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ne asiat jotka vaikuttavat olennaisesti B2B-myyjan verkostoitumisen onnistumiseen, seka
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verkostoitumistaitojaan. Han havaitsi niissa puutteita ja kehitystarpeita ja paatti taman opin-
naytetyon avulla korjata asian.

Opinnaytety®n teoreettinen viitekehys on rakennettu vastaamaan verkostoitumisen kannalta
tarkeisiin kysymyksiin. Se sisaltdd ihmissuhteiden syntymisen teorioita, verkostoitumispro-
sessin, sosiaalisten verkostojen roolin myyntiprosessin onnistumisessa, viisaan verkostoitu-
misen edellytykset ja hyddyt seka verkostoitumisstrategian. Ty6 on rajattu niin, etta se kasit-
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tua suunnitelmaa. Liséksi kirjoittaja analysoi tyon luetettavuutta, kayttamiansa lahteitd seka
pohtii opinnaytetydn tuloksia ja mahdollisia kehitysehdotuksia.

Opinnaytetydn tuotoksena syntyi opas jonka avulla myyja oppii ymmartamaan verkostoitumi-
sen merkityksen alati muuttuvan myyntityén kannalta, seké pystyy kasvattamaan ja kehitta-
maan omia verkostojaan niin, ettd ne ovat hyvaksi hanen uralleen, hyvéaksi inmisille joiden
kanssa han tytskentelee, hyvaksi organisaatiolle, seka hyvéaksi asiakkaille.

Opinnaytety6 toteutettiin aikavalilla helmi-toukokuu 2015.
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1 Johdanto

"Maailma on pieni paikka” kuulu lausahdus, kun meille selviaa, ettd joku tuttu tai meille
taysin tuntematon ihminen tuntee jonkun, jonka me tunnemme. On havaittavissa, etta
tallaisia tilanteita sattuu usein, hyvinkin odottamattomissa paikoissa. Nama tilanteet aut-
tavat meita silloin, kun tutustumme uusiin ihmisiin. Toimivan ihmissuhteen rakentaminen
on kiinni monesta eri tekijasta. Yhteiset tuttavuudet, intressit, syntypera, pukeutumistyyli,
kaikki ne asiat jotka yhdistavat tai tekevat meista samankaltaisia, usein auttavat heratta-
maan vastakkaisen puolen kiinnostuksen. Nama tekijat edesauttavat luottamussuhteen
rakentumista ja ihnmissuhteiden syntya, ne ovat myyntitydn onnistumisen kannalta merkit-

tavia, silla myyntity6 edellyttaa verkostoitumista joka on jatkuvaa ihmissuhteiden luomista.

Verkostoituminen on osa globaalia jatkuvasti muuttuvaa liiketoimintaa, sen merkitys myyn-
titydssé on huomattava, mutta saa usein aivan lilan vahan huomiota ja panostusta myyjal-
ta tuottaakseen toivottuja tuloksia. Useat myyjat tiedostavat verkostoitumisen merkityksen
myynnin kannalta, mutta pitavét suhteiden luontia liian usein itsestaan selvyytena, eivatka
tasté johtuen panosta sen toteutukseen tai suunnitteluun. lhmissuhteet syntyvat ja paatty-
vat eri tekijoiden vaikutuksesta, mutta harvemmin mietimme miksi? miten? ja mita varten
luomme niitd? Tasta johtuen verkostoitumisen kautta syntyvien suhteiden potentiaali jaa
usein hyddyntamatta.

"Maailma on ihmissuhteiden verkosto ja jokainen meistéa on linkki ihmissuhteiden valilla,
valtavan kontakti ja yhteystieto ympyran keskuksessa” (Baker 1994, xvii). Mahdollisuudet
luoda suhteita tAman verkoston sisélla ovat loputtomat, edellytyksena, etta myyja on oike-
assa paikassa oikeaan aikaan, oikealla asenteella ja oikeista syista. Globalisoitumisen ja
teknologian kehityksen mydéta edellytykset pienenevat, silla ne mahdollistavat verkostoi-
tumisen myos verkossa. Tama mahdollistaa sen, etta onnistunut verkostoituminen ei enaa
vaadi myyjalta kuin oikeaa asennetta, oikeita syita ja aktiivisuutta. Loppupeleissa verkos-
toitumisessa on kyse siita, etta pystymme yhdessa tekemaadn enemman kuin erikseen,

kunhan molemmat osapuolet ovat valmiita ponnistelemaan yhteisen hyvan vuoksi.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Taman produktin toimeksiantajana toimii HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun liiketoimin-
tayksikkd. HAAGA-HELIA tarjoaa ammattikorkeakoulututkintoja sek& ylempia ammattikor-
keakoulututkintoja nuorille ja aikuisille. Koulutus tarjonnassa on myés opettajakoulutusta,
erikoistumisopintoja seké tutkimus- ja kehitystyota. HAAGA-HELIAssa opiskelee noin 10

500 opiskelijaa. Koulutusaloja ovat liiketalous, tietotekniikka, hotelli-, ravintola- ja matkai-



luala, johdon assistenttityd, toimittajakoulutus, liikunta-ala seka ammatillinen opettajan-
koulutus. (Haaga-Helia 2015.)

1.2 Opinnaytetydn tavoitteet

Opinnaytetyon tavoite on antaa lisdmateriaalia ja uutta tietoa myyntityon koulutusohjelmal-
le ja nain vastata kehitystarpeeseen joka myynnin koulutusohjelmalla on verkostoitumisen
opetuksen osalta. Tyon tavoitteena on synnyttaé kattava ja helppolukuinen myyjén ver-
kostoitumisen opas, jota myyntityon opiskelijat, vasta valmistuneet B2B (business to busi-
ness) -myyjat tai jo alalla pidempé&éan toimineet myyjat voivat hyddyntdd omien verkosto-
jensa suunnittelussa, rakentamisessa ja yllapidossa. Produkti on PowerPoint- ohjelmalla
toteutettu verkostoitumisen opas, jota voidaan hyédyntaa opinto- tai luentomateriaalina,
esimerkiksi osana myyntityd ammattina tai viestinta 1 ja viestinta 2 kurssin toteutusta.
Oppaan voi lukea myo6s kuka vaan henkild joka on kiinnostunut kehittdmaan omaa henki-

|6kohtaista verkostoaan.

Opinnaytetydssa tutkitaan eri tekijoita jotka vaikuttavat ilmisuhteiden syntymiseen ja luo-
miseen, seké opastetaan sen lukijaa luomaan verkostoja sellaisiin ihmisiin, jotka ovat ha-
nen urakehityksensa, henkilobrandin (henkilon ympérille muodostunut positiivinen maine)
syntymisen, sekd myyntiprosessin onnistumisen kannalta merkittavassa asemassa. Opin-
naytetydssa tutkitaan myos konkreettisesti kasvotusten ja verkossa tapahtuvan verkostoi-
tumisen keinoja ja tilanteita.

Taman opinnaytetyon tavoite on luoda kokonaisvaltainen kuva verkostoitumisen ja sen
kautta syntyvan henkilobrandin merkityksesta myyntitydossa. Tyolla pyritaéan vastaamaan

seuraaviin kysymyksiin:

¢ Miten myyja onnistuu henkilokohtaisessa verkostoitumisessa?

Miten ja miksi ihmissuhteet syntyvat?

Miten verkostot tukevat myyntiprosessia?

Miten myyja luo henkilokohtaisen verkostoitumisstrategian?
Mik& on henkilobrandi ja miten se syntyy?

O O O O

Kirjoittajan henkilokohtainen tavoite on, etta tyon avulla han oppii kasvattamaan ja hyo-

dyntamaan omia verkostojaan, saa apua verkottumisessa tyoelamaan seka oppii luomaan
itselleen erottuvat ja "oikeanlaiset” Linkedin-sivut. Henkilokohtaisena tavoitteena on myds
saada ihmiset pohtimaan yhteistydn tuomia mahdollisuuksia seké& verkostoitumisen kautta
syntyvid hyotyja. Kirjoittajan tavoite on oppia verkostoitumaan kerddmalla asiasta saatava

teoria ja kaytannon kautta syntynyt tieto yhteen, siséistaa se ja jalostaa sellaiseen muo-



toon, etté han kykenee lyhyesti ja ytimekkaasti jakamaan sisallon keskeiset ja myyntityon

kannalta tarkeimmat asiat verkostoitumisen oppaassa.

1.3 Opinnaytetydn rakenne

Tama opinnayteyo sisaltaéd verkostoitumisen keskeiset ammattiteoriat ja pyrkii niiden avul-
la selvittamaan myyjan henkilokohtaiseen verkostoitumiseen vaikuttavat tekijat. Nama
teoriat on valittu tyon kantaviksi teorioiksi, silla ne ovat ihmisesté lahtevia teorioita ja nain
ollen tydon nadkodkulman kannalta merkittdvimpia. Ensimmaisesséa osiossa kuvataan opin-
naytetyon tavoitteet ja esitelladn toimeksiantaja. Toisessa osiossa kasitellaan ihmissuh-
teiden syntymisen ja luomisen taustalla olevia tekijoita ja kaydaan lapi sosiaalistenverkos-
tojen roolia myyntiprosessin onnistumisessa. Kolmas osio kasittelee viisaan verkostoitu-
misen edellytyksid, motiiveja ja hyo6tyja, lisaksi siina kasitellaan henkildbrandaysta ja sen
merkitysta verkostoitumisen ja tyénhaun kannalta. Tyon neljds osio kasittelee verkostoi-
tumisprosessia vaihe vaiheelta, nykytilan kartoituksesta verkostosuhteiden kehitykseen ja
jalkihoitoon. Lisaksi se opastaa myyjaa henkildokohtaisen verkostoitumisstrategian luomi-
sessa. Tytssa on hyddynnetty yrityksen verkostoitumista koskevia teorioita ja mukautettu
ne myyjan henkilokohtaista verkostostrategiaa tukeviksi. Viides osio on yhteenveto teori-
asta ja kuudes osio kertoo itse produktista, sen aikataulusta ja toteutuksesta, seka aineis-
ton keruusta ja tyon luotettavuudesta. Viimeisessa osiossa tyon kirjoittaja arvioi opinnayte-
tyon tuloksia asettamiinsa tavoitteisiin, seka tydon merkityksellisyytta toimeksiantajalle.
Liséksi tama osio pitaa sisallaan kirjoittajan kehittdmisehdotukset ja opinnaytetydproses-

sin ja oman oppimisen arvioinnin.



2 lhmissuhteiden luonti verkostoitumisen perustana

Tassa kappaleessa kasitelladn ensiksi verkostoitumista tuottavien ihmissuhteiden raken-
tamisen aktiivisena prosessina. Taman jalkeen syvennytaan niihin tekijéihin, jotka ovat
ihmissuhteiden muodostamisen kannalta merkittavia. Myyjan verkostoituminen on vahan
kuin ystavyyssuhteiden rakentamista. Se, miten luomme suhteita ja mistéa syista, on taysin
lahtdisin meista itsestdmme seka ihmisen perustarpeista. Ihmissuhteiden avulla pyrimme
saavuttamaan jotakin sellaista, mika ei yksin olisi mahdollista. Kappaleen toisessa osiossa
esitelladn myynnin kannalta olennaisimmat verkostoryhmat, jotka tukevat myyntiprosessia

ja mahdollistavat myynnin toteutumisen.
2.1 lhmissuhteiden luonti

Verkostoituminen on tuottavien ihmissuhteiden rakentamisen ja johtamisen aktiivinen pro-
sessi, joka koostuu valtavasta maarasta henkilokohtaisia ja organisaatiollisia suhteita.
Prosessi koskettaa kaikkia jotka tydskentelevat yrityksessd, esimiehia, tydkavereita, tiimin
jasenia, alaisia, sekda monia muita. Prosessi pitda sisdllaan organisaation osastojen ja
yksikoiden, seka tiimien, toimintojen, toimistojen, divisioonien ja tytaryhtididen valiset, se-
k& sisdiset suhteet. (Baker 1994, xiii.) Liiketoiminta perustuu vuorovaikutukseen ja vaih-
dantaan, jota tapahtuu organisaatioiden, yksildiden ja ryhmien valilla. Vaihdanta ei pida
sisédllaan vain tavaroiden ja palveluiden vaihtoa rahaan, silla liiketoiminnassa ja sosiaali-
sessa kanssakaymisessa vaihdetaan esimerkiksi edella mainittujen liséksi tietoa, tyopa-
noksia, taitoa ja osaamista. Nain ollen vaihdannan syihin lukeutuu taloudellisten tavoittei-
den liséksi sen osapuolten kokemusten sosiaalinen ja psykologinen dimensio, tunteet ja
merkitykset. (Edu 2000.)

Verkostomaista toimintaa voidaan tutkia teoreettisesti ihmisisté ja naiden kayttaytymisesta
lahtien. Verkostoja voidaan tutkia muun muassa sosiaalisen pddoman, sosiaalisen vaih-
dannan seka oppivan organisaation tai oppivan verkoston kautta. (Hakanen, Heinonen &
Sipila 2007, 47.). Edella mainitut teoriat perustuvat sosiaali-psykologiassa kehitettyyn
ihmisten vélisten suhteiden tutkimukseen. Sosiaalinen paaoma viittaa lyhyesti sanottuna
sosiaaliseen verkostoon ja tarkoittaa verkoston sisaisten jasenten valista kykya luottaa
toisiinsa ja toimia keskenaan, tai sosiaalisia suhteita, jotka edistavat henkilon toimintaa.
(Wikipedia 2015.) Sosiaalinen padoma muodostuu yhteisesti jaetuista normeista, arvoista,
ymmartamistavoista ja se syntyy sosiaalisissa verkostoissa. (Silvennoinen 2008, 71-72.)
Sosiaalinen vaihdanta perustuu ihmisen perustarpeista liittymisen tarpeeseen ja se tar-
koittaa sitd, etta ihmiset yllapitavat ihmissuhteita, jotka he kokevat omalta kannaltaan pal-
kitseviksi. (Peda 2013.) Oppivan organisaation tai verkoston teoriassa verkostot nahdaan

oppijina, sek& oppimisymparistdinad. (Hakanen, yms. 2007, 47.)



Ihmissuhteiden luominen ei ole aina helppoa, lisaksi toimivan ihmissuhteen syntyminen on
kiinni monesta eri tekijasta. Baker (1994. 37-44) listaa kirjassaan Networking smart, viisi
verkostoitumisen periaatetta, joita viisaat verkostoituja soveltavat suhteiden rakentami-
sessa ja johtamisessa. Ala puolella lueteltuna ndma verkostoitumisen periaatteet.

Ihmissuhteet ovat ihmisen perustarpeita. Inmiset rakentavat ihmissuhteita monista eri
syista. Yksinkertaisin syy on, ettéd meid&n on pakko. Haluamme ajatella olevamme toisista
riippumattomia ja itsendisid, mutta modernissa yhteiskunnassa tama ei pida paikkaansa,
silla jokainen meista on osa laajaa verkostoa, jonka kaikki jasenet ovat toisistaan riippu-
vaisia. (Baker 1994, 37.)

Rakennamme suhteita myds moninkertaistaaksemme ponnistelumme, silla pystymme
tekemaan enemman yhdessa kuin erikseen. Joskus ihmissuhteet syntyvéat yhteisien kiin-
nostuksenkohteiden seurauksena. Voimme |6ytaa ystavia paikoista, jotka tuovat samoista
asioista kiinnostuneet ihmiset yhteen. Ihmiset myds muodostavat ihmissuhteita, silla vi-

ranomaiset ja perinteet maaraava heita tekemaan niin. (Baker 1994, 37-38.)

Ihmiset ovat luonnostaan sosiaalisia ja arvostavat ihmissuhteita, etsimme ihmissuhteita
ansaitaksemme sosiaalista hyvaksyntaa, seka itsemme ja paikkamme maarittamiseksi
maailmassa. Elaman tarkoitus, 16ytyy inmissuhteiden kautta, silla elaméanlaatu koostuu
siitd, miten koemme tydémme seké suhteistamme muihin ihmisiin. (Baker 1994, 37-38.)

Ihmissuhteet ovat hyvaksi inmiselle ja hyotyja voidaan tieteellisesti mitata. Ne tekevat ih-
misille hyvaa henkisesti seka fyysisesti. Inmiset joilla on hyvét sosiaaliset tukiverkostot,
ovat paljon terveempia, onnellisempia ja omaavat parempia mahdollisuuksia selvita stres-
saavista tilanteista ja kriiseista. Esimerkiksi yritysjohtajat joilla on laajat, hyvin kehittyneet
verkostot, ovat paljon tehokkaampia, ansaitsevat paremmin seka etenevat tydssaan ja
urallaan nopeammin. Toimivat kumppanuudet toimittajien kanssa, tuottavat yritykselle
korkeampilaatuisia tuotteita ja palveluita, vahemmin kustannuksin. Etujen lista on miltei
loputon. Tarve tulla toimeen muiden kanssa on voimakas kaytéstamme ohjaava voima.
Auttamalla ihmisia ihnmissuhteiden luomisessa ja johtamisessa, autamme heita tayttamaan
halun joka ihmisilla on ihmissuhteita kohtaan. (Baker 1994, 37-38.)

Ihmisilla on taipumus toimia odotusten mukaisesti, silla odotukset ovat itsedan tayttavia
profetioita. Yleensa se mitd oletamme ihmisiltd, maarittdd myos sen mitd heilta saamme.
Robert Rosenthal ja Lenore Jacobson tekivat testin koulun oppilailla, kertoen heidan opet-

tajilleen, ettd osa lapsista omasi erikoiskykyja ja, etté he olivat parempia kuin muut oppi-



laat. Todellisuudessa lapset oli valittu sattumanvaraisesti, mutta opettajille ei tata kerrottu.
Testi todisti etta oppilaat, joita kohtaan opettajilla oli korkeammat odotukset, parjasivat
huomattavasti muita oppilaita paremmin sill&, korkeat odotukset johtivat heidat tekem&an
niin. Esimerkiksi jos tuotteen valmistaja ja toimittaja odottavat liikesuhteen jatkuvan pitkal-
& aikatahtaimelld, he tekevat suhteen eteen investointeja, jotka oikeasti yllapitavét ja vah-
vistavat likesuhdetta. Odotusten vaikutusta kutsutaan myés Pygmalion -ilmidksi. Pygma-
lion -ilmi6 tarkoittaa sitd, ettéd yhden usko toisen kykyihin saa ndméa kyvyt muuntumaan
todeksi. IImi6 ei rajoitu vaan ihmisten valisiin suhteisiin, vaan toimii myos yritysten valisis-
sé suhteissa. (Baker 1994, 38-39.)

Yritysjohtajat jotka odottava tyontekijoiltaan surkeita suorituksia, yleensd myos saavat
surkeita suorituksia. Monet johtamisenteoriat perustuvat negatiivisiin odotuksiin, esimer-
kiksi odotuksiin siita, ettéa ihmiset ovat laiskoja, vihaavat tyétaan ja valttelevat vastuuta.
Tasté johtuen heidat pitéda pakottaa ja heita pitaa uhkailla toimimaan yrityksen intressien
mukaisesti. Téllainen teoria tunnetaan myds englannin kielessa nimellad "Theory X” ja ta-
ma teoria on viela nykypdaivanakin osa johtamista. Uusi johtamisteoria "voimaannuttami-
nen”, aktivoi Pygmalion -ilmién vahvoja ja positiivisia vaikutuksia, asettamalla korkeita
odotuksia. Parhaiden johtajien ainutlaatuinen ominaisuus on kyky luoda korkean suoritus-

kyvyn odotuksia joita alaiset tayttavat. (Baker 1994, 40.)

Odotukset ovat myds oleellinen osa verkostojen luomista ja kehitysta. Ne vaikuttavat vah-
vasti siihen miten toimimme, ajattelemme ja tunnemme. Ne saavat meidat kayttaytymaan
sellaisella tavalla, joka muuttaa odotuksemme todeksi, varsinkin tutustuttaessa uusin ih-
misiin. Jos luomme ihmisista etukateen mielikuvia ne usein kayvat myos toteen. Jos pi-
damme ihmisia inhottavina ja epamiellyttaving, suhtaudumme heihin myds sen mukaises-
ti, mutta jos piddmme heitd mukavina seka ystavallisind ja myds suhtaudumme heihin
niin, odotuksemme useimmiten pitavat paikkansa. Taméan voi havaita niin sanallisesta
viestinnasta kuin ilmeista ja eleistakin. Vanha sanonta "metsa vastaa niin kuin sinne huu-

detaan” pitda paikkansa télla saralla. (Silvennoinen 2008, 78.)

Ihmisilla on taipumus assosioida samankaltaistensa kanssa. Téata periaatetta kutsutaan
my0Os samankaltaisuuden periaatteeksi, se on myos sosiaalisentiedetutkimuksen parhai-
ten dokumentoitu fakta. Esimerkkiné avioliitto; Onko ihminen vapaa p&attdmaan itse puo-
lisonsa? Teoriassa kyll&, mutta kaytdnndssa ihmisilla on taipumuksia avioitua kaltaistensa
kanssa. Esimerkiksi sama sosiaaliluokka, uskonto tai etniset asiat vaikuttavat puolison

valintaan hyvinkin radikaalisti useissa yhteiskunnissa. (Baker 1994, 41.)



Samankaltaisuudenperiaate patee myds yrityksissd. Se ohjaa ihmissuhteita kaikkialla.
Esimerkiksi, jos samanlaisia intresseja omaavat ihmiset tuodaan fyysisesti lahelle toisi-
aan, kehittyy uusia suhteita. Tai jos insing0rit ja tutkijat tuodaan saman katon alle, se roh-
kaisee heita vaihtamaan ideoita ja stimuloi onnekkaita sattumia. (Baker 1994, 41.)

Toistuva vuorovaikutus kannustaa yhteistydhon. Tuttavallisuus johtaa joskus ylenkatso-
taan, mutta ihmiset jotka ovat jatkuvasti vuorovaikutuksessa, omaavat taipumuksia tehda
yhteistyota ja kehittédd positiivisia ihmissuhteita. Karkeasti katsottuna yhteisty6 voidaan
nahda yksinkertaisesti oman edun tavoittelun tuloksena, voidaan siis ajatella, ettd ihminen
on valmis tekemaan yhteistyota vain silloin, kun se on oman edun mukaista. Karkeana
esimerkking, et huijaa asiakkaitasi, silla pelk&éat etta jaat kiinni siité, ja he kertovat siita
muille. Téallainen tapa ei kuitenkaan ole hyva tapa ajatella. Inmissuhteet ovat ihmisen pe-
rustarpeita ja on luonnollista ottaa toisen ihmisen hyvinvointi huomioon. Monet psykologi-
set testit osoittavat, etté ihmisilla on vahva pyrkimys yhteistyéhon, jopa sellaiset testit,
jotka on suunniteltu tuomaan esiin ihmisten itsekkaat, kylmat ja rationalistiset kayttayty-
mispiirteet. Yhteistyo ei ole yksinkertainen asia kustannusten ja hyotyjen valilla. Et esi-
merkiksi koskaan pettaisi ystavaasi, vaikka olisit taysin varma, etta han ei koskaan saisi
tietda petoksestasi. (Baker 1994, 42-43.)

Tata periaatetta on helpointa noudattaa, asettamalla itselleen tavoitteita, jotka rohkaisevat
kilpailun sijasta yhteistydhon. Multifunktionaalinen tiimi esimerkiksi tuo yhteen ihmiset eri
toiminnoista, pakottaen sen jasenet olemaan ajan myo6ta toistuvassa vuorovaikutuksessa,
ja kuin itsestaan toistuva vuorovaikutus rohkaisee tiimin jasenia yhteisty6hon. Tallainen
tiimi vaatii myds yhteisen tavoitteen, joka saa aikaan sen, etta tiimin jasenet voivat kaan-

tya toistensa puoleen yhteisen menestyksen saavuttamiseksi. (Baker 1994, 43.)

Toistuva vuorovaikutus rakentaa siltoja erilaisten ryhmien valille, auttaa tasaamaan mo-
nimuotoisuuden valtaa, vahentda konflikteja, ja auttaa rakentamaan yhteistyositeita asiak-

kaisiin, toimittajiin ja kilpailijoihin. (Baker 1994, 43).

Maailma on niin pieni, on tyypillinen reaktio kun koemme tuon pieni maailma -ilmion, eli
naennaisen epatodellisen l16yddksen jaetuissa tuttavuuksissamme. Vaikka ilmid aina
hammastyttaa meitd, on pieni maailma -ilmi6 yksinkertaisen laskennan tulos. Jokaisen
verkosto koostuu kontaktien vydhykkeistd. Ensisijainen vyohyke koostuu suorista kontak-
teista, toinen vyohyke eli toissijainen vydhyke, koostuu suorien kontaktien kontakteista,
epasuorista kontakteista ja poistetuista kontakteista. Keskiverto ammatti-ihmisen ensisi-
jainen vybhyke pitaa sisallaan 3500 kontaktia ja, jos jokaisella kontaktilla on 3500 kontak-

tia, toinen vydhyke voi pitda siséllaan jopa 12,250,000 kontaktia. Jos ndma tuttavuudet



olisivat sattumanvaraisia, keskimaarainen linkkien maara, kahden amerikkalaisen ihmisen

valilla olisi alle kaksi. Maailma on todellakin pieni. (Baker 1994, 43-44.)

Pieni maailma -ilmio tarkoittaa, ettéd olemme lahempé&na kriittista tietoa, resursseja ja ihmi-
sia, kuin luulemmekaan. Meilla on valtava maaréa toissijaisia kontakteja. Aina, kun li-
sddmme yhden suoran kontaktin henkilokohtaiseen verkostoomme, laajennamme epéa-
suoria kontaktejamme. Pieni maailma-ilmié on verkostoitujan liittolainen. Onnekkaat ihmi-
set luovat onnea muodostamalla suuren kontakti verkoston, eng. "spiderweb”. Rakennel-

ma joka nappaa paljon informaatiota, monipuolisista lahteista. (Baker 1994, 43-44.)
2.2 Sosiaaliset verkostot myyntiprosessin onnistumisen tukena

Viestinta ja yhteistyOtaidot ovat osaamistaitoja, joilla on suuri merkitys ihmisten jokapéi-
vaisesséd kanssakaymisessa. Ne ovat edellytyksia tydelamassa menestymiselle, silld kun
tydeldméan vaatimukset kasvavat, tarvitaan niihin vastaamiseen apua ja tietoa ympéaristos-
ta. Jokaisella meista on ominaisuuksia ja ainutlaatuista osaamista jossakin tietysséa asias-
sa, mutta jos pystymme verkostojen kautta jakamaan tata osaamista, syntyy tasta erityis-
osaamista. (Hakanen, yms. 2007, 14-15.) Verkostojen avulla pystytddn jakamaan ideoita,
tarjoaman tukea, kannustamaan, seka vaihtamaan aineettomia seka aineellisia hyodyk-
keitd. Nain ollen voidaan synnyttdd hatk&hdyttavia oivalluksia, jotka luovat mahdollisuuk-
sia uusiin innovaatioihin. (Silvennoinen 2008, 7-8.) Verkostoitumisella pyritaan hy6dynta-
maan yhteistydnkautta saavutettavia vahvuuksia, win-win hengessa, eli kaikki voittavat.
Jokainen osapuoli tarjoaa parastaan kokonaisuuden hyvaksi, tavoitteenaan, ettéd yhdessa

voidaan saavuttaa paljon enemman kuin yksin. (Hakanen, yms. 2007, 15.)

Myyntiprosessi on tapa kuljettaa asiakas tiettyjen vaiheiden lapi kohti tilausta, se pitaa
siséallaan ne vaiheet joita myyjan pitda noudattaa tydssaan. Myyntiprosessi alkaa prospek-
tien loytamisesta ja paattyy asiakas suhteen jalkihoitoon. (Kotler & Amstrong 2010, 495-
496.) Myyntiprosessin onnistuminen on kiinni monesta eri tekijasta. Siihen vaikuttavat
muun muassa myyjan henkildkohtaiset ominaisuudet, kylmasoittojen tehokkuus, neuvotte-
lukyvyt, seka tuotetuntemus. Yksindan nama eivat kuitenkaan riitéd. Verkostojen avulla
myyja saa kayttdonsa oikeanlaista tietoa, seka kykya jakaa tietoa oikeille ihmisille ja nain
ollen hé&n pystyy kohdistamaan ponnistelunsa oikeisiin kohteisiin. Sosiaaliset verkostot
jotka koostuvat ihmisen suorista, sekd epasuorista kontakteista ovat edellytys myynnille.
Mitd enemman kontakteja myyja saa, sitd enemman syntyy liideja (potentiaalinen ostava
asiakas) ja lopulta kauppaa. Erilaiset verkostot tuottavat erilaisia tuloksia ja myyja, joka
kehittda vivahteikkaan ymmarryksen sosiaalisista verkostoistaan erottuu kilpailijoista.
Myyjan tyé muuttuu jatkuvasti usein hyvinkin pitkdn myyntiprosessin aikana ja prosessin

jokainen vaihe vaatii myyjalta erityiskykyja. Liidien loytaminen edellyttaa myyjalta eri kyky-



ja kuin kaupan paattaminen. Kuitenkin jokaisen vaiheen onnistuminen riippuu siitd, kyke-
neeko myyja rakentamaan erilaisia sosiaalisia verkostoja ympaérilleen, seka osaako han
hyddyntaa niita oikein tilanteen sita vaatiessa. Myyntiprosessin vaiheiden onnistuminen
edellyttaa sitd, ettd myyja osaa hallita verkostojaan tehokkaasti. (Harvard business review
2006.)

Myyntiprosessin kannalta olennaiset sosiaaliset verkostot voidaan jakaa neljaén eri ver-
kostoon, joita ovat prospektit, asiakkaat, samalla toimialalla toimivat henkilot, seka tydnan-
taja yrityksen tyontekijat. Prospektiverkostoon kuuluvat esimerkiksi asiakasyrityksen paa-
toksentekijat, ostajat, teknisista asioista vastaavat henkilot, sekd muut vaikuttajat asiakas-
yrityksen sisélla ja sen ulkopuolella. Asiakasverkostoon kuuluvat yrityksen nykyiset asiak-
kaat. Toimialaverkostoon kuuluvat esimerkiksi myyjan entiset kollegat seka ammattijarjes-
tojen jasenet. Myds muut yritykset, jotka myyvat tuotteitaan samalla markkina-alueella
ovat kiinnostava osa tata verkostoa, silla heilla on samat motiivit, mutta he eivat valttamat-
ta ole kilpailijoita. Yrityksen sisaiset verkostot eli intraverkostot koostuvat tydnantajayrityk-
sen henkildkunnasta, kuten insind6reistd, johtajista, markkinoijista, asiantuntijoista seka
muista myyijista. (Harvard business review 2006.) Kaikki edella mainitut verkostot ovat

myyntiprosessissa merkittdvassa roolissa alla olevan kuvan osoittamalla tavalla;

Prospektien tunnistaminen

Toimialaverkostot

« Jakavat toisilleen tietoa
mahdollisista Prospektiverkostot

prospektaista « Esittelevat myyjan

yritykselle seka takaavat | Tyonantajayrityksen
paasyn tiedonlahteille siséiset verkostot

« Toimivat apuna ratkaisun | Asiakasverkostot
luomisessa « Toimivat referensseina

Kuvio 1. Sosiaaliset verkostot osana myyntiprosessia. Mukailtu (Harvard business review
2006.)

Myyja joka ymmartaa miten verkostot toimivat, kykenee osoittamaan ja kohdentamaan
oikeat verkostot osaksi kutakin myynnin vaihetta ja toteuttamaan tarvittavat toimet myyn-
nin aikaansaamiseksi. Myyntiprosessin vaiheista prospektointiin liittyvat vahvasti toimiala-
verkostot. Monet myyjat haaskaavat aikaansa kylmasoittoihin, sek& vanhoihin liideihin,

silla he eivat kykene nakemaan selkeésti prospektiyritysten sisélle, tietdédkseen koska



yritys on valmis ostamaan. Oikeanlainen verkostoitumisstrategia helpottaa liidien l6yta-
misprosessia. Toimialaverkostoiden avulla, myyja kykenee selvittdmaan mitka yritykset
voisivat olla valmiita ostamaan, edellytyksen& verkoston jasenten molemmin puolinen
avun anto ja tiedonjako. Myyntiprosessin seuraavan vaiheeseen, eli myyntimahdollisuuk-
sien tunnistamiseen ja paatoksentekijoiden loytamiseen liittyvat prospektiverkostot. Myy-
jan taytyy kasvattaa prospektiyrityksen ymmarrysta hé&nen tuotteestaan ja palvelustaan,
seka hankkia lisaa tietoa yrityksesta ja sen perimmaisista tarpeista ja ongelmista. Taméa
edellyttad sitd, ettd myyja saa jalkansa oven valiin vakuuttamalla alustavat yhteydet yri-
tyksen sisalla siitd, etta haneen kannattaa investoida aikaa, ja hanet kannattaa esitella
yrityksen paattgjille. Suhdetta taméan verkoston jaseniin tulee siis [ammitella ja syventaa.
Kolmas myyntiprosessin vaihe, eli ratkaisun luominen edellyttdd myyjalta verkostoitumista
oman yrityksen sisdisiin verkostoihin. Myyja ei mitenk&aan voi tietaa kaikkia yksityiskohtia
tuotteesta tai palvelusta jota han myy. Yrityksen siséiselta verkostolta myyja saa esimer-
kiksi asiantuntija apua, tai apua tuotteen tai palvelun markkinointiin ja teknisiin yksityiskoh-
tiin. Myynti prosessin viimeisessa vaiheessa eli kaupan paattamisessd, asiakasverkostot
ovat aarimmaisen tarkeat. Yrityksen nykyiset asiakkaat ja ulkopuoliset asiantuntijat toimi-
vat referensseiné ja pystyvat vakuuttamaan prospektin siita, etta yrityksen tuote tai palvelu

on hyva ja se kannattaa ostaa. (Harvard business review 2006.)

10



3  Verkostoituminen

Viisas verkostoituminen tarkoittaa edella mainittujen valtavien sosiaalisten verkostojen
kasvattamista ja johtamista alykkaasti, neuvokkaasti, seka eettisin tavoin. Viisas verkos-
toituja kehittdad suhteita jotka ovat hyvaksi hanelle ja hanen uralleen, hyvaksi ihmisille joi-
den kanssa han tydskentelee, hyvaksi organisaatiolle, seké hyvaksi asiakkaille. (Baker
1994, xiii-xiv.) Uusien suhteiden luominen on edellytys verkoston laajentamiselle. Kuulu-
malla erilaisiin verkostoihin saamme itsellemme nakyvyytta. Verkostoihimme kuuluvat
henkil6t esittelevat meidat uusille ihmisille, saamme suosituksia heilté ja tata kautta
saamme kutsuja erilaisiin tilaisuuksiin ja meihin otetaan yhteytta. Tama perustuu sosiaali-
seen vaihdannan vastavuoroisuuteen; Kun autamme muita, muut auttavat meita. Kun itse
esittelemme tuntemiamme ihmisia toisilleen ja suosittelemme yhteydenottoja, voimme
samalla lahettaa terveisemme ja saada tunnustusta, jos yhteen saattaminen on ollut tuot-

toisaa. (Silvennoinen 2008, 66.)

Verkostoituminen tulisi kohdistaa itsestaan selvien liike-elaménkontaktien ja verkostoryh-
mien yli, olemalla kuitenkin tietoinen ryhman luonteesta, seka esittaytymalla ja kayttayty-
malla asianmukaisella tavalla. Verkossa ja muualla toimivien erilaisten verkostojen ja
ryhmien toimintatapojen selvittaminen on myos oleellista, silla toimiminen erilaisissa ver-
kostoissa ja ryhmissé vaatii erilaisia lahestymisen ja kayttaytymisen metodeita ja tyyleja.
Viralliset verkostot "kovat kontaktit”, joilla on selkeat sopimukset ja tarkoitus tuottaa hyoty-
ja toisilleen, vaativat erilaista lahestymista kuin epaviralliset "pehmeat kontakti’, joissa
ryhmalla ei valttamatta ole tavoitteita tai odotuksia liiketoiminnan kannalta. Myyjan tulee
olla tietoinen ryhman tarpeista, odotuksista, virallisista ja epavirallisista saanndista, seka
jasenyyden tyypista, onko se virallinen vai epavirallinen ja sopeuttaa oma tyyli ja metodit

sen mukaisesti. (Businessballs 2009-2011.)

3.1 Verkostoitumisen hyddyt

Verkostoitumiselle on monia eri motiiveja. Yritykset voivat hakea kustannusetuja, liiketoi-
minnan kasvua tai etsia uusia tuottoja. Yha useammin verkostoitumisella haetaan osaa-
misen vahvistamista ja kehittamista, tiedon hankintaa ja oppimista. Perimmainen motiivi
on kuitenkin yleensa aina kilpailuaseman, seka kannattavuuden parantaminen. (Hakanen
yms. 2009, 28.) Myyjan henkilokohtaisia verkostoitumisen motiiveja voidaan siis peilata
suoranaisesti edella mainittuihin. Jokainen myynnin parissa tydskenteleva henkil6 tiedos-
taa sen, etta onnistunut myyntityd edellyttad myyjalta jatkuvaa kontaktien luomista, seka
toimimista sen mukaisesti, etta jokainen kohdattu, seka kontaktoitu henkilé on potentiaali-

nen asiakas, tai myyjan henkilokohtaisen verkoston laajentamisen mahdollisuus. Verkos-

11



toitumisen tuomia hy6tyja on siis miltei loputtomasti. Niiden hyddyntaminen vaatii paljon

panostusta, mutta se on varmasti kaiken vaivan arvoista.

Silvennoisen (2008, 49-71.) mukaan verkostoitumisella voidaan saavuttaa alla olevan

kuvan osoittamia hyotyja;

Uudet tiedonlahteet

Vaikutusvallan Vaikutuspiirin Uuden tiedon
lisdaminen EEEEInllE luominen

Innovatiivisuus yhdessa oppiminen Intuitiivinen toiminta Markkinointikanava

Tybnhakuvayla Henkildbrandi

Palveluiden
Johtajuuden tarjoaminen,
vahvistus pyytaminen ja
vaihto

Itsetuntemuksen ja
hyvinvoinnin
lisédminen

Uusien suhteiden
luominen

Kuvio 2. Verkostoitumisen hyddyt. Mukailtu (Silvennoinen 2008, 49-71.)

Paasy uusille tietolahteille. Mita laajempi verkosto ihmisella on, sitd paremmat
mahdollisuudet talla on paasta tietolahteille, myos sellaisten ihmisten kanssa, jotka
tydskentelevat kokonaan muilla toimialoilla. Joku verkostoomme kuuluva henkild,
tai joku hanen verkostostaan, voi todennakdgisesti auttaa meitéd saavuttamaan halu-
tun informaation. (Silvennoinen. s48) Tietolahteina ei kannata vaheksya keitdan
ihmisid. Tutustumalla jatkuvasti uusiin ihmisiin, kaikkialla missé likummekin,
voimme saavuttaa hyvinkin yllatyksellista tietoa. (Silvennoinen 2008, 49.)

Vaikutusvallan lisddminen, seka vaikutuspiirin laajentaminen. Asema ei yleensa
vaikuta verkostoissa vaikuttamiseen. Epavirallisissa verkostoissa vaikuttaminen
tapahtuu yleensa silloin, kun verkoston jasenet tietoisesti tai tiedostamattaan vai-
kuttavat muiden verkoston jasenien toimintaan ja kayttaytymiseen. Vaikuttaminen
voi myos tapahtua niin, ettei jasen millaan tapaa ota kantaa tai osallistu jonkun tie-
tyn asian ratkaisemiseen. Vaikutusvalta voi syntya esimerkiksi seuraavista lahteis-
ta, hyvat tavat ja miellyttavyys, tasmallisyys, vakavuus, teravapaisyys, kyky ilmais-
ta itsedéan selkeasti, hyva maine, vankka luottamus omiin uskomuksiin ja kasityk-
siin, keskin&inen riippuvuus, tiedolliset ja muut voimavarat, muodollinen asema
toisissakin verkostoissa, sekd monimuotoiset sosiaaliset suhteet. (Silvennoinen
2008,51.)
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Uuden tiedon luominen. Verkostoissa syntyy jatkuvasti uutta tietoa, sen luomises-
sa on keskeista tiedon jakaminen, tietovarannon kasvattamisen yhteiseksi hyvaksi
sekd, uuden tiedon synnyttaminen.(Silvennoinen 2008, 52.)

Innovatiivisuus. Innovaatioiden syntyminen edellyttda yhteistoimintaa monien toi-
mijoiden vélille. Verkostoitunut toiminta, joka ylittda ihmisten yritys ja yhteistrajat
luo erilaista tietoa ja ideoita, joita voidaan hyddyntda yhteisten tavoitteiden saavut-
tamiseksi. Edellyttda yhteisia tavoitteita, pelisd&ntoja, toinen toisensa osaamista
taydentavaa osaamista. (Silvennoinen 2008, 54.)

Yhdessa oppiminen. Oppiminen tapahtuu kunkin ihmisen yksil6llisena prosessina
ja yhteiséllisena tapahtumana, Yhdessa oppiminen on mahdollisuus keksia jotain
uutta ja erilaista, mika yksin ei olisi mahdollista.( Silvennoinen 2008, 56-57.)

Intuitiivinen toiminta. Intuitio mahdollistaa sen etta pystymme ldhestymaan ihmisia
ja asioita luovalla tavalla. Verkostoissa voimme jakaa osaamisen ja kokemuksen ja
kysella ihmisilta mielipiteita ongelmien ratkaisuun ja 16ytaa oivalluksia, jotka itse
pohtien olisivat jaaneet I6ytamatta. (Silvennoinen 2008, 57-59.)

Markkinointikanava. Verkostoissa toimiessamme opimme tuntemaan monenlaisia
ihmisid. Verkostoissa ihmisilla on mahdollisuus suositella toisilleen erilaisia palve-
luita, sekéa pyytaa suosituksia. (Silvennoinen 2008, 59.)

Tybnhakuvayla. Laheskaan kaikkia tyopaikkoja ei panna julkiseen hakuun. Osa
naista taytetdan epavirallisista verkoista saatavien vihjeiden ja ehdotusten kautta.
(Silvennoinen 2008, 61.) Tahan patee aiemmin mainittu pieni maailma ilmio, joka
mahdollistaa sen, etta kertomalla esimerkiksi yhdelle ihmiselle etta on ty6ta vailla,
voi avata mahdollisuuksia kuulla taman henkilon verkostoon kuuluvien ihmisten
tarjoamista tyémahdollisuuksista.

Tunnettuuden lisddminen. Myyjan ammatissa seké monissa muissa ammateissa ja
tehtavissa se, ettd meidat tunnetaan toimintamme kautta tuo meille hyétyja. Sen
avulla voimme tutustuttaa verkostomme ihmisia toisiinsa, laajentaa verkostoamme
ja hankkia erilaisia hy6tyja verkostoomme kuuluville ihmisille. Muita auttamalla
voimme ilmaista kiitollisuuttamme seka saamme eri ihmiset hakeutumaan kans-
samme yhteen, nain ollen meille tarjoutuu mahdollisuus kasvattaa omaa sosiaalis-
ta padomaamme (Silvennoinen 2008, 63.) TAma sosiaalinen padaoma, niin kuin jo
aiemmin tydssani mainitsin luo perustan verkostoitumiselle.

Johtajuuden vahvistus. Johtajuutta tapahtuu verkostoissa siten, etta vaikutetaan
toisiin ihmisiin tavalla jolla saavutetaan yhteiset padmaarat ja tavoitteet. Verkos-
toissa pystymme nauttimaan onnistumisista yhdessa, seka tyéskentelemaan yh-
teisten voittojen puolesta, tamé myos vahvistaa johtajuutta verkostoissa. (Silven-
noinen 2008, 64.)

Palveluiden tarjoaminen, pyytaminen ja vaihto. Verkostoissa vaihdetaan monin ta-
voin palveluita jasenten kesken. Nykypaivana tarvitsemme yha enemman toinen
toisiamme. Palvelut voivat olla konkreettisia kuten tavaroita, tai aineettomia kuten
tieto, vihjeet, suositukset ja neuvot. Parhaiten palvelut toimivat silloin, kun verkos-
ton jasenet voivat olla varmoja siita, etta muut ovat halukkaita tarjoamaan palvelui-
ta silloin kuin joku verkoston jAsenen niité tarvitsee. (Silvennoinen 2008,65.)

Uusien suhteiden luominen. Verkostoituminen on keino kutoa jatkuvasti laajene-
vaa verkostoa, eteenkin silloin kun saamme verkostomme jasenet esittelemaan
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meidat uusille ihmisille, ndin ollen vastavuoroisuuden periaate nayttelee suurta
roolia myds uusien suhteiden luonnissa. (Silvennoinen 2008, 66.)

e |tsetuntemuksen lisaaminen. Sosiaalisten suhteiden luomisessa on tarkeaa, etta
itse tunnemme mahdollisimman hyvin omat vahvuutemme ja heikkoutemme. Kes-
kittyen nimenomaan kehittamaan itsestamme juuri sellaiseksi miksi haluamme tul-
la. Vahvuutemme ilmenevat niissé asioissa joita osaamme tehda hyvin ja joiden
tekemisesta nautimme. Kannattaa myds keskittya I6ytamaan itsestaén sellaisia
kykyja jotka ovat meissa jotenkin piilevid. (Silvennoinen 2008, 69.)

e Hyvinvoinnin lisdaminen. Sosiaaliset suhteet ja niiden kautta saatava tuki vaikutta-
vat positiivisesti hyvinvointiimme (Silvennoinen 2008, 71.)

Bakerin (1994, xiv.) tutkimuksen mukaan liike-elaméan suhteiden hyvin hoitaminen, seka
ihmissuhteiden voiman ymmartaminen, voi aiheuttaa ainakin seuraavanlaisia hyoétyja tyo-

elamassa;

o Laheiset suhteet asiakkaiden kanssa saastavat yritykseltd rahaa. Uuden asiak-
kaan hankkiminen maksaa yritykselle moninkertaisesti enemman kuin vanhan pi-
taminen.

¢ Vahvat partneriverkostot toimittajien kanssa tuottavat vahemman kustannuksia se-
k& parempi laatuisia tuotteita ja palveluja.

¢ |hmiset jotka loytavat tydnsa henkilokohtaisten kontaktiensa kautta l16ytavat pa-
remman, tyydyttavamman tyon jossa he myds pysyvat pidempaan

e Liiketoiminnan tehokkuus riippuu yleisesti, enemman ihmisiin liittyvista aktivitee-
teista, kuten ihmissuhteiden rakentamisesta, ihmissuhdetaidoista ja kommunikoin-
nista, kuin teknisista taidoista seké kyvyista.

e Johtajat jotka omaavat laajat henkilékohtaiset verkostot saavat korkeampia virka-
asemia, kuin johtajat joiden verkostot ovat pienet.

e Onnellisuus ja tyytyvaisyys riippuvat hyvin pitkalti olemassa olevien ihmissuh-
teidemme laadusta. (Baker 1994. xiv.)

Tarkeaa on myos ymmartaa, etta edella mainittujen hydtyjen saavuttaminen vaatii vasta-
vuoroista toimintaa. Myynnin kannalta tarkein verkostoitumisen hyoéty kuitenkin on se, etta
verkostot auttavat myyjaa kaupanteossa. lhmiset ostavat paljon mieluummin sellaisilta
myyijilta, joilla on suosituksia, tai jos myyjan ja asiakkaan verkostoiden valilla on linkkeja.

(Harvard business review 2006.)

3.2 Verkostoitumisen kautta syntyva henkilobrandi

Bréndi on tavaramerkin ymparille muodostunut positiivinen maine. Se kertoo tuotteen tun-
nettavuudesta ja asiakkaitten uskollisuudesta merkille, seka siihen liitettavista mielikuvista

ja sen mukanaan tuomasta laadun tunteesta. (Mediaopas 2015.) Nykyaan brandays ulot-
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tuu paljon yli pelkén tuotteen, silla melkein mitd vaan voidaan brandata. Yritykset ja jopa
maat brandaavat itsensa, jopa yksittaiset henkilot voivat luoda itselleen henkilébrandin.
(Harris & Rae A 2011, 14 - 21.)

Henkilobrandays antaa mahdollisuuden erottua samanlaisten tuotteiden ja palveluiden
meresta. Se on tapa markkinoida omaa osaamista taysin uudella tavalla ja nain ollen erot-
tua massasta. Henkilobrandi on sekoitus mainetta, luotettavuutta, huomiota sekéa toteutus-
ta. (Harris & Rae 2011, 14-21) Henkildbrandin rakentamiselle voi olla monia eri syita. Yksi
suurimmista on jaada inmisten mieleen. Henkildbréandié voi rakentaa reaalimaailmassa,
mutta on myds aarimmaisen tarkeéa siirtdd reaalimaailmassa hankittu maine verkkoon.
Keinoja tahan on monia, jotka esitelladn kappaleen seuraavassa osiossa. Tarkeaa henki-
I[6brandin luomisessa on loytaa se tekija, joka erottaa myyjan ihmisend massasta. Han voi
tulla tunnetuksi esimerkiksi avuliaana, luovana ajattelijana, kaupantekijana tai esiintyjanéa.
Tarkeinté on valita erottavaksi tekijaksi asia, joka merkitsee itselleen eniten ja mita pystyy
yllapitamaan. Myyjan tule siis olla oma itsensa, monivivahteinen, kiinnostava ja varikas.
(Slideshare 2009.) Henkilobrandayksen keskitssa on aina se, ettad ihminen oppii ensin
tuntemaan itsensa. Taman jalkeen, kun tuntee itsensa, voi tuoda positiivisen persoonansa

esille ja alkaa kehittamaan sita. (Yle 2015.)

Henkildbrandays sosiaalisessa mediassa on tavoitteellista ja tietoista toimintaa. Silla pyri-
taan rakentamaan ihmisesta itsestdén positiivinen mielikuva, tuomalla aidosti henkilén

oma persoona esille ja pyrkimalla samalla kehittamaan itsedéan. Hyvalla viestinnalla inmi-
nen on ymparistonsa kanssa tasapainossa, joten henkildbrandays ammatillisessa mieles-

sé& on myds siind maarin tarkeaa. (Yle 2014.)

Verkossa toimiminen alkaa verkkoidentiteetin luomisella. Ihmiselld voi olla yksi tai useam-
pia verkkoidentiteetteja, riippuen siita, kuinka tiukasti hén haluaa pitaa erillaan eri elaméan-
alueensa. Verkkoidentiteetti on siis toisinsanottuna digitaalinen ilmentyma, eli muoto, ku-
ten kayttajatunnus tai sahkopostiosoite, jolla esiinnytdéan verkossa. (Aalto & Uusisaari
2010,17.) Tydminan ja yksityisen minan erottaminen verkossa on usein tarpeellista, kan-
nattaa siis pohtia, mitd haluaa tehda omissa nimissaén ja mitd edustamansa organisaati-
on nimissa. Aallon & Uusisaaren (2010, 11.) Mukaan on mahdollista, etta aktiivisesti ver-

kossa toimivalla henkil6lla on alla olevan kuvan mukaisesti kolmentasoista verkko elamaa;
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Tyorooli

Ammatillinen rooli

Kuvio 3. Kolmen tasoista verkkoelamaa (Aalto & Uusisaari 2010,19.)

Tyoroolilla edustetaan tydnantajan ehdoilla omaa organisaatiota. Henkilékohtainen vapaa-
ajan verkkopersoona on omaa, tydhdn liittymatonté aluetta. Edella mainittujen ymparille
voi kasvaa yksityisesta vapaa-ajalla edustetusta verkkoidentiteetista erillaan oleva, amma-
tillinen verkkoelamaé, johon henkildbrandi liittyy. (Aalto & Uusisaari 2010, 17.) Verkkoela-
ma voidaan jakaa sen eri piirteiden mukaan julkisesta, yksityiseen ja tydsta ja ammatilli-
sesta toiminnasta, vapaa-aikaan. Naista ammatillisen verkkoelaman julkinen alue on se,
missa henkilobrandi syntyy. Talla verkkoelaman alueella verkossa esiinnytaan joko tyon-
antajan lukuun tyoroolissa ja tyotehtavissa tai omana ammatillisena itsen&én. (Aalto &
Uusisaari 2010, 21-25.). Ammatillisen verkkoidentiteetin perustamiseen ja henkilobrandin
luomiseen on monia eri motiiveja. Tallaisia voi olla esimerkiksi verkostoituminen, tunnetta-
vuus oman alan asiantuntijana, myyminen, uuden tyépaikan etsiminen tai myyja voi tehda

itselleen nimead, jotain myohempaa tarkoitusta varten. (Aalto &Uusisaari 2010, 28.)

Alla olevassa kuvassa esitellddn henkilébrandin syntymiseen vaikuttavia osatekijoita.
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+ Blogin kirjoittaminen
= Linkittaminen
« Twitter

Henkildkohtainen
blogi, mikroblogi

* Messut

. Konferenssit Videoiden ja * Youtube
. kuvien
. Tyop_ajat _ JELETEN]
* Seminaarit
Henkilobrandin * Muiden blogeihin
- Kayntikortit eninen Kommentointi ¢ Muihin foorumeihin
* Logoja
merkki
tuotteet

o Hakutuloksista + Google nakyvyys
e anen loytyminen « Avainsanat

VErkostoituminen « hakukoneoptimointi

+ Facebook
+ Linkedin
« Twitter

Kuvio 4. Henkildbréandin syntymisen osatekijat. Mukailtu (Harris & Rae 2011.)

Henkilobrandi syntyy monen eri tekijan avulla. Verkossa siihen voi vaikuttaa olemalla ak-
tiivinen eri yhteisopalveluissa sekéd hakukoneoptimoinnilla. Hakukoneoptimointi edellyttaa
osuvaa hakutermeja vastaavaa otsikointia, seka kokeilemista ja aiheeseen perehtymista.
Tahan on syyta kayttda aikaa, silla se takaa loytymisesi verkosta. ( Korpi 2010,57.) Blo-
geilla on vankka rooli verkkopersoonan rakentamisessa. Blogi on paivakirjamaiseen muo-
toon kirjoitettu julkaisu ja se on yksi suosituimmista sosiaalisen median osallistumistavois-
ta. Blogit ovat julkisia, joten kaikki halukkaat paésevat lukemaan niita ja hakukoneet myos
l6ytavat ne helposti. Blogeja on my6s helppo linkittdd muihin yhteisdpalveluihin, tai omille
nettisivuille. Mikroblogi on niin sanottu paivitys siitd, mité teet juuri nyt, tai mita mielenkiin-
toista tapahtuu, tallaisia ovat esimerkiksi Twitterin (yhteisopalvelu) twiitit (mikroblogi) tai
Facebookin tilapaivitykset. On myos tarkeaa kayda lukemassa ja kommentoimassa tois-
ten julkaisemia blogeja rakentavasti ja aiheessa pysyen. N&in oma arvo sosiaalisen medi-
an kayttajana kasvaa. Videoiden ja kuvien jakaminen on myds helppoa verkossa. Niité voi
julkaista suoraan matkapuhelimesta, tai siirtdé ne tietokoneelta. Youtube on yksi tunne-
tuimpia videoidenjakosivustoja ja kuvia voi jakaa lahes kaikissa verkkopalveluissa. Sosi-
aalisen median verkkopalvelu Facebook, on paikka, jossa ovat "kaikki” ja Linkedin on
merkittava asiantuntijahakemisto, josta myyjan pitéa Ioytya. (Aalto & Uusisaari 2010, 88-
90; Korpi 2010.22- 25.) Edella mainittuihin perehdytaan tarkemmin tydn osiossa verkostoi-

tuminen verkossa, sosiaalinen media verkostoitumisen kanavana.
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Keta tahansa voi hakea verkosta, ja myynnin kannalta on hyva, ettd myyja myds loytyy
sieltd. Myyjan oman edun mukaista on, etta verkosta loytyva sisalté on hanen itse julkai-
semaa, heijastaa hanen kiinnostuksen kohteitaan ja osaamistaan, sekd on ajantasaista.
Myyjan on myds hyva loytya verkosta silloin, kun hanta ei sielté etsita. Tahan voi vaikuttaa
toimimalla oikeanlaisissa verkostoissa tehokkaasti, tuottaen mielenkiintoista ja laadukasta
sisaltoa. (Aalto & Uusisaari 2010, 11.) Kannattaa my0s pitaé mielessa, etta sosiaalinen
media muuttuu jatkuvasti. Julkaisut eivat saily siell& loputtomiin, joten jatkuva sisallon tuot-
taminen ja aktiivisuus perustetuissa profiileissa on darimmaisen téarkeda. ( Korpi 2010,
57.) Reaalimaailmassa syntyvaan henkilobrandiin keskitytdan tarkemmin tyon osiossa

verkostoituminen kasvotusten.

3.3 Verkostoitumisen ja henkilobrandayksen merkitys tydnhaussa

Teknologian muutos ja globalisaatio muuttavat jatkuvasti inmisten tapoja tyoskennella,
tyon luontoa ja tyon siséltoa. Nama muutokset asettavat tyéntekijoille vaatimuksia uusista
toimintatavoista, ajattelutavoista sekéa taidoista, joita tarvitaan ja vaaditaan. Tiedossa on,
ettd sukupolvi Y (1977-1997 syntyneet) syrjayttavat ajan kuluessa tydmarkkinoilta suku-
polven X (1965-1976 syntyneet). (Harris & Rae 2011.) Globaali kilpailu seka kiihtyva muu-
tostahti ovat tehneet ihmisten tydpaikat ja asemat uhatuiksi. Enaa ei riita, etta tekee tyon-
sa hyvin, nykyaan tarvitaan yha enemman kykya solmia, etta yllapitaa suhteita eri suun-
tiin. Verkostoituminen on siis elinehto. Verkostot sekéa auttavat, etté kuljettavat meita uralla
eteenpdin. (Suonio 2010, 180.)

On huomattavaa, miten paljon yritykset tana paivana kayttavat sosiaalista mediaa. Se
toimii tehokkaana markkinointikanavana, seka jatkuvasti yha enemman apuna mydos rek-
rytoinnissa. Sosiaalinen media on osa yritysten arkipéaivaa, ja sen tarjoamat verkkopalve-
lut kuten Facebook ja Linkedin ovat pullollaan tyopaikkailmoituksia. Tyota etsivdn myyjan
on oltava perilla siitd, miten sosiaalisessa mediassa tulisi olla esill&, ja mihin sosiaalisen-
median kanaviin hdnen kannattaa kuulua. (Harris & Rae 2011.) Career builderin tekeméan
tutkimuksen mukaan, tydnantajien loytamat tiedot tydnhakijoiden Facebook-sivustoilta,
ovat saaneet tytnantajat hylkddmaan hakijakandidaatteja epasoveliaiden julkaisujen ta-
kia. Toisaalta 16ydokset ovat myos joidenkin kanditattien osalta varmistaneet valinnan.
Sama tutkimus on myds osoittanut ettd enemman kuin yksi viidesta tyonantajasta hakee
hakijasta tietoa internetistd, kuten esimerkiksi Googlesta. On tarkeaéa tyon hakijan kannal-
ta, ettd hakutulokset ovat asianmukaisia ja imagoa parantavia sen sijaan, etta ne loisivat

negatiivisia kuvia hakijasta. (Harris & Rae 2011.)
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Helsingin yliopiston yhteiskuntatieteiden tutkija Katariina Makisen mukaan, henkilébran-
daaminen on osa isompaa kehitysté yhteiskunnassa. Henkilobrandaykseen siséltyy aja-
tus, ettd ihminen pystyy saavuttamaan etua tydmarkkinoilla korostamalla tiettyja puolia
persoonastaan. Henkildbrandays asettaa muille paineita toimia samalla tavalla, silla mo-
nilla aloilla tydpaikoista on kova kilpailu ja suurimmaksi osaksi hakijat ovat patevia ja hy-
vaa tyokokemusta omaavia. Tasté syysta ihmiset pyrkivat erottumaan ja selviamaan tyo-
markkinoilla omaa persoonallisuuttaan korostamalla. (Yle 2014.)
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4 Henkil6kohtainen verkostoitumisprosessi

Verkostot tarjoavat yrityksille kasvavia innovaatiomahdollisuuksia. Naiden hyédyntaminen
iiman selkeaa nakemysta ja tavoitteellisuutta ei kuitenkaan riita, vaan eteneminen verkos-
toyhteistydssa vaatii selkedn verkostostrategian, seka kykya tehda syvallista yhteistyota
erilaisissa liiketoimintakulttuureissa ja totutusta poikkeavien kumppanien kanssa. (Valko-
kari yms. 2009, 9.) Tama opinnaytety6 ei kuitenkaan kerro siita, miten yritys verkostoituu
ja luo verkostostrategiansa. Lahestulkoon jokainen myyja tydskentelee jonkun organisaa-
tion palveluksessa, joten teoria yritysten verkostostrategiasta on hyvin yhdenmukainen
myyjan henkilokohtaisen verkostostrategian kanssa. Verkostoituminen on hyvin laaja kasi-
te ja teoriat henkilokohtaisen verkostostrategian luomisesta ovat lahestulkoon olematto-
mat. Tassa tydssa on hyoddynnetty yritysten verkostoitumista koskevia teorioita, ja mukau-
tettu ne koskemaan myyjan henkilokohtaisen verkostostrategian luomista.

Verkostoituminen on prosessi, jossa yhteisty6tahojen tieto, osaaminen ja arvot yhdistyvét
lisdarvoa synnyttavaksi toiminnaksi (Hakanen, yms. 2007, 44). Alla on esitettyna mukail-
tu henkilokohtaisen verkostoitumisen prosessi, joka toimii myos viitekehyksené taman
kappaleen sisélldlle. (Hakanen, yms. 2007, 103-110; Silvennoinen 2008, 73-109.)

Nykytilan

kartoitus

Kuvio 5. Henkilokohtainen verkostoitumisprosessi (Hakanen yms. 2007, 93-100; Silven-
noinen 2008, 73-109.)

4.1 Verkostostrategia

"YhteistyOsuhteita on turha rakentaa pelkasta yhteistyon ilosta, vaan verkostomaiselle

yhteistydlle tulee asettaa selvat tavoitteet” (Silvennoinen 2008, 18.)
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Kaikki kumppanuussuhteet ja verkostot eivat ole menestystarinoita. Siksi strategia on lah-
tokohta menestykselliselle verkostoitumiselle, verkkosuhteiden rakentamiselle sekéa
kumppanuuksille. Kaikki lahtee strategiasta, joka luo pohjan verkostoitumiselle. Strategi-
assa selvitetddn muun muassa, millaisia resursseja ja minkalaista osaamista yritys tule-
vaisuudessa tarvitsee, sekéa keinot niiden hankkimiseksi. Verkostostrategia on osa yrityk-
sen strategiaa, silla yleenséa strategia saavutetaan yhteistydlla muiden yritysten ja organi-
saatioiden kanssa. Verkostostrategiassa yritys selvittda ja maarittelee verkkosuhteet, joita
se tarvitsee, jotta se pystyisi saavuttamaan visionsa. Se, miten yritys verkkosuhteitaan
rakentaa ja kehittdd, on myos osa verkostoitumisstrategiaa. Yksittaisten verkkojen ja
kumppanuuksien on oltava yhdensuuntaisia strategiassa ja verkostostrategiassa maaritel-
tyjen linjauksien kanssa. (Hakanen ym. 2007, 93-94.) Kumppanuussuhteiden ja verkosto-
jen luonti, seka yllapito ovat edellytyksia onnistuneelle myynnille, joten siksi myds jokaisen
myyjaan tulisi luoda oma henkilokohtainen verkostostrategia, joka on linjassa tydnantaja
organisaation verkostostrategian kanssa. Seuraavassa 0siossa esitellaan vaihe vaiheelta

myyjan henkilokohtainen verkostoitumisstrategia.

4.2 Nykytilan kartoitus

Yritykset kayttavat usein verkostosuhteiden hahmottamista perustana niiden kehittdmisel-
le, seka uusien suhteiden rakentamiselle ryhmittelemalla tai tyypittelemalla kumppanuudet
ja verkostot esimerkiksi perustuen toimintoihin, prosesseihin tai arvoketjuun. (Hakanen
ym. 2007, 93-96.) Tassa tydssa kuvataan verkostoitumista yksityisen henkilon, eli myyjan
kannalta, joten lahestymistapa on ihmislahtéisempi ja jaottelu tapahtuu henkildkohtaisten

suhdeverkostojen avulla.
Silvennoisen (2008, 73-76.) mukaan, verkostosuhteiden kehittdmisen perustana toimii

nykyinen suhdeverkostomme. Verkostoa voidaan havainnoida parhaiten jakamalla alla

olevan kuvion mukaisesti suhteet henkilokohtaisiin ja ammatillisiin suhteisiin.
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Kuva 1. Nykytilan kartoitus. Mukailtu (Silvennoinen 2008, 73.)

Asiakkaat
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Verkoston tilanteen hahmottamista auttaa, kun kuvaamme ihmisten valiset yhteydet toi-
siinsa. Moniin naistd olemme yhteydessa paivittain, joihinkin vdhan harvemmin ja toisiin
emme juuri ollenkaan. Luonnollisesti emme myo6skaan tunne, tai tieda kaikkia verkostom-
me yhteyksia. (Silvennoinen 2009, 73-74.) Verkostoihimme kuuluu suorien kontaktien
lisaksi my6s epasuoria kontakteja, jotka ovat myyjalle aarimmaisen tarkeita. (Harvard bu-
siness review 2006.) Tallainen verkoston kuvaus auttaa meita havaitsemaan verkostom-
me puutteellisuuden ja voimme sen avulla ymmartaa, jos meilla ei ole suhteita sellaisiin
ihmisiin jotka olisivat tarpeellisia. Silvennoisen (2009, 73-76.) mukaan verkostojen arviointi

auttaa meitd havaitsemaan seuraavia asioita;

¢ Mitd tieddmme ja haluamme tietdaa ihmisistéa jotka ovat osa verkostoamme?

¢ Keilta ja miten tata tietoa saadaan?

o Keitd on autettu ja keita olisi mahdollista auttaa enemman ja eri tavoin?

o Keiden kanssa vietetdan eniten aikaa, keiden kanssa ollaan véahiten tekemisissa?

¢ Onko verkostossa ihmisia joiden kanssa ei olla tekemisissa? miksi néain on? Onko
tama tarpeideni mukaista ja annetaanko sen olla nain?

o Keitd verkostosta puuttuu?

e Keihin pitaisi luoda suhteita lyhyella téhtaimella?

e keihin pitdisi luoda suhteita pitkalla aikavalilla?

¢ Millaista apua ja hyttya antaa itse verkostoille? Mité itse saa niilta?

e Milla tavalla vastavuoroisuus toteutuu verkostosuhteissa?

¢ Millainen luottamus vallitsee ihmisten kesken?

e Miten suhteet verkoston jasenten kesken ovat kehittyneet? mista suhteista halu-

taan luopua?
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o Keiden kanssa syntyy ristiriitoja? millainen vaikutus niilld on toiminnalle ja suhteil-
le?
(Silvennoinen 2009, 73-76.)

4.3 Tavoitteet verkoston kehittamiseksi

Jotta verkostosuhteiden kehittdminen voidaan aloittaa, on meidan luotava katse tulevai-
suuteen. Edellisessa kappaleessa tehty nykytilan kartoitus toimii hyvana perustana kehi-
tykselle, jossa seuraava askel on tulevaisuuden vision luominen (Silvennoinen 2008, 76.)
Tallaista visiota kutsutaan verkostovisioksi, ja se kuvaa yrityksen pidemman aikavalin
paamaaria verkostoitumisen osalta. Verkostovisio pitaa sisalladn selkeat tavoitteet ja tah-
totilat verkkojen ja kumppanuuksien kehittdmisen ja yllapitamisen kannalta. (Hakanen ym.
2007, 148.) Kun pystymme luomaan kirkkaan kuvan verkostoitumisen avulla saavutetta-
vista tulevaisuuden unelmista, tavoitteista, tarvitsemistamme ja itse tarjoamistamme hy6-
dyisté ja suhteista, pystymme my6s paremmin hahmottamaan ne verkostot, joiden avulla
edella mainittujen saavuttaminen on mahdollista. (Silvennoinen 2008, 76.) Yksi tallainen
tavoite myyjalla voi olla henkildbrandin luominen, kiinnostava brandi tunnistetaan ja muis-
tetaan. (Suonio 2010, 46.)

Yksi menetelmda suhdeverkoston kehittdmiselle on listata yl6s asiat joita tarvitsemme, ku-
ten millaista tietoa, taitoa, kokemusta tai suhteita olemme vailla, tai ketk& auttavat meita
talla hetkelld, kehen pitéisi olla yhteydessa seuraavaksi, mité verkostosi inmiset odottavat
sinulta ja mit& sin& itse annat heille, tai kuka voisi auttaa sinua |dytamaan oikeat ihmiset
avuksesi. Tallainen ajatus tyd auttaa sinua kehittdmaan ja uudistamaan suhteita ja ehka

joissain tapauksissa jopa luopumaan niista. (Silvennoinen 2008, 76-77.)

Todellinen liiketoimintaverkko mahdollistaa suositusten ja mahdollisuuksien siirtymisen
l&pi useiden kontaktien, seka niiden valittdmisen kaikkien verkostoon kuuluvien kesken.
Verkostoituminen voi taten olla paljon enemman, kuin satunnaisia tapaamisia. Oikeiden
Ihmisten kerddminen verkostoon tarkoituksen mukaisesti on paljon tuottoisampaa kuin,
jos sama maara satunnaisesti valittuja ihmisia tydskentelisi yhdessa. Ei siis kannatta ver-
kostoitua jokaisen tapaamansa ihmisen kanssa, vaan sen sijaan verkostoitumiselle tulee
asettaa tavoitteet ja etsia verkostoja jotka toimivat hyvin, tai joissa on potentiaalia. Myyjan
kannattaa miettid millaisista verkostoista on h&nelle eniten hyotyd, mutta pitd& mielessa,
ettd hanen tulee olla valmis auttamaan sen jasenid, samalla tavalla kuin heidan tulee olla

valmiita auttamaan myyjaa. (Businessballs 2009-2011.)
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4.4 Verkostoituminen eri kanavissa

Verkostosuhteen luonteesta riippuu, minkalaista painoarvoa yksittaisen suhteen hoitami-
nen voi saada strategiatydsta. Esimerkiksi avainasiakkaan kanssa tehtava yhteistyd tai
kumppanuus, joka on selkeasti strateginen, tai jos se liittyy tarkedn osaamisen lisaami-
seen, on se huomioitava erikseen strategiaa laatiessa ja toimeenpantaessa. Tallaisia stra-
tegisia kumppanuuksia ovat myds yhteistydkumppanit, joiden osuus ja painoarvo yrityk-
sen myynnista on suuri. (Hakanen ym. 2007, 166.)

Globalisoitumisen ja teknologian kehityksen ansiosta on liike-elamaélle avautunut uuden-
laisia verkostoymparistoja. Myyjat osaavat tunnetusti myyda, mutta myyja joka erottuu
muista silld, ettd osaa myyda itsensé ja oman osaamisensa, on varmasti myyja, joka erot-
tuu edukseen. Jokaisen myyntia tekevan tulisi tiedostaa tdma, seka kehittaa itsedén tassa
jatkuvasti. Téhan on olemassa lukuisia eri keinoja ja kanavia, joita tyoni seuraava 0sio

kasittelee.

4.4.1 Verkostoituminen verkossa, sosiaalinen media verkostoitumisen kanavana

Sosiaaliselle medialle tyypillisid ominaisuuksia ja piirteita, jotka ovat sille toistuvia ja tyypil-
lisia, ovat muun muassa kayttajalahtoisyys, yhteisollisyys, vuorovaikutteisuus, kaksisuun-
taisuus, avoimuus, nopeus ja reaaliaikaisuus. Kayttajalahtoisyys tarkoittaa sosiaalisen
median kohdalla sita, etta kayttajat voivat itse tuottaa sisaltéa ja muokata sitd, seka jakaa
informaatiota. Kayttajalahtoisyys viittaa myds yhteisollisyyteen ja kanssakaymiseen. Tal-
laisia kayttajalahtoisia palveluita ovat esimerkiksi keskustelupalstat ja pikaviestimet. Sisal-
to, jota kayttajat voivat tuottaa ja jakaa, voi olla esimerkiksi uutta siséltéa kuten kuvia,
tekstid, videoita tai musiikkia, tai muokattua sisaltod, kuten videoiden miksauksia tai koos-
teita, tai luokiteltua sisalttd, kuten soittolistoja, arvosteluja tai avainsanoja. Sosiaalinen

media on viestintdd monelta monelle kayttajalahtdisyyteen perustuen (Alan 2010.)

Vuorovaikutteisuus tarkoittaa sita, etta kayttgjilla on mahdollisuus valinnoillaan vaikuttaa
median toimintaan, antamalla esimerkiksi palautetta julkaisijoille tai kommentoimalla sisél-
t6a. Mediasta sosiaalinen media erottuu juuri vuorovaikutuksen ansiosta. Vuorovaikutus

tekee sosiaalisesta mediasta kaksisuuntaista, eli sosiaalista. (Alan 2010.)

Sosiaalisen median avoimuus edellyttaa yrityksiltd rohkeutta toimia omalla nimella julki-
sesti, silla avoimuus viittaa vaatimuksiin lapin&kyvyydesta ja rehellisyydestd, joita kulutta-
jat ja kansalaiset asettavat organisaatioille ja yrityksille. Avoimuuteen liittyy myos sosiaali-
sen median demokraattinen luonne, silla kaikilla internetin kayttajilla on mahdollisuus osal-

listua keskusteluihin ja julkaista seké jakaa materiaalia. Sosiaalisen median keskusteleva
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luonne kertoo my6s sen demokraattisuudesta, silla yksi tyypillisin ominaisuuspiirre sosiaa-

liselle medialle on omien ideoiden ja mielipiteiden esille tuonti verkossa. (Alan 2010.)

Siséllon julkaiseminen sosiaalisessa mediassa on nopeaa ja reaaliaikaista, silla sen kéayt-
taminen on helppoa ja julkaisut ilmestyvat valittomasti verkkoon muiden kayttajien néhta-
ville. Erityisesti mahdollisuus julkaista sosiaaliseen mediaan sisaltda puhelimitse, on teh-
nyt siité ylivertaisen uutislahteen. (Alan 2010.)

Sosiaalisessa mediassa verkostoituminen on kuin verkostoituminen kasvotusten, mutta
sen sijaan, etta pukisit parhaat yllesi ja lahtisit cocktailjuhliin tai seminaariin, voit verkostoi-
tua vaikka kotoa kasin kayttamalla apunasi Internetia ja sen tarjoamia verkostoitumisen
tyokaluja. Tallaisia tyokaluja ovat esimerkiksi Facebook, Linkediln, MySpace, Instragam ja
Twitter. Nama verkkoyhteisdpalvelut tarjoavat kayttgjilleen mahdollisuuden profiilin luomi-
seen. Prdfiilin avulla voidaan jakaa informaatiota, kommunikoida toisten ihmisten kanssa,
ladata kuvia ja videoita, seka paljon muuta. On siis jokseenkin vaikea uskoa, etta sosiaali-
nen verkostoituminen on suhteellisen uusi ilmid. Sosiaalisen verkostoitumisen avulla sa-
dat-miljoonat ihnmiset ovat tavoitettavissa ja pystyvat tavoittamaan toisensa, seka pystyvat
kuulemaan ja jakamaan viesteja keskenaan.( Gunelius 2011, 99; Chase & Knebl 2011,
30.)

Jos myyja haluaa kayttaa sosiaalista mediaa myyntikanavana, on hanen oltava siella ak-
tiivinen, silla sosiaalinen media on todellakin sosiaalinen. Jos myyja keréa vain tietoa po-
tentiaalisista asiakkaistaan, eika ole ollut heidan kanssaan positiivisessa kanssakaymi-
sessa ennen tata, on toiminnan arvo korkeintaan sama kuin kylmasoiton. Sosiaalisessa
mediassa myymisen ideana on ensin rakentaa suhteet ja synnyttdaa lampimid, niin sanot-
tuja osto valmiita liideja, joiden perustana toimii aktiivisuus ja positiivinen kanssakayminen

sosiaalisessa mediassa. (Yeung 2009.)

Sosiaalinen verkostoituminen on suuri mahdollisuus, johon tarttuminen on helppoa ja, joka
jokaisen BtoB-myyntia tekevan henkilon tulisi ymmartaa. Ihmiset ovat kiinnostuneita tois-
tensa asioista ja TNS Gallupin maaliskuussa 2015 julkaistujen tutkimustulosten perusteel-
la 68 prosenttia suomalaisista kayttaa nettia useasti paivassa. Mobiilisti nettia kayttaa 47
prosenttia suomalaisista. Keskimaarainen kayttdaika on 10 tuntia 42 minuuttia/ viikko ja
vapaa-ajasta 7 tuntia kuluu viikoittain erilaiseen viestintaan, kuten sosiaaliseen verkostoi-
tumiseen, yhteydenpitoon ja s&hkoposti viestintdan. ( IAB finland 2015.) Esimerkiksi, kun
astut metroon, on lahestulkoon mahdotonta 16ytaa ihmisté, joka ei pida kddessaan alypu-

helinta. Jopa ystavat, jotka tapaavat toisensa esimerkiksi kahvilassa, eivat nykydan enda
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vietd aikaansa keskustellen, vaan mieluummin istuvat hiljaa vastakkain ja tuijottavat kan-

nykoitaan, ehka jopa keskustelevat toistensa kanssa niiden valityksella.

Tarkeimpina sosiaalisen median verkostoitumiskanavina tydssa esitelladn Facebook, joka
on myynnin kannalta suunniteltu ensisijaisesti B2C- myyntiin (business to customers),
seka Linkedin joka taas on suunnattu ensisijaisesti BtoB- myyntiin (business to business).
TNS Gallupin tutkimuksen mukaan nelja viidesta netinkayttajasta kayttaa sosiaalista me-
diaa, nuorista melkein kaikki. 25-34-vuotiaat nuoret ovat myds tutkimuksen mukaan ver-
kon aktiivisinta ostajakuntaa (IAB finland 2015.) Lahestulkoon jokainen siis 16ytyy ainakin
Facebookista ja jokainen liike-elaman ammattilainen Linkedinistéd. Nama yhteisopalvelut
nayttelevat tarke&é roolia nykypéaivan myyntitydssa ja siksi niilla on niin suuri painoarvo

tasséa opinnaytetydssa.

Facebook on Internetissa toimiva mainosrahoitteinen yhteisdpalvelu. Sivusto tarjoaa sen
kayttajille mahdollisuuden kuvallisen kayttajaprofiilin luomiseen, seké yhteydenpitoon ys-
taviensa kanssa. Facebookissa on myds mahdollista liittya erilaisiin yhteistihin ja saada
tietoa tulevista tapahtumista. Facebookin likeidea on myyda mainostajille mahdollisuutta
lahettaéd palvelun kautta kayttgjille kohdennettua mainontaa. Facebookin omistaa ja sita
yllapitdja Facebook Inc, jonka kotipaikka on Palo Altossa, Kalifornian osavaltiossa Yhdys-
valloissa. Facebookin perusti sen nykyinen toimitusjohtaja Mark Zuckerberg Harvardin
yliopiston kampuksella, yhdessa opiskelukavereidensa Eduardo Saverinin, Dustin Mosko-
vitzin ja Chris Hughesin kanssa. Facebookilla on yli 3 000 tydntekijaa ja yli miljardi aktiivis-
ta kayttajaa. (Wikipedia 2015.)

Facebook-sivustolle voi kuka vaan luoda henkilékohtaisen profiilin. Mahdollisuutena on
my0s luoda yritykselle Facebook sivut, tai vaikka Facebook ryhma, jossa yhteisia intresse-
ja omaavat henkilot voivat vaihtaa tieojaan seké ajatuksia. (Gunelius 2011, 100.)

Silloin kun myyja kayttdd omaa henkilokohtaista Facebook- sivustoaan ammatillisiin aloit-
teisiin, tulee hanen muistaa, ettd Facebook on alun perin suunniteltu elamén kohokohtien
jakamiseen ystavien ja perheen kesken. Normaalisti se pitaa sisallaan paljon henkilokoh-
taista informaatiota ja kuvia, seka siella tehtavat julkaisut ovat tyyliltaan rentoja. Myyjan
kannattaa siis huolehtia siita, etta yksityisyys asetukset ovat kunnossa, ja pitd& mielessa
Facebook- sivustoa péaivittdessaan, etta potentiaaliset asiakkaat ovat myos siella. (Belew
2014, 181-184.)

Linkedin on maailman suurin ammattilaisten verkosto. Silla on yli 347 miljoonaa kayttajaa

yli 200 maassa. Linkedin on perustettu yhdysvalloissa vuona 2003 ja sen perustaja on

Reid Hoffman. Linkedinin Toimitusjohtajana toimii Jeff Weiner. (Linkedin 2015.) Sosiaali-
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nen verkostoituminen mahdollistaa verkostojen kasvattamisen nopeammin, seka laajem-
min kuin mikaan perinteinen metodi. Verkko yhteisé Linkedin toimii tdssa suunnan naytta-
jand myynninammattilaisille maailman laajuisesti. (Belew 2014,140-142.) LinkedIn on ver-
kostoitumisen alusta, joka toimii maailman kaytetyimpéana liikke-elaman verkostoitumisen
tietokantana. Linkedin ei ole "sosiaalinen” siind mielessa, ettd sen kayttajat julkaisisivat
sinne henkildkohtaisia, ei toihin liittyvia asioita, vaan tietokanta on puhtaasti kehitetty liike-
elamaan. (Chase & Knebel 2011, 23-24.) Linkedin on suunnattu myynnin, markkinoinnin
ja henkilostohallinnon ammattilaisille, sen tarkoitus on edistaé sen jasenten uraa, seka
saattaa edella mainitut yhteen. (Belew 2014, 140-142). Myyja joka osaa kayttaa Lin-
kedinid, ei saa siita pelkastaan hyoétya silla siité on tullut valttAmaton ja jokapaivainen tyo-
kalu. Linkedin mahdollistaa myymisen, allianssien luomisen, palkkaamisen, tyénhakemi-
sen, asiantuntija arvon syntymisen ja verkostoitumisen yli kahdensadanmiljoonan kaytta-
jan kesken. Linkedinista loytyvat yritykset ja samalla alalla toimivat ihmiset, tydnantajat
seka potentiaaliset asiakkaat. (Chasen & Kneblen 2011, 24; Belew 2014, 140-142.)

Linkedin tarjoaa sen kayttajille iimaisia, seka maksullisia tytkaluja asiakkaiden ja potenti-
aalisten prospektien I6ytamiseen ja kontaktointiin, jopa sellaisten joihin on vaikea saada
yhteytta puhelimitse tai sahkopostilla. Sieltéd selviaa helposti missd naméa henkilét tydsken-
televat, keitd he tuntevat ja miten heihin saa yhteytta. (Belew 2011, 40-142.) Linkedinin
avulla myyja voi oppia erittain tarkeita asioita alan asiantuntijoilta ja kollegoilta, seké antaa
itsestaén juuri sellaisen kuvan, kuin asiakkaat ja tulevat yhteistydkumppanit haluavat ha-
nesta saada. Jos myyja saa kayttéonsa Linkedinin koko kapasiteetin, voi Linkedin nousta
B2B- myyjan ykkostydkaluksi prospektoinnissa. Jotkut myynnin ammattilaiset ovat jopa
sita mielta, etté Linkedin korvaa olemassa olollaan ja ominaisuuksillaan kylmasoitot. Kaik-
ki tarkeat yritykset seka myynnin ammattilaiset, ovat globaalisti Linkedinissé. Jos myyjalla
ei ole Linkedin profiilia, han luultavasti valittaa itsestaan sellaista kuvaa, ettei han halua
tehda liilketoimia muiden kanssa. (Chase & Kneble 2011, 24-25; Belew 2014, 140-142.)

4.4.2 Linkedin profiilin kehittdminen

Linkedinin kaltaiset verkkoyhteisot kehittyvat ja muuttuvat jatkuvasti. Chasen ja Kneblen
(2011, 26.) mukaan Linkedinissa on seitseman paatytkalua, jotka jokaisen Linkedinia
kayttavan tulisi hallita. Nama tydkalut ovat your profile, managing contacts, advanced
search, companies, groups, answers ja events. Kun kayttaja sisadistaa naiden sisallon ja
kayton, han voi maksimoida sivustosta saatavat hyddyt, saastamalla itseltdan aikaa ja
vaivaa. Opiskelemalla p&&asiat ja paivittamalla osaamistaan, Linkedinin kaytosta tulee
helpompaa ja se muodostuu osaksi myyntityon tavallisia paiva rutiineja. (Chase & Knebl
2009, 26.)
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Alla esitettyna esimerkkejd, miten Linkedinin paatytkaluja tulisi hyddyntaa;

Your profile/ Profiilissa syntyy ensivaikutelma. Kun kaytét Linkedinia tehokkaasti, voit
markkinoida itse&si ja osaamistasi liike-elamén foorumeihin ja nayttaa kaikille, kuinka tai-
tava liike-elaman osaaja olet. Kiillotettu, tarkoin raatéloity ja suunniteltu profiili, on vaati-
mus télle kaikelle. Tamé& on tehokas tapa kertoa ihmisille kuka olet, kuinka sinuun saa
yhteyden, minkéalaista ty0kokemusta omaat ja mik& on erikoisosaamistasi alallasi. Ty0his-
torian sek& nykyisen tytnantaja esille tuominen luovat kuvan myyjan osaamisesta, seka
yhdistaa myyjan tybnantaja yritykseen. Tama osio on avain siihen, miten myyja haluaa
esittaytya liike-elamaélle. Oman uskottavuuden kiillottaminen seka suhteiden luonti tulevat
auttamaan myyjaa prospektien ostopaattksen loppuun viennissa, ja nayttelevat suurta
roolia verkossa tapahtuvassa myyntiprosessissa. Profiili pitaé sisalladn kaikki myyjan pe-
rustiedot ja se toimii markkinointi tydkaluna henkildbrandayksessa, sekéd myyjan henkil®-
kohtaisena nettisivuna. Ensivaikutelman luomiseen tarjoutuu vain yksi mahdollisuus joten
myyjan kannattaa pitaa huolta, etta profiili tekee vaikutuksen. Potentiaaliset asiakkaat
tekevat suuria paatdksia vain pieneen informaatioon perustuen, joten profiilista pitaa selvi
ta se, ettd myyja voi auttaa juuri heita. ( Chase & Knebl 2009, 27-28 & Belew 2014, 142-
148.)

Ihmiset katsovat tutkimusten mukaan kuvallisia Linkedin-profiileja seitseman kertaa
enemman, kuin kuvattomia. (Belew 2014, 142-148). Profiilikuvan tulee olla paras mahdol-
linen ja edustava. Kuvassa tulisi hymyilld, pitda huolta siistista ulkoasusta ja sen tulisi olla
kasvokuva. Samaa kuvaa tulisi myds kayttaa kaikissa medioissa. Luo erottuva ja kiinnosta
headline, eli otsikko, joka pitdé sisallaan muutakin kuin tyd nimikkeesi. Erotu joukosta
esimerkiksi kertomalla, miten juuri sin& luot arvoa asiakkaillesi (Belew 2014, 28.) Tama on

ik&&n kuin aiemmin tydssa mainittu hissipuhe. Kéyta siis aikaa ja vaivaa sen luomiseen.

Status/ tilapaivitysten tulee olla mielenkiintoisia. Julkaise vaikka linkkeja mielenkiintoisiin
artikkeleihin, joista luulet olevan hyotya verkostoillesi. Ala esittele tuotteitasi tai palveluitasi
taalla. Pida mielessa, etta kun kontaktisi kirjautuvat sisdén, he nakevat julkaisusi, vaikka
eivat klikkaisi sivuasi. ( Chase & Knebl 2009, 27-28 & Belew 2014, 142-148.)

Your summary/ yhteenvetosi kohta on erittain kriittinen. Siina sinulla on mahdollisuus to-
della selittaa kuka olet ja miksi ihmisten pitaisi kiinnostua liiketoimista kanssasi. Al jata
taté kohtaa tyhjaksi. Profiilisi ei mydskaan saa olla sen nékoinen etta olet raapinut sen
kasaan kiireessa ilman ajatusta. Kayté aikaa ja tilaa tehdéksesi vaikutus. Kéayta tassa osi-

0ssa avainsanoja, jotta ihmiset I6ytavat sinut hauilla. Muista ettd Linkedin on tietokanta,
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joten pida huolta siitd, etté oikeat ihmiset voivat 16ytaa sinut sieltd. Ole huolellinen kirjoi-

tusasussa ja oikeinkirjoituksessa. (Chase & Knebl 2009, 27-36.)

Experience/ tyokokemus. Listaa nykyinen tydpaikkasi ja kaikki ne relevantit asemat, joissa
olet toiminut. Esita selva kuva menneisyydestasi ilman aukkoja. Nain saat mahdollisesti
myo0s lisaa kontakteja, esimerkiksi vanhoista tyonantajistasi, kollegoista ja asiakkaista.
Nain voit myds saada itsellesi lisdé suosituksia. Kirjoita tarkat kuvaukset nykyisesta ja
edellisista tyonkuvistasi. Tee ihmisille helpoksi oppia sinusta, jolloin sinusta tulee mielen-
kiintoinen. Listaa ylos kaikki palkinnot tai erikoissaavutuksesi, jotka ovat yhteydessa ny-
kyiseen asemaasi. Mieti mita asiakas haluaisi tietda sinusta? Lisda kaikki koulutustietosi,
jolloin voit luoda yhteyksia myds vanhoihin koulukavereihisi. (Chase & Knebl 2009, 27-
36.)

Recommendations/ Suositukset vahentavat asiakkaille syntyvia pelkoja riskeistd, joita
likesuhde voi tuoda mukanaan. Suositusten saaminen asiakkailta, seka inmisilta, jotka
ovat tydskennelleet kanssasi, on aarimaisen tarkeaa, silla ne takaavat osaamisesi ja yh-
teistyotaitosi. (27-36 Chase ja Knebel). Téllainen markkinoinnin kommunikointikeino tun-
netaan myods englannin kielessa "word of mouth”. Se on darimmaisen tehokas tapa ja
nayttelee suurta roolia ihmisten paatoksentekoprosessissa, silla se on elavaa, suoraa,
kehityksellista ja siirtyy ihmiselta ihmiselle. Yleensa tallaiset suositukset tulevat luotettavil-
ta ja uskottavilta tahoilta, kuten ystéavilta tai kollegoilta. Esimerkiksi, jos myyja yrittad myy-
da asiakkaalle jotain, ajattelee asiakas usein, ettd myyjalla on mielessaan vain kaupante-
ko, mutta jos asiakas saa suosituksia myyjasta tai tuotteesta joltain luotettavalta taholta,
vahvistaa se luottamussuhteen syntya. (Baker 1994, 223.) Tasta johtuen suositukset ovat
yksi tarkeimmisté osista Linkedin profiiliasi, eli hanki ja pyyda suosituksia. Kaikki muu pro-
fiilissasi on itse kirjoitettu, johon voit hankkia vahvistusta kollegoiltasi, esimiehilta ja asiak-
kailtasi. Moni jattaa suosituksia -kohdan tyhjaksi ja se, etta erottuu suosituksilla muista, on
todellakin eduksi. Ala koskaan eparoi pyytaa suositusta. Yleensa ihmiset tulevat imarrel-
luiksi siitd, ettd pyysit juuri heilta suosituksia ja arvostavat sita, etta sina arvostat heidan
mielipiteitaan. "What comes around, goes around” joten ole myds itse valmis kirjoittamaan
suosituksia (Chase & Knebl 2009, 27-36.) Kannattaa muistaa, etta word of mouth patee
my0s reaalielamassa ja taman takia myyjan kannattaa pitaa ylla imagoaan ja hydédyntaa

suosittelijoita aina tilanteen sitd vaatiessa, myods kaikissa muissa verkostoitumistilanteissa.

4.4.3 Verkostoituminen Kasvotusten, eli face-to-face

Opinnaytetydn tasséa osiossa, esitellaédn ensin kaytannon neuvoja kasvotusten tapahtu-

vaan verkostoitumiseen. Nama ovat nimenomaan niité tekijoita, jotka ovat osa myyjan
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sisdista olemusta ja vaikuttavat suurilta osin verkostoitumisen onnistumiseen, seka siihen
millaisen kuva myyja itsestaan verkostoilleen antaa. Seuraavaksi kdydaan lapi myyjan
verkostoitumisen kannalta tarkeat verkostoitumisen kohteet ja tilaisuudet, perehdytaan
myyjan ulkoiseen olemukseen vaikuttaviin tekijoihin, seka tapoihin toimia verkostoitumisti-

lanteissa erilaisten kohteiden kanssa.

Verkostoitumisen edellytys ei ole se, ettd myyjan tulisi tuntea tarkeita henkil6ita, tarkeam-
paa on se ettd tunnemme henkilon joka tuntee henkilon, joka tuntee henkilon ja niin edel-
leen. Kaikki ihmiset ovat tutkimusten mukaan vain kuuden k&den puristuksen pééssa toi-
sistaan. Verkostoituminen on yksinkertaisesti tekniikka, jonka avulla myyja esittaytyy uusil-
le ihmisille niin, ettd he haluavat tavata hanet uudestaan ja tehd& h&nen kanssaan yhteis-
tyota. (Yeung 2009, 15-17.)

Businessballs internetsivusto (Businessballs 2009-2011.) listaa 10 kaytanndn neuvoa

kasvotusten tapahtuvaan verkostoitumistilanteeseen;

Hissipuhe -Esittele itsesi, vaikuttavasti ja ytimekkaasti
«Differoi itsesi
Erotu joukosta +Tahtaa korkealle, ja ole paras jossain
Auta muita «Auttamalla muita saat itsekkin apua

Henkilékohtainen eheys -Eheys, luottamus ja maine ovat verkostoitumisen tukipilareita

Kohdista oikein -Luomasi kontaktit ovat relevantteja tavoitteillesi ja valmiuksillesi

Suunnittele ja aseta tavoitteita -Sunnittele verkostoitumisesi, tieda mita haluat

-Pida kirjaa ja seuraa tapaamiisiasi ja lupauksista

Seuraa +Saa asiat tapahtumaan

Ole positiivinen +Luo positiivinen vaikutelma kaikista ja kaikesta

Panosta jatkuvaan kehitykseen -Ole keskittynyt ja aina valmiina

Elaméan tasapaino -Ole tasapainossa itsesi kanssa ja pida "jalat maassa" luo varmuutta

Kuvio 6. 10 kadytanndn neuvoa kasvotusten tapahtuvaan verkostoitumistilanteeseen. Mu-
kailtu (Businessballs 2009-2011.)

Hissipuhe: Hissipuheella myyjan tulee vakuuttaa tapaamansa ihminen noin 20 sekunnissa
siita, ettd tutustuminen héneen ei ole ajan hukkaa. Myyjan tulee tehda vastapuoleen vai-
kutus, puhumatta liikaa, mutta olemalla kuitenkin vakuuttava ja relevantti. Se onnistuu,
olemalla aidosti vilpiton ja ilmaisemalla intohimo, joka myyjalla on asiaa kohtaan. Keinoja
tahan ovat suora katsekontakti, hymyileminen ja huomion kiinnittdminen seké verbaali-

seen, etta nonverbaaliseen kommunikointiin. Kun myyja esittelee yritystaan, tulisi hanen
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puhua siita ylpeasti, kuuluvalla ja selkealla aanella. Myyja ei saisi kysya esimerkiksi, olet-
ko kuullut meista? tdma tuhlaa vain aikaa, silla tihan odotetaan vastausta. Oma osaami-
nen ja asema tulisi esittaa niin, ettad myyja erottuisi jollakin tapaa joukosta. Myyjan pitaa
luoda tarpeellinen kuva itsestaan ja kertoa rehellisesti mihin han tahtaa verkostoitumisella
ja néin osoittaa, etta haneen kannattaa tutustua. Myyjan tulisi siis puhua vahan, mutta
asiaa. Tehokkaasti tiivistetyt ja sisalloltaan rikkaat lauseet, tekevat huomattavasti suu-
remman vaikutuksen kuin pitkat, jaarittelevat puheenvuorot. (Businessballs 2009-2011.)

Erotu joukosta: Erottuminen kilpailijoista on &arimmaisen tarkeda. Tuotteiden ja palvelui-
den kehittdminen ja differointi sellaisiksi, ett ne erottuvat markkinoiden muusta tarjoa-
masta, on yksi tapa herattaa asiakkaan kiinnostus, seké yhteistyohalukkuus. Myyjan tulisi
miettia uudelleen, miten han voi kuvailla tarjoamaansa, millaisen kuvan han antaa itses-
taan asiakkaalle, seka vertailla, mika tuotteessa, palvelussa tai hanessa itsessaan on eri-
tyista verrattuna kilpailijoihin. Jos mitaan erityista ei ole, on sellaista luotava jostain. Jos-
kus tama vaatii vain uudenlaisia nakodkulmia ja painopisteiden siirtdmista asioissa, joita
myyja jo tekee, tai mitd han olemuksellaan edustaa. Asian joka erottaa myyjan kilpailijois-
ta, tulee olla jotain sellaista, jota monet pitavat houkuttelevana ja vastustamattomana. Sen
lahde voi loytya tarkastelemalla kilpailijoita tai pyytamalla neuvoa asiakkailta. Erottavan
asian voi loytaa esimerkiksi tarkastelemalla mika puuttuu, tai mita voi radikaalisti muuttaa
tai parantaa. Aina l6ytyy yksi asia, luultavasti enemmankin. Taman on myds se asia, jonka
tulee loistaa myyjan hissipuheesta. Myyjan tulisi tahdata korkealle, olemalla kuitenkin rea-
listinen, sek& pyrki& olemaan paras ja johtavassa asemassa markkinoilla erikoistumises-
sa. Tavoitteiden tulee my06s tukea verkostoitumisen tarkoitusta. Ei ole helppoa |6ytaa asi-
akkaita, sopia tapaamisia tai luoda uusia kontakteja. Kaikki on kiinni vahvan verkoston
rakentamisesta, joka helpottaa myyjaa tavoitteiden saavuttamisessa. Tavoite on tulla hy-
vaksi verkostoitumisessa, toimiipa myyja asiantuntijana, toimittajana tai myyjana. Liike-
elaman verkostoitujat haluavat tydskennella ihmisten kanssa, jotka ovat asettaneet tavoit-
teensa korkealle ja tahtaavat myods sinne. Kaikessa on kyse siita, ettd myyja néakee, miten
asiat voisivat olla, ei pelk&std&n miten ne ovat nyt. Ideana on pyrkia jatkuvaan muutok-
seen ja parantamiseen. Asenteilla saadaan asiat tapahtumaan. Verkoston kasvun mah-
dollistaa se, etta ihmisilla on samanlaisia tavoitteita, nain kanssaihmiset huomaavat, etta

myyja saa asiat tapahtumaan. (Businessballs 2009-2011.)

Auta muita: Myyjan pitéda aina pyrkia priorisoimaan energiansa muiden auttamiseen, seka
antaa aina kaikkensa ja auttaa muita mahdollisuuksien mukaan, sen sijaan, etta ottaisi
muilta ja hyotyisi siten itse. Verkostot ovat hyvin monimutkaisia, ja aina ei ole mahdollista
saada selville, miten ja miksi ihmiset tydskentelevat juuri sinun kanssasi. Myyjan taytyy

oppia nakemaan hyva inmisissa ja luottaa siihen, ettd se palkitaan, vaikka prosessi usein
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on ndkymaton, ja tulosten saavuttaminen vie aikaa. Karma patee myos liike-elaméssa,
silla jokaisella teolla on seurauksensa. Hyvat aikeet ja auttavaisuus synnyttavat positiivisia
vaikutuksia, silla hyvat teot muistetaan ja usein niihin vastataan hyvilla teoilla. Jos myyja
on tunnettu tavoistaan toimia talla tavoin ja hanella on paljon suhteita, sana siitd levida ja
héanen maineensa kasvaa ja h&n ansaitsee kontaktien luottamuksen, silla muiden autta-

minen yltaa ja ulottuu kauas. (Businessballs 2009-2011.)

Henkilokohtainen eheys: Joskus ihmiset kohtaavat tilanteita, jotka houkuttelevat heité te-
kemaan vaarin. Nama tilanteet aiheuttavat harmeja, jotka luultavasti voitaisiin valttaa. Vir-
heen tekeminen voi vahingoittaa ihmisen henkilokohtaista koskemattomuutta. Ihmiset ovat
kuitenkin erehtyvaisia ja kaikki tekevat joskus virheita. Jos myyja tekee virheen tai vaaréan
paatdksen, siitd huolimatta heikentadkd se hanen sisaista eheyttdén vai ei, kannattaa se
myontaa ja aina pyytaa anteeksi. Epdonnistunut anteeksipyynt® vahingoittaa henkilon
luotettavuutta ja mainetta paljon enemman, kuin itse virhearviointi. Taman voi sisaistaa
seuraamalla esimerkiksi poliitikkoja tai korkeassa asemassa olevia ihmisia, jotka tekevét
virheitd. Jos ihmiset eivat ota vastuuta teoistaan ja myonna virheitaan, luottamus hailyy, ja
jos tallainen tapa toimia toistuu, luottamus katoaa kokonaan. Téallaiset ihmiset ennemmin
tai myohemmin loytavat itsensd samanlaisten seurasta. Luottamuksen rakentaminen on
elinehto vahvalle ja menestyvalle liiketoimintaverkolle. Inmisen taytyy olla ehea, jotta luot-

tamussuhde voi syntya. (Businessballs 2009-2011.)

Kohdista oikein: Myyjan kannattaa pitda silmansa auki aina verkostoitumisen varalta. Ei
ole helppoa luoda kontakteja eri alojen asiantuntijoihin, mutta kannattaa pitd& mielessa,
ettd verkostot eivat ole vain liikemiehille. Ihmiset, joihin myyja ei alun perin ajatellut tutus-
tua, saattavat olla hyvinkin arvostettuja ja tuntea verkostoitumisen kannalta merkittavia
ihmisia. Myyjan tulisi tunnistaa segmentit ja kontaktit, jotka ovat merkityksellisi& hanen
tavoitteille ja valmiuksille. Tallaista merkityksellisyytta voidaan mitata monella eri tavalla
esimerkiksi maantieteellisen sijainnin, yrityksenkoon, -sektorin, toimialan, tai sosiaalisen
ryhmittelyn, kuten etnisyyden, i&n, sukupuolen tai muun vastaavan mukaan. Mittarina voi
toimia myos poliittinen ryhmittely, akateeminen tai tekninen osaaminen, erityisesti jarjes-
tyneet verkostot tai yhteiset kiinnostuksenkohteet. Mitéa tarkemmin segmentti ja kontakti
maaritellaan, sen hyodyllisempia tapaamiset ja annetut suositukset tulevat olemaan. (Bu-
sinessballs 2009-2011.)

Suunnittele ja aseta tavoitteita: Liiketoimintaverkostoituminen on projekti ja kaikki projektit
tarvitsevat johtamista. Toiminta, jolle ei ole suunniteltu selkeaa tulosta, voi uhkaavasti
johtaa epéatoivottuun tulokseen. Myyjén tulee olla valmiina suunnittelemaan ja seuraa-

maan verkostoitumisaktiviteetteja. Suunnittelun voi tehda esimerkiksi piirtAmalla suunni-
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telman paperille. On hyvin tarkeda ettd myyja tietaa, mita haluaa, ja etta han osaa vastata
selkeasti tata kysyttaessa, silla vaikutusvaltaiset ja potentiaaliset kontaktit tulevat kysy-
maan tata haneltéd suoraan. Jos myyija ei tieda mita haluaa, tulee hanen selvittéa se. Po-
tentiaalisen verkoston arvioiminen ennen valintaa, etenkin, kun kyseessa on iso verkkoyh-
teison, on darimmaisen tarke&a. Myyjan pitaa tutkia eri taktiikoita, joita verkoston sisalla
menestyvasti toimivat jasenet kayttavat. Kysymalla esimerkiksi johtavalta jasenelta vink-
keja, voi saada apua ryhman arviointiin. Tallaiset asiat voivat olla hyvinkin tarkeita merki-
tyksellisyyden, sekd myyjan omien tarpeiden ja vahvuuksien kannalta. Tama saastaa
my0s aikaa, silla myyjan ei tarvitse osallistua turhiin tapahtumiin, tai rekisterdity& aikaa
haaskaaviin nettisivuihin. Suunnitelma on siis tarkea, silla liiketoimintaverkoston rakenta-

minen ja sen hoitaminen vievat hyvin paljon aikaa. (Businessballs 2009-2011.)

Seuraa: Verkostoituminen voi olla hyvin nautinnollista ja hauskaa ajanvietettd, mutta usein
se saattaa nayttaa paljon tuottoisemmalta kuin se oikeastaan on. Tasta johtuen myyjan
tulisi pitéaa fokusoituminen tiukasti siina, etta verkostoituminen tuottaa tulosta ja on teho-
kasta liiketoiminnan kannalta. Verkostoituminen toimii parhaiten, kun se on keskitetty oi-
kealla tavalla. Jos valitaan liian monta ryhméaa tai sivustoa samanaikaisesti verkostoitumi-

sen kohteeksi, vaikuttaminen yhteenkaan niista on hankalaa. (Businessballs 2009-2011.)

Ole positiivien: Myyjan pitaa olla positiivinen, kayttaa positiivista tapaa puhua, hymyilla ja
pyrkid aina nakemaan ihmisten hyvat puolet. Kun myyja tulee tunnetuksi positiivisuudes-
taan, se tarttuu muihin ja ihmiset lAmpenevét hanelle helpommin. Myyjan pitéda pystya
pitamaan kritiikki muista ja henkilokohtaisista vajavaisuuksistaan itselldén, eiké puhua
pahaa kenestéakaan. Myyjan tulee olla intohimoinen ja innostunut, mutta ei kuitenkaan liian
tunteellinen tai subjektiivinen. Asioita ei mydsk&én tule ottaa henkilokohtaisesti, vaan ob-
jektiivinen ajattelu kannattaa. Ihmiset kokoontuvat sellaisten ihmisten ymparille jotka py-
syvat positiivisina ja rauhallisina, eivatka tarvitse paimennusta selviytyakseen haastavista
tilanteista, kannattaa siis olla suvaitsevainen, karsivallinen, rauhallinen ja seesteinen,
eteenkin silloin kun toiset kiihtyvat. (Businessballs 2009-2011.)

Panosta jatkuvaan kehitykseen: Liiketoimintaverkostoituminen on yksi markkinoinnin muo-
to. Kaikki markkinoinnin muodot hyodtyvat vahvasta keskittyneesta toiminnasta, joka on
valttdmatontd ensinakin tietoisuuden luomiseksi ja suhteiden kehittdmiseksi siihen pistee-
seen, ettda myynti on mahdollista. Asian hyvaksi tehty tydmaara tuottaa paljon parempia
tuloksia, kun sité sovelletaan yhdenmukaisesti ja vahvasti keskittyneella tavalla. Jos myyja
nakee vain v&han vaivaa, ja osallistuminen on vahaisté, ei tama vaikututa mihink&an.
Keskittyneilla ja jatkuvilla ponnisteluilla voidaan saavuttaa nékyvyytté ja kasvattaa yhteyk-

sid. Kasvotusten verkostoitumista harjoittavilla verkostoryhmilla ja klubeilla syntyy usein
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kuppikuntia joiden jasenet ovat puolustavia tai ndenndisesti ylimielisia. Taméa usein aset-
taa vaatimuksia tulla tunnetuksi ja ansaita luottamus, joka vie aikaa ja vaatii paljon panos-
tusta. Verkostoituminen, kuten muutkin liiketoiminnan aktiviteetit, vaativat keskittymista ja
panostusta, jotta ne tuottaisivat tulosta. Jos harjoitat verkostoitumista vaan satunnaisesti
ja puhtaasti sosiaalisten tarpeiden tyydyttamiseen, se ei tuota liiketoiminnallista tulosta.
Jatkuva panostus ei tarkoita sita, etta pitaisi pitad myyntipuhe jokaiselle ihmiselle jonka
tapaa, tai jakaa esitteita hotellin aulassa, vaan kovaa tyoskentelyd sen eteen, etta myyjas-
ta tulisi saannollisesti lasna oleva ja aktiivinen, seka auttavainen osa verkostoa. Suhteet
tulee rakentaa ensin, maine vasta taman jalkeen ja loppu seuraa peréssa. (Businessballs
2009-2011.)

Elamén tasapaino: Elama vaatii terveellistd tasapainoa; Ty6, nautinnot, liiketoimet, sosiaa-
liset kanssakaymiset, kaikki nama edistavat ja antavat tunteen hyvinvoinnista, seka autta-
vat verkostoitumisessa monilla tavoin. Esimerkiksi rentoutunut ja rauhallinen ihminen voi
siirtdd samanlaisia tuntemuksia muihin. Terve ja hyvinvoiva ihminen pystyy kohtaamaan
ja kommunikoimaan erilaisille ihmisille monin eri tavoin. Hanen oman elaman tasapaino
heijastaa luottamusta, joka edistdé luottamuksen syntymista toisissa ihmisissa. Ihmiset
ostavat ja suosivat sellaisia ihmisia jotka kykenevat osoittamaan, ettd ovat kontrollissa
itsensa ja tydnsa kanssa. Tasapainoisella ihmisella on hyva stressin sietokyky seka itse-
varmuutta. Naméa ovat hyvin hyddyllisia olennaisuuksia verkostoitumisen kannalta, eteen-
kin jos myyjalla on toiveita saavuttaa johtavan jasenen asema verkostoissa joissa han
aikoo toimia. Elaman tasapainon punnitseminen ja maarittdminen eivat ole helppoa, mutta
voimme tunnista sen, jos ndemme sen muissa. Hyva tasapaino elamassa vaikuttaa suo-
ranaisesti luottamuksen tasoon joka ihmisilla on toisiaan kohtaan. Elamé&n tasapaino an-
taa voimaa ratkaista ongelmia, valittdd muista ja yllapitaa elintérkeitd ominaisuuksia kuten
rehellisyytta, luotettavuutta, mydtatuntoa ja ihmisyyttd. Kéanteisesti, kun elamamme tasa-
paino horjuu, mista tahansa syysté, meilla on vahemman tarjottavaa. Varastomme kuluvat
loppuun innostuksesta, energiasta, toleranssista, ymmarryksesta ja muiden huomioimi-
sesta, ja nama kaikki ovat oleellisia liiketoiminta verkon kasvattamiseksi ja yllapitamiseksi.
Verkostoitujan kannattaa myos tarkkailla alkoholin kayttéa ja juoda kohtuudella. Kuiten-
kaan valttamatta ei kannata kieltdytya kaikista tallaisista tilaisuuksista. Monissa sosiaali-
sissa liike-elaméantapahtumissa ja vieraissa, mukavuusalueen ulkopuolelle ulottuvissa
tilanteissa juominen ja sydminen ovat hyvin tarke& osa suhteiden rakentamista. Kannattaa
kayttaa omaa arvostelukykya. Alkoholilla on taipumusta auttaa monissa sosiaalisissa tilan-
teissa, mutta vietyna aarirajoilleen vaikutukset voivat olla haitallisia. (Businessballs 2009-
2011))
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Joitakin suhteita on mahdoton luoda ennen kuin todella korkea luottamusaste on synnytet-
ty. Empatia ja tehokas kuunteleminen avittavat luottamuksen syntymisprosessia. Nama
ominaisuudet vaativat aitoa kiinnostusta toisia ihmisia kohtaan. Kannattaa siis kuunnella
tarkasti, reflektoida takaisin tarkoituksenmukaisesti ja auttavaisesti, seka pyytaa muilta
palautetta ja kritisointia omasta itsestdan ja ideoistaan, silla se on ilmaista ja arvokkainta
markkinointitutkimusta, jota myyja voi suorittaa. (Businessballs 2009-2011.) Itsensé pei-
laaminen lisé4 itsetuntemusta. Tarvitsemme ymparillemme ihmisié, jotka toimivat ikaan
kuin peileing, ja jotka antavat vuorovaikutuksessa meille tukea seka palautetta. Palaute
voi olla rakentavaa tai kriittistd. Pa&aasia on, etté se auttaa meitd kehittym&an, olemaan
parempia kumppaneita, parantamaan omia vahvuuksia ja loytaméaan kykyja, jotka ovat
meissa jollain tavalla piilevid. (Silvennoinen 2008, 70.) Tilanteiden jatkuva seuraaminen
on myos tarkedd maineen ja luottamuksen rakentamisessa. Kaikki meista luultavasti tun-
tevat muutamia ihmisia, jotka ovat vakaita ja pitavat aina lupauksensa, heista kannattaa
ottaa mallia. Kuitenkaan ei tarvitse olla aina valmiina auttamaan, paaasia on, etta kun

lupaa tehda jotakin se pitaa. (Businessballs 2009-2011.)

4.4.4 Verkostoitumisen kohteet ja tilaisuudet

Verkostoitumiselle I6ytyy aina kohde, seka tilaisuus. Myyjan on hyva aloittaa vaikka omas-
ta lahipiiristd. Haat, syntymapaivat, vuosipaivat, tai vaikka drinkit ystavien kanssa ovat
loistavia tilaisuuksia ja paikkoja verkostoitua. Jos verkostoitumisen ottaa tosissaan, huo-
maa pian, ettd maailmassa on vain harvoja paikkoja, joissa ei voi verkostoitua. (Yeung
2009, 23.) Kannattaa siis aina pyyta lahipiiriltd suosituksia ja uusia kontakteja, eika epa-

réida tutustumista lahipiirin verkostonjaseniin.

Myyijén tulee siis olla jatkuvasti avoin suunnitelmattomille verkostoitumisen mahdollisuuk-
sille, jotka voivat ilmestya eteen koska vaan. Liike-elaman parissa toimivat ihmiset, ovat
monella tapaa samanlaisia ihmisia kuin myyjat. Heill& on sosiaalinen elama, he matkusta-
vat, kayvat ostoksilla, urheilutapahtumissa, ravintoloissa ja konserteissa ja niin edelleen.
He tekevat kaikkia niitd asioita, joita myyja tekee tydnsa ulkopuolella. Tiet voivat siis koh-
data hyvinkin odottamattomissa paikoissa. Kehitettavia yhteyksia naista tilanteista voi I0y-
tya silloin, kun myyja ottaa katsekontaktia ihmisiin ja hymyilee, tekee aloitteen vaikka aloit-
tamalla keskustelun, sek& omaksuu yleisesti avoimen ja ystavallisen |&ahestymistavan
kaikkia ihmisi& kohtaan. Kayntikortit ja kyn& on hyva olla aina mukana néiden tilanteiden
varalta. Taman jalkeen kuitenkin kaikissa tapauksissa, suunnitelluissa tai ei, paljon riippuu
siitd mitd myyja voi tarjota kontakteilleen, ja miten héan voi heita auttaa. (Businessballs
2009-2011.)
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Toimialan siséiset verkostot ja yrityksen sidosryhmat kuten jéalleenmyyjat, asiakkaat ali-
hankkijat ja kilpailija ovat loistavia verkostoitumiskumppaneita. Myyjan tulee olla luova ja
rakentava siind, miten hén suhtautuu muihin ja auttaa muita. Puolustautuminen ja oletuk-
set rajoittavat mahdollisuuksia ja kasvua. Kilpailijat kannattaisi nahda potentiaalisina liitto-
laisina, silla ihmisten ja yritysten asettaminen kilpailijoiden leiriin, voi tehda elaméasta tar-
peettoman vaikeaa. Tutustumalla kilpailijoihin myyja voi I0yt&a yllattavia yhteistydn mah-
dollisuuksia esimerkiksi niiden toimintojen osa-alueilta, joilla yritykset eivat kilpaile keske-
naan, tai mahdollisesti jopa niilta alueilta joilla kilpaillaan. T&llainen on yleista etenkin pie-
nille yrityksille, jotka voivat muodostaa strategisia liittoumia samanmielisten kilpailijoiden
kanssa. Yhdistamalla tarjontansa he paasevat suuremmille markkinoille kilpailemaan suu-
remmista sopimuksista. (Businessballs 2009-2011.) Yhteistydprojektit ja konsultointi ovat

myds hyvia keinoja oppia ja jakaa osaamista.

Messut, konferenssit ja seminaarit ovat loistavia paikkoja verkostoitua. Naissa verkostoi-
tumistilanteissa ja tapahtumissa on mahdollista esittaytya kootulle ryhmalle. Tama on lois-
tava tilaisuus demonstroida asiantuntemusta ja osaamista, positiivista ja itseluottamusta
uhkuvaa luonnetta, seka jakaa hyddyllista tietoa ryhman kesken. Kun myyja esiintyy tallai-
sissa olosuhteissa, hanen kannattaa valttaa vakinaisia ja tungettelevia myyntipuheita, ellei
han ole aivan varma, etta tallainen tapa toimii kohderyhmaan. Myyjan kannattaa enemmin
tahdata tiedottamaan, opastamaan ja kouluttamaan kuin myymaan. Monissa verkostoitu-
mistilanteissa vakisin myymista voidaan pitda loukkaavana lasna olevien kesken etenkin
sellaisissa tilanteissa, joissa ollaan sellaisten ihmisten vieraana, joita ei normaalisti tavat-
taisi. Parhaiten myyja myy itsensa ja tuotteensa uudelle yleisdlle tarjoamalla tietoa ja asi-
antuntemusta uskottavalla ja viihdyttavalla tavalla. Myyjan tulee olla luottavainen, positiivi-
nen ja innostunut, mutta han ei missaan nimessa saa luoda yleisdlle paineita, tai sellaista
kuvaa, etté han yrittaisi liian kovasti. Esityksessa on aina huomioitava ne asiat, jotka ovat
tarkeita ja hyodyllisia yleison mielesta. Esityksen tavoite on, etta se vetoaa yleiséon, ja
ettd yleis6 oppii jotain hyddyllistda myyjan alasta ja osaamisesta. Kannattaa siis pyrkia te-
kemaan vaikutus osaamisella ja pysya aiheessa. (Businessballs 2009-2011.)

Konferenssit, messut ja seminaarit ovat hyvia paikkoja verkostoitua myos siksi, etta nais-
sé ihmiset ovat usein oikeasti kiinnostuneita verkostoitumaan. Téllaisissa tilaisuuksissa on
usein helpompi lahestya yksil6ita kuin hakeutua sisdan jo muodostuneisiin ryhmiin. IThmi-
set jotka seisoskelevat mainos-standien vieressa, tai ovat esimerkiksi baaritiskilla hake-
massa juotavaa, ovat usein helpoimpia lahestymisen kohteita. Ensimmainen liikke joka
tulisi tehd&, kun lahestyy uutta ihmista, on sulauttaa yhteen viisi asiaa; Hymy, katsekon-
takti, lahestyminen, k&denpuristus ja puhe. Hymy ja katsekontakti herattavat huomion ja

antavat luvan lahestyé ja kddenpuristus kertoo tuttavallisuudesta. Puhe on haasteellisin
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vaihe. Monet aloittavat esimerkiksi sanoin: Hei olen (oma nimi) ja ajattelin tulla tervehti-
maan sinua, tai hei olen (oma nimi) toivottavasti et pahastu, mutta ajattelin tulla esittele-
maan itseni sinulle. TAman jalkeen tavoitteena on esittaa kysymyksia, jotka saavat toisen
osapuolen niin sanottuun kysymyskoukkuun ja nain ollen puhumaan kanssasi. Kysymyk-
set voivat kasitella esimerkiksi yhteista tilannettanne, kuten miké sinut tuo tdhan seminaa-
riin tai konferenssiin? tai miten tunnet illan isannén, tai tapahtuman jarjestaneen yrityk-
sen? Tamén jalkeen keskustelua kannattaa jatkaa kysymalla avoimia kysymyksia, joiden
tavoitteena on saada vastapuoli kertomaan avoimesti omasta tilanteestaan ja tarpeistaan.
(Yeung 2009, 43-46.)

Kybernetiikka tarjoaa mielenkiintoisen ja hyddyllisen keinon parhaiten ymmartéa ja lahes-
tya edella mainittua. Tekniikka on kaksitahoinen; Tulkitse, varsinkin se, mita ihmiset tarvit-
sevat ja mik& auttaa heita, seka vastaa tavalla, jonka asianomaiset kokevat hyodylliseksi.
Erilaiset kyselytekniikat toimivat apuna tassa. Myyjan kannattaa aina pyrkia kysymaan
avoimia kysymyksia, kuten mitd ja miten? Mielenkiinto tulee aina keskittda vastapuoleen,
ei koskaan itseensa. Avoimet kysymykset, kuten kuka,mita ja miten, tai kerro minulle, an-
tavat vastapuolelle mahdollisuuden puhua ja ilmaista nakemyksidan ja tunteitaan. Yksin-
kertaisimmallaan miten voin auttaa sinua tai mitéa voin tehda hyvaksesi? Suljetut kysymyk-
set, kuten onko tama sinun ensimmainen kertasi taadlla? ovat kysymyksia joihin vastataan
yleensa kylla tai ei, eivatka ne tarjoa vastapuolelle mahdollisuutta puhua. Suljetut kysy-
mykset ovat kuitenkin hyvia sellaisiin tilanteisiin, jotka vaativat tarkennusta asioihin. (Busi-
nessballs 2009-2011.)

Pitamalla nimikylttia myyja erottuu henkilokunnasta. Nimikyltti on hyvéa asettaa oikealle
rinnalle, silla kateltdessa vastapuolen katse normaalisti hakeutuu sinne. Kannattaa yrittaa
saada lista osallistujista haltuunsa ja merkata etukateen ihmiset, jotka haluaa tavata, ja
paikan paalla yrittda paasta keskustelemaan heisté ainakin viiden kanssa. Kannattaa
my0s etukateen miettia, mitd haluaa saada keskustelusta irti, ja mitéa voit tarjota vastapuo-
lelle. Matkapuhelin kannattaa jattaa kotiin, tai asettaa ainakin danettémalle. Myds kannet-
tavat tietokoneet ja muut tavarat kannattaa suosiolla jattaa pois. Jos ne ovat valttamatto-
mi&, kannattaa niitd kantaa vasemmassa kadessa, jotta kattely sujuu helposti ja vaivatto-
masti. (Yeung 2009, 79-82.)

Small talk (Lyhytsanainen keskustelu) nayttelee myos suurta osaa verkostoitumistilanteis-
sa ja toimii niin sanottuna jaan murtajana. Sitd kannattaa miettia hetki ennen tapahtumaa
esimerkiksi lukemalla paivan lehdet ja etsimalla niista relevanteimmat otsikot. Jos kysees-
sa on liike-elamé&n tapahtuma, kannattaa keskittya yritysmaailmaa koskeviin osioihin. Po-

liittisia ja uskonnollisia aiheita, seka aiheita, jotka voivat loukata keskustelu kumppania,
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kannattaa valttaa. Yksi tapa on keksia kolme asiaa, jotka koskevat itse tapahtumaa. Nai-
takin kannattaa kayttaa kysymys mielessa, esimerkiksi: Tapasin tilaisuuden isdnnén, ha-
nen kollegansa ja niin edelleen, laksiaisissa, mista sind tunnet hénet? Kaikkia koskettavis-
ta aiheista, kuten ruuhkasta ja sddsta on myds aina helppo puhua. (Yeung 2009, 47-48.)

4.5 Verkostosuhteiden kehitys ja jalkihoito

Suhteiden kehitys ja jalkihoito ovat verkostoitumisprosessin viimeinen vaihe. Ja aarimmai-
sen tarkeassa roolissa kun luodaan pysyvia ja pitkdaikaisia suhteita. Jotta suhteet toimisi-
vat, on sdanndllinen yhteydenpito valttaméatonta, silla se luo suhteisiin jatkuvuutta. Kun
tiedamme mit& verkostomme jasenille kuuluu, voimme kehittdd yhdessa uutta ja tarpeen
tullen pyytda apua jonkun haasteen ratkaisemiseksi. Inmissuhteet tarvitsevat hoitoa ku-
koistaakseen niin kuin esimerkiksi kukatkin, jos unohdamme kastella niitd ne kuolevat, niin
ka&y myds kerran luomillemme suhteille jotka jaitAmme huomiotta. On itsekasté ajatella,
etta ihmiset ovat valmiita oitis auttamaan meita silloin kuin tarvitsemme apua. Ensin kan-
nattaa pyrkia elvyttamaan suhde ja pyytaa vasta tdman jalkeen apua. (Hyotylainen, Kul-
mala, Malinen, Mdller, Valkokari & Vesalainen 2009, 109-111.)

Verkostoitumisen prosessi ei koskaan tule paatokseen, ellei se paaty kontaktista luopumi-
seen. Verkostosuhteiden kehitys ja jalkihoito vaativat jatkuvaa ty6ta ja huomiota, silla to-
tuus on, etta kontaktit unohtavat myyjan ellei han ole heihin yhteydessa tasaisin vali ajoin.
Mielessa pysyminen ei ole hankalaa, mutta se vaatii panostusta. Ensisijaisen tarkeaa on
olla yhteydessa heti tapaamisen jalkeen, sdénttna voidaan pitaa esimerkiksi kolmen pai-
van yhteydenotto rajaa. Taméa voi tapahtua esimerkiksi sahkopostilla, joka koskee aiem-
paa tapaamista. Sisalto voi koskea esimerkiksi aiemmassa tapaamisessa sovittuja asioita,
tai jotain mita myyja on luvannut kontaktilleen selventaa. Vaikutuksen vastapuoleen tekee
se, etta myyja on painanut mieleensé asioita, jotka koskevat henkildkohtaisesti vastapuol-
ta. Esimerkiksi jos vastapuoli on kertonut olevansa kotoisin Tampereelta, voi myyja kysel-
1& viestin lopuksi Tamperetta koskevia yksityiskohtia, kuten saata. Taméa antaa viestin
saajalle sellaisen kuvan, etta viestin lahettgja on aidosti kuunnellut ja kiinnostunut hanes-
ta. (Yeung 2009, 100-113.)

Suunnittelu ja seuranta auttavat meitd mittaamaan verkostoitumisen tuloksia. Alla oleva

yksinkertainen esimerkkitaulukko toimii apuna tassa. (Businessballs 2009-2011.)
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Taulukko 1. Verkostoitumisen suunnittelu ja seuranta (Businessballs 2009-2011.)

Ryhma1l |Ryhma2 | Ryhma3

Mika on tavoitteeni verkostoitumiselle?

Ideaaliset kontaktit (ihmiset) kuvaile sanoilla

Ryhman nimi ja tyyppi

Ryhman profiili/sektori/kiinnostukset (merkityk-

selliset minulle)

Taktista ryhmankannalta muistiinpanot /vinkit

mik& toimii talle ryhmalle?

Hissipuhe- ryhmékohtainen

Mita voin tehda naiden ihmisten hyvaksi?

Mita haluan nailtd ihmisilta?

Paivakirja / ajoitetut tehtavat

Tavoitteet /odotukset

Toteutumat

Kaytetty aika

Vertaa muihin markkinointitoimenpiteisiin

Annettujen sitoumusten ja lupausten seuranta on tarke&a, tdéhan on kaksi hyvaa syyta.
Ensimmainen on se, etta verkostoituminen aiheuttaa hyvia tuloksia vain silloin, kun sité
seurataan. Toinen syy on se, etta kontaktien seuranta synnyttaa luottamusta, kasvattaa
mainetta ja suhteita. Lisaksi verkostoitujat jotka tapaavat ihmisia, mutta eivat koskaan
seuraa tapaamisiansa, haaskaavat aikaa ja saattavat lopulta tulla jopa tunnetuiksi ajan
haaskaamisesta. Verkostoitumisen seuraaminen on merkityksellista ja kertoo myyjan si-
toumuksesta asiaa kohtaan. Jos kontakti ei ole relevantti, siité tulee paasta eroon, nain
valtetdan siihen muuten kaytettava odotus- ja seuranta aika. Jos kontakti on merkitykselli-
nen, sita tulee seurata kaikin mahdollisin keinoin, jotka ovat soveliaita tilanteen kannalta.
Jos myyja ei halua pitaa kirjaa tapaamisistaan, se saattaa johtua siitd, etta tapaamiset
ovat merkityksettomia. Talldin kannattaa tutkia uudelleen verkostoitumisstrategiaa. Voi
olla ettd myyja jahtaa vaaria kontakteja ja strategia tarvitsee uudelleen maaritysta. (Busi-
nessballs 2009-2011.)
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5 Teorian yhteenveto

Tama kappale toimii yhteenvetona opinnaytetydn kannalta merkittavien teorioiden 16ydok-

sista. Alla olevassa kuviossa on kuvattu taman opinnaytetydn teoreettinen viitekehys;

Verkostoitumisen prosessi

Sosiaalipsygologia

Bakerin 5 verkostoitumisen Perus
periaatetta

Sosiaaliset verkostot myyntiprosessin
tukena

Viisas verkostoituminen

Verkostoitumistrategia

Kuvio 7. Opinnaytetytn teoreettinen viitekehys

Verkostoituminen on tuottavien ihmissuhteiden rakentamisen aktiivinen prosessi. Se kos-
kettaa kaikkia niitd ihmisia joihin myyja on yhteydessa tydnsa puolesta tai vapaa-ajallaan

ja jopa niita joihin ei olla viela oltu yhteydessa. Liiketoiminta perustuu vuorovaikutukseen

ja vaihdantaan. Kyse ei ole vaan siitd, ettd rahan avulla vaihdetaan tavaroita ja palveluita,
silla verkostoitumisen idea on yhteistydssa joka hytdyntaa osapuolien ominaisuuksia ta-

valla joka synnyttaa erityisosaamista ja tuloksia joista kaikki osapuolet hyotyvat.

Sosiaalipsykologia tutkii ihmisia ja naiden kayttaytymista. Verkostoja voidaan tutkia muun

muassa sosiaalisen pddoman, sosiaalisen vaihdannan seké oppivan organisaation tai

oppivan verkoston kautta.

40



Bakerin viisi verkostoitumisen perus periaatetta selittavat niita tekijoita jotka vaikuttavat
ihmissuhteiden syntyyn. Se miksi luomme suhteita, on lahtoisin ihmisen perustarpeista,
olemme luonnostaan sosiaalisia ja kaikki ihmiset ovat osa laajaa verkostoa ja riippuvaisia
toisistaan. Ihmisilla on taipumus toimia odotusten mukaisesti, odotusten vaikutus eli Pyg-
malion -ilmi6 selittda tallaista toimintaa silld, ettd yhden usko toisen kykyihin saa ndma
kyvyt muuttumaan todeksi. Ihmisilla on myds taipumus assosioida samankaltaistensa
kanssa. Yhteiset taustat, jaetut tuttavat, yhteiset intressit ja kaikki yhdistavét tekijat edes-
auttavat luottamuksen ja uusien suhteiden kehittymist&. Toistuva vuorovaikutus kannustaa
ja rohkaisee ihmisia yhteistydhon. Psykologiset testit osoittavat etté ihmisilla on vahva
pyrkimys tehda yhteistyoté ja yhteiset tavoitteet kannustavat ponnisteluihin yhteisen me-
nestyksen saavuttamiseksi. Pieni maailma-ilmio eli ndennéaisesti epatodellinen 16yto jae-
tuissa tuttavuuksissa selittyy kontaktivydhykkeilla. Meilla jokaisella on ensisijaisessa vyo-
hykkeessamme suoria kontakteja ja toisessa epasuoria kontakteja, kontaktien kontakteja
ja poistettuja kontakteja. Tama tarkoittaa sita ettd olemme lahempana tietoa, resursseja ja

muita ihmisia kuin luulemmekaan.

Myyntiprosessin onnistuminen on kiinni monesta eri tekijasta, siihen vaikuttavat olennai-
sesti myyjan henkildkohtaiset ominaisuudet seka, erilaisten verkostojen tarjoama apu,
kuten oikeanlainen tieto. Kyky jakaa tietoa oikeille ihmisille ja ponnistelut oikeissa kohteis-
sa edes auttavat myyntiprosessin onnistumista sen joka vaiheessa. Myyntiprosessin kan-
nalta olennaiset sosiaaliset verkostot voidaan jakaa neljaan eri verkostoon jotka ovat pro-
spektit, asiakkaat, samalla toimialalla toimivat henkiltt, seka tydnantaja yrityksen tydnteki-

jat.

Viisas verkostoituja ymmartaa etta, kasvaviin tyéelaman vaatimuksiin tarvitaan apua ym-
paristosta. Viisas verkostoituja kehittaa suhteita jotka ovat hyvaksi hanelle ja hanen ural-
leen, hyvaksi ihnmisille joiden kanssa han tyoskentelee, hyvaksi organisaatiolle, seka hy-
vaksi asiakkaille. Onnistuneen verkostoitumisen edellytys on se, ettd molemmat osapuolet
panostavat siihen ja hy6tyvat siitd. Verkostojen avulla pystytdan jakamaan ideoita, tarjoa-
man tukea, kannustamaan, seka vaihtamaan aineettomia seka aineellisia hytdykkeita.
Tallainen toiminta saa verkostot toimimaan ja nain ollen voidaan saavuttaa miltei loputto-
masti hyotyja jotka edistavat kummankin osapuolen liiketoimintaa. Verkostoitumisen kaut-
ta syntyva ja sita varten luotava henkildbrandi on olennainen osa viisasta verkostoitumis-
ta. Henkilébrandays on taidokasta oman osaamisen markkinointia. Se on keino jaada ih-
misten mieleen ja tuoda esille niitd henkilokohtaisia ominaisuuksia, jotka saavat ihmiset

haluamaan tavata myyjan yha uudestaan ja uudestaan.
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Verkostoituminen on prosessi, jossa yhteistydtahojen tieto, osaaminen ja arvot yhdistyvét
lisdarvoa synnyttavaksi toiminnaksi. Mikaan toiminta ei tuota tuloksia ilman selkeda néa-
kemysta ja tavoitteellisuutta. Tasta johtuen myyjan tulee luoda henkil6kohtainen verkostoi-
tumisstrategia. Joka pitaa sisallaan nykytilan kartoituksen, verkostovision ja tavoitteet,
verkostoitumisen eri kanavissa, seka verkostosuhteiden kehityksen ja jalkinoidon. Ensim-
maisessé vaiheessa myyja hahmottaa nykytilansa jakamalla suhteensa henkildkohtaisiin
ja ammatillisiin suhteisiin, tamé& auttaa hanta havaitsemaan verkoston puutteet seka sen
tarjoaman potentiaalin. Seuraavassa vaiheessa myyja luo verkostoitumiselle tulevaisuu-
den vision, joka pitda sisdllaan tavoitteet verkostojen kehitykselle ja yllapitdmiseksi. Ta-
man jalkeen myyja ryhtyy verkostoitumaan, sek& hoitamaan verkostojaan verkostoitumalla
kasvotusten, seka verkossa. Sosiaalinen media tarjoaa myyjalle globaalisti erilaisia ver-
kostoitumisen mahdollisuuksia. Eri yhteisdpalvelut kuten Facebook ja Linkedin mahdollis-
tavat verkostojen kasvattamisen nopeammin ja laajemmin kuin mik&d&n muu metodi, lisak-
si niiden avulla myyja voi verkostoitua missa vaan ja milloin vaan. Jokaisen myyjan tulisi
liittyd ainakin Linkediniin, silla se on ainutlaatuinen prospektoinnin tyokalu ja lahestulkoon
kaikki liike-elaman osaajat 16ytyvét sielta. Verkostoitumiseen kasvotusten I6ytyy aina koh-
de ja tilaisuus. Myyja voi vaikuttaa sen onnistumiseen ulkoisella seka sisaisella olemuksel-
laan, seka olemalla aktiivinen ja ottamalla verkostoitumisen tosissaan. Viimeinen proses-
sin vaihe ja strategian osa on verkostosuhteiden kehitys ja jalkihoito, tdméa on valttdmaton-
ta jotta suhteet toimisivat. Jos myyja jattaa kontaktit huomiotta totuus on, ettéa he unohta-

vat myyjan.
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6 Myyjan henkilékohtainen verkostoitumisen opas

Tama opinnaytetyd on toteutettu toimeksiantona ammattikorkeakoulu HAAGA-HELIAlle.
Opinnaytety6 on toteutettu produktina, eli toiminnallisena opinnéytetytné. Tuotos perus-
tuu ammattiteoriaan. Tuotos on opas, jolla pyritdan kehittamaan myyntityon koulutusoh-
jelmaa tarjoamalla lisamateriaalia ja uutta ajankohtaista tietoa verkostoitumisen opetuk-
seen. Verkostoituminen on myynnin kannalta valttamatonta, kuitenkaan se ei myyntityon
koulutusohjelmassa mielestani saa ansaitsemaansa painoarvoa opetuksessa. Produkti on
suunnattu joko itseopiskelu materiaaliksi myynnin opiskelijoille, vasta valmistuneille B2B-
myyijille tai kenelle tahansa verkostoitumisesta kiinnostuneelle. Produkti on toteutettu niin,
ettd myts HAAGA-HELIAN opettajat voivat hyddyntaa sitéd, opetusmateriaalina. Opinnay-
tetydn tarkoitus on vastata myyjan verkostoitumisen tarpeeseen, tavalla joka on helppo
sisdistad ja omaksua osaksi jokapaivaista toimintaa. opinnaytetyon teoriat on valittu kos-
kemaan myyjan henkilékohtaista verkostoitumisprosessia, niin etta ne myds tukevat

myyntiprosessia ja liiketoiminnan muuttuvaa luonnetta.

Produkti verkostoitumisen taito, miten myyt osaamisesi- opas aloittelevalle B2B-myyjalle
on nimensa mukaisesti yhteenveto kaikista niisté tekijoista, jotka omaksumalla myyja ky-
kenee kasvattamaan verkostojaan taidokkaasti, tehokkaasti ja myynnillisessé mielessa.

Verkostoituminen on ilmisuhteiden luomista ja tasta johtuen hyvin kaytannonlaheista ja
myyjan henkildkohtaisista ominaisuuksista riippuvaa. Tastéa johtuen produktilla on myds
kaytannonlaheinen luonne. Siina ei kasitella verkostoitumisen monimutkaisia ja loputtomia
teorioita, vaan pelkdstaan niita tekijoita jotka vaikuttavat myyjan henkilékohtaisten sosiaa-
listen verkostojen kasvuun ja kehitykseen. Opas siséltaa paljon asioita, joita moni myyja
VoI pitaa itsestaanselvyytena. Oppaan avulla lukija kuitenkin kykenee havaitsemaan, ett-

eivat ne todellakaan sita ole.

6.1 Projektisuunnitelma ja aikataulu

Opinnaytety6n tekeminen aloitetaan helmikuun puolessa valissa. Aluksi opinnaytetydn
sisallosta tehd&éan suunnitelma, tamén jalkeen alkaa opinnaytetydn ensimmaisen version
Kirjoittaminen ja aiheeseen perehtyminen. Ensimmainen versio esitetdan ja aihe hyvaksy-
tetddn ONT-seminaarissa 23.2.2015. Talloin kirjoittaja saa my6s henkilokohtaisen opin-
naytetydohjaajan. TAman jalkeen alkaa tyon aktiivinen kirjoittaminen, ja produktin sisallén
suunnittelu. Kun teoria osuus on paasaantoisesti valmis, alkaa oppaan suunnittelu ja te-
keminen. Opas tulee olemaan PowerPoint-esitys. Opinndytetydn on tarkoitus olla valmis
18.5.2015 Jolloin se palautetaan Urkundiin. 19.5.2015 Opinnaytety0 esitetdan ONT-
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seminaarissa ja kirjoittaja osallistuu kypsyysnaytteeseen. Projektisuunnitelmaa ja aikatau-
lua on mahdollista noudattaa, kunhan kirjoittaja laittaa opinnaytetyénsa ensisijalle. Toita
tehd&an vain vahan kirjoittamisen aikana ja opinnaytetyon tueksi ja rinnalle valitut verkko-
kurssit eivat saa vieda liikkaa kirjoittajan huomiota.

6.2 Aineisto ja sen keruumenetelmat

Opinnaytetydn aineisto on keratty hyédyntamalla erilaisia liiketoiminnan ammattiteorioita.
Kaytetyt ammattiteoriat ovat joko kirjalahteité jotka ovat peraisin HAAGA-HELIAnN opiskeli-
joilleen tarjoamista tietokannoista tai kirjastoista. Aineistona on kaytetty myds muita edella
mainitusta tietokannasta I6ytyvia julkaisuja, kuten tutkimuksia ja artikkeleita. Liséksi Inter-
net on toiminut aineiston keruumenetelmana. Internetista on haettu esimerkiksi Google
hakukoneen avulla nopeasti ajankohtaisia lehtiartikkeleita, yliopistojen julkaisuja, videoita
ja tutkimuksia teorian tueksi. Liséksi kirjoittaja on kayttanyt eteenkin oppaan laatimisessa
myds apuna omaa havainnointiaan. Opinnaytetyon aihe on hyvin laaja ja sita rajattiin use-
aan otteeseen. Verkostoituminen on hyvin vaikeasti maariteltava kasite, sille ei ole maari-
telty yhta yleispatevaa teoriaa, vaan se koostuu joukosta erilaisia teorioita ja nakemyksia.
Taman takia teoriaosuuden kirjoittaminen oli haasteellista. Yhté oikeaa tutkimuskysymys-
ten kannalta olennaista teoriaa, joka kasittelisi nimenomaan myyjan henkilékohtaista ver-
kostoitumista, ei ollut olemassa, tai sité ei |0ytynyt. Kirjoittaja joutui tAsta johtuen tyyty-
maan teorioihin jotka koskivat enimméakseen yritysten verkostoitumista. Teoriat piti sovel-
taa sellaiseen muotoon, etté ne olivat relevantteja tyon kannalta. Léhteiden I6ytaminen
osoittautui myos aarimmaisen hankalaksi. Liséksi l&hestulkoon aina kun hyva lahde 16ytyi,
se oli englanninkielinen ja sen suomentamiseen kului paljon aikaa. Lisaksi useille sanoille
oli vaikeaa Ioytaa tarkkoja kuvaavia vastineita suomenkielestd, silla usein kyse oli ammat-

tisanastosta eika vastinetta valttamatta ole edes olemassa.

6.3 Toteutus

Opinnaytety6 aloitettiin helmikuun puolessa valissa. Tarkoitus oli kayttaa kirjoittamiseen
paasaantoisesti joka paiva ainakin viisi tuntia. Tama ei kuitenkaan taysin pitanyt paik-
kaansa, silla ty6t ja opinnaytetydn rinnalle ja tueksi otetut verkkokurssit veivat enemman
aikaa kuin oli suunniteltu. Aluksi opinnaytetytn sisallosta tehtiin suunnitelma, taman jal-
keen alkoi opinndytetydn ensimmaisen version kirjoittaminen ja aiheeseen perehtyminen
lukuisten eri lahteiden avulla. Ensimmainen versio esitettiin ONT-seminaarissa 23.2.2015
jolloin aihe sai hyvaksynnan, tyd sai toimeksiantajan ja kirjoittaja sai henkilokohtaisen

opinnaytetytohjaajan. Taman jalkeen tyon kirjoittaminen jatkui aina kun siihen oli aikaa.
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Valilla kirjoittaminen ei edennyt, silla ty6t, opiskelu ja muut kiireet veivat liikaa aikaa. Kir-
joittaja piti kuitenkin intensiivisia kirjoitus paivia aina kun se oli mahdollista. Tydsta tehtiin
my06s toimeksiantosopimus 26.3.2015- 8.4.2015 valilla toimeksiantajan edustajan kanssa.
Produktin laatiminen aloitettiin vasta noin viikkoa ennen tyon palautusta, silla teoriaosuu-
den laatiminen vei huomattavasti enemman aikaa kun oli suunniteltu. Viikkoa ennen tyon
palautusta opinnaytetydsta tuli kirjoittajalle kokopéaiva tyo ja sen tekemiseen kaytettiin
kaikki hereilld olo aika. Tamén ansiosta 19.5.2015 opinnaytetyd esitettiin ONT-
seminaarissa, talldin kirjoittaja myds suoritti kypsyysnaytteen. Tyo oli valmis 20.5.2015
jolloin se palautettiin Urkundiin.

Taulukko 2. Opinnaytetydn suunniteltu ja toteutunut aikataulu

Paivamaard Suunniteltu aikataulu Paivamaara Toteutunut aikataulu
Aiheen maaritys ja opinnayte- Aiheen maaritys ja opin-
15.2.2015 _ .y ja.op vt 15.2.2015 .y : _ P
tyon aloittaminen. naytetydn aloittaminen.
Aiheen esitys ONT- Aiheen esitys ONT-
23.2.2015 ) _ 23.2.2015 _ )
seminaarissa seminaarissa
25.4.2015 Teoria valmis 18.5.2015 Teoria valmis
16.5.2015 Produkti valmis 18.5.2015 Produkti valmis
Valmiin tyén palautus Urkun- Valmiin tyén palautus Ur-
18.5.2015 i 20.5.2015 -
diin kundiin
Kypsyysnayte ja tydn esi-
19.5.2015 Kypsyysnayte ja tydn esitys 19.5.2015 . ypsyysnayte ja ty
yS
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7 Pohdinta

Tassa luvussa tarkastellaan opinnaytetyon tuloksia ja arvioidaan niita tavoitteisiin. Opin-
naytetyon tulokset vastasivat hyvin tyon tavoitteita. Paatavoite oli luoda opas itseopiskelu-
tai luentomateriaaliksi joka vastaisi kysymykseen, miten myyja onnistuu henkilokohtaises-
sa verkostoitumisessa? Tarkeimmat tyon tulokset olivat merkityksellisid, ajankohtaisia ja
hyddyllisia myyjan henkilokohtaisen verkostoitumisen kannalta. Opas on myos hyddyllinen

toimeksiantajalle, silla vastaavaa ei ole aiemmin luotu.

7.1 Kehittéamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Tiivistettynd opinnaytetydn tulokset osoittavat sen, ettd myyjan henkilokohtainen verkos-
toituminen on prosessi, joka vaatii toimiakseen selkedn verkostoitumisstrategian. Jotta
verkostoituminen on tuottoisaa se edellyttaa sita, ettd kaikki verkoston jasenet ovat valmii-
ta auttamaan toinen toisiaan, aina tilanteen sita vaatiessa, omien mahdollisuuksiensa mu-
kaan. Kiteytettyna voitaisiin ajatella, ettd sanonnat tee toisille niin kuin haluaisit itsellesi
tehtavan, seka metsa vastaa niin kuin sinne huudetaan, voisivat toimia toimivan verkoston
tunnuslauseina. Toimivan verkoston eteen pitda olla valmis tekemaan kovasti toita ja uh-
rauksia. Verkostoitujan pitdd antaa prosessille aikaa ja ndhda vaivaa verkostojensa kehit-
tamiseksi seké pyrkiad aina tilanteeseen jossa molemmat osapuolet jakavat keskendan

tietoa, osaamista ja hyotyvét yhteistydsta.

Myyjan henkilokohtainen verkostoituminen on niin laaja kasite, etta sita voitaisiin tutkia
loputtomasti. Opinnaytetytssa olisi voitu lahestya aihetta myés enemman yrityksen liike-
toiminnan kannalta, seka antaa suurempi painoarvo verkostoitumisesta yrityksen sidos-
ryhmiin. Lisdksi myyjan esiintymistaidot, niiden merkitys ja kehittdminen olisi voinut saada
suuremman painoarvon teoriassa. Koska ty6 on jo valmiiksi hyvin kattava kokonaisuus, ei
tahan jaanyt aikaa ja alueesta olisi tullut liilan laaja. Lisdksi HAAGA-HELIA voisi kehittda
myyntitydn koulutusohjelman siséaltda niin, etté verkostoituminen voisi olla osana sita
omana opintokokonaisuutenaan. Verkostoitumista voitaisiin opiskelun aikana my¢s konk-

reettisesti harjoitella erilaisin menetelmin.

7.2 Opinnaytety0prosessin ja oman oppimisen arviointi

Tassa kappaleessa kirjoittaja arvioi opinnaytetyéprosessia ja omaa oppimistaan. Opinnay-
tetydssa haasteeksi osoittautui aiheenvalinta. Kirjoittaja valitsi aiheen jota ei juurikaan
k&sitella myyntityon koulutusohjelman opinnoissa. Tamaé ei kuitenkaan vaikuttanut ai-

heenvalintaan, silla kyse on tarkeasta osasta myyntity6ta ja aihe kiinnosti juuri siksi, etta

46



sitd ei ollut aiemmissa opinnaytettissa kasitelty. Aihe sai myo6s paljon kannustusta ja he-
ratti kiinnostusta kun se esitettiin muille opiskelijoille. Opinnaytetyén aihe on hyvin ajan-
kohtainen ja merkittava myyntitydlle ja sen kehittamiselle. Verkostoitumisessa on kyse
tuottavien ihmissuhteiden luomisesta ja yllapitamisesta, jotka molemmat ovat edellytyksia
myynnille. Tasta johtuen, kirjoittajan mielesta verkostoituminen tulisi ottaa suurempaan
rooliin ja sita tulisi kasitella enemman myyntitydn opinnoissa. Tahan tarpeeseen han halu-
si vastata tekemalla tyon verkostoitumisesta ja nain ollen tarjota tuleville myyntityolaisille
materiaalia sen oppimiseksi. Opinnaytetyoprosessi alkoi siis taysin uuden asian opiskele-
misesta ja sisaistamisesta. Verkostoitumisen méaritelmien erilaisuus asetti paljon haastei-
ta teorian aikaansaamiselle. Parempi sisallon suunnittelu olisi voinut myos vaikuttaa posi-
tilvisesti opinnaytetyon lopputulokseen. Tydn visuaaliseen ilmeeseen vaikutti vahvasti se,
ettei kirjoittaja uskaltanut kayttaa mita tahansa kuvia tydssaan, silla han ei ollut varma
tekijanoikeuksista. Tasta johtuen kuvat olivat joko itse luotuja tai hankittu sellaisten palve-

luiden kautta jotka tarjoavat kuvia luvallisesti kayttoon.

Oma oppiminen oli opinnaytetydn laatimisen kannalta valttdmatonta, silla aihe oli taval-
laan kirjoittajalle taysin uusi. Myyjan henkildkohtaiseen verkostoitumiseen vaikuttavien
tekijoiden l6ytaminen oli hankalaa. Opinnaytetyon aihetta olisi voitu rajata viela enemman,
seka sisaltda ja sen rakennetta miettid tarkemmin. Kirjoittajan henkildkohtainen oppimis-
tavoite oli opinnaytety6ta laatiessa oppia verkostoitumaan ja hyddyntamaéan omia olemas-
sa olevia verkostojaan, sek& saada apua tyoelamaan verkottumisessa. Kirjoittaja oppi
tydsta paljon hyodyllisia asioita, joiden avulla tulevan tydharjoittelupaikan Idytaminen ja
itsensa yrityksen palkkalistoille saaminen varmasti helpottuvat. Oppiminen on koettu myds
raskaaksi ja valilla jopa toivottomaksi, silla uutta opittavaa on ollut aiheen laajuudesta joh-

tuen jopa liian paljon.

Kirjoittaja esitteli opinndytetydonsa ennen lopullista palautusta Helsingin NMKY:n ( Helsin-
gin nuorten miesten kristillinen yhdistys) kehityspaallikdlle, saadakseen siit palautetta.
Kehityspadllikko koki tyon sisalloltdan merkittavaksi ja pyysi saada valmiin version kayt-

toonsa, jotta han voi hyodyntaa sita yhdistyksensa organisaation koulutuksessa.
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Liitteet

Liite 1. Verkostoitumisen taito. Opas aloittelevalle B2B myyjalle.
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MITA ONNISTUNUT VER KOSTOITUMINEN
MYYNTITYOSSA EDELLYTTAA?

v' Verkostoitumiselle on monia keinoja. Voit verkostoitua kasvotusten aina, kun tapaat
mielenkiintoisen ihmisen, tai verkossa milloin vaan ja missa vaan.

v" Verkostostrategia toimii Idhtdkohtana ja luo pohjan menestykselliselle verkostoitumiselle.
Kumppanuussuhteiden ja verkostojen luonti ja yllapito ovat myynnin edellytyksia, siksi myds myyjan
pitdd luoda oma henkilékohtainen verkostoitumisstrategia.

v' Myyjan pitaa pyrki aina kasvattamaan olemassa olevia verkostojaan ja pitda mieless, ettd yhden
kontaktin lisdys omiin suoriin kontakteihin kasvattaa myyjan kontakteja myos lisdatyn kontaktin
kontakteilla.

v Me myyjit osaamme myyd4, mutta osaammeko myydi oman osaamisemme? Miki saa ihmisen
kiinnostumaan juuri sinusta? Miten jaat ihmisten mieleen? Mika saa ihmiset haluamaan tavata juuri
sinut yha uudelleen ja uudelleen? Vastaus on henkilébrandi.

v" lhmissuhteet ovat meille kaikille tarkeitd, mutta miten ne syntyva? Mitk3 ovat ne vaikuttavat tekijat,
jotka saattavat ihmiset yhteen?

v/ Vastavuoroisuuden idea: Kun autamme muita, muut auttavat meitd. Esimerkiksi, kun esittelemme
tuntemiamme ihmisia toisilleen ja suosittelemme yhteydenottoja, voimme samalla lahettaa
terveisemme ja saada tunnustusta, jos yhteen saattaminen on ollut tuottoisaa. Muita auttamalla
saamme itse apua kun sita tarvitsemme.

v" Henkildkohtaiset ominaisuudet, niin sisdiset kuin ulkoisetkin; Ulkon&dkési, viestinti taitosi, niin
verbaaliset kuin non-verbaaliset, oma persoonasi, arvosi ja asenteesi, ovat osa henkildbrandiasi ja
syy siihen, miksi ihmiset haluavat verkostoitua juuri sinun kanssasi.




VERKOSTOITUMINEN

o Verkostoituminen on tuottavien ihmissuhteiden rakentamisen aktiivinen
prosessi
o Liiketoiminta perustuu vuorovaikutukseen ja vaihdantaan

o Viisas verkostoituja kehittda suhteita jotka ovat hyvaksi hanelle ja hanen uralleen,
hyvaksi ihmisille joiden kanssa han tyoskentelee, hyvaksi organisaatiolle, seka
hyvaksi asiakkaille

PALVELUT
TAVARAT
TIETO
OSAAMINEN
TAITO
TYOPANOKSET

Verkostoituminen on tuottavien ihmissuhteiden rakentamisen ja johtamisen aktiivinen prosessi, joka
koostuu valtavasta maarasta henkilokohtaisia ja organisaatiollisia suhteita. Prosessi koskettaa kaikkia,
jotka tyoskentelevat yrityksessa; Esimiehia, tydkavereita, tiimin jasenia, alaisia, sekd monia muita. Prosessi
pitaa sisallddan organisaation osastojen ja yksikoiden, seka tiimien, toimintojen, toimistojen, divisioonien ja
tytaryhtididen véliset, seka sisdiset suhteet.

Liilketoiminta perustuu vuorovaikutukseen ja vaihdantaan, jota tapahtuu organisaatioiden, yksildiden ja
ryhmien valilla. Vaihdanta ei pida sisallaan vain tavaroiden ja palveluiden vaihtoa rahaan, silla
liiketoiminnassa ja sosiaalisessa kanssakdymisessa vaihdetaan esimerkiksi edelld mainittujen lisaksi tietoa,
tyopanoksia, taitoa ja osaamista. Nain ollen vaihdannan syihin lukeutuu taloudellisten tavoitteiden lisdksi
sen osapuolten kokemusten sosiaalinen ja psykologinen dimensio, tunteet ja merkitykset.




VER KOSTOMAISEN TOIMINNAN
TEORIAT

Lahtoisin sosiaali-psykologiasta joka tutkii ihmisia ja naiden kayttaytymista

o Sosiaalinen paaoma
o Kyky luottaa ihmisiin ja toimia nadiden kanssa. Jaetut arvot, normit ja ymmartamistavat
o Sosiaaliset suhteet jotka edistdva henkilén toimintaa
o Sosiaalinen vaihdanta
o Miksi luomme suhteita? Lahtoisin perustarpeista
o Yllapidamme suhteita jotka koemme palkitseviksi
o Oppiva organisaatio/verkosto
o Verkostot ja organisaatiot oppivat ja tarjoavat oppimisympariston

Verkostomaista toimintaa voidaan tutkia teoreettisesti ihmisistd ja ndiden kdyttaytymisesta lahtien.
Verkostoja voidaan tutkia muun muassa sosiaalisen pddoman, sosiaalisen vaihdannan seka oppivan
organisaation tai oppivan verkoston kautta. Edelld mainitut teoriat perustuvat sosiaali-psykologiassa
kehitettyyn ihmisten valisten suhteiden tutkimukseen. Sosiaalinen pddoma viittaa lyhyesti sanottuna
sosiaaliseen verkostoon ja tarkoittaa verkoston sisdisten jasenten valista kykya luottaa toisiinsa ja toimia
keskendan, tai sosiaalisia suhteita, jotka edistdvat henkilén toimintaa. Sosiaalinen pddoma muodostuu
yhteisesti jaetuista normeista, arvoista, ymmartamistavoista, ja syntyy sosiaalisissa verkostoissa.
Sosiaalinen vaihdanta perustuu ihmisen perustarpeista liittymisen tarpeeseen ja tarkoittaa sita, etta
ihmiset yllapitavat ihmissuhteita, jotka he kokevat omalta kannaltaan palkitseviksi. Oppivan organisaation
tai verkoston teoriassa verkostot nahdaan oppijina, sekd oppimisymparistoina.




BAKERIN 5 VER KOSTOITUMISEN
PERUSPERIAATTETTA

1. Inmissuhteet ovat ihmisen perustarpeita

o Jokainen on osa laajaa verkostoa

o Yhdessa pystymme saavuttamaan enemman kuin erikseen
o Olemme luonnostaan sosiaalisia

Yksi Maslowin perustarpeista

2. Ihmisilla on taipumus toimia odotusten mukaan
o Pygmalion-ilmié

o Oletukset kayvat toteen

o Metsa vastaa niin kuin sinne huudetaan

AN

AN

Jokainen ihminen on osa laajaa verkostoa ja kaikki ovat riippuvaisia toisistaan.

Yhdessa pystymme saavuttamaan enemman kuin erikseen ja muiden avulla moninkertaistamme
ponnistelumme. Verkostoiden avulla voimme jakaa keskendmme tietoa ja hyodyntaa ihmisten
erikoisosaamista. Saavutamme nain ollen parempia tuloksia, riippumatta siitd, mita teemme.
Arvostamme ihmissuhteita ja etsimme niitd monista eri syistd, kuten ansaitaksemme hyvaksyntaa seka
maarittddksemme itsedmme ja paikkaamme maailmassa. Ndin I16ydamme elamallemme tarkoituksen.
Liittymisen tarve ohjaa toimintaamme. Ihmissuhteet tekevat meille hyvaa niin henkisesti kuin
fyysisestikkin. Ihmiset ovat luonnostaan sosiaalisia. Ihmisuhteet parantavat eldméanlaatuamme kaikin
puolin ja olemme sitd kautta terveempia.

Muodostamalla ihmissuhteita ja auttamalla toisia ihmisia ihmisuhteiden luonnissa tyydytimme heidan
liittymisen tarvetta.

Yhden usko toisen kykyihin saa ndma kyvyt muuttumaan todeksi.

Etukateen luodut mielikuvat kayvat yleensa aina toteen, silla kaytoksemme mukautuu odotuksiemme
mukaan.

Jos oletamme jonkun suoriutuvan surkeasti han luultavasti myos suoriutuu surkeasti ja viceversa.
Robert Rosenthal ja Lenore Jacobson tekivat testin koulun oppilailla kertoen heidan opettajilleen, etta
osa lapsista omasi erikoiskykyja, ja ettad he olivat parempia kuin muut oppilaat. Todellisuudessa lapset
oli valittu sattumanvaraisesti, mutta opettajille ei tata kerrottu. Testi todisti, ettd oppilaat, joita
kohtaan opettajilla oli korkeammat odotukset, parjasivat huomattavasti muita oppilaita paremmin,
silla korkeat odotukset johtivat heidat tekemaan niin.

Odotukset vaikuttavat silhen mitd tunnemme, ajattelemme ja miten toimimme. Siksi ne ovat oleellinen
osa verkostojen luomista ja kehitysta.
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BAKERIN 5 VER KOSTOITUMISEN
PERUSPERIAATTETTA

3. Inmisilla on taipumus assosioida samankaltaisten kanssa
Samankaltaisuuden periaate
Yhteiset intressit
. Toistuva vuorovaikutus kannustaa yhteistyohon
Tuttujen ihmisten kanssa on helppo tulla toimeen
Vuorovaikutus edistda pyrkimysta tehda yhteistyota
Tavoitteet
. Maailma on niin pieni
Pieni maailma ilmié
Kontaktien vyohykkeet
12 250 000 kontaktia
Yksi kontaktin lisdys laajentaa verkostoamme valtavasti
Spider web

w

v

N

Olemme esimerkiksi teoriassa vapaita paattdmaan puolisomme, mutta menemme naimisiin
samankaltaisten kanssa, riippuen uskonnosta tai sosiaaliluokasta.
Yhteiset intressit edistavat suhteiden syntya.

Ihmiset, jotka ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa, omaavat taipumuksia tehda yhteisty6ta ja
kehittaa positiivisia ihmissuhteita.

Mitd enemman ihmiset ovat yhdess4, sitd helpompi heiddn on toimia keskenaan.

Yhteisty6 vaatii yhteiset, selkeét, tavoitettavissa olevat tavoitteet ja ndiden kautta myos
tuntemattomat saadaan puhaltamaan samaan hiileen.

Ihmiset voivat helposti kddntya toistensa puoleen yhteistd menestysta tavoiteltaessa.
Verkostoitumisen idea on nimenomaan tassa.

Ndennaisesti epatodellinen |6yto6 jaetuissa tuttavuuksissa.

Ensisijainen vyohyke, eli suorat kontaktit toissijainen vyohyke, kontaktien kontaktit, epasuorat
kontaktit ja poistetut kontaktit

Keskiverto ammattilaisen ensisijaisessa vyohykkeessa on noin 3500 kontaktia ja jokaisella kontaktilla on
3500 kontaktia. Kdytdnnossa voidaan sanoa, ettd jokainen ihminen on vain kuuden kddenpuristuksen
paassa toisistaan.

Spider web: Rakennelma, joka nappaa paljon informaatiota monipuolisista ldhteistd. Olemme siis
[ahempana kriittista tietoa, resursseja ja ihmisia kuin luulemmekaan




MIKSI VER KOSTOIDUTAAN?

o Viestinta ja yhteistyotaidot ovat mukana jokapaivaisessa kanssa
kaymisessa

o Kasvaviin tyoelaman vaatimuksiin tarvitaan apua ymparistosta

Erityisosaaminen ja innovaatiot syntyvat jakamalla osaamista,tukea,
tietoa, ideoita, aineellisia seka aineettomia hyodykkeita

o

Yhteistyolla saavutetaan vahvuuksia, win-win hengessa

#

A A\

Osa onnistunutta myyntiprosessia

o

{

Viestinta ja yhteistyotaidot ovat osaamistaitoja, joilla on suuri merkitys ihmisten jokapdaivaisessa
kanssakdymisessa. Ne ovat edellytyksia tyoelamassa menestymiselle, silla kun tydelaman vaatimukset
kasvavat, tarvitaan niihin vastaamiseen apua ja tietoa ymparistosta. Jokaisella meistd on ominaisuuksia ja
ainutlaatuista osaamista jossakin tietyssa asiassa, mutta jos pystymme verkostojen kautta jakamaan tata
osaamista, syntyy tasta erityisosaamista. Verkostojen avulla pystytaan jakamaan ideoita, tarjoaman tukea,
kannustamaan, sekd vaihtamaan aineettomia seka aineellisia hyddykkeita. Nain ollen voidaan synnyttaa
hatkahdyttavia oivalluksia, jotka luovat mahdollisuuksia uusiin innovaatioihin. Verkostoitumisella pyritdan
hyodyntamaan yhteistyon kautta saavutettavia vahvuuksia, win-win hengessa, eli kaikki voittavat.
Jokainen osapuoli tarjoaa parastaan kokonaisuuden hyvéaksi ideana, ettd yhdessa voidaan saavuttaa paljon
enemman kuin yksin. Verkostot ovat myods darimmaisen tarkedssa osassa myyntiprosessin onnistumisen
kannalta.




MYYJAN VER KOSTOITUMISEN
MOTIIVIT

o Osaamisen vahvistaminen ja kehitys
o Tiedon hankinta ja jakaminen

o Verkostoilta oppiminen

o Liiketoiminnan kasvattaminen, uudet tuotot
o Uusien suhteiden luominen

o Lisaa liideja

o Lisaa kontakteja

o Lisaa kauppaa

o Epasuorien kontaktien luominen




ONNISTUNEEN MYYNTIPROSESSIN
OSATEKIJAT

Vaikuttavat tekijat:
o Myyjan henkildkohtaiset ominaisuudet
o Tehokkaat kylmasoitot
o Neuvottelu taidot
o Tuotetuntemus
o Verkostojen tehokas hallinta

o Verkostojen ominaisuudet
o Oikeanlainen tieto
o Tiedon jakaminen

o Auttavat kohdistamaan ponnistelut oikeisiin
kohteisiin

o Apuna lapi myyntiprosessin

Myyntiprosessin onnistuminen on kiinni monesta eri tekijasta. Siihen vaikuttavat esimerkiksi myyjan
henkilokohtaiset ominaisuudet, kylmasoittojen tehokkuus, neuvottelukyvyt, seka tuotetuntemus.
Yksindan ndama eivat kuitenkaan riitd. Verkostojen avulla myyja saa kayttoonsa oikeanlaista tietoa, seka
kykya jakaa tietoa oikeille ihmisille ja ndin ollen han pystyy kohdistamaan ponnistelunsa oikeisiin
kohteisiin. Sosiaaliset verkostot, jotka koostuvat ihmisen suorista, sekd epasuorista kontakteista ovat
edellytys myynnille. Mitd enemman kontakteja myyja saa, sitd enemman syntyy liideja ja lopulta kauppaa.
Erilaiset verkostot tuottavat erilaisia tuloksia ja myyja, joka kehittaa vivahteikkaan ymmarryksen
sosiaalisista verkostoistaan erottuu kilpailijoista. Myyjan tyé muuttuu jatkuvasti, usein hyvinkin pitkan
myyntiprosessin aikana, ja prosessin jokainen vaihe vaatii myyjalta erityiskykyja. Liidien 16ytaminen
edellyttaa myyjalta eri kykyja, kun kaupan paattaminen, kuitenkin jokaisen vaiheen onnistuminen riippuu
siitd, kykeneekd myyja rakentamaan erilaisia sosiaalisia verkostoja ymparilleen, sekad osaako han
hyodyntaa niita oikein tilanteen sita vaatiessa. Myyntiprosessin vaiheiden onnistuminen edellyttaa sit3,
ettd myyja osaa hallita verkostojaan tehokkaasti.




MYYNTIPROSESSIA TUKEVIEN
VERKOSTOJEN TUNNISTAMINEN

Prospektien tunnistaminen

Toimialaverkostot

+ Jakavat toisilleen tietoa -
mahdollisista Prospektiverkostot

prospekteista + Esittelevat myyjan —
yritykselle seka takaavat = Tyonantajayrityksen
paasyn tiedonlahteille sisdiset verkostot
- Toimivat apuna ratkaisun Asiakasverkostot

luomisessa « Toimivat referensseina

Myyntiprosessin kannalta olennaiset sosiaaliset verkostot voidaan jakaa neljdan eri verkostoon, jotka
ovat prospektit, asiakkaat, samalla toimialalla toimivat henkil6t, seka tyénantajayrityksen tyontekijat.

Myyntiprosessin onnistuminen edellyttda myyjalta tehokasta verkostojensa hallintaa.
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MYYNTIPROSESSIA TUKEVIEN
VERKOSTOJEN TUNNISTAMINEN

Prospektien tunnistaminen

Toimialaverkostot
o Myyjan entiset kollegat, ammattijarjestdjen jasenet, seka muut yritykset jotka myyvat

tuotteitaan samalla markkina-alueella
o Aikaa haaskataan kylmasoittoihin, seka vanhoihin liideihin
o Myyjan taytyy nahda yrityksen sisalle tietaakseen koska yritys on valmis ostamaan

tiedon jakamisen prospektien tunnistamiseksi
o Edellyttdd molemmin puolista avunantoa ja tiedonjakoa

o Esimerkiksi entiset kollegat ja yhteistyd samalla alalla toimivien kanssa mahdollistaa

Toimialaverkostoon kuuluvat esimerkiksi myyjan entiset kollegat, sekd ammattijarjestdjen jasenet. Myos
muut yritykset, jotka myyvat tuotteitaan samalla markkina-alueella ovat kiinnostava osa tata verkostoa,
silla heillda on samat motiivit, mutta he eivat valttamatta ole kilpailijoita.

v' Myyntiprosessin vaiheista prospektointiin liittyvdt vahvasti toimialaverkostot. Monet myyjit
haaskaavat aikaansa kylmdsoittoihin, sekd vanhoihin liideihin, silld he eivdt kykene ndkemaan selkeasti
prospektiyritysten sisalle, tietadkseen, koska yritys on valmis ostamaan. Oikeanlainen
verkostoitumisstrategia helpottaa liidien |6ytamisprosessia. Toimialaverkostoiden avulla, myyja
kykenee selvittamaan, mitka yritykset voisivat olla valmiita ostamaan, edellytyksena verkoston

jdsenten molemmin puolinen avunanto ja tiedonjako.
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MYYNTIPROSESSIA TUKEVIEN
VERKOSTOJEN TUNNISTAMINEN

Prospektiverkostot

o Asiakas yrityksen paatoksentekijat, ostajat, teknisista asioista vastaavat henkil6t,
seka muut vaikuttajat asiakas yrityksen sisélla ja sen ulkopuolella
o Myyjan taytyy saada "jalka oven valiin” jotta han 16ytaa paattajat

o Alustavat yhteydet taytyy pystya vakuuttamaan siita, ettd myyja ja hanen
tarjontansa ei ole ajan haaskausta
o Myyja tarvitsee tietoa yrityksesta, jotta se voi vastata sen tarpeeseen
o Vakuutettu alustava yhteys esittelee ja suosittelee myyjan yritykselle
o Johtaa siihen, ettd myyja paasee lahemmaksi paatoksentekijoita

Prospektiverkostoon kuuluvat esimerkiksi asiakas yrityksen paatoksentekijat, ostajat, teknisista asioista
vastaavat henkilot, sekd muut vaikuttajat asiakas yrityksen sisdlla ja sen ulkopuolella.

v" Myyntiprosessin seuraavaan vaiheeseen, eli myyntimahdollisuuksien tunnistamiseen ja
paatoksentekijdiden I6ytdmiseen liittyvat prospektiverkostot. Myyjan taytyy kasvattaa
prospektiyrityksen ymmarrysta hanen tuotteestaan ja palvelustaan, seka hankkia lisda tietoa
yrityksesta ja sen perimmaisista tarpeista ja ongelmista. Tama edellyttaa sitd, ettd myyja saa jalkansa
oven viliin vakuuttamalla alustavat yhteydet yrityksen sisdlla siitd, ettd haneen kannattaa investoida
aikaa ja hanet kannattaa esitelld yrityksen paattdjille. Suhdetta tdman verkoston jaseniin tulee siis
[ammitell3 ja syventaa.
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MYYNTIPROSESSIA TUKEVIEN
VERKOSTOJEN TUNNISTAMINEN

Tyonantajayrityksen sisaiset verkostot

o Tyodnantaja yrityksen henkilokunta kuten insindorit, johtajat, markkinoijat, asiantuntijat
seka muut myyjat

o Myyja ei tieda kaikkea myytavasta tuotteesta tai palvelusta, nama verkostot tarjoavat
apua ratkaisun luontiin

o Kun myyja saa tukea, on han vakuuttavampi ja valittaa asiakkaalle sellaisen kuvan,
etta ratkaisun luomiseksi on nahty vaivaa

TyOnantaja yrityksen sisdiset verkostot, eli intraverkostot koostuvat tydnantaja yrityksen henkilékunnasta,
kuten insin6oéreista, johtajista, markkinoijista, asiantuntijoista sekd muista myyjista.

v" Kolmas myyntiprosessin vaihe, eli ratkaisun luominen edellyttdd myyjaltd verkostoitumista oman
yrityksen sisdisiin verkostoihin. Myyja ei mitenkdan voi tietda kaikkia yksityiskohtia tuotteesta tai
palvelusta, jota han myy. Yrityksen sisdiselta verkostolta myyja saa esimerkiksi asiantuntija apua, tai
apua tuotteen tai palvelun markkinointiin ja teknisiin yksityiskohtiin.
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MYYNTIPROSESSIA TUKEVIEN
VERKOSTOJEN TUNNISTAMINEN

Asiakasverkostot
o Yrityksen nykyiset asiakkaat
o Toimivat suosittelijoina

o Tuovat referenssiarvoa

Asiakasverkostoon kuuluvat yrityksen nykyiset asiakkaat.

v" Myyntiprosessin viimeisessa vaiheessa, eli kaupan padttamisessa asiakasverkostot ovat darimmaisen
tarkeita. Yrityksen nykyiset asiakkaat ja ulkopuoliset asiantuntijat toimivat referensseina ja pystyvat
vakuuttamaan prospektin siita, etta yrityksen tuote tai palvelu on hyvj, ja se kannattaa ostaa. (Hbd

2006)
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VER KOSTOITUMISEN HYODYT

Uudet Vaikutusvallan Vaikutuspiirin Uuden tiedon
tiedonlahteet lisdaminen laajentaminen luominen

yhdessa Intuitiivinen Markkinointikan

Innovatiivisuus : ;
oppiminen toiminta EVE

Palveluiden
Johtajuuden tarjoaminen,
vahvistus pyytaminenja
vaihto

Tyonhakuvayla Henkilobrandi

Uusien Itsetuntemuksen
suhteiden ja hyvinvoinnin
luominen HEEETGILE]]

Verkostomme jasenet auttavat meitd padsemaan oikeille tiedonlahteille.

Myyjan henkilokohtaiset ominaisuudet ja tavat toiminta verkostoissa lisdavat hdanen vaikutusvaltaansa
ja laajentavat vaikutuspiiria.

Verkostoissa syntyy jatkuvasti uutta tietoa kun sita jaetaan ja tietovarantoa kasvatetaan yhteiseksi
hyvaksi.

Innovatiivisuus syntyy, kun samasta asiasta kiinnostuneet henkil6t puhaltavat yhteen hiileen ja jakavat
keskendan tietoa ja ideoita yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Edellyttaa toinen toisensa
osaamista taydentdvaa osaamista.

Yhdessa oppiminen tapahtuu verkostoissa ja yrityksissa silloin, kun vaihdetaan ajatuksia ja jaetaan
opittua.

Verkostoissa voimme jakaa osaamisen ja kokemuksen, seka kysya ihmisilta mielipiteitd ongelmien
ratkaisuun ja |6ytaa oivalluksia, jotka itse pohtien olisivat jadaneet |oytamatta.

Verkostoissa ihmisilla on mahdollisuus suositella toisilleen erilaisia palveluita, sekd pyytda suosituksia.
Laheskaan kaikkia tyopaikkoja ei panna julkiseen hakuun. Osa ndista tdytetdan epavirallisista verkoista
saatavien vihjeiden ja ehdotusten kautta. Tahan patee aiemmin mainittu pieni maailma ilmio, joka
mahdollistaa sen, ettd kertomalla esimerkiksi yhdelle ihmiselle, ettd on tyota vailla, voi avata
mahdollisuuksia kuulla tdman henkilon verkostoon kuuluvien ihmisten tarjoamista
tyémahdollisuuksista.

Tunnettuuden lisdadaminen. (henkildbrandi) Myyjan ammatissa, sekd monissa muissa ammateissa ja
tehtdvissa se, ettd meidat tunnetaan toimintamme kautta, tuo meille hyotyja. Sen avulla voimme
tutustuttaa verkostomme ihmisi toisiinsa, laajentaa verkostoamme ja hankkia erilaisia hyotyja
verkostoomme kuuluville ihmisille

Johtajuutta tapahtuu verkostoissa siten, ettd vaikutetaan toisiin ihmisiin tavalla, jolla saavutetaan
yhteiset paamaarat ja tavoitteet. Verkostoissa pystymme nauttimaan onnistumisista yhdessa, seka
tyoskentelemdaan yhteisten voittojen puolesta. Tama myods vahvistaa johtajuutta verkostoissa.
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v Verkostoissa vaihdetaan monin tavoin palveluita jdsenten kesken. Nykypdivana tarvitsemme yha
enemman toinen toisiamme. Palvelut voivat olla konkreettisia, kuten tavaroita, tai aineettomia, kuten
tieto, vihjeet, suositukset ja neuvot.

v Verkostoituminen on keino kutoa jatkuvasti laajenevaa verkostoa, etenkin silloin, kun saamme
verkostomme jasenet esittelemadn meidat uusille ihmisille. Nain ollen vastavuoroisuuden periaate
nayttelee suurta roolia myds uusien suhteiden luonnissa.

v’ Sosiaalisten suhteiden luomisessa on tirkeas, ettd itse tunnemme mahdollisimman hyvin omat
vahvuutemme ja heikkoutemme. Sosiaaliset suhteet ja niiden kautta saatava tuki vaikuttavat
positiivisesti hyvinvointiimme.

15



VER KOSTOITUMISEN HYODYT

o Laheiset suhteet asiakkaiden kanssa saastavat yritykselta rahaa. Uuden asiakkaan
hankkiminen maksaa yritykselle moninkertaisesti enemman kuin vanhan pitaminen.

o Vahvat partneriverkostot toimittajien kanssa tuottavat vdhemman kustannuksia seka
parempi laatuisia tuotteita ja palveluja.

o lhmiset jotka I6ytavat tydonsa henkilokohtaisten kontaktiensa kautta |6ytavat paremman,
tyydyttavamman tyon jossa he myos pysyvat pidempaan.

o Liiketoiminnan tehokkuus riippuu yleisesti, enemman ihmisiin liittyvista aktiviteeteista,
kuten ihmissuhteiden rakentamisesta, ihmissuhdetaidoista ja kommunikoinnista, kuin
teknisista taidoista seka kyvyista.

o Johtajat jotka omaavat laajat henkilokohtaiset verkostot saavat korkeampia virka-asemia,
kuin johtajat joiden verkostot ovat pienet.

o Onnellisuus ja tyytyvaisyys riippuvat hyvin pitkalti olemassa olevien ihmissuhteidemme
laadusta.
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MYYJAN HENKILOKOHTAINEN
VER KOSTOITUMISSTR ATEGIA

Verkostoituminen on prosessi, jossa yhteistyotahojen tieto, osaaminen ja
arvot yhdistyvat lisdarvoa synnyttavaksi toiminnaksi.

Verkostoitumisprosessi pitaa sisallaan kaikki alla olevat vaiheet.

X

Nykytilan

kartoitus

Verkostot tarjoavat yrityksille kasvavia innovaatio-mahdollisuuksia. Ndiden hyddyntaminen ilman selkeda
nakemysta ja tavoitteellisuutta ei kuitenkaan riitd. Eteneminen verkostoyhteistyssa vaatii selkedn
verkostostrategian, sekd kykya tehda syvallista yhteistyota erilaisissa liiketoimintakulttuureissa ja
totutusta poikkeavien kumppanien kanssa. Lahestulkoon jokainen myyja tyéskentelee jonkun
organisaation palveluksessa, joten teoria yritysten verkostostrategiasta on hyvin yhdenmukainen myyjan
henkilokohtaisen verkostostrategian kanssa. Verkostoituminen on laaja kasite ja teoriat henkilokohtaisen
verkostostrategian luomisesta ovat lahestulkoon olemattomat. Yritysten verkostoitumista koskevia
teorioita on mukautettu koskemaan myyjan henkilékohtaisen verkostostrategian luomista.

v’ Strategia on lihtdkohta menestykselliselle verkostoitumiselle, verkkosuhteiden rakentamiselle sek3
kumppanuuksille.

v’ Strategiassa selvitetdan muun muassa, millaisia resursseja ja minkalaista osaamista yritys
tulevaisuudessa tarvitsee, sekd keinot niiden hankkimiseksi. Verkostostrategia on osa yrityksen
strategiaa, silld yleensa strategia saavutetaan yhteisty6lla muiden yritysten ja organisaatioiden kanssa.
Verkostostrategiassa yritys selvittda ja maarittelee verkkosuhteet, joita se tarvitsee, jotta se pystyisi
saavuttamaan visionsa.

v" Kumppanuussuhteiden ja verkostojen luonti, seka yllapito ovat edellytyksid onnistuneelle myynnille.
Siksi jokaisen myyjaan tulisi luoda myds oma henkilokohtainen verkostostrategia, joka on linjassa
tybnantaja organisaation verkostostrategian kanssa.
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MYYJAN HENKILOKOHTAINEN
VER KOSTOITUMISSTR ATEGIA

Nykytilan

kartoitus

Jaa suhteet henkilokohtaisiin ja
ammatillisiin suhteisiin

o Selvenna verkostojen véliset yhteydet
toisiinsa

o Epasuorat kontaktit (kontaktiesi

kontaktit) ovat myyntityon kannalta niita

S
s

tarkeimpia , Sukulaiset
" © Havainnollistaminen auttaa Asaiea | /N

havaitsemaan puutteet verkostossasi ] omat | | Puclison

o Arvioi verkostoasi

| —

Verkkosuhteiden kehittdmisen perustana toimii nykyinen suhdeverkostomme.

Aina kun lissdmme yhden kontaktin suoriin verkostoihimme laajennamme epasuoria kontaktejamme,

kontaktin kontakteilla.

v Verkoston arviointi auttaa myés hahmottamaan verkoston sen hetkista tilaa. Voimme miettia
esimerkiksi mita tieddmme ja haluamme tietdd ihmisista jotka ovat osa verkostoamme?

v’ Verkoston tilanteen hahmottamista auttaa, kun kuvaamme ihmisten viliset yhteydet toisiinsa. Moniin
naista olemme yhteydessa pdivittdin, joihinkin vahan harvemmin ja toisiin emme juuri ollenkaan.
Luonnollisesti emme myodskdan tunne tai tieda kaikkia verkostomme yhteyksia. Verkostoihimme
kuuluu suorien kontaktien lisaksi my6s epasuoria kontakteja, jotka ovat myyjalle adrimmaisen tarkeita.
Tallainen verkoston kuvaus auttaa meitd havaitsemaan verkostomme puutteellisuuden. Voimme sen
avulla ymmartaa, jos meilla ei ole suhteita sellaisiin ihmisiin, jotka olisivat tarpeellisia.

Verkostojen arviointi auttaa meitd havaitsemaan seuraavia asioita:

<]

v' Keilt3 ja miten tits tietoa saadaan?

v/ Keitd on autettu ja keit3 olisi mahdollista auttaa enemmén ja eri tavoin?

v Keiden kanssa vietetdan eniten aikaa, keiden kanssa ollaan vihiten tekemisissa?

v" Onko verkostossa ihmisia joiden kanssa ei olla tekemisissd? miksi ndin on? Onko tama tarpeideni
mukaista ja annetaanko sen olla ndin?

v' Keit4 verkostosta puuttuu?

v" Keihin pitéisi luoda suhteita lyhyell3 tihtdimell3?

v" Keihin pitdisi luoda suhteita pitkalld aikavalilla?

v' Millaista apua ja hyotya antaa itse verkostoille? Miti itse saa niilt3?

v' Milla tavalla vastavuoroisuus toteutuu verkostosuhteissa?

v" Millainen luottamus vallitsee ihmisten kesken?

v" Miten suhteet verkoston jasenten kesken ovat kehittyneet? mista suhteista halutaan luopua?

v" Keiden kanssa syntyy ristiriitoja? millainen vaikutus niilld on toiminnalle ja suhteille?
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MYYJAN HENKILOKOHTAINEN
VER KOSTOITUMISSTR ATEGIA

Listaa ylos mita tarvitset?

o Tieto, taito, kokemus, suhteet

o Ketka auttavat minua nyt?

o Keneen olisin seuraavaksi yhteydessa

o Mita verkostoni ihmiset odottavat minulta ja mita
tarjoan heille?

o Kuka voisi auttaa minua loytamaan oikeat
ihmiset?

o Onko suhteita joista haluan luopua?

Verkostovisio ja tavoitteet kuvaa yrityksen pidemman aikavalin padmaaria verkostoitumisen osalta.
Verkostovisio pitaa sisdlldan selkedt tavoitteet ja tahtotilat verkkojen ja kumppanuuksien
kehittdmisen ja yllapitdmisen kannalta.

Kun pystymme luomaan kirkkaan kuvan verkostoitumisen avulla saavutettavista tulevaisuuden
unelmista, tavoitteista, tarvitsemistamme ja itse tarjoamistamme hyodyista ja suhteista, pystymme
myds paremmin hahmottamaan ne verkostot, joiden avulla edelld mainittujen saavuttaminen on
mahdollista.

Yksi tarkea verkostoitumisentavoite myyijalle, uusien kontaktien ja myyntimahdollisuuksien
[6ytdmisen lisdksi on jo aiemmin tydssa kasitelty henkildbrandin luominen. Kilpailu tydpaikoista,
asiakkuuksita ja kumppanuuksista on kovaa, joten on darimaisen tarkeaa erottua jollakin tapaa
joukosta. Henkilébrandin luominen reaalimaailmassa ja sen siirtdminen verkkoon on osa kehitysta ja
muutosta karttamattoman myyjan nykypaivaa.

Oikeiden Ihmisten kerdadaminen verkostoon tarkoituksen mukaisesti on paljon tuottoisampaa, kuin jos
sama maara satunnaisesti valittuja ihmisia tyéskentelisi yhdessa.
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MYYJAN HENKILOKOHTAINEN
VER KOSTOITUMISSTR ATEGIA

Miten erottua tuotteiden ja palvelujen meressa?

o Melkein mita vaan voi brandata

. o Henkildbrandays on oman osaamisen markkinointia

o Etsi se tekija omista vahvuuksistasi, mikéa tekee juuri sinusta erikoisen ja
pyri korostamaan sita kaikin tavoin

o Keino jaada ihmisten mieleen
o Tama on se asia miksi ihmiset haluavat tavata juuri sinut

o Henkildbrandayksen motiivit
o Verkostoituminen, tunnettavuus oman alan asiantuntijana, myyminen,
uuden tyépaikan etsiminen tai myyjan tunnettavuuden lisdaminen jotain
mydhempaa tarkoitusta varten
o Syntyy maineesta, luotettavuudesta, huomiosta ja itse toteutuksesta
o Sinun oma positiivinen persoona
o Myyjan tule siis aina olla oma itsensa, monivivahteinen, kiinnostava ja
varikas.

AN

Brandi on tavaramerkin ympadrille muodostuva positiivinen maine, joka kertoo tuotteen
tunnettavuudesta ja asiakkaitten uskollisuudesta merkille, seka siihen liitettdvista mielikuvista ja sen
mukanaan tuomasta laadun tunteesta.

Kaikkea voi brandata; Tuotteita, palveluita, yrityksia, maita ja jopa ihmisia

Henkildbrandi on keino jaada ihmisten mieleen, mutta millaisena myyja haluaa jaada ihmisten
mieleen? Han voi tulla tunnetuksi esimerkiksi, avuliaana, luovana ajattelijana, kaupantekijana tai
esiintyjana. Tarkeinta on valita erottavaksi tekijaksi asia, joka merkitsee itselleen eniten ja mita pystyy
yllapitdmaan.

Henkilobrandin edellytys on itsetuntemus. Jotta se voi onnistua, on meidan oltava tietoisia omista
vahvuuksistamme ja heikkouksistamme, pyrkia jatkuvasti kehittymaan ja 16ytdmaan se asia, mika juuri
meista tekee ainutlaatuisen ja korostaa sitd kaikin mahdollisin keinoin.

Henkilobrandi on sekoitus mainetta, luotettavuutta, huomiota ja toteutusta.
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MYYJAN HENKILOKOHTAINEN
VERKOSTOITUMISSTR ATEGIA

+ Blogin kirjoittaminen
+ Linkittaminen
+ Twitter

Verkosto-
visio ja
tavoitteet

Henkilokohtainen
blogi, mikroblogi

Messut

Konferenssit Videoiden ja + Youtube
yopaj ; i kuvien
D it kasvotusten . i jakaminen

Seminaarit

e + Muiden blogeihin
Henkildbrand i s .
e?ué;.;:: = WCL LR+ Muihin foorumeihin

e Hakutuloksista + Google nakyvyys
Sosiaalinen £ loytyminen * Avainsanat
verkostoituminen « hakukoneoptimonit

* Facebook
* Linkedin
» Twitter

Ole aktiivinen eri yhteisdpalveluissa.

Kiinnitd huomiota hakukone optimointiin.

Otsikoi, kokeile, opiskele.

Kasvata omaa arvoa sosiaalisen median kayttdjana.

Keinoina blogit, verkkoyhteis6t, jaa kuvia ja videoita, tuota sisdlt6a joka on mielenkiintoista ja
laadukasta, seka sisaltda, josta voi olla apua muille.

Linkita sisaltd, jota tuotat myds muihin kayttamiisi palveluihin. Linkitd myds muiden julkaisemaa
mielenkiintoista sisaltéa

ANANENENRN

<

Esimerkki blogista, Kinuskikissa: Kinuskikissa -blogi nousi suomen suosituimmaksi leivontayhteisoksi.
Kirjoittaja Sini Visa kirjoitti blogiaan aitiyslomaharrastuksena ja suosion myota se palkittiin 2010 vuoden
ruokablogina. Suosiosta johtuen han kirjoitti myds kirjan Kinuskikissa ja ndin ollen blogista ja Sinista tuli
kaikkien tuntema brandi ja aina resepteja haettaessa tdma blogi listautuu hakutuloksiin ja itsekin suosin
hédnen reseptejaan.

Tai Facebookissa Jounin kylakauppa.



MYYJAN HENKILOKOHTAINEN
VERKOSTOITUMISSTR ATEGIA

Henkilobrandays apuna tyonhaussa

o Enaa eiriita, etta tekee tyonsa hyvin, nykyaan tarvitaan yha
enemman kykya solmia, etta yllapitaa suhteita eri suuntiin

o Sosiaalinen media toimii tydnhakuvalineena

o Miten olet siella esilla? Kiillota imagoasi, ei epasoveliaita
julkaisuja

o Henkildbrandin avulla erotut ja selviat tydmarkkinoilla omaa
persoonaasi korostamalla

¥v" On huomattavaa, miten paljon yritykset tina paivana kdyttivat sosiaalista mediaa. Se toimii
tehokkaana markkinointikanavana, seka jatkuvasti yhd enemman apuna myos rekrytoinnissa. Tyota
etsivdn myyjdn on oltava perilla siitd, miten sosiaalisessa mediassa tulisi olla esill3, ja mihin
sosiaalisenmedian kanaviin hanen kannattaa kuulua.

v' Yksiviidestd tydnantajasta hakee hakijasta tietoa internetistd, kuten esimerkiksi Googlesta. (Tdmé on
itseasiassa lainvastainen toimenpide, mutta silti tydnantajat tdhan sortuvat.) On tarkeaa tyén hakijan
kannalta, ettd hakutulokset ovat asianmukaisia ja imagoa parantavia sen sijaan, ettd ne loisivat
negatiivisia kuvia hakijasta.

v" Henkildbrindaykseen sisiltyy ajatus, ettd ihminen pystyy saavuttamaan etua tydmarkkinoilla
korostamalla tiettyja puolia persoonastaan. Henkilobrandays asettaa muille paineita toimia samalla
tavalla, sillda monilla aloilla tydpaikoista on kova kilpailu ja suurimmaksi osaksi hakijat ovat patevia ja
hyvaa tyokokemusta omaavia. Tastd syysta ihmiset pyrkivat erottumaan ja selvidmaan
tyoémarkkinoilla omaa persoonallisuuttaan korostamalla.
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MYYJAN HENKILOKOHTAINEN
VERKOSTOITUMISSTR ATEGIA

Henkilobrandays Henkilobrandays
sosiaalisessa mediassa kasvotusten
o Verkkoidentiteetin o Erilaiset verkostoitumistilanteet

luominen, monia erilaisia

; ; . o Oma olemus, sisainen ja ulkoinen
eri tarkoituksiin J

o Millaisena sina esiinnyt muille ja

o Motiiveina initen?
verkostoituminen,
tunnettavuus, myyminen o Ketka ovat onnistuneet

henkildbrandayksessa?
o Oprah, Obama
o Seuraa naita ja ota mallia

o Loydytko ja miten [0ydyt?

Sosiaalisessa mediassa:

v

v

Henkilobrandays sosiaalisessa mediassa on tavoitteellista ja tietoista toimintaa. Silla pyritdaan
rakentamaan ihmisestd itsestadn positiivinen mielikuva, tuomalla aidosti henkilon oma persoona esille
ja pyrkimalla samalla kehittamaan itsedan.
Identiteetti, kuten kayttajatunnus tai sahkopostiosoite. Inmiselld voi olla monta eri
verkkoidentiteettid,. Usein on kuitenkin tarpeellista miettid, mitd verkossa haluaa tehda omiin, mita
tyonantajan nimiin.
Esimerkiksi aktiivisella toimijalla voi olla kolmentasoista verkko elamaa.

v Tybdroolilla edustetaan tydnantajan ehdoilla omaa organisaatiota.

v Henkilékohtainen vapaa-ajan verkkopersoona on omaa, tyéhén liittymatonts aluetta.

v Edelld mainittujen ympérille voi kasvaa yksityisests vapaa-ajalla edustetusta

verkkoidentiteetista erilladn oleva, ammatillinen verkkoelama, johon liittyy henkilobrandi.

Ammatillisen verkkoidentiteetin perustamiseen ja henkildbrandin luomiseen on monia eri motiiveja.
Tallaisia voivat olla esimerkiksi verkostoituminen, tunnettavuus oman alan asiantuntijana, myyminen,
uuden tybpaikan etsiminen tai myyja voi tehda itselleen nimes, jotain myéhempaa tarkoitusta varten.
Myyjan oman edun mukaista on, etta verkosta |6ytyva sisadltd on hanen itse julkaisemaa, se heijastaa
hanen kiinnostuksen kohteitaan ja osaamistaan, seka on ajantasaista. Myyjan on myds hyva |6ytya
verkosta silloin, kun hénta ei sieltd etsitd. Tahadn voi vaikuttaa toimimalla oikeanlaisissa verkostoissa
tehokkaasti, tuottaen mielenkiintoista ja laadukasta sisaltoa.

Kasvotusten
v’ Henkilébrindi on kaikkea sitd, miti olet ja edustat.
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Kasvotusten

o Verkostoitumiselle 16ytyy aina kohde
seka tilaisuus

o Suorat ja epasuorat kontaktit
o Yrityksen sidosryhmat
o Alan tapahtumat
: o Edellyttaa avoimuutta
o Miellyttava olemus
o Ulkoinen ja sisainen

O

Verkossa

Sosiaalinen media on kayttajalahtdinen,
yhteiséllinen, vuorovaikutteinen,
kaksisuuntainen, avoin, nopea ja
reaaliaikainen

Verkostoituminen tapahtuu missa vaan ja
milloin vaan yhteisépalveluiden avulla

Edellyttaa aktiivisuutta

Kasvotusten:

v’ Edellyttds jatkuvaa avoimuutta suunnittelemattomille verkostoitumismahdollisuuksille, sekd omalta
mukavuusalueelta poistumista, silld verkostoitumiselle I16ytyy aina kohde ja tilaisuus.
v’ Vinkki: Etsi tilaisuuksia joissa ihmiset ovat kiinnostuneita verkostoitumaan. Yksildita on

helpompi lIdahestya kuin ryhmia.

v" Myyjén suorat kontaktit, kuten I3hipiiri tarjoavat myyjille kayttéén kontakteja, eli epdsuoria

kontakteja, joiden lahestymista ei kannatta eparoida.

v’ Vinkki: Tilaisuudet, kuten haat, syntymapdivit, drinkit ystavien kanssa ovat loistavia tahan.
v Alan tapahtumat kuten messut, konferenssit, seminaarit ovat taydellisia tilaisuuksia. Ja yrityksen
sidosryhmat kuten jalleenmyyjat, alihankkijat, kilpailijat seka asiakkaat ovat taydellisid kohteita

Verkossa:

v’ kayttijat luovat itse sosiaalisen median siséllén. Sosiaalinen media on yhteisollistd kanssakdymisti ja
viestintdd monelta monelle. Vuorovaikutteisuus erottaa sosiaalisen median mediasta, silld se on
kaksisuuntaista, eli sosiaalista. Avoimuus viittaa vaatimuksiin lapindkyvyydesta ja rehellisyydests,
Sosiaalinen media on myds demokraattinen, silld sielld tuodaan esille ja jaetaan omia mielipiteitd ja
ideoita. Julkaiseminen on nopeaa ja reaaliaikaista. Julkaisut ilmestyvat heti muille nahtaviksi.

v’ Sosiaalisessa mediassa voit verkostoitua koska vaan. Sen eri yhteisé palvelut kuten Facebook, Linkedin,
Myspace, Instragam, Twitter ja monet muut, tarjoavat mahdollisuuden profiilin luomiseen.

v’ Sosiaalisessa mediassa pitda olla aktiivinen. Jotta myyminen onnistuu, pitda ensin rakentaa suhteet ja

synnyttaa lampimia niin sanottuja ostovalmiita liideja.
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10 kaytannon neuvoa kasvotusten tapahtuvaan
verkostoitumiseen

Hissipuhe - Esittele itsesi, vaikuttavastija ytimekkaasti

- Differoi itsesi

Erotu joukosta -Tahtas korkealle, ja ole paras jossain

Auta muita

= Auttamalla muita saat itsekkin apua

Henkilokohtainen eheys «Eheys, luottamus ja maine ovat verkostoitumisen tukipilareita

Kohdista oikein «Luomasi kontaktit ovat relevantteja tavoitteiliesi ja valmiuksillesi

Suunnittele ja aseta tavoitteita *Sunnittele verkostoltumises|, tiedd mita haluat

+Pidé kirjaa ja seuraa tapaamiisiasi ja lupauksista
- Saa asiat tapahtumaan

3 Ole positiivinen

«Luo pesitiivinen vaikutelma kaikista ja kalkesta

Panosta jatkuvaan kehitykseen +Ole keskittynytja aina vaimiina

Elaman tasapaino -Ole tasapainossa itsesi kanssa ja pida “jalat maassa” luo varmuutta

Verkostoituminen on yksinkertaisesti tekniikka, jonka avulla myyja esittaytyy uusille ihmisille niin, etta he
haluavat tavata hanet uudestaan ja tehda hanen kanssaan yhteistyota.

Hissipuheella vakuutetaan noin 20 sekunnissa toinen siitd, ettd tutustuminen kannattaa.
Vilpittémyys ja intohimo ovat onnistunueen hissipuheen tukipilareita. Yrityksesta tulee puhua
ylpeasti, kuuluvalla ja selkealld danelld. Oma osaaminen ja asema tulee esittaa niin etta, myyja
erottuu joukosta, luo tarpeellisen kuvan itsestaan ja kertoo rehellisesti verkostoitumisen tavoitteen.
Erottua voi monella tavalla. Asiakkaiden kiinnostus herda aina, kun tuote tai palvelu on kehitetty tai
differoitu sellaiseksi, ettad se erottuu massasta. Myyjan tulee miettia millaisen kuvan han itsestaan
antaa ja mikd myyjan tuotteessa/palvelussa on houkuttelevaa ja vastustamatonta, mika on
erityista? Nama asiat tulee mainita myos hissipuheessa. Tavoitteiden tulee myds tukea
verkostoitumista. Liike-elaman verkostoitujat haluavat tydskennelld ihmisten kanssa, jotka ovat
asettaneet tavoitteensa korkealle ja téhtddvat myos sinne.

Karma patee myos liike elamdssa, joten myyjan pitaa aina pyrkia auttamaan muita. Hyvat aikeet ja
auttavaisuus synnyttdvat positiivisia vaikutuksia, silla hyvat teot muistetaan ja usein niihin vastataan
hyvilla teoilla. Jos myyja on tunnettu tavoistaan toimia talla tavoin ja hanella on paljon suhteita,
sana tasta levida ja hdnen maineensa kasvaa ja han ansaitsee kontaktien luottamuksen, silla muiden
auttaminen yltaa ja ulottuu kauas

Virheet pitdda myontaa ja aina pyytda anteeksi. Jos ihminen ei ota vastuuta teoistaan luottamus
hailyy, tai katoaa ja imago/henkildbrandi kérsii. Nama kaksi ovat verkostoitumisen elinehtoja.
Lupaukset on tehty pidettaviksi.

Verkostoitumisen oikein kohdistaminen eli segmentdinti on tdrkedssd asemassa sen onnistumisen
kannalta. Silmat tulee aina pitda auki verkostoitumisen varalta, silld kuka tahansa saattaa olla
myynnin kannalta merkittava henkild, tai ainakin tuntea sellaisen. Segmentin merkittavyydelle on
olemassa monenlaisia mittareita, kuten yrityksen koko ja sijainti ja toimiala, tai vaikka jokin
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10.

sosiaalinen tekija, kuten ika tai sukupuoli.

Verkostoitumisen tulee tuottaa tulosta ja olla tehokasta liiketoiminnan kannalta, muussa
tapauksessa se voidaan ndahda ajan haaskauksena. Jos myyja verkostoituu saman aikaisesti liian
monen kohteen kanssa, vaikuttaminen yhteenkdan on hankalaa. Taman takia verkostoitumisen
suunnittelu ja seuranta ovat tarkeassa roolissa.

Verkostoitumisen seurannalla saadaan aikaan hyvia tuloksia ja se myos kertoo myyjan sitoumuksesta
asiaa kohtaan joka viestii luottamuksesta. Seuranta ja suunnittelu myos osoittavat myyjille ne
verkostot jotka ovat turhia, vievat aikaa ja joista tulisi padsta eroon.

Positiivisuus kannattaa aina! Sen tulee kuulua myyjan puheesta ja kuten hymykin se tarttuu. lhmiset
lampenevat helpommin positiivisille ihmisille. Kritiikki muista ja omat vajavaisuudet tulee pitaa
omana tietona, eika asioita kannata ottaa henkil6kohtaisesti. Kannattaa myds aina pyytaa muilta
palautetta seka kritiikkia. Se auttaa myyjaa kehittymaan. Myos hyva itsetuntemus ja itsetunto ovat
tarkeitd ominaisuuksia myyjalle.

Keskity siihen mita teet ja ole aina tilaisuuden tullen valmiina toimimaan. Panostamalla siihen, mita
teet, seka toimimalla yhdenmukaisesti ja keskittyneella tavalla saat aikaan parempia tuloksia.
Erilaiset verkostot vaativat myos erilaista panostusta. Usein luottamus pitdaa esimerkiksi ansaita ja
useat kontaktit vaativat lammittelya. Ole siis aina lasna oleva, aktiivinen seka auttavainen osa
verkostoa.

Tasapainoinen, terve ja hyvinvoiva ihminen pystyy helposti kohtaamaan erilaisia ihmisia ja
kommunikoimaan heiddan kanssaan monilla eri tavoilla. Tasapaino lisaa stressin sietokykya ja
itsevarmuutta, jotka ovat hyddyllisia ominaisuuksia verkostoitumisen kannalta.
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o Siisti ulkoinen olemus
o Suunnittele etukateen keta haluat tavata

o Avoin ja ystavallinen lahestymistapa
o Hymyile, luo katsekontakti, lahesty, kattele, puhu

e _ " o Miten esittaydyn?
KaSVOtUStEH o Heiolen... ja ajattelin tulla tervehtiméaan sinua
- o Hei olen.. toivottavasti et pahastu, mutta ajattelin tulla esitteleméaan itseni sinulle

o Mita taman jalkeen
o Hissipuheesi
o Avoimet kysymykset kuten, mita? miten? "Kysymyskoukku”
o Mika sinut tuo tahan tilaisuuteen?

o miten tunnet tilaisuuden jarjestajan?

- o Mielenkiinto tulee aina keskittaa vastapuoleen, ei koskaan itseensa
o Miten voin autata sinua?
o Mita voin tehda hyvaksesi?

o Small talk

Parhaiten myyja myy itsensa ja tuotteensa uudelle yleisolle, tarjoamalla tietoa ja asiantuntemusta,
uskottavalla ja viihdyttavalla tavalla.

v

v

Suunnittele etukateen keitd haluat tavata, mitad haluat saavuttaa ja mita voit heille tarjota.
v Vinkki: Jos mahdollista, selviti jo etukdteen ketka osallistuvat tilaisuuteen.
Hymy ja katsekontakti herattavat huomion ja antavat luvan ldhestya ja kddenpuristus kertoo
tuttavallisuudesta. Puhe on se hankalin vaihe.
Mitd mina sanon? Hei olen... ja ajattelin tulla tervehtimaan sinua tai hei olen.. toivottavasti et pahastu,
mutta ajattelin tulla esittelemaan itseni sinulle.
Hissipuheen esittamisen keinoja ovat suora katsekontakti, hymy, sekd huomion kiinnittdminen
kommunikointiin, niin verbaaliseen kuin nonverbaaliseen.
Esita avoimia kysymyksia jotka saavat toisen puolen ns. kysymyskoukkuun ja ndin ollen puhumaan
kanssasi avoimesti tilanteestaan, tai kysymyksia, jotka koskevat yhteista tilannettanne kuten, mika
sinut tuo tahan tilaisuuteen, tai miten tunnet tilaisuuden jarjestdjan
Small talk toimii jAdnmurtajana.
v’ Vinkki: Suunnittele etukiteen. Lue paivan lehdet, paina mieleen muutama mielenkiintoinen
otsikko. Valta poliittisia, uskontoon liittyvia tai toista loukkaavia aiheita. S ja ruuhka ovat
aina hyvia aiheita ja sopivat kaikille.
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Compuny hame: =

v" Siisti ulkoinen olemus on kaiken alku, selvitd onko tilaisuudessa pukeutumiskoodi ja noudata sit, jos
ei ole pukeudu tyylikkaasti ja siististi, tilanteeseen sopivalla tavalla. Tukka hyvin kaikki hyvin.

v" Vinkki: Kun ulkoinen olemus on kunnossa, olet itsevarmempi ja pystyt keskittamaan kaiken
energiasi itse verkostoitumistilanteeseen.

v' Hymyile. Se viestii siitd, ettd sinua saa ja on helppo |dhesty3 ja antaa positiivisen mielikuvan ja
tartuttaa muut positiivisuudellasi.

v" Vinkki: Olen huomannut, ettad kun otan asiakkaan vastaan hymyillen, huolimatta siitd onko
hanelld huono vai hyva paiva, hymyyn vastataan miltei joka kerta hymylla. Usein saan myos
positiivista palautetta asiakastapaamisissa juuri hymyilyn takia.

v" Kadenpuristuksen tulee olla ryhdikis. Katso vastapuolta silmiin ja purista kevyesti, se viestii siitd, ettd
sinuun voi luottaa.

v" Vinkki: Veltot kddenpuristukset jattavat epavarman mielikuvan vastapuolesta, tita
kannattaa todellakin harjoitella.

v Nimikyltti. Aseta oikealle silld kiteltdessa katse kdy oikeaan. Jos sinulla ei ole nimikylttid, ihmiset eivit
tieda etta olet osallistuja voivat luulla esimerkiksi tapahtuman jarjestajaksi.

v J4ta puhelimet ja kannettavat tietokoneet suosiolla kotiin. Jos ne on pakko pitdd mukana, pidd puhelin
danettomalla ja kanna tietokonetta vasemmassa kddessa, jotta sinua on helppo ldhestya ja katella.

v" Vinkki: Matkapuhelin voi erittiin harkitusti oikein kdytettyna toimia myds vastapuolen
kiinnostuksen ja luottamuksen herattdjana. Jos sinulle yritetaan esimerkiksi soittaa kesken
verkostoitumistilanteen, voit pyytda anteeksi, katsoa nopeasti puhelinta, hylatd puhelun ja
kertoa vastapuolellesi, ettd puhelu voi kylld odottaa. Nain kerrot, etta olet juuri nyt siind
paikassa, jossa haluat olla. Mikali vastapuoli vilkuilee matkapuhelintaan ilman
kommentoimista, voi se olla osoitus hdnen kiireestdan tai siitd, ettei hanta kiinnosta.

v" Pida paperi ja kyna aina mukana, tee muistiinpanoja tapaamistasi ihmisista ja antamistasi lupauksista.

v" Vinkki: Pid3 lupauksesi, jos olet luvannut vastapuolelle ottaa yhteytti tai selventi3 vaikka
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joitakin seikkoja ala jata hanta unholaan. Palaa asiaan viimeistdan kolmen paivan paasta, kun
tilanne on vield tuore ja kasvot mielessa.
Kayntikortin tulee olla erottuva ja mielenkiintoinen. Se on tarkea osa henkilobrandiasi ja tasta johtuen
sen pitaa kuvastaa juuri sinua.

v" Vinkki: Pida kdyntikortit aina ldhettyvilldsi ja ojenna heti tapaamisen alussa. Kun saat
vastapuolelta kdyntikortin, tutki sitd ja tee vaikka muistiinpanoja, jotta osaat yhdistaa kortin
oikeaan henkil6on. Hanki itsellesi vaikka oma kansio naita varten jotta ne ovat aina
|oydettadvissasi. Kayntikortti saattaa my0ds parhaassa tapauksessa toimia keskustelun
avaajana.
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Kasvotusten

Pasi Rautio: Seitseméan vetovihjetta verkostoitumiseen Hispanic BIC: 7 Tips for Effective Networking

| NETWORKNG)|

Tassa mielestani kaksi erittdin mielenkiintoista videota, jotka kasittelevat verkostoitumista kasvotusten.

Auttavat kokonaiskuvan ymmartamisessa ja yhteenvetona edelld mainittuihin.

v" Pasi Rautio: Seitseman vetovihjetts verkostoitumiseen:
https://www.youtube.com/watch?v=oMTuBo jHjl

v’ Hispanic BIC: 7 Tips for Effective Networking: https://www.youtube.com/watch?v=JY-PEvX4ySs
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Internet ja sen tarjoamat yhteisopalvelut tarjoavat
mahdollisuuden informaation jakamiseen ja kommunikointiin
muiden kanssa

Arvon luonti edellyttaa aktiivisuutta

Verkossa o Ensin rakennetaan suhteet ja synnytetdan ostovalmiit liidit

Internet on kokoajan ihmisten ulottuvilla ja alypuhelimet ovat
mahdollistaneet sen, etta verkossa voi olla jatkuvasti

Nelja viidesta netin kayttajasta kayttda sosiaalista mediaa
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Linked [T}

Verkossa

v' Sosiaalinen verkostoituminen mahdollistaa verkostojen kasvattamisen nopeammin, seki laajemmin

kuin mikdan perinteinen metodi.
v" Yhteisdpalvelut ndyttelevit suurta roolia nykypaivan myyntity6ssa, joten jokaisen myyjan tulee

perehtya niiden ominaisuuksiin ja mahdollisuuksiin.
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MITA?

o Linkedin on maailman suurin ammattilaisten verkosto, silla on yli 347
miljoonaa kayttgjaa yli 200 maassa

o Kehitetty puhtaasti liike-elamaan
o Myyjalle Prospektoinnin ykkostyokalu

Verkossa MIKSI?

o Linkedinista 16ytyvat kaikki
Linked [} o Potentiaaliset asiakkaat, tydnantajat, samalla alalla toimivat ihmiset
m o Myyntiprosessin onnistumista tukevat verkostot 16ytyvat myos sielta
o Asiakkaat, prospekitit, toimialan sisdiset henkil6t seka tyokaverit
o Voit kontaktoida ihmisia joihin on muin keinoin vaikea saada yhteytta

MITEN?

o 7 paatydkalua jotka pitda sisaistaa

o Your profile, managing contacts, advanced search, companies, groups,
answers ja events

ANRNEN

Edistda myyjan uraa ja saattaa ammattilaiset maailmanlaajuisesti yhteen.

Tyonhakuvayla

Valttdmaton ja jokapaivainen tydkalu, joka mahdollistaa myymisen, allianssien luomisen, palkkaamisen,
tydnhakemisen, asiantuntija arvon syntymisen ja verkostoitumisen yli 200 miljoonan kayttajan kesken.
Linkedinistd |6ytyvat yritykset ja samalla alalla toimivat ihmiset, tynantajat seka potentiaaliset
asiakkaat.

Linkedin tarjoaa sen kayttajille ilmaisia, seka maksullisia tyokaluja asiakkaiden ja potentiaalisten
prospektien |6ytamiseksi ja kontaktoimiseksi, jopa sellaisten, joihin on vaikea saada yhteytta
puhelimitse tai sahkopostilla. Sielta selvida helposti missa nama henkilot tydskentelevit, keitd he
tuntevat ja miten heihin saa yhteytta.

Opiskelemalla ndiden tyokalujen kayttoa Linkedinin kaytosta tulee helpompaa ja rutiinin omaista.
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Your profile
=i -
o Ensivaikutelma syntyy tasta, tee vaikutus - —mmm:

Verkossa o Markkinointitydkalu henkildbrandayksessa

o Kuka olet? Miten sinuun saa yhteytta? Tyokokemus?

Linked [} Erikoisosaaminen?
\ o Profiilikuva
o Kuvan viereen voit lisata otsikon Photo
o Miten juuri sind luot arvoa asiakkaillesi E
o Julkaise mielenkiintoisia statuspaivityksia

Your profile

v' Ensivaikutelma syntyy profiilissa. Kun kéytat Linkedinid tehokkaasti, voit markkinoida itseisi ja
osaamistasi liike-eldaman foorumeihin ja ndyttaa kaikille, miten taitava liike-elaman osaaja olet.

v" Kiillotettu tarkoin rastaléity ja suunniteltu profiili, on vaatimus tille kaikelle. TAm& on tehokas tapa
kertoa ihmisille kuka olet, kuinka sinuun saa yhteyden, minkalaista tydkokemusta omaat ja mika on
erikoisosaamistasi alallasi.

v" Tyéhistorian seki nykyisen tydnantaja esille tuominen luo kuvan myyjan osaamisesta, seka yhdisti3
myyjan tydnantaja yritykseen. Tdima osio on avain siihen miten myyja haluaa esittaytya liike-
elamalle.

v" Oman uskottavuuden kiillottaminen, seki suhteiden luonti tulevat auttamaan myyja3 prospektien
ostopdatoksen loppuun viennissa ja nayttelevat suurta roolia verkossa tapahtuvassa
myyntiprosessissa.

v' Profiili pitd3 sisalldan kaikki myyjin perustiedot ja toimii markkinointitydkaluna
henkilobrandayksessa, sekd myyjan henkilokohtaisena nettisivuna.

v" Ensivaikutelman luomiseen tarjoutuu vain yksi mahdollisuus joten myyjan kannattaa pitda huolta,
etta profiili tekee vaikutuksen, potentiaaliset asiakkaat tekevat suuria paatoksia vain pieneen
informaatioon perustuen, joten profiilista pitaa selvita se, ettd myyja voi auttaa juuri heita.

v" Ihmiset katsovat tutkimusten mukaan kuvallisia Linkedin-profiileja seitseman kertaa enemman, kuin
kuvattomia.

v" Profiilikuvan tulee olla paras mahdollinen ja edustava; Hymyile, hiukset hyvin, siisti ulkoasu,
kasvokuva, kdytd samaa kuvaa kaikissa medioissa.

v' Luo erottuva ja kiinnostava headline, eli otsikko, joka pitd4 sisdlldan muutakin kuin tyénimikkeesi.

Erotu joukosta esimerkiksi kertomalla, miten juuri sina luot arvoa asiakkaillesi. Tama on ikdan kuin
aiemmin tyossa mainittu hissipuhe, kdyta siis aikaa ja vaivaa sen luomiseen.
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Your summary/ Yhteenvetosi

o Kuka olet ja miksi ihmisten pitdisi kiinnostua liiketoimista kanssasi
Verkossa o Keywords / avainsanat

o Ei kirjoitusvirheita
Linked [}

Summary

Add summary

Your summary, yhteenvetosi.

v

ASANRN

Tarkea kohta jossa sinulla on mahdollisuus todella selittda kuka olet ja miksi ihmisten pitdisi
kiinnostua liiketoimista kanssasi.

Ala jata tyhjaksi->profiilisi ei saa olla sen ndkdinen ettd olet raapinut sen kasaan ilman ajatusta
kiireessa. Kayta aikaa ja tilaa tehdaksesi vaikutus.

Kayta tassa osiossa keywordseja, eli avainsanoja, jotta ihmiset I6ytavat sinut hauilla.

Muista ettd linkedin on tietokanta. Pida huolta etta oikeat ihmiset voivat 16ytaa sinut sielta.

Ei kirjoitus virheita.

33



MYYJAN HENKILOKOHTAINEN
VER KOSTOITUMISSTR ATEGIA

Verkossa

Linked [

Esimerkki hyvasta yhteenvedosta

E& Summary

Business is hard if you don't like or believe in what you are doing! In my work, passion meets purpose.
My passion is to help people do better business every day

| think that success in business is created from small pieces that fit well together. | help people become
more effective in their processes, find better solutions and most importantly find new ideas, viewpoints
partners and clients to do the things that they love to do

Currently | have the great privilege to work with excellent and most inspiring people 2t | INNNENEGgQ N
Group. We specialize in effective invoicing, debt collecting, financing, law and accounting services. In
short, we help businesses find solutions that save them money and improve their cash fiow

| want to be the best partner for you to work with, inspiring you to get to the next level trough developing
yourself and your business. Get in touch! Let's talk about your business and how | could help you do
what you love!
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Experience/ Tyokokemuksesi

o Tybkokemus, nykyinen ja kaikki relevantit asemat joissa olet toiminut
Verkossa o Selkea kuva, iiman aukkoja

o Tarkat kuvaukset tyotehtavistasi
Linked [

Ll

Experience E Certifications Honors & Awards Skills

Add position Add certifications Add honors & awards Add skills

o Koulutustiedot ja palkinnot

Experience, Tyokokemuksesi

v' Listaa nykyinen tyépaikkasi ja kaikki ne relevantit asemat joissa olet toiminut.

v" Luo selvd kuva menneisyydestisi ilman aukkoja. Ndin saat mahdollisesti myds lisda kontakteja
esimerkiksi vanhoista tyonantajistasi, kollegoista ja asiakkaista. Nain voit myos saada itsellesi lisda
suosituksia.

Kirjoita tarkat kuvaukset nykyisesta ja edellisista tyonkuvistasi.

Tee ihmisille helpoksi oppia sinusta. N&din sinusta tulee mielenkiintoinen.

Listaa ylos kaikki palkinnot tai erikoissaavutuksesi, jotka ovat yhteydessa nykyiseen asemaasi.
Mieti mitd asiakas haluaisi tietda sinusta? Lisaa kaikki koulutustietosi, jolloin voit luoda yhteyksia
myds vanhoihin koulukavereihisi.

ANANENRN
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Recommentations/ suositukset

o Hanki ja pyyda suosituksia
Verkossa o Ystavilta, kollegoilta, esimiehilta, opettajilta, asiakkailta

o Kirjoita muille suosituksia
Linked [} o Word of mouth

Recommentations, suositukset

v
v

v

v

Vahentaa asiakkaille syntyvia pelkoja riskeista joita liikesuhde voi tuoda mukanaan.

Suositusten saaminen asiakkailta, seka ihmisiltd jotka ovat tydskennelleet kanssasi, ovat dariméisen
tarkeita, silld ne takaavat osaamisesi ja yhteistyotaitosi.

Tallainen markkinoinnin kommunikointikeino tunnetaan myos englannin kielessa "word of mouth”,
Se on ddrimmaisen tehokas tapa ja nayttelee suurta roolia ihmisten paatdksentekoprosessissa, silla
se on eldvaa, suoraa, kehityksellista ja siirtyy ihmiselta ihmiselle.

Yleensa téllaiset suositukset tulevat luotettavilta ja uskottavilta tahoilta, kuten ystavilta tai
kollegoilta. Esimerkkina, jos myyja yrittda myyda asiakkaalle jotain, ajattelee asiakas usein, etta
myyjalla on mielessdan vain kaupanteko, mutta jos asiakas saa suosituksia myyjastd tai tuotteesta
joltain luotettavalta taholta se vahvistaa luottamussuhteen syntya.

suositukset ovat yksi tarkeimmista osista Linkedin profiiliasi. Hanki ja pyyda suosituksia.

Kaikki muu profiilissasi on itse kirjoitettua. Hanki vahvistusta talle kollegoiltasi, esimiehiltd ja
asiakkailtasi.
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o Mainosrahotteinen yhteispalvelu

o Liikeidea on myyda mainostajille mahdollisuutta palvelun
avulla tapahtuvaan kohdennettuun markkinointiin

o Yli miljardi aktiivista kayttajaa
Suunnattu B2C-myyntiin, seka kayttdjan oman elaman

o
fECEbOOl( kohokohtien jakamiseen ystavien kesken
o Eiomaa Linkedinin kaltaista Liike-elaméalahtdisyytta

o Rennompi tyyli, mutta pida mielessa ettd potentiaaliset
asiakkaasi loytyvat myos taalta

Verkossa

v’ Esimerkiksi Helsingin NMKY:n tydntekij6illd on omien henkilékohtaisten Facebook sivujen lisiksi omat
tyoprofiilit. He kayttavat Facebookia tiedonjakovayldana ja verkostoitumiskanavana globaalisti.

v" On hyva muistaa, etta kaikki mit3 Facebookiin laitetaan on Facebookin omaisuutta, joten
yritys salaisuudet eivat esimerkiksi kuulu sinne.

v' Helsingin NMKY:ll4 on my&s Facebookissa oma kahvipéytaryhma. Monesti hyvit ideat ldhtevit kahvilla
yhdessa innovoidessa. Facebookin kahvipdytaryhma on foorumi, jossa tyontekijat voivat jakaa ja
jalostaa ideoitaan, myos niiden yksikodiden kesken, jotka eivadt toimi samalla alueella.

v Kouluaikoina Hyédynsimme Facebookkia esimerkiksi ryhméatdiden tekemiseen perustamalla ryhman
kyseista tyota varten ja jakamalla sielld informaatiota tyohon liittyvista asioista ryhmén jasenten
kesken. Myds tapahtumien jarjestdiminen ja yleisista opiskeluun liittyvista asioista tiedottaminen oli
meille Facebookin avulla mahdollista.
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Verkossa

sssec dna 3G

<
o o I - VYYNTI
L

Hei Myynti!

Nyt olisi tarjolla huikee duunipaikka
rahoituksen puolella. Sain LinkedIn
kontaktiltani kyselya josko tunnen ketain
huipputyyppid tekemaan tuntipalkalla perus
rahoituspuolen hommia. Kyseessi siis
excelin pyorittelya ja sopimusten uusimisia
yms. Kyseinen paikka on mielestani
superhyva mahdollisuus myds myyntildiselle
saada tyokokemusta ja jalkaa HYVIN ISON
oven viliin ;)

Ottakaa allekirjottaneeseen yhteytta jos on
toille tarvetta ja haasteet kiinnostaa! <3

@ ®

L

Esimerkki Myynti 12

ryhman siséllon jaosta.

Luokkani perusti suljetun ryhman Myynti 12, joka toimi tiedotuskanavana ” myyntildisten” kesken. Ryhméan
avulla oli mahdollista saada esimerkiksi apua opiskeluun liittyvissa ongelmissa samoja asioita lapikdyvien
opiskelijoiden kesken. Ryhma toimi ja toimii edelleen myos tiedotusvalineena, jos esimerkiksi joku
myyntildinen tahtoo informoida toisia avoimista tydpaikoista tai tulevista tapahtumista.
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o Verkostoituminen on loputon prosessi
o Ellei se paaty kontaktista luopumiseen
o Suhteiden jalkihoito takaa sen, etta myyja
pysyy mielessa
B o Kolmen paivan yhteydenotto raja
Yo Ensimmainen yhteydenotto
/ o "Henkilokohtainen” sanoma
o Toinen yhteydenotto
o Liiketoimintaa edistavaa ja vastapuolta
auttavaa sisaltoa
o Ala polta siltoja, vaan rakenna niita

Ps. Yoko keudt tekee tuloaan Tampereella?

Verkostoitumisen prosessi ei koskaan tule paatokseen, ellei se paaty kontaktista luopumiseen.
Verkostosuhteiden kehitys ja jalkihoito vaativat jatkuvaa ty6ta ja huomiota, silld totuus on, ettd kontaktit
unohtavat myyjan ellei han ole heihin yhteydessa tasaisin valiajoin. Mielessa pysyminen ei ole hankalaa,
mutta se vaatii panostusta. Ensisijaisen tarkeda on olla yhteydessa heti tapaamisen jalkeen. Sdantdna
voidaan pitaa esimerkiksi kolmen paivan yhteydenotto rajaa. Tama voi tapahtua esimerkiksi sdhkopostilla,
joka koskee aiempaa tapaamista. Sisdlto voi koskea esimerkiksi aiemmassa tapaamisessa sovittuja asioita,
tai jotain mitd myyja on luvannut kontaktilleen selventda. Vaikutuksen vastapuoleen tekee se, ettd myyja

on painanut mieleensa asioita, jotka koskevat henkilokohtaisesti vastapuolta.

v" Vinkki: Jos vastapuoli on kertonut olevansa kotoisin Tampereelta, voi myyja kysell3 viestin lopuksi
Tamperetta koskevia yksityiskohtia, kuten saata. Tama antaa viestin saajalle sellaisen kuvan, etta
viestin lahettdja on aidosti kuunnellut ja kiinnostunut hanesta. Tai jos vastapuoli on kertonut

ldhtevansd lomalle, voi seuraavassa viestissa kysellda miten loma meni.

v' Vinkki: Se ettet polta siltoja tapaamiesi ihmisten kanssa, on yhtilailla tirke3a kuin itse siltojen
rakentaminen. Tall6in varmistat sen, etta sinulla on kontakteja myos varalla, vaikka he eivat juuri

siind hetkessa olisivatkaan relevantteja tavoitteillesi.

v' Vinkki: Hyva tapa vahvistaa suhteita on niin ikdan suositella kontaktejasi tapaamillesi ihmisille. N&in
jaat heidan molempien mieleen, ja jos tapaaminen on ollut tuottoisa, he varmasti muistavat sinun

panoksesi yhteensaattajana
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