, ostoprosessi, ostopolku ja ostajapersoonat. Lisäksi ideakirja 

sisältää erilaisia työkaluja myynnin kehittämiseen ja hyödyllisiä ideoita 

ideapankin muodossa, joiden avulla voidaan helpottaa toimeksiantajan arkea.  
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Ensimmäinen osa-alue, johon syvennyttiin oli B2B-myynti. Toimeksiantajan 

myynnin nykytilanteen selvittämisen jälkeen esiin nousi kolme erilaista 

kehitysideaa. Käpynen nosti haastattelussaan esiin hinnoittelun, joka on selkeä 

kehitysidea myös toimeksiantajalle. Oikean hinnoittelun avulla voi tehdä 

parhaimmillaan moninkertaisesti tulosta samalla työmäärällä kuin ennen. 

Suomen yrittäjien (päiväämätön) artikkelissa on nostettu esiin kolme 

hinnoittelumallia, joita myös toimeksiantaja voi hyödyntää kehittäessään omaa 

hinnoittelua. Toinen kehitysidea eli tilannekatsaukset nousivat esiin Virtasen 

haastattelun pohjalta, jossa haastateltava kertoi käyvänsä kuukausittain 

palaverin, etenkin jatkuvien asiakkuuksien kohdalla, jotta varmistutaan, että 

resursseja ei mene hukkaan ja työ etenee kuten pitääkin. Kolmantena 

kehitysideana B2B-myynnin osalta esiin nousi sosiaalinen myynti. Nieminen 

(2022) määrittelee blogissaan tarkemmin mitä on sosiaalinen myynti ja 

ideakirjaan on kuvailtu miten sen avulla voidaan kehittää B2B-myyntiä. 

Sosiaaliseen myyntiin liittyy vahvasti henkilöbrändi, joka nousi seuraavassa 

osa-alueessa eli inbound-myynnissä selkeäksi kehitysideaksi. Toimeksiantajan 

henkilöbrändi on hyvällä pohjalla etenkin Linkedinissä, mutta hyödyntämätöntä 

potentiaalia kasvaa entisestään löytyy edelleen. Nieminen (2022) kertoo 

blogissaan miten henkilöbrändi tulisi rakentaa, jonka pohjalta on kerätty 

ideakirjaan ideoita henkilöbrändin kehittämiseen ja tarkempaan määrittelyyn. 

Henkilöbrändin avulla voidaan tuoda lisää volyymia inbound-myyntiin ja saada 

entistä isompia projekteja.  

Outbound-myynti ei suoranaisesti ole kehityskohde toimeksiantajalle tällä 

hetkellä, sillä kaikki myynti tapahtuu inbound-myyntinä. Tulevaisuuden kannalta 

katsottuna outbound-myynti tarjoaa kuitenkin mahdollisuuksia kasvaa lisää 

uuden työntekijän avulla. Ideakirjaan on luotu ideoita outbound-myynnin 

kehittämiseen tulevaisuuden varalta. Kylmäsoittaminen on iso osa outbound-

myyntiä ja sen rungon on oltava kunnossa, jotta siinä voi onnistua. Turunen 

(2019) nosti blogissaan esiin selkeän rungon kylmäsoittamiseen, jonka pohjalta 

luotiin ideakirjaan raamit sovellettuna toimeksiantaja yritykselle. Itse 

soittamisessa onnistumiseen hyödynnettiin Koposen (2022) Linkedinissä 
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jakamia vinkkejä, jonka avulla uusi työntekijä saa selkeän rungon ja vinkkejä, 

jota voi hyödyntää kylmäsoittamisessa.  

Myyntiprosessi osa-alueessa keskityttiin ajan säästämiseen ja sen 

tehokkaampaan käyttöön kehitysideoiden osalta. Viestinnän avulla voidaan 

nopeuttaa myyntiprosessia, etenkin kun sen lisäksi hyödynnetään automaatiota. 

Hannukainen kertoi haastattelussa laittavansa aina varmistusviestit 

tapaamisille, jota myös toimeksiantaja voisi hyödyntää omassa prosessissaan. 

Hannukainen mainitsi tapaamisten osalta, että käyttää niihin aina vain 

tarvittavan ajan, sekä varmistaa, että projektin kannalta olennaiset henkilöt ovat 

paikalla. Viestinnän ja tapaamisten tehokkaammalla toteutuksella voidaan 

säästää aikaa ja täten tehostaa koko myyntiprosessia. Myynnin kehittämiseen 

yleisesti ideakirjassa on tarjottu työkaluna Herrasen (2020) luomaa jatkuvan 

myynnin kehittämisen mallia, jota toimeksiantaja voi halutessaan hyödyntää 

oman myynnin kehittämiseen. 

Ostoprosessi osa-alue on ideakirjassa, jotta toimeksiantaja voi hyödyntää sitä 

isojen hankintojen kohdalla. Ostoprosessin rakentamisen tueksi on hyödynnetty 

Hankin (2015) kirjoittamaa blogia, jossa esitellään ostoprosessin eri vaiheita. 

Kokonaisuudessaan ostoprosessi osa-alue auttaa toimeksiantajaa 

ymmärtämään ostoprosessia myös asiakkaan näkökulmasta. Toimeksiantajalla 

ei ole virallisesti määritelty ostopolkua, jonka määrittelemiseksi ideakirjassa 

tarjotaan ideoita ja työkaluja. Koistinen (2022) määrittelee blogissaan ostopolun 

kolme tärkeää osaa, jotka ovat koukku, tarina ja tarjous. Näiden osien pohjalta 

ideakirjaan on mallinnettu Koistisen luoma digitaalinen ostopolku, jota 

toimeksiantaja voi käyttää hyödykseen rakentaessa omaa ostopolkua. 

Viimeinen osa-alue ideakirjassa on ostajapersoonat. Toimeksiantajalla ei ole 

aiemmin määritelty tarkemmin ostajapersoonia, joten ideakirjassa tarjotaan 

vinkkejä ja työkalu, jota voi hyödyntää niiden määrittelemisessä. Sinisalo (2022) 

on määritellyt blogissaan neljä eri vaihetta ostajapersoonien rakentamisessa, 

joita on käyty läpi tarkemmin ideakirjassa ja joiden avulla toimeksiantaja voi 

määrittää yritykselleen ostajapersoonat. Ostajapersoonat on määritelty 

enemmänkin kuluttajan näkökulmasta, mutta toimeksiantaja voi hyödyntää 
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ideakirjasta löytyvää työkirjaa ja soveltaa sitä oman yrityksensä kohdalla B2B-

ostajapersoonien rakentamiseen. Ideakirjasta löytyy myös ideapankki, johon on 

kerätty erilaisia ideoita ja työkaluja, jotka voisivat hyödyntää toimeksiantajan 

arkea ja auttaa ottamaan seuraavan askeleen. 

Ideakirjassa keskityttiin opinnäytetyön tietopohjassa käsiteltyihin osa-alueisiin, 

sekä kerättiin yleisesti ideoita teemahaastatteluiden pohjalta, jonka avulla 

toimeksiantaja saisi mahdollisimman paljon työkaluja ja ideoita miten kehittää 

omaa myyntiään. Ideakirja luovutettiin toimeksiantajalle heti sen valmistuttua ja 

sitä tullaan käyttämään B2B-myynnin kehittämiseen toimeksiantajan haluamalla 

tavalla. Muut yksinyrittäjät voivat hyödyntää opinnäytetyön liitteistä löytyvää 

ideakirjaa oman yrityksensä myynnin kehittämiseen soveltamalla ideoita ja 

kehitysehdotuksia oman yrityksen toimintaan.  
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6 Pohdinta 

Opinnäytetyön tavoitteena oli luoda B2B-myynnin kehittämiseen ideakirja 

toimeksiantona Jerejulius Oy:lle. Ideakirjan tarkoituksena oli antaa ideoita ja 

vaihtoehtoisia toimintatapa ehdotuksia miten yksinyrittäjän myyntiä saataisiin 

kehitettyä mahdollisimman tehokkaaksi. Lopputuotoksena syntyi innovatiivinen, 

yksinkertainen ja helposti sovellettavissa oleva ideakirja, jota myös muut 

yksinyrittäjät voivat hyödyntää.  

Työssä käsiteltiin laajalti teoriaa aiheeseen liittyen, joka loi lopputuotokselle 

pohjan yhdessä yksinyrittäjien teemahaastatteluiden kanssa. Tietopohja kulkee  

käsi kädessä yhdessä lopputuotoksen kanssa. Toimeksiantaja voi hyödyntää 

tietopohjaa ideakirjan lisäksi saadakseen kaiken mahdollisen hyödyn irti. Työ 

toteutettiin aikataulussa ja luotiin toimeksiantajan tarpeita vastaavaksi.  

Haastavaa työssä oli aika ajoittain löytää selkeitä kehityskohteita 

toimeksiantajan myyntiprosessista, joka oli jo valmiiksi hyvin kehitetty ajan ja 

resurssien säästö huomioiden. Myös relevantin tiedon löytäminen yksinyrittäjän 

kannalta tuotti paljon työtä, sillä moni teoria oli suunniteltu suuremmille 

yrityksille, jossa on monta eri osastoa. Teoriaa joutui soveltamaan odotettua 

enemmän, jotta tietoa voitiin käyttää esimerkiksi ideakirjan rakentamisessa. 

Kokonaisuudessaan työn tekemisessä kuitenkin vältyttiin suuremmilta 

haasteilta.  

Työn tuloksena syntynyt opinnäytetyö ja ideakirja onnistuivat hienosti. Opin 

prosessin aikana paljon B2B-myynnistä ja siihen liittyvästä teoriasta. 

Myyntiprosessi yksinyrittäjän kohdalla yllätti suoraviivaisuudellaan, jonka 

ymmärtäminen projektin aikana auttoi hahmottamaan paremmin koko 

yksinyrittäjän myyntiä. Työ vaati laajaa teoreettiseen aineistoon perehtymistä, 

joka auttoi samalla ymmärtämään miten tärkeää on huomioida myös 

esimerkiksi ostamiseen liittyviä tekijöitä, sillä ne vaikuttavat olennaisesti 

myyntiin. Kokonaisuudessaan sain luotua onnistuneen ideakirjan, josta 

osoituksena saamani positiivinen palaute muutamilta entisiltä ja nykyisiltä 

yksinyrittäjiltä, joille lähetin työn luettavaksi toimeksiantajan lisäksi.  
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On hyvä huomioida, että osat ideoista pohjautuvat yhden henkilön 

kokemukseen, eikä esimerkiksi tieteelliseen tutkimukseen. Sen takia on 

olennaista muistaa, että kirjan on tarkoitus antaa kehitysideoita eikä käskyjä. 

Ideoimisen osalta ideakirja on äärimmäisen hyödyllinen työkalu yksinyrittäjän 

tueksi, kunhan muistaa, että kirjan ideat eivät välttämättä perustu syvempään 

teoreettiseen faktaan. 

Työtä tullaan hyödyntämään toimeksiantajan B2B-myynnin kehittämiseen 

toimeksiantajan haluamalla tavalla. Toimeksiantajalta saadun palautteen 

perusteella voidaan todeta, että olen onnistunut luomaan innovatiivisen 

ideakirjan, josta moni yksinyrittäjä saa varmasti paljon ideoita oman myyntinsä 

kehittämiseen. Ideakirjaan on löydetty asioita, joille moni yksinyrittäjä sokeutuu 

tehdessään omaa toimintaa ja pystyy ideakirjan tukemana ottamaan seuraavia 

askeleita myynnin kehittämisessä. Tutkimusta yksinyrittäjän B2B-myynnin 

kehittämisestä voidaan jatkaa syvemmälle keskittymällä tiettyihin osa-alueisiin 

tarkemmin, esimerkiksi määrittelemällä tarkemmat ostajapersoonat keskittyen 

ostopsykologiaan.  
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Liite 1. Toimeksiantajan haastattelukysymykset 

1. Minkälainen yrityksesi myynnin kehittämistarve on?  
2. Miten myyt tällä hetkellä?  
3. Ovatko liidit outbound vai inbound?  
4. Millainen on yrityksesi myyntiprosessi, mitä vaiheita se sisältää?  
5. Onko yritykselläsi ostoprosessi?  
6. Oletko tehnyt/miettinyt ostopersoonien tekemistä?  
7. Onko yritykselläsi CRM-työkalua, millä hallitset myyntiä/asiakkuuksia?  
8. Mitkä ovat tämän toimeksiannon tavoitteet?  

Liite 2. Yksinyrittäjien haastattelukysymykset 

1. Miten myyt tällä hetkellä? (työkalut/kanavat/resurssit)  
2. Ovatko liidit outbound vai inbound?  
3. Millainen on yrityksesi myyntiprosessi, mitä vaiheita se sisältää?  
4. Onko yritykselläsi ostoprosessi?  
5. Oletko tehnyt/miettinyt ostopersoonien tekemistä?  
6. Onko yritykselläsi CRM-työkalua, millä hallitset myyntiä/asiakkuuksia?  
7. Mitä haasteita yritykselläsi on/on ollut myynnissä?  
8. Miten olet ratkaissut haasteet? 
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Liite 3. Yksinyrittäjän B2B-myynnin kehittämisen 
ideakirja 
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