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Opinndytetyon aiheen taustalla on ollut opinndytetyon tekijoiden yhteinen mielenkiinto
yritysten vilistd myyntid kohtaan. Opinndytetyon tekijit ovat suunnitelleet perustavansa
yrityksen, johon muut yritykset voivat ulkoistaa myyntitoimintojansa. Tekijét ovat toimi-
neet myynnin parissa ja huomanneet, ettd palvelua tuottavien yritysten toimintatavoissa
on vield kehitettdvdd vastatakseen asiakkaiden jatkuvasti muuttuviin tarpeisiin. Myyn-
nilld voidaan saada kehitettyd yrityksen liitketoimintaa huomattavasti, jos sithen kéytetéén
riittdva madra resursseja.

Opinndytetyon tavoitteena on luoda myyntikonsepti perustettavalle yritykselle. Konsep-
tin tulisi erota nykyisistd toimijoista, jolla pystytddn saavuttamaan kilpailuetua. Tavoit-
teena on siis tehdé kannattavaa liiketoimintaa luotavan konseptin avulla.

Opinndytetyon teoriaosuus koostuu kolmesta eri osiosta. Ensimméinen osuus késittelee
asiantuntijapalvelu alan yleisndkymaii ja ominaispiirteitd. Toinen teoriaosuus késittelee
tuotteistamisen teoriaa. Kolmas osuus koostuu myynnin teoriasta ja tuoreimmista myyn-
nin trendeisté.

Tutkimukseen kiytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Laadullinen tutkimus
toteutettiin teemahaastattelun keinoin. Tutkimuskysymykset on laadittu myynnin tren-
dien teoriaosuuden pohjalta. Tutkimuksessa haastateltiin viittd eri positiossa olevaa
myynnin asiantuntijaa. Tutkimuksen tarkoituksena oli saada tdydentdvéa ensikéden tietoa
tuoreimmista myynnin trendeistd. Toisena tarkoituksena oli etsid suurimpia ongelmia yri-
tyksen vilisestd myynnistd, johon opinndytetyon tekijét pystyisivét konseptillaan vastaa-
maan.

Opinndytetyon viimeinen osuus kisittelee konsultoivan B2B-myyntikonseptin luomista.
Konsepti on luotu ratkaisemaan tutkimuksessa esiin nousseita ongelmia. Luodulla kon-
septilla pystytddn kehittiméddn suomalaisten yritysten vilistd myyntid. Konseptin luomi-
sessa kéytettiin avuksi Business Model Canvasia ja SWOT-analyysia.

Asiasanat: kirjoita sanat pienilld alkukirjaimilla
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The subject of this thesis arose out of the authors’ mutual interest in sales. The authors
have thought about founding a business that would perform the sales activities other com-
panies outsource to it. The authors have worked in B2B sales and noticed that there is still
room for development.

The goal of this thesis was to create a concept that would function in B2B sales. The
concept should differentiate from that of its competitors and therefore gain a competitive
advantage. The goal is to do profitable business.

The theoretical part of this thesis composes of three parts. The first part covers consulting
as a business and its special features. The second part deals with different elements of
productizing. The third part introduces the theory of sales and the latest trends in sales.

This thesis exploited a qualitative research method. The authors interviewed five different
sales experts. The research questions were sketched on the basis of the trends in sales.
The purpose of the study was to gain additional information on the trends in sales, and to
find out the main problems that businesses face in sales.

The final part of the thesis deals with the creation of the concept. The concept was cre-
ated to solve the problems that businesses face in sales. With the created concept, the
authors can develop sales between businesses. Business Model Canvas and SWOT anal-
ysis were used as tools to help create the concept.

Key words: kirjoita sanat pienilld alkukirjaimilla



SISALLYS

1 JOHDANTO. ..ottt ettt 6
Lol TAUSTA. ettt ettt 6

1.2 Tavoite ja tarkOmtUS ......ccueeruieeiieiieeieeeie ettt et ae e e ese s 6

1.3 OpinnAYtetyOn tOTEULUS ....cc.eeetieiieeiieriieeiieete ettt et e et esae e e 7

1.4 Raportin rakeNMe.........cccueeruiieiieniiieiiieeieeieeeee ettt esiaeebeesaeenseens 8

2 ASIANTUNTIJAPALVELU LIHKETOIMINTANA ......coooiieeeeeeeeeee e 9
2.1 Asiantuntijapalveluiden maaritelma ...........cccooeeiiriininiiniineceeee 9
2.2 B2B-markkinan ominaispiirt@et .............eceerueeerieeneeeiieenienieenieeeieeneeennes 10
2.3 ASIaKASIANTOISYYS .veeovreeiieiiieiieniie ettt ettt ettt et aeeaee e 11
2.4 UIKOISTAMINETL.....etieutieiieniieieeite ettt ettt ettt sttt st sbe et i nees 12

3 TUOTTEISTAMINEN .....ooiiiiiiiieieteeee e 14
3.1 Tuotteistamisen MAAItEIMA.........cccoocverieriiiiiiniiriiieeeeeee e 14
3.2 Asiantuntijapalvelun tuotteistaminen ...........ccoceeverveerienieriienienenieneeene 15

A MY Y NTL oottt ettt bt 17
4.1 Myynnin MEArItEIMA.........ccoeeiiieiiiiiieiieeieee e 17
4.1.1 Asiantuntijuus MYYNNISSA .....c.ceeveevierieeriienieeriiesieeieesneenseesneeenne 18

4.1.2 ATVOIMY YN .tiitiiiiiiiiieeiiesiie ettt et site et see et eesaeeseeseneeseesneeenne 19

4.2 Myynnin trendit ........c.eerueerieeiiienieeieenieeieesiee ettt e et e e eenes 19
4.2.1 Myynnin ja 0StamiSen MUULOS .........ceevveerreerreerrrerieerneenneenseeneeenne 19

4.2.2 Markkinointi myynnin tukena............ccceeerieniinenienienienienennn 21

4.2.3 Myyntitapaamisten digitaliSOituminen...........ccecevverueerueneenennnene 21

4.2.4 Myynnin uudet tyokalut..........cccceeriiieiiiiiiiiii e 22

4.2.5 Inbound-markkinointi myynnin osa-alueena..............cccceeruvennnnne. 23

5 TUTKIMUS ..ottt ettt sttt enes 25
5.1 Laadullinen tutkimus ...........ccceviiriiriiiniiniiieneeeeceeee e 25
5.2 Haastattelujen toteULUS. .......covveeiiierieeiieete et 26
5.3 TutkimuskySymyKSet........cccoviiiiiiiiiiiiieie e 27
5.4 TutkimuStUIOKSEL ......eeuviriiiiieiiniieieees et 27
5.4.1 Myynti- ja ostokAyttAytymiSen MUULOS. .......cceeeveerereeieerieenieeenens 27

5.4.2 Markkinointi myynnin tukena............cccceeeeveerieecieenieeiieenieeieeeens 28

5.4.3 Myynnin trendit ja ohjelmiStot.........ccceeveeiiierieiiiienieeieeie e 28

5.4.4 Asiantuntijuus MYYNNISSA ......cc.eereeeiuierieeiiieniieeieenieeereesieeseeenenens 29

5.4.5 MYYNNin @STEET....cccuieriiiiieriieeiieriieeieeiee et esieeeteeeeeeaeesaeesnaeeeeens 30

5.4.6 UIKOIStAMINEN ....cevieniiiieriieieeieeit ettt 30

5.5 Tutkimuksen YhteenVetO.......ccceecuieriieiiieiiieiieeie ettt 31

6 KONSULTOIVA B2B-MYYNTIKONSEPTT .....c.cccooiiiiiiiiiiiiiiiiicice 33



6.1 KoONSEPLIN 1d@a ...c.vveeuiieiiieiieiie ettt 33

6.2 Business Model Canvas...........coeeverieriiniiienieneniesiceeeee e 34
6.3 SWOT-ANALYYST c.uvveiiiieiiieiieiie ettt 39
T POHDINTA ..ottt sttt et 41
LAHTEET......cotititietieiinsieseseesee e s sise e st st 43
LIITTEET ...ttt sttt st ettt 46
Liite 1. Kédsitekartta myynti ja ostoKayttaytyminen ..........ccceveevvevveneereennenne. 46
Liite 2. Késitekartta asiantuntijuus ja myynnin esteet............cceeeveerverveenueennee. 47
Liite 3. Késitekartta myynnin trendit, ohjelmistot ja ulkoistaminen................ 48
Liite 4. Késitekartta markkinointi myynnin tukena. .........c.ccccceeeveenvenciieneennee. 49

Liite 5. Kéasitekarttojen yhte€enveto. .........cccovvevervierienieeiienienieeieneesieeeeeeee 50



1 JOHDANTO

1.1 Tausta

Opinndytetyon aiheen taustalla on ollut opinndytetyon tekijoiden yhteinen mielenkiinto
yritysten vilistd myyntid kohtaan. Myynti on saanut viimeisten vuosien aikana hyvin pal-
jon huomiota ja arvostus myyntity6td kohtaan on noussut huomattavasti. Samaan aikaan
kuitenkin myyjien tyonkuva on ollut murroksessa. Digitaalisuus ja verkostojen kasvava
merkitys ovat vaikuttaneet alaan merkittivasti. Myyntityd nihddén nykydéin yrityksen tu-
loksen tekemisen kannalta kriittisend toimintona. Opinnéytetyon tekijoiden kokemuksen

ja ammattitaidon mydtd on herdnnyt ajatus omasta alalla toimivasta yrityksesta.

Opinndytetyon tekijét ovat suunnitelleet perustavansa yrityksen, johon muut yritykset
voivat ulkoistaa myyntitoimintojansa. Tekijét ovat toimineet myynnin parissa ja huoman-
neet ettd palvelua tuottavien yritysten toimintatavoissa on vield kehitettdvad vastatakseen
asiakkaiden jatkuvasti muuttuviin tarpeisiin. Myynnilld voidaan saada kehitettya yrityk-

sen liiketoimintaa huomattavasti, jos sithen kdytetdin riittivd miéra resursseja.

Luotava konsepti tulee olemaan asiantuntijapalvelu. Asiantuntijapalveluita 16ytyy ldhes
jokaiselta liitketoiminnan saralta, mutta tavoitteena on aina asiakkaan liiketoiminnan ke-
hittdiminen. Palvelujen osuus bruttokansantuotteesta on jatkuvasti suurempi. Yritykset
ovat siirtyneet perinteisestd tuotemyynnistd enemmissd méiérin kokonaisvaltaisten palve-
lujen myyntiin. Asiantuntijapalveluilla tulee siis olemaan kysyntéa nyt ja tulevaisuudessa.

(Lehtinen & Niinimiki 2005, 8)

1.2 Tavoite ja tarkoitus

Opinndytetyon tarkoituksena on kehittdd perustettavalle yritykselle uudenlainen myynti-
konsepti, jolla voimme saavuttaa edun jo olemassa oleviin kilpailijoihin. Palvelun olisi
tarkoitus erota nykyisistd toimijoista ja 10ytdd oma markkinarako jossa ei ole runsasta
kilpailua. Konsepti tullaan luomaan asiantuntijahaastatteluissa esille nousseiden haastei-

den sekd myynninteorioiden yhdistelména.



Opinndytetyon tavoitteena on luoda konseptin pohjalta yritys, joka pystyy tekeméan kan-
nattavaa litketoimintaa. Tarkoitukseen paistiksemme tutkimme myynnin tapoja ja tren-
dejad. Myynnisséd kaytettdvit uudet tavat ja menetelmét ovat keskeisessd osassa uuden
konseptin luomisessa. Tutkimme myynnin uusimpia trendejd ja pyrimme luomaan ainut-
laatuisen tavan toimia yritysmyynnin saralla. Uuden konseptin perustana toimii vanhat jo
hyvéksi todetut myynnin elementit. Pyrimme yhdistiméan ndihin elementteihin uutta tek-
nologiaa ja saavuttaa kilpailuetua muuhun markkinaan ndhden. Konseptin tavoitteena on

luoda palvelu, jolla pystytddn kehittdimédan suomalaista yritysten vélistd myyntia.

1.3 Opinniytetyon toteutus

Opinndytetyon teko on toteutettu vaiheittain. Prosessi on 1dhtenyt kdyntiin opinndyteyon
tekijoiden yhteisen mielenkiinnon ja pohdinnan tuloksena. Opinndytetyon teko on aloi-

tettu huhtikuussa 2018. Tyd on toteutettu kolmessa eri vaiheessa.

Ensimmaéisessd osuudessa opinndytetyon tekijdt tutustuivat aiheen kirjallisuuteen, jonka
pohjalta teoria on kirjoitettu. Opinndytetyon teoria on kirjoitettu ajatuksella, ettd se toimii

pohjana luotavalle konseptille.

Toisena vaiheena opinnéytety6lle oli tutkimuksen teko. Opinndytetydssé suoritettiin laa-
dullinen tutkimus teemahaastatteluina. Haastateltaviksi valikoitui viisi eri myynnin asi-
antuntijaa. Opinndytetyon tekijit laativat haastattelukysymykset myynnin teoriasta nous-
seiden aiheiden pohjalta. Haastattelukysymykset toimivat keskustelua ohjaavina aiheina
ja asiantuntijoilta kysyttiin my0s tarkentavia kysymyksid. Haastatteluista nelja toteutet-
tiin puhelimitse ja yksi kasvotusten. Haastattelun kesto oli keskiméérin n.30 minuuttia.

Jokainen haastattelu litteroitiin ja tulosten analysoinnin apuna kaytettiin kisitekarttoja.

Kolmas vaihe oli konseptin luonti. Konsepti on luotu teorian ja asiantuntijahaastatteluissa
esille nousseiden ongelmien pohjalta. Konsultoiva B2B-myyntikonsepti on luotu ratkai-

semaan suomalaisten yritysten myynnillisid ongelmia.

Opinndytetyon prosessi on edennyt kokonaisuudessaan jouhevasti. Opinnéytety6 on saa-

vuttanut sille asetetut tavoitteet ja tyd on luonteeltaan johdonmukainen.



1.4 Raportin rakenne

Opinndytetyo sisdltdd teoria- ja tutkimusosuuden, jonka pohjalta luodaan litketoiminnal-
linen konsepti. Opinndytetyon ensimmadiset kolme kappaletta ovat teoriaosuuksia. Ensim-
maéisessd teoriaosuudessa kdydéén 14pi asiantuntijapalveluiden ominaispiirteitd ja merki-
tystd. Toisessa teoriaosuudessa kdyddédn lépi tuotteistamisen teoriaa ja tekniikoita, joita
kiytetddn konseptin luomisessa hyviksi. Kolmannessa teoriaosuudessa kiydadn ldpi

myynnin keinoja ja myynnin uusimpia trendeja.

Tutkimusosuudessa kdydaén 14pi laadullisen tutkimuksen teoriaa. Opinnéytetyon tutki-
muksessa suoritettiin my0s asiantuntijahaastatteluita. Haastatteluiden siséllon analyysi ja

tutkimuksen johtopédétokset 10ytyvit myds tutkimusosuudesta.

Opinndytetyon kuudes kappale siséltdé luotavan liiketoiminnallisen konseptin. Konseptin
luomisessa on kéytetty avuksi Business Model Canvasia ja SWOT-analyysia. Opinnéy-
tetyon seitsemds kappale pitdd sisdlldén pohdintaa, jossa reflektoidaan tyon kulkua ja on-

nistumista.



2 ASIANTUNTIJAPALVELU LIIKETOIMINTANA

2.1 Asiantuntijapalveluiden méiéritelma

Asiantuntija on henkild, joka omaa muita ithmisid paremmat tiedot ja taidot, tehtdvien
suorittamisesta ja niiden ratkaisusta kokemuksensa ja koulutuspohjan ansiosta. Asiantun-
tija nimikkeen alla toimivalla henkil6lld on erityistietimysté taikka osaamista joltakin
alalta, joka voi olla myds hyvin kapealta sektorilta. Asiantuntijat ovat yliopisto- tai kor-
keakoulu tasoisen tutkinnon hankkineita henkilitd, jotka toimivat yrityksessé johtavissa
taikka itsendisissd rooleissa. Tdménkaltaisissa rooleissa toimivien henkildiden téytyy har-
joittaa jatkuvaa kouluttautumista ja uudenlaista asennetta oppimiseen asiantuntijuuden
ylldpitdmiseksi. Ominaista asiantuntijaty6lle on poikkeuksellisen tiedollisen perustan ja
sen hallinnan saavuttaminen. Asiantuntijalle on tyypillistd hallita merkittivid kokonai-
suuksia ja asioiden syy- ja seuraussuhteita. Asiantuntijatehtévissd toimivalta henkil6lta
edellytetddn hyvié verkostoja ja hyvié sosiaalisia taitoja. Asiantuntija on oman sektorinsa
osaaja, joka tekee innovatiivista tyotd, joka pitdd sisdlladn suunnittelua, toteuttamista ja

ongelmien analysointia ja ratkaisua. (Vahvaselkd 2004, 35-36.)

Asiantuntijapalveluilla tarkoitetaan yritysté, jonka tavoitteena on edistdd yritysten kas-
vua. Palveluita hyodyntadvét kaiken kokoiset yritykset, halutessaan tehdi liiketoiminnal-
lista kasvua kotimaassa taikka kansainvélisesti. Periaatteena on, ettd palvelua ostava yri-
tys saa apua ja tukea kehitysprosessinsa eri vaiheissa. (Ely-keskus 2017.) Asiantuntija-
palveluita tarjoava yritys siis ratkoo asiakkaidensa ongelmia, joita asiakasyritykselld ei
ole joko ammattitaitoa ratkaista taikka se ei ole kustannusten puolesta tehokasta. Tdmédn
kaltaiset palvelut on my6s mééritelty hyotya tuottaviksi vaihdannan vilineiksi. Asiantun-
tijapalveluilla on myds tiettyjd ominaispiirteitd. Palvelujen peruspiirteind pidetéén aineet-
tomuutta ja prosessien omalaatuista luonnetta. Palvelut ovat luonteeltaan usein tdysin ai-
neettomia. Ne ovat uusia ajatuksia, ideoita ja ohjeita. Asiantuntijapalveluista on myos
kiytetty synonyymia tietointensiiviset palvelut. (Lehtinen & Niiniméki, 2005, 9.) Asian-
tuntijapalvelut ovat tavanomaisesti hyvin henkildsidonnaisia, joten lopputulos on riippu-
vainen yksittdisen asiantuntijan ammattitaidosta. Lopputulokseen vaikuttaa myos huo-
mattavasti asiantuntijan ja ostavan osapuolen henkilokemioiden yhteensopivuus. (Vah-

vaselkd 2004, 41)
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2.2 B2B-markkinan ominaispiirteet

Business to business-markkinalla tarkoitetaan markkinasektoria, jossa kumpanakin kau-
pankdynnin osapuolena toimii yritys. Usein Business to Business sektorilla toimivat yri-
tykset ostavat palveluita tai hyddykkeitd eteenpédin myytdvéksi. Tdimdn vuoksi Business
to Business-sektorilla toimivien yritysten osto- ja myyntiprosesseilla on tiettyjd ominais-

piirteitd. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24.)

B2B-ostoprosessi on usein kestoltaan huomattavasti pidempi. Ostoprosessi voi kestidd
usein jopa kuukausista vuosiin. Usein ennen ostopéétdstd yritys konsultoi useita eri asi-
antuntijoita yrityksen sisdltd taikka ostettuna palveluna. Ostoprosessin eri vaiheisiin kes-
kitytdan hyvinkin syvéllisesti ja tietoa kilpailevista ratkaisuista haetaan paljon. Pdéatoksen
ostosta tekee yhden henkildn sijasta ryhmé asiantuntijoita, jotka tekevit kattavaa selvi-

tystyotéd tuotteen sopivuudesta. (Mikko Seppi, 2014.)

Yritysten vilisen kaupan markkinoiden rakenne on luonteeltaan omanlaatuinen. Ostajien
méérd on yleisesti ottaen alhainen ja puolestaan keskendén kilpailevien myyjien maard
on pieni. Suhteet ostajan ja myyjén vélilld ovat usein vastavuoroisia ja yhteydenpito on
titvistd. Tdmdn kaltaisen suhteet johtavat vakaaseen ja uskolliseen asiakassuhteeseen.

(Ojasalo & Ojasalo, 2010, 25.)

B2B-sektorin tuotteet ovat luonteeltaan hyvin monimutkaisia ja pitdvit sisdlldéin monia
litkkuvia osia eri asiakkaille tarjottavan kokonaisuuden mukaan. Tuotteiden vertailu kil-
pailijoihin on yleensd haastavaa, koska tarjottava tuote voi olla luonteeltaan ainutlaatui-
nen asiakaskohtaisesti. Tdmin takia tuotteiden hinnoittelu voi olla haastavaa. (Mikko
Seppd, 2014.) Tuotteiden saatavuus ja toimitus vaikuttavat hyvin paljon ostajan ostopdi-
tokseen, koska tuotteet ostetaan jélleen tuotettavaksi, henkilokohtaisen kdyton sijaan.

(Ojasalo & Ojasalo, 2010, 25.)
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2.3 Asiakaslihtoisyys

Asiakasldhtoisyydelld tarkoitetaan asiakkaan liiketoiminnan ja prosessien syvéllistd ym-
mérrystd. Asiakasléhtoisyys eroaa tuoteldhtdisyydestd silld, ettd se vaati ymmérrysti

mistd asiakkaan arvo syntyy. (Business Finland 2017.)

Asiakasldhtdisyyden edellytyksend on, ettd palvelua tuottava yritys laittaa asiakkaan ai-
dosti palvelun keskioon. Asiakkaan todellisten tarpeiden tunnistaminen on tirkedd, koska
usein asiakas ei itsekdédn tiedd minkédlainen palvelu on kannattavinta hénen liiketoimin-
nalleen. Palvelua tuottavan yrityksen tulee kiteyttdd palvelunsa hyddyt asiakkaalle, jotta
asiakas pystyy helpommin havaitsemaan palvelusta syntyvit hyddyt ja palvelun ostami-
sesta tulee helpompaa. Asiakasldhtdisen palvelun tulee olla rdtélditavissé, jotta pysty-
tadn tarjoamaan yksil6llistd palvelua. Ongelmatilanteet syntyvét usein siitd, ettd palvelua
tuottava yritys ei ymmarrd riittdvén syvéllisesti asiakkaan liiketoimintaa ja tarpeita.

(Taina Torvela 2017.)

Asiakasymmarrys on keskeistd asiantuntijapalvelun kannalta, koska riskit ovat asiakkaan
puolesta suuret. Investoinnit asiantuntijapalveluihin ovat luonteeltaan huomattavia. Asia-
kas ei pysty ostopditoksen hetkelld arviomaan perustavanlaatuisesti ostamaansa palvelun
laatua. Riskind siis on, ettd asiakas ei saa palveluun investoimiaan rahojaan takaisin lii-
ketoiminnan kehityksen puolesta. Avun tarpeen médritys on prosessin vaativin osuus,
koska asiakas ei pysty itse suoraan analysoimaan kehityskohteita. Asiantuntijat tarjoavat
apua vasta perehtymisen ja esitutkimuksen jilkeen. Prosessin aikana asiakkaalle tulee an-
taa jatkuvasti tietoa prosessin etenemisestd ja ongelmatilanteista. Prosessin aikaiset vé-
liarvionnit auttavat asiakasta ymmartdméén tapahtuvaa kehitystd. Asiakasldhtoisessa pal-
veluliiketoiminnassa asiakas saattaa joskus olla jopa keskeinen osa kehitysprojektin tyo-
ryhmdi. Téllaisessa tilanteessa ajatusten vaihdanta ja asiakkaan syvillinen ymmaérrys
ovat korkeimmillaan. Asiantuntijapalvelut syntyvit titen palveluntarjoajan ja asiakkaan

yhteistyoni. (Lehtinen & Niiniméki 2005, 11.)

Kun asiakas pystyy itse esittimédn tarpeensa, hidn on télldin ohittanut jo vaativimman
tyovaiheen. Tédllaisessa tilanteessa asiakas pystyy jopa kilpailuttamaan palveluntarjoajia.
Arvoa syntyy, kun palveluntarjoajan ja asiakkaan prosessit kohtaavat. (Business Finland

2017.)
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2.4 Ulkoistaminen

Ulkoistamisella tarkoitetaan erityisesti palveluliiketoiminnassa yleistynyttda liikkeen-
luovutusmenettelyd. Menettelyssd luovuttava osapuoli tekee sopimuksen vastaanottajan
kanssa. Luovuttava osapuoli ostaa vastaanottajalta luovutettavan toiminnan palveluita.
Ulkoistaminen on hyvi tapa tehostaa yrityksen toimintoja, koska tilldin yritys pystyy
keskittymédn ydinliiketoimintaansa. Palvelut ostetaan luovutettaviin palveluihin erikois-

tuneilta yrityksiltd. (Jarvinen, Kyytsonen & Olkkola 2011, 10.)

Ulkoistamisen yleisin tavoite on kustannussddstot. Tama mahdollistaa yritykselle hyvin-
kin nopealaatuisia muutoksia yritystoiminnassa. Kustannussédstoja saavutetaan tyypilli-
sesti ainakin 20 prosenttia viiden vuoden kuluessa, jos palvelun laatutaso sdilyy samana.
Todellisuudessa kustannussééstdjd voidaan saavuttaa vield tatdkin enemmén, ottaen huo-
mioon tydskentelytavat, sairauspoissaolot ja lomapdivdt. Ulkoistamisella tavoitellaan
my0s tyon tuottavuuden parantamista. Vastaanottava osapuoli on ldhes poikkeuksetta
luovutettavaan toimintoon erikoistunut yritys. Vastaanottava osapuoli varmistaa alansa
parhaiden kdytdntdjen hyddyntdmisen ja kehittdmisen. Vastaanottava osapuoli pystyy siis
tuottamaan luovutettavat palvelun paremmin ja lyhyemmaéssa ajassa, koska se omaa osaa-
vamman henkildston ja tehokkaammat ty6tavat. Pitkélle viety erikoistuminen on merkit-
tava tekijd yrityksen kasvun kannalta. Yritykselle on siis tehottomampaa ja kalliimpaa
tuottaa palveluita, jotka eivét kuulu sen ydinliiketoimintaan. Palveluitaan luovuttava osa-
puoli pystyy kilpailuttamalla 16ytdimééan itselleen parhaiten sopivimman ja hintaisen pal-
velun, joka lisdd entisestddn luovutettavan toiminnon tehokkuutta. (Jarvinen ym. 2011,

61-62.)

Ulkoistamisen tavoitteena voi my0s olla lisdkapasiteetin hankkiminen. Ulkopuoliselta
yritykseltd palvelun ostaminen on huomattavasti kevyempi tapa hankkia lisdd tydvoimaa,
kuin uuden henkilon palkkaaminen vakituiseen tydsuhteeseen. Tdma lisdd my0s jousta-
vuutta yrityksen toimintaan, koska laadukkaan asiantuntijan rekrytointiin kuluu huomat-
tava maard rahaa ja tyotunteja. Palvelua tuottava yritys pystyy siis vastaamaan hyvin pal-
jon joustavammin kysyntdvaihteluihin, ostamalla palvelunsa ulkopuolisilta yrityksilta.
Ulkoistamiselle haetaan siis ldhes poikkeuksetta kustannus-sddstdjd, mutta myds tuotta-
vuuden parantamista, lisdkapasiteetin hankkimista ja joustavuuden lisdédmista (Jyrki Ali-

Yrkko 2007.)



13

Vastaanottavan osapuolen motiivit ovat usein yksinkertaisemmat. Tavoitteena on aina
oman liiketoiminnan kasvattaminen ja tuloksen parantaminen. Luovutettavan palvelun
vastaanotto antaa mahdollisuuden oman erikoisosaamisen ja hyvéksi todennettujen toi-
mintatapojen hyddyntdmiseen ja kehittdmiseen. Luovutettavan palvelun vastaanotosta on

tullut keskeinen osa usean yrityksen pitkdn aikavilin kasvustrategiaa. (Jarvinen ym. 2011,

61-62.)
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3 TUOTTEISTAMINEN

3.1 Tuotteistamisen maaritelma

Tuotteistamiselle ei voida antaa yhté tarkkaa maaritelmai joka kuvaisi prosessia tarkasti.
Joissakin yhteyksissé tuotteistamisella tarkoitetaan tiettyd tuotetta, jonka ominaisuudet
on hiottu asiakkaan nékokulmasta ddrimmadisen toimiviksi. Téllainen tuote saattaa erota
kilpailevasta tuotteesta vain vdhdn mutta kéytettdvyys on parempi. Toisessa tilanteessa
puhutaan ihmisesté, joka on luonut vahvan henkilobrindin. On my®és tilanteita, jossa uu-
den tuotteen hinnoittelua ja nimeédmistd kutsutaan tuotteistamiseksi. Parantainen kuvaa
tuotteistamista seuraavasti: “tuotteistaminen tarkoittaa kuitenkin sitd ty6td, jonka tulok-
sena asiantuntemus tai osaaminen jalostuu myynti-, markkinointi- ja toimituskelpoiseksi

palvelutuotteeksi.” (Parantainen 2007, 11.)

Tuotteistamisella pyritddn tiivistimadn palvelua ja sen toimintojen eri osuuksia selkedm-
miksi kokonaisuudeksi. Se on jatkuva prosessi, joka etenee vaiheittain. Prosessiin voi-
daan osallistaa koko henkildsto seké asiakkaita. Nédin toimiessa voit varmistua, ettd pal-
velussa yhdistyy kaikkein paras ymmaérrys siitd saatavasta hyodystd. Samalla pystytidén
sitouttamaan ja motivoimaan prosessiin osallistuvia henkilditd sekd muuttamaan tapoja
ajatella seki toimia. Parhaimmassa tapauksessa palvelun tuotteistamista voidaan kéyttaa
samalla oppimiseen ja tiedon jakamiseen. Tdma johtaa siihen, ettd palvelutoiminta on
yhtendisempdd, toistettavampaa, tehokkaampaa ja silld voidaan saavuttaa arvoa asiak-

kaalle sekd palvelua tarjoavalle yritykselle. (Palvelun tuotteistaminen 2018.)

Yksi tdrkeimmisté tuotteistamisen padmairistd on tehdéd ostaminen asiakkaalle mahdolli-
simman helpoksi. Jokaiselle ostajalle tulee kuitenkin hetkittéin tilanteita, jossa myyjalta
on ddrimmadisen vaikea ostaa mitddn. Vaikka myyjalta voi olla hankalaa ostaa, on ostajan
kuitenkin hankittava tuote tai palvelu riippumatta myyjén halusta myydé. Kunnolla teh-
dysséd tuotteistamisessa on otettu ostajan tarpeet huomioon, ja ostamisesta on tehty mah-
dollisimman helppoa asiakkaalle. Suurimmat vaikeudet asiantuntijapalvelun ostamiseen
voidaan summata kolmeen suurimpaan haasteeseen. Ensimmadinen haaste on tarjoajien
samankaltaisuus. Kaikki kertovat olevansa luotettavia, ammattitaitoisia ja laadukkaita.

Toinen suuri haaste on palvelujen hajanaisuus. Kaikki palvelut eivét ole saatavilla sa-
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masta paikasta. Kolmantena tulee haaste palvelun aineettomuudesta. Kun tuotetta voi kat-
soa, ihmetelld ja tutkiskella, on palvelua hankala testata etukéteen. Tuotteistajan on siis
vastattava kysymyksiin, joita asiakas ei edes osaa kysyéd. On siis tuotava ilmi, kuinka
erotut kilpailijoistasi. Miten pystyt paketoimaan tuotteesi niin ettd yksi kokonaisuus hel-
pottaa asiakkaasi eldimié. Seka poistettava asiakkaan riskin tunne siten ettd hin on valmis

ostamaan. (Parantainen 2007, 38-39.)

Tuotteistaminen voidaan jakaa kahteen erilliseen tasoon, joita kutsutaan siséiseksi ja ul-
koiseksi tuotteistamiseksi. Jaottelu tapahtuu sen mukaan, miten tuotteistaminen nékyy

asiakkaalle. (Lehtinen & Niiniméki 2005, 43.)

Sisdinen tuotteistaminen on asiakkaalle nikymétontd toimintaa, jossa prosessia syste-
maattisesti kehitetdéin suuntaan, jotta jo kertaalleen tehtyjé asioita ei tarvitse tehdd aina
uudestaan ja ettd suunnitelmat niihin 10ytyy valmiina. Téllaiseen lopputulokseen péds-
tadn, kun kehitetdadn prosessin dokumentaatiota ja muutetaan toimintatapoja jarjestelmal-
lisemmiksi. Téten toiminnasta saadaan ammattimaisempaa ja tehokkaampaa kuitenkin si-

ten, ettei asiakasnidkokulmaa unohdeta. (Lehtinen & Niiniméki 2005, 43.)

Ulkoinen tuotteistaminen on vastaavasti asiakkaalle ndkyvien palveluprosessien suunnit-
telemista ja konkretisointia. Tdmé nékyy asiakkaan suuntaan selkeénd viestintéini, jonka
tarkoituksena on luoda kuva siitd mitd hyotyjd palveluista asiakkaalle on ja mité yritys
edustaa. Usein palvelu tiivistetdéin selkeisiin kuvauksiin ja myyntimateriaaleihin. (Lehti-

nen & Niinimaki 2005, 43.)

3.2 Asiantuntijapalvelun tuotteistaminen

Asiantuntijapalvelua ei normaalisti ajatella tuotteena. Myytédessd henkildiden tekemistd
sekd osaamista, ei ostaja koe ostavansa tuotteita. My0s osa alansa huippuasiantuntijoista,
joiden tyOsté on jo kehittynyt tuote, saattavat kammota ajatusta, kun puhutaan tuotteiden
myynnistd. Normaalisti tuote mielletdén joksikin kiintedksi, kédsin kosketeltavaksi hyo-
dykkeeksi. Tuoteajattelua on kuitenkin havaittavissa joillakin aloilla. Hyva esimerkki on

taide- ja elamysteollisuus, jossa laulaja voi olla selked tuote. (Sipild 1995, 14.)
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Asiantuntijapalvelun tuotteistamisella tarkoitetaan asiakkaalle tuotettavan arvon kasvat-
tamista siten, ettd palvelua tarjoava yritys saavuttaa myds omat tavoitteensa. Tuotteista-
miseen kuuluu palvelujen méérittelyd, kuvaamista, suunnittelua, kehittdmista, tuottamista
sekd palvelun jatkuvaa kehittamisti. Tuotteistaminen on kdytdnnossd palvelujen kehittéi-
mistd siten, ettd tarjottava palvelu vastaa paremmin asiakkaan haasteisiin. Tuotteistami-

nen tulee aloittaa jo tuotteen suunnitteluvaiheessa. (Lehtinen & Niiniméki 2005, 31.)

Kun yritys myy palvelujaan toiselle yritykselle, tulee vastaan tilanteita, joissa vaadittavat
ratkaisut on muokattava juuri kyseiselle asiakkaalle sopivaksi. Palvelujen rdétaloinnilla
on vaikutuksensa myds tuotteistamiseen. Tillaisessa tilanteessa tulee miettid asiantunti-
japalvelun osat, jotka sdilyvit muuttumattomina asiakkaalta toiselle. Téll9in tuotteistami-
nen voidaan toteuttaa ilman, ettd se vaikuttaa asiakkaan kokemukseen palvelun laadusta.
Asiantuntijapalveluissa pyritdénkin tehostamaan usein tyOmenetelmid, sekd prosessia
jossa toimitaan. Tehokas tuotteistaminen vihentéd palvelua tarjoavan yrityksen sisdlld
olevaa kiirettd sekd stressid. Jos toimintamallia ei ole tuotteistettu, sitoutuu yrityksen re-
sursseja liikaa tuotantosysteemin sisélld tapahtuvaan toimintaan. Hyvé tuotteistaminen

auttaa yrityksen prosessin tehokkaammaksi, jolloin aikaa sdistyy. (Sipild 1995, 17.)
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4 MYYNTI

4.1 Myynnin miaritelmi

Myyntid voidaan kuvailla monin eri tavoin. Myynnin peruselementtid voidaan kuvailla
vuorovaikuttamiseksi, jonka tavoitteena on vaikutuksen tekeminen kohdeasiakkaaseen.
Vuorovaikuttamisella tarkoitetaan myyjén ja ostajan henkilokohtaista kontaktia. Vaikut-
tamisen tavoitteena on lopputulos, joka tuottaa kummallekin osapuolelle arvoa. Kirjassa
Oivaltava myyntityd — Asiakkaana organisaatio, myyntity0 maddritelldén seuraavasti:
“Myyntity0 on toimintaa, jossa itsedéin tai organisaatiotaan edustavien yksildiden vilisen
henkilokohtaisen vuorovaikutuksen kautta syntyy osapuolille arvoa, joka johtaa asiak-
kaan haasteen ratkaisuun ja tdtd kautta synnyttdd taloudellista vaihdantaa.” (Hanti, Kai-

risto-Mertanen & Kock 2016, 10.)

Asiakassuhde myyjén ja ostajan vililld voi olla joko syvillisempi pitkdaikainen suhde
taikka yksittdiseen vaihdantatapahtumaan. Yksittdiset vaihdantatapahtumat perustuvat
pitkélti hintaan, eika niilld tavoitella pidempiaikaista strategista kumppanuutta. Pidempi-
aikaisissa asiakassuhteissa ostaja tekee samalta myyjéltd useita ostoja pitkalld aikavalilla.
Parhaassa tapauksessa myyjé ja ostava asiakas ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa kes-
kenddn. Tdminkaltaiset asiakassuhteet perustuvat luottamukseen ja siitd hyotyy kumpikin

osapuoli. (Hanti ym. 2016, 53-55.)

Myynnilld on prosessimainen luonne, joka voidaan erotella selkeésti eri vaiheisiin:
1) Ensikontakti

2) Yrityksen tuoteportfolion esittely

3) Asiakkaan tarpeiden kartoittaminen

4) Alustava neuvottelu tarjouksesta

5) Tarjouksen teko

6) Vastaviitteiden kisittely

7) Kauppa

8) Jilkihoito
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Onnistuneen myyntityon ldhtokohtana on, ettd yritys ja sen johto tunnistavat myynnin
merkityksen ja luovat myyntity6té tekeville henkildlle parhaat mahdolliset olosuhteet hy-
vélle myyntityoskentelylle. Myyjén puolesta onnistuneen myyntityon ldhtSkohtana on

riittdva tieto- ja taitopohja ja motivaatio myynnin tekemiseen. (Vahvaselkd 2004, 16.)

4.1.1 Asiantuntijuus myynnissa

Asiantuntijayritykselle on ominaista, ettd se myy tuotteen sijasta omaa palveluaan ja asi-
antuntijuuttaan. Asiantuntijamaisen kuvan luomiseen ja asiakkaan luottamuksen voitta-
miseen tarvitsee myyjdn olla asiansa osaava ja vakuuttava. Tiedollinen kyvykkyys luo-
daan koulutuksesta, oman alan tuntemuksesta ja myynnillisestd kokemuksesta. Myyjdn
tulee tuntea oman alansa markkina- ja kilpailutilanne seké néihin vaikuttavat muutokset,
pystydkseen reagoimaan ndihin nopeasti. Asiantuntijuutta myydessd myyjéin tiytyy osata
myydad asiakkaalle lisdarvoa. Tamén vuoksi syvéllisempi ymmaérrys asiakkaan liiketoi-
minnasta on tarpeellista. Asiakasyrityksen ansaintalogiikka ja arvopohja tulee ymmartaa

parhaan mahdollisen lopputuloksen saavuttamiseksi. (Vahvaselkd 2004, 19.)

Myyjéin tulee myds ymmaértdd oman palvelunsa vahvuudet ja heikkoudet. Nditd ymmér-
tamélld myyjd pystyy poistamaan myynnin esteitd ja valmistautumaan vastaviitteiden ka-
sittelyyn. Kilpailijan palveluiden tuntemuksella myyji pystyy paremmin tuomaan oman
palvelunsa hyddyt esiin ja vahvistaa luottamuksellista kuvaa ostavalle asiakkaalle. (Vah-

vaselkd 2004, 19.)

Pelkka asiantuntemus ja luottamuksen rakentaminen eivit kuitenkaan riitd tuloksen syn-
tymiseen. Asiantuntijapalveluiden parissa toimiva myyjén tiytyy olla myds médratietoi-
nen ja tulosorientoitunut. Tamé tarkoittaa myyjén osalta pitkdjinteisyyttd ja kykyé vieda
potentiaaliset neuvottelut onnistuneeseen lopputulokseen asti. Pitkdjinteiselld toimin-
nalla saavutetaan kumpaakin osapuolta hyddyntdvid pitkékestoisia asiakassuhteita.

(Vahvaselkd 2004, 19.)

Asiantuntijapalveluiden myynti on aidosti asiakasldhtoisti ja asiakasta neuvovaa myyn-
tid. Eli siis toisin sanoen asiakkaan auttamista. Asiantuntija myy oman tieto- ja kokemus-
pohjansa perusteella parhaan kokonaisuuden asiakkaalle, tdimén ongelman ja tarpeiden

mukaisesti. Todellisesti asiakasldhtOisissd yrityksissd yhteydenpitoa asiakkaaseen ei
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hoida pelkéstiddn myyjd, vaan asiakkaan auttaminen on koko myyjiosapuolen yrityksen

yhteinen tavoite. (Vahvaselkd 2004, 134.)

4.1.2 Arvomyynti

Arvomyynnilld tarkoitetaan myyntityon muotoa, jossa asiakkaalle pyritdin perinteisten
tuotteiden sijaan tuottamaan lisdarvoa liiketoimintaan. Arvomyynti edellyttid myyjalta
syvempid tuntemusta asiakkaidensa tarpeista eikd niinkdén perinteisen myyjén taivutte-
levia myyntitaitoja. Myynnin tarkoituksena on saavuttaa tasaisia kassavirtoja palvelua
tarjoavalle yritykselle, jolla voidaan kattaa asiakkaan liiketoiminnan parantamiseen kuu-
luvat kulut. Asiakkaiden liiketoiminnan kehittdmisté tulee ajatella pitkdaikaisempana in-
vestointina, jossa asiakkaalta tulevan kassavirran kasvattaminen on yksi myynnin osa-

alue. (Kaario, Pennanen, Storbacka & Mikinen 2004, 9.)

Arvomyynnin ja normaalin tuotemyynnin suurin ero on myynnin painotuksessa. Tuote-
myynnin tirkein paino on myynnin lopussa, kun kauppa yritetdén lyoda lukkoon. Arvo-
myynnin painotus on taas myyntitapahtuman alussa, kun pyritdéin tuomaan ilmi asiakkaan
saama lisdarvo. Toisinaan asiakkaat eivit osaa tunnistaa hyotyjé joita litketoiminnan ke-
hittiminen tuo, jolloin myyjien asiantuntijuuden merkitys asiakkaan prosesseista kasvaa.
Tallaisessa myynnissé tuotetietoisuus on vain pieni osa tarvittavia taitoja. Myyjén tulee
olla asiakkaan silmissd vakavasti otettava asiantuntija, jolla on vahva kasitys asiakkaan

toiminnasta ja miten sitd voidaan parantaa. (Kaario ym. 2004, 59.)

4.2 Myynnin trendit

4.2.1 Myynnin ja ostamisen muutos

Asiakkaan ostoprosessissa on tapahtunut digitalisaation johdosta suuria muutoksia.
Kaikki ostamiseen vaadittava tieto on 10ydettivissd verkosta. Informaation méaré on li-
saantynyt huomattavasti. Asiakas etsii verkosta itselleen sopivimmat vaihtoehdot ja suo-

rittaa vertailua palveluntarjoajien kesken, ennen kuin palvelua tarjoavan yrityksen myyji
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astuu kuvioon mukaan. Téménkaltainen muutos on myds nopeuttanut yritysten myynti-
prosesseja. Asiakkaat ovat siis hinta- ja tuotetietoisempia kuin aikaisemmin. Nykyéin on
yleisesti todettu, ettd valta on siirtynyt asiakkaalle. (B2B Myynnin trendiraportti 2017, 6-
11.)

Ostamisen muutos on muuttanut myyjien toimenkuvaa huomattavasti, mutta samalla
myo0s avannut uudenlaisia mahdollisuuksia. Myyjien on myds mahdollista kdyttda hyvak-
seen verkon tiedonhakumahdollisuuksia. Kohdeasiakkaasta on helppo hakea taustatietoa
ja tarpeiden kartoittaminen on tdten helpompaa. Myyjien on tehtdvé taustatyonsé entistd

paremmin. (B2B Myynnin trendiraportti 2017, 6-11.)

Asiakkaan ja myyjdn vuorovaikutus ei kuitenkaan ole hdavidméssa mihink&én. Asiakkai-
den hinta- ja tuotetietoisuuden lisdéntyminen on tehnyt luottamuksen rakentamisesta en-
tistd tarkeampdd. Hyvidt vuorovaikutustaidot tulevat olemaan tulevaisuudessa myyjalla
jopa tarkedmpid kuin aikaisemmin, koska pelkén tuotteet avulla erottautuminen on haas-
tavampaa kuin aikaisemmin. Erilaisen digitaaliset tydkalut eivét tule korvaamaan myyjén
sosiaalisten taitojen tirkeyttd, vaan yhdessd myyjdn kanssa ne luovat entistd paremman

asiakaskokemuksen. (B2B Myynnin trendiraportti 2017, 6-11.)

Nykyéén ei enda riitd, ettd myyja tuntee pelkdstdén omat tuotteensa ja pahimmat kilpaili-
jat. Myyjén on my0s ymmarrettdvé syvéllisemmin asiakkaansa liiketoimintaa. Myyjén
tulee tietdd mahdolliset muutokset asiakkaan liiketoimintakentidssd. Mahdollisiin muu-
toksiin pitdd myyjdn puolesta pystyd vastaamaan. On vélttimitontd ymmaértda asiakkaan
kilpailutilannetta niin paikallisessa, kuin globaalissa mittakaavassa. Niin toimimalla
myyjé pystyy luomaan entisté luottamuksellisempia asiakassuhteita. (B2B Myynnin tren-

diraportti 2017, 18.)
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4.2.2 Markkinointi myynnin tukena

Ennen yritysten myynti- ja markkinointiosastot olivat erillisid toimintoja. Taménkaltai-
nen jako ei kuitenkaan toimi digitaalisaation my&td. Kun asiakas etsii tietoa verkosta, on
myyvin yrityksen tarjottava sitd ndkyville. Tdmén vuoksi yritysten myynti- ja markki-
nointiosastojen on tehtiva tiivistd yhteistyotd asiakkaan ostosignaalien tulkitsemiseksi ja

sujuvan myyntiprosessin aikaansaamiseksi. (B2B Myynnin trendiraportti 2017, 6-11.)

Jotta myynti voi myyda tarvitsee yksittdinen myyji hyvén liidin. Juuri liidien tuotanto on
nykydin markkinoinnin suurimpia haasteita yrityksissd. Vahvan liidien tuotannon avulla,
myynnin ennustettavuus paranee ja myyntityd on tehokkaampaa. Kun markkinointi tuot-
taa ldmpimié liidejd voivat tulokselliset myyjét sopia enemmén kauppaa. Parhaimmillaan
toimiva markkinointiosasto tehostaa myyntié ja pienentdvit siitd koituvia kustannuksia.

(Hirvonen 2016.)

Jotta markkinointi pystyy tuottamaan myynnille liidejd, on heidin ensin tunnistettava asi-
akkaansa ja heidén ostoprosessinsa vaihe. Tunnistamista varten asiakkaan on itse annet-
tava tietonsa yrityksesi kdyttoon. Useimmiten tdméd tapahtuu vaihtokauppana asiakasta
kiinnostavan sisdllon kanssa. Sisidllon tulee olla niin kiinnostavaa, ettd asiakas olisi valmis
ldhes maksamaan saamastaan informaatiosta ja titen on valmis luovuttamaan tietonsa
kayttoonne. Kun asiakas on luovuttanut tietonsa, pystytdin seuraamaan mité asiakas te-
kee verkossa ja voidaan luoda kuvan asiakkaan tarpeista. Kun asiakas on osoittanut mie-
lenkiintoa palveluihinne, voidaan liidi antaa myynnin kontaktoitavaksi ja myynti voi

tehdd oman tyonsa tehokkaammin. (Koodiviidakko 2015.)

4.2.3 Myyntitapaamisten digitalisoituminen

Myyntiprosessien sujuvuuteen on kiinnitetty viime aikoina paljon huomiota. Myyjien te-

hokkuusvaatimukset ovat myds nousseet. Myyjillé ei siis ole aikaa tehdi tyotd, joka ei

ole kannattavaa. (B2B Myynnin trendiraportti 2017, 7.)

Tédmin vuoksi perinteisemmadt kasvokkain tapahtuvat myyntitapaamiset ovat vihenty-

neet. Myyjien ja ostajien véhilld olevaa aikaa on aloitettu kiyttimadn mahdollisimman
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tehokkaasti hyviksi. Myyntitapaamiset ovat siirtyneet digitaaliseksi. Kumpikin tapaami-
sen osapuoli istuu oman tietokoneensa déressa ja pystyvit titen kdyméin keskustelua titi
kautta tehokkaasti. Ohjelmistoyritys Salesforce kertoo, ettd heiddn myyjiensd virtuaalita-

paamiset ovat lisdéntyneet 60% viimeisen kolmen vuoden aikana. (Lampinen 2018.)

Syyt timén kédytdnnon yleistymiseen ovat yksinkertaiset. Tietokoneiden vilitykselld pi-
dettdvien tapaamisten johdosta, myyjien tehokkuus nousee huomattavasti. Myyja sddstaa
tydaikaansa, koska hédnen ei tarvitse matkustaa tavatakseen asiakasta. Séddstetty tydaika
voidaan kdyttdd tuottavaan toimintaan. Yritys sddstdd myds myyjélle maksettavista mat-
kakorvauksissa. Ndma resurssit voidaan puolestaan kdyttdd uuden myyjén palkkaami-
seen, jolloin tehokkuus kasvaa jélleen. Myyntitapaamisten pitdminen digitaalisesti on siis

yritykselle kustannustehokkaampaa ja myyjélle tydaikaa sdéstdvai. (Raukola 2014.)

4.2.4 Myynnin uudet tyokalut

Nykyaikaisen B2B-myyjéin tyokaluihin lukeutuu edelleen perinteisesti puhelin, sdhko-
posti ja kyky kuunnella asiakasta, mutta niiden kéytto tarkoitus on monipuolistunut. Pu-
helimella on mahdollista seurata my0s yrityksenne sivuilla tapahtuvaa liikennett, ja tar-
kistaa onko prospekti avannut tarjouksen. Samalla pystytédn reagoimaan verkossa poten-

tiaalisen asiakkaan kysymyksiin ja tarpeisiin. (B2B-myynnin trendiraportti 2017, 26.)

Perinteisten tyokalujen rinnalle on noussut erilaisia ohjelmistoja. Ensimmaiinen johon oh-
jelmistoja kéytetddn, on prospektointi. Prospektoinnin tarkoituksena on tehostaa myyjén
kontaktointia. Myyjén aika ei endd kulu mahdottomien asiakkaiden kontaktointiin, vaan
prospektoinnin avulla voidaan saada paremmin ostavia asiakkaita enemmén. Kohde-
ryhmaé valitaan tarkasti jolloin jdljelle jaavat asiakkaat ovat kaikkein potentiaalisimpia.
(Tirkkonen, 2013.) Ohjelmistojen avulla prospektointi helpottuu, silld kdytdssémme on
valtava médrd dataa. Dataa kerddmdlla ja sité tulkitsemalla saamme tietoomme missé vai-
heessa ostopolkua asiakas on ja pystymme tulkitsemaan asiakkaan ostosignaaleja. Jérjes-
telmét pystyvit myos ennustamaan asiakkaan kéyttdytymistd datan perusteella. (B2B-

myynnin trendiraportti 2017, 27.)
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Toinen tdrked tydkalu myynnissd on CRM-jérjestelmé eli asiakkuudenhallintajdrjes-
telmé. Asiakkuudenhallintajdrjestelmélld pystytddn seuraamaan asiakassuhdetta ja pysy-
tadn tilanteen tasalla, missé kenenkin asiakkaan kanssa mennadan. CRM-jérjestelma pitdd
sisélladn asiakkaan tietoja joita analysoimalla palvelun tarjoaja voi kehittdd toimintaansa
asiakasldhtdisempddn suuntaan. Suurimpia syitd asiakassuhteen loppumiseen on asiak-
kaan tunne siitd, ettei hdntd ole huomioitu riittdvésti. Kunnollisella CRM-jarjestelmalld
pysytddn karryilld siitd mitd asiakkaan kanssa on viimeksi puhuttu ja mitd olette sopineet
tulevasta. Niin pystyt tarjoamaan asiakkaalle yksilollistd palvelua ja asiakas kokee pal-

velun paremmaksi. (Klinge 2018.)

Ohjelmistoja kayttdvin myyjan haasteet tulevat olemaan ajankéytollisid. Jos myyjén aika
menee ohjelmistojen vélilld hyppimiseen ja aikaa ei varsinaiselle myyntityolle jaa, on
ohjelmistoista saatava hyoty olematon. Kun yrityksessé kdytetdin erilaisia ohjelmistoja,
korostuu myynnin johtaminen ja myyntiprosessin selkeys entisestdéin. Johdon on asetet-
tava selkedt tavoitteet mitd ohjelmistoilla halutaan saavuttaa, jotta tehokkuutta saadaan

mitattua. (B2B-myynnin trendiraportti 2017, 27.)

4.2.5 Inbound-markkinointi myynnin osa-alueena

Inbound-markkinoinnilla tarkoitetaan markkinoinnin muotoa, jossa on tirkedi oikea-ai-
kainen asiakkaan tarpeiden ymmaértaminen. Kun asiakkaan tarpeet on tunnistettu, sovite-
taan markkinoinnin ja myynnin tydkalut asiakkaan ympdérille siten, ettei se vaikuta perin-
teiseltd myynniltd vaan asiakkaan kysymyksiin vastaavalta tiedon jakamiselta. Inbound-
markkinointia tekevélle yritykselle on erittdin tirke#d olla 16ydettavissi silloin, kun asia-

kas etsii ratkaisua ongelmaansa internetistd. (Digimoguli 2017.)

Inbound-markkinoinnin perustana on sisillon tuottaminen ja sen jakaminen nettisivuilla.
Tarkoituksena on luoda sellaista sisdltod asiakkaan kayttoon, joka herdttdd mielenkiintoa
ja vastaa asiakkaan kysymyksiin. Téllaista siséltdd ovat esimerkiksi blogikirjoitukset, op-
paat, erilaiset tekstit ja videot. Inboundin tehokkuus johtuu siité, ettd kumpikin osapuoli
hyotyy. Yritys saa potentiaalisen uuden asiakkaan ja tietoa etsivd potentiaalinen asiakas

saa vastauksia hanté askarruttaviin kysymyksiin. (Tammikallio 2018.)
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Kun potentiaalisen asiakkaan kiinnostus on saatu herétettyé, voidaan hénelle tarjota eri-
laisia lisépalveluja, kuten konsultaatiota ja erilaisia ladattavia materiaaleja. Néiden lisi-
palvelujen tarkoitus on aina saada asiakkaalta jokin tieto, jotta hdnet voidaan tunnistaa.
Téllaisia tietoja ovat esimerkiksi sdhkopostiosoite, puhelinnumero, missé yrityksesséd hdn
tyoskentelee ja se onko ostaminen hinelle ajankohtaista. Kun téllaiset tiedot on hankittu,
muuttuu tuntematon verkkosivukévija liidiksi. Tamén jilkeen yritys voi valikoida poten-

tiaalisimmat liidit ja alkaa markkinoida heille kohdennetusti. (Advanced B2B)
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5 TUTKIMUS

5.1 Laadullinen tutkimus

Teemahaastattelujen perusidea on hyvinkin yksinkertainen. Paras ja tehokkain tapa sel-
vittdd mité jokin henkil6 on asiasta mieltd, on kysyé sitd hineltd. Tdmén pohjalta syntyy
haastattelutilanne. Aikaisemmin haastattelutilanteet olivat luonteeltaan senkaltaisia, ettd
haastattelija pyrki olemaan mahdollisimman eleetdn. Haastattelija pyrki vaikuttamaan
mahdollisimman vihédn haastateltavan vastauksiin. Nykyddn kuitenkin on yleisesti hy-
viksyttyd, ettd haastattelutilanne on luonteeltaan keskustelunomainen. Tdma tekee haas-
tattelutilanteen hyvin paljon luontevammaksi ja auttaa haastateltavaa kertomaan roh-

keammin mielipiteensi. (Valli 2018, 27-28.)

Haastattelut voidaan yleisesti jakaa strukturoiduksi taikka strukturoimattomaksi. Jako
riippuu siitd paljonko haastattelija ohjaa haastattelutilannetta ja kuinka tiukasti kysymyk-
set on etukdteen muotoiltu. Teemahaastattelut 10ytyvat ndiden kahden &éripadn vélista.
Teemahaastatteluista on myos kdytetty termié puolistrukturoitu haastattelu. Haastattelun
teema-alueet on aina ennalta pédétetty. Haastattelijalla on haastattelutilanteessa valmiit
teemat siis mukana, mutta niiden lépikdynnin jirjestys ja painotus voi muuttua eri haas-

tateltavien kohdalla. (Valli 2018, 29-30.)

Useimpien laadullisten tutkimusten muoto on haastattelut. Haastattelussa tiedonkeruu-
muotona on aina kyse jirjestelméllisestd tiedonkeruusta. Haastatteluja voidaan toteuttaa
lomakehaastatteluna, teemahaastatteluna taikka avoimena haastatteluna. (Vilkka 2015,

122-123.)

Téssd opinndytetyOssd tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena teemahaastattelun
keinoin. Teemat ovat valikoituneet, teoriaosuudesta nousseiden myynnin trendien poh-
jalta. Tutkimuksen tarkoituksen on saada tdydentdvdd ensikéden tietoa myynnin tren-
deistd asiantuntijoilta. Tutkimuksen toisena tarkoituksen on 16ytdd myynnin esteiti ja on-

gelmia, joihin opinndytetyon tekijoiden on mahdollista vastata luotavalla konseptilla.
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5.2 Haastattelujen toteutus

Haastattelut suoritettiin teoriasta esille nousseiden kysymysten perusteella. Opinniyte-
tyon tekijit tunnistivat teoriaosuutta toteuttaessaan ja aiheeseen kuuluvaa kirjallisuutta
tutkiessaan toistuvia haasteita myyntiorganisaatioissa. Ndiden haasteiden pohjalta luotiin

seitsemén kysymystd, jota haastatteluissa kéytettiin.

Neljé haastatteluista kdytiin puhelimitse ja ne dénitettiin tulosten analysoinnin helpotta-
miseksi. Yksi haastattelu toteutettiin kasvotusten, my0s tima haastattelu dénitettiin. Haas-

tattelujen aikataulut, kesto seki haastateltavat 16ytyvit kuviosta 1.

Haastattelujen jélkeen kaikki haastattelut litteroitiin. Litterointiin paddyttiin koska &énit-
teind olevien haastattelujen analysointi koettiin hankalammaksi kuin teksti muodossa ole-
vien. Analysoinnissa kéytettiin apuna késitekarttoja (ks. Liitteet 1-5.). Jokaiselle aiheko-

konaisuudelle luotiin oma késitekarttansa.

Haastatel- | Titteli Paivi- Kesto Haastatte- | Litteroitu
tava maara lutapa
Hautaméki, | Myynnin 13.9.2018 28min 8sek | Puhelimitse | Kylld
P tohtori

Koivumaa, J | Myynnin 7.9.2018 25min Kasvotusten | Kylla
asiantuntija 37sek

Lundberg, Asiakaspdd- | 11.9.2018 26min Puhelimitse | Kylla

A likko, digi- 28sek
taalinen lii-
ketoiminta

Paananen, A | Myynnin 14.9.2018 32min Puhelimitse | Kylla
asiantuntija 11sek

Seppidld, A | Myynnin 7.9.2018 29min Puhelimitse | Kylla
asiantuntija 43sek

Kuvio 1. Haastattelujen toteutus
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5.3 Tutkimuskysymykset

1. Miten yritysten myynti- ja ostokdyttdytyminen muuttunut viimevuosina?

2. Miten koet markkinoinnin ja myynnin nivoutuvan yhteen nykypidivin myynti-
tyOssd?

Mitkd ovat myynnin uusimmat trendit?

Miten hyddynnétte ohjelmistoja myyntitydssédnne?

Mika rooli asiantuntijuudella on myynnissi?

Miké on suurin myynnin este yrityksessdnne?

N S kAW

Mitkd toimintoja myyntitydssé voi ja kannattaa ulkoistaa?

5.4 Tutkimustulokset

5.4.1 Myynti- ja ostokiyttiytymisen muutos

Kuten teoriaosuudessa on todettu, myds asiantuntijoiden mukaan myynti- ja ostokayttiy-
tymisessd on tapahtunut viime vuosina paljon muutoksia. Digitalisaatio on muuttanut asi-
akkaiden ostokdyttdytymistd. Ostavien asiakkaiden on entistd helpompaa etsié tietoa ver-
kosta haluamastaan tuotteesta tai palvelusta. Opinnéytetyontekijét tormasivit tutkimuk-
sessa myd0s siihen, ettd valta on siirtynyt myyjéltd asiakkaalle. Mikd on suurin myynnin

este yrityksessédnne

Asiakkaiden etsiessd yhd enemmdén tietoa verkosta, myyntivetoiset organisaatiot ovat rea-
goineet tdhédn tuottamalla entistd laadukkaampaa siséltd verkkosivuilleen. Ilmaiset oppaat
ja asiakkaalle hyodylliset blogikirjoitukset ovat nousseet tdrkeiksi vaikuttaviksi teki-

ibiksi.

Asiakkaan ostoprosessin vaiheet voidaan tunnistaa saatavilla olevan datan avulla. Tdmén
myoté heille voidaan kohdentaa oikeanlaista myyntid ja markkinointia. Kokonaiskuvassa
yritysten myyntikdyttdytyminen on muuttunut valikoivampaan ja kohdennetumpaan
suuntaan. Ennen vallalla ollut myyntitapa, jossa tarjotaan kaikille kaikkea, on hiipumassa

pois.

Inbound-myynti on noussut uudeksi myynnin keinoksi. Inbound-myynnin tarkoituksena

on saada asiakasta eteenpdin myyntiprosessissa ilman suoraa kontaktia myyjain. Myyjan
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ensimmadinen kontakti asiakkaaseen tapahtuu ldhempénid ostopéitostd, kuin outbound-

myynnissd tapahtuvassa kylmékontaktoinnissa.

5.4.2 Markkinointi myynnin tukena

Asiantuntijat vahvistivat myds myynnin trendeissd esiin nousseen kehityssuunnan.
Myynnin ja markkinoinnin vilinen kuilu on pienentynyt 1dhes olemattomaan. Asiantun-
tijoiden mukaan nykypidivdnd on turhaa erotella markkinointia ja myyntid toisistaan.
Markkinoin ja myynnin tulee olla tiiviissé yhteisty0ssa keskenédén. Parhaassa tapauksessa
markkinoinnin keinoin voidaan tuottaa ldmpimid kontakteja myyjille ldpikaytavéksi.
Myos B2B-sektorilla tapahtuu suoria ostoja markkinoinnin johdosta. Markkinoinnista on

siis tullut yksi myynnin keinoista.

Maksuttomien siséltdjen avulla pyritdén vaikuttamaan asiakkaiden ostopédétdkseen ja
tuottamaan arvoa asiakkaalle. Nykypédivdnd markkinointia pystytdidn tekemién hyvin
kohdennetusti eri asiakasryhmille ja eri ostoprosessin vaiheessa oleville asiakkaille. Di-
gitalisaation myotd markkinoinnin mitattavuus on huipussaan ja markkinoinnin tuomat
hyodyt pystytddn ndkemiidn myynnin kasvussa. Mitattavuuden takia yritykset pystyvit
nidkemadn mitkd kohderyhmat ja mitka tavat markkinoida ovat heille kaikkein tehokkaim-
mat. Tdméin mydtd yrityksen resursseja pystytddn ohjaamaan tuottavimpiin asiakasseg-

mentteihin.

Yhden haastatellun asiantuntijan mukaan yrityksessé ei tulisi enédd olla perinteisid myynti-
jamarkkinointijohtajia. Asiantuntijan mukaan yrityksissé pitdisi tulevaisuudessa olla kas-
vujohtajia, jotka keskittyvit sithen, miten haetaan kasvua asiakasldhtdisesti myynnin ja

markkinoinnin nikokulmasta.

5.4.3 Myynnin trendit ja ohjelmistot

Asiantuntijat vahvistivat my0s teoriaosuudessa havaitun ilmion. Haastateltavien mukaan
suurimpana myynnin trendiné on ohjelmistojen ja teknologioiden hyddyntiminen myyn-
nin tukena. Ohjelmistojen tarkoituksena on rutiininomaisten toimenpiteiden helpottami-
nen. Myyjien ei tarvitse endd kéyttdd rajallisia tydtunteja manuaalisiin aikavieviin toi-
menpiteisiin. Kuten esimerkiksi tarjousten tekemisiin ja asiakashallintajérjestelmien kir-

jauksiin.
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Haastatellut asiantuntijat olivat yhtd mieltd siitd, ettd jokaisen myyntid tekevan yrityksen
tulisi kayttdd asiakkuudenhallinta eli CRM-ohjelmistoja. Potentiaalisten asiakkaiden
miird on Suomessa pieni, verrattaessa muuhun maailmaan. Tdméin vuoksi myyjdn on
erittdin tirked tietdd, milloin potentiaalista asiakasta on viimeksi kontaktoitu, mitd hinen
kanssaan on juteltu ja missd kohtaa myyntiputkea asiakas on. CRM-ohjelmiston kdytto ja
sen oikeanlainen hyddyntiminen, on tdrkedd onnistuneen asiakaskohtaamisen luo-

miseksi.

Asiantuntijat mainitsivat, ettd yritysten tulee hyddyntda ohjelmistoja, joista on selkedd
hyotyd yrityksen liiketoiminnalle ja jotka ovat toimintavarmoja. Asiantuntijat olivat yhtd
mieltd siitd, ettd varsinkin liidien hankintaan ja prospektointiin tulee kéyttdd toimivia oh-

jelmistoja.

Haastatteluissa nousi myos esiin, ettd verkkokauppojen suosio on ldhtenyt nousuun B2B-
sektorilla. Verkkokauppojen tavoitteena ei kuitenkaan ole pelkdstdin myynnin kasvatta-
minen. Verkkokaupoilla pyritddan tuomaan asiakkaalle lisdarvoa tilausten helpottamisella

ja asioinnin nopeuttamisella.

5.4.4 Asiantuntijuus myynnissi

Haastatteluissa kévi ilmi sama seikka, kuin myynnin teoriassa. Asiantunteva myynti on
avainasemassa ratkaisujen ja etenkin kokonaisvaltaisen palvelun myynnissé. Tallaisissa
tapauksissa korostuu asiakkaan liitketoiminnan syvéllisempi ymmaérrys. Jolloin myyji
pystyy omalla asiantuntemuksellaan tuottamaan lisdarvoa asiakkaalle. Myynti on muut-
tunut entistd konsultoivammaksi ja ratkaisukeskeisemméksi. Tamén kaltaisen myynnin

tavoitteena on luoda pidempiaikaisia asiakassuhteita.

Tuotekeskeinen myyjé, joka esittelee asiakkaalle pelkdstddn oman tuotteensa ominai-
suuksia, ei parjdd nykypdivén kilpaillussa ymparistossd. Haastatellut asiantuntija olivat
yhtd mieltd siité, ettd ratkaisukeskeinen myyji pystyy tuottamaan kilpailuetua omalle or-

ganisaatiolleen.
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5.4.5 Myynnin esteet

Haastatellut asiantuntijat nostivat hieman ylléttden esiin myyjien passiivisuuden, yhdeksi
suurimmista myynnin esteistd. Myyntid tekevét yritykset jaavét liian usein odottamaan,
ettd asiakas itse ldhestyisi heitd. Harva yritys on itse riittdvan aktiivinen ulospéin suun-
tautuvassa myynnissd. Yritysten tulisi olla aktiivisempia myynnin saralla ja kayttdd

enemmaén aikaa konkreettiseen myyntityohon.

Toinen haastatteluissa esille noussut ongelma on se, ettd myyjét kdyttivit aikaansa toi-
menpiteisiin, jotka eivét edistd kaupan syntymisti. Téllaisia toimenpiteitd ovat muun mu-
assa CRM-jérjestelmén tdyttdminen ja selaaminen ja potentiaalisten asiakkaiden manu-
aalinen etsiminen. Tdmaénkaltaiset asiat vievét lilkaa myyjien tydaikaa ja talloin yritys ei

saa kaikkea potentiaalia irti myyjistdén.

Kolmas haastatteluissa esiin noussut ongelma oli se, ettd yritykset eivit ymmaérrd myyn-
nin arvoa omalle liiketoiminnalleen. Asiantuntijat kertoivat torminneensd usein yrityk-
siin, jossa myyntid tehtiin vain muiden tdiden ohella. Tdménkaltaisissa yrityksissé ei ole

erikseen nimettyjd myyjid taikka ulossuuntautuvia myyntiprosesseja.

Neljés esiin noussut myynnin este oli se, ettd myynti tekevét yritykset eivit tiedd ketd
heidin asiakkaansa ovat. Tdméi kyseinen ongelma on erityisesti aloittelevien yritysten on-
gelma. Tdma vie yrityksen myyjiltd arvokasta tyGaikaa védrien yritysten ja vddrien pait-

tdjien kontaktointiin.

5.4.6 Ulkoistaminen

Asiantuntijoiden haastatteluissa nousi ilmi, ettd yritykset ulkoistavat toimintojaan l&hes
aina kahdesta syystd. Resurssien taikka osaamisen puutteesta. Jos esimerkiksi yritys ei
osaa itse tehdé graafista ilmettd markkinoinnilleen, tdimé kannattaa ulkoistaa. Uuden asian
opettelu ei valttaméttd ole yrityksen tulevaisuuden kannalta jirkeva panostus, silld siitd
saatava hyoty ei kohtaa menetetyn ajan kanssa. Téllaisissa tilanteissa on jarkevampaid
kayttad aika litketoiminnan kannalta oleellisimpiin toimiin ja ulkoista palvelu ammatti-

laisille.
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Yritykset ulkoistavat usein myyntiprosessin alkupdéhén sijoittuvia toimintoja. Téllaisia
toimintoja ovat muun muassa liidien hankinta ja tapaamisten buukkaaminen. Ndma ovat
kumpikin toimintoja, jotka yrityksen kokevat usein aikaa vieviksi. Yritykset ulkoistavat
usein toimenpiteitd, jotka eivét vaadi syvempdd ymmaérrystd toiminnon luovuttavan yri-

tyksen liiketoiminnasta.

Asiantuntijat ilmaisivat mielenkiintoa myyntiputken rakentamiseen ja digitalisointiin liit-
tyen. Haastatteluissa tuli ilmi, ettd timéankaltaiselle palvelulle olisi tarvetta Suomen yri-

tyskentéssa.

5.5 Tutkimuksen yhteenveto

Puhuttaessa myynnin muutoksesta ja uusista trendeisti, inbound-myynti tulee esille aina.
Inbound-myynnin ympérille kasattava myyntiorganisaatio on kuitenkin varsin tehoton.
Myyntiorganisaatio, joka luottaa sokeasti inbound-myynnin tehoon, tulee kohtaamaan
paljon haasteita myynnin saralla. Ohjelmistot ovat myyntitydlle d4rimmaisen hyva tuki,
kun niitd osataan kdyttdd oikein. Myyjé ei kuitenkaan saa luottaa védriin asioihin, silld
ohjelmistot eivit tee myyjén tyotd timin puolesta. Vuorovaikutustaidot tulevat olemaan

edelleen yksi tirkeimmistd myyjdn ominaisuuksista jatkossakin.

Kun yritys kayttda erilaisia ohjelmistoja hyvidkseen myyntityOssd, tistd seuraa uudenlai-
sia haasteita. Se asettaa uudenlaisen haasteen myds myynnin johtamiseen. Myynnin joh-
don tulee luoda erilaisia tavoitteita ohjelmistoille, jolloin myyjét tietdvit mitd he voivat
odottaa tiettyjen ohjelmistojen tekevén ja mitd heidin pitdi tehda itse. Tavoitteellisuus ei
kuitenkaan rajoitu vain ohjelmistoihin vaan johdon on luotava selvit tavoitteet myds
myyjille. Esimerkiksi myyntiin kdytettdvé aika on oltava riittdvin suuri ja myyjien tulee
sitoutua sithen. Tam4 aika pitdd my0s osata kayttéa oikeanlaisten yritysten kontaktointiin.
Myyntityd on tdysin turhaa, jos palveluja tarjoava yritys ei tiedd kenelle heidén tulisi

myyda.

Yritysten on luotava myyjilleen olosuhteet, jossa myyntityd on mahdollisimman teho-
kasta ja helppoa. Myyntiprosessin on oltava sellainen, ettei myyjiltd kulu turhaa aikaa

mekaanisiin toimenpiteisiin jotka voidaan korvata tekoélylla ja toimivilla ohjelmistoilla.
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Ohjelmistojen valinta voi olla yrityksille hankalaa, silld vaihtoehtoja on monia ja eritar-
koituksiin kéytettivilld ohjelmistoilla voidaan usein tehdd myds samoja asioita. Myynti-
prosessin tulee olla sellainen joka mahdollistaa yritykselle mahdollisimman suuren tulok-

sen.

Datan kdyttdminen myynnin tukena on yleistynyt, mutta se ei ole vield kaikille yrityksille
arkipdivdd. Dataa hyodyntdmalld yritykset saavat tietoa asiakkaan ostoprosessin vaiheista
ja pystyvit vaikuttamaan heihin oikealla tavalla. Toiset asiakkaat ovat vasta ostopolun
alkuvaiheessa jolloin heille on hyvi tarjota ilmaista tietoa, kun he ottavat selvéa tuotteista
tai palveluista. Toiset taas ovat valmiimpia ostamaan, jolloin heihin pitda ottaa suora kon-
takti. Datan seuraaminen ja hyddyntdminen on kuitenkin aikaa vievad tyotd, jolloin on
tarkedd tietdd mistd tieto saadaan tehokkaimmin ja kuka sitd etsii. Tdima on myds haaste

myynnin johdolle.

Myynnin ja markkinoinnin tarvitsee tehdd tehokasta yhteistyotd, kun dataa on valtava
médrd saatavilla ja hyddynnettivissd. Esimerkiksi ostopolun alkuvaiheessa olevalle asi-
akkaalle tarjottavaa ilmaista tietoa oppaiden ja blogitekstien muodossa tuottava yritys ei
pystyisi tuottamaan oikeanlaista tuotosta, jos markkinointi ja myynti eroteltaisiin erillisiin
ryhmiin. Tdmén kaltaisella yhteistyolld markkinoinnista tuleekin yksi myynnin vali-
neistd. Nykyédn yrityksissé ei tulisikaan olla erillisid markkinoinnin ja myynnin johtajia
vaan yritykset tarvitsevat asiakkaiden kautta ajattelevia kasvujohtajia. Kun yrityksessd
ymmairretddn myynnin tirkeys ja mihin myyntid tehostamalla voidaan pédstd, ollaan ot-

tamassa askelia oikeaan suuntaan.

Asiantuntijuus myynnissa on suuri kilpailuetu. Kun yrityksen myyjéit ovat asiantuntijoita,
he voivat tarjota asiakkailleen suurta lisdarvoa. Myyjdn tuntiessa asiakkaansa toimialaa
hén pystyy ymmartdmién kyseisen alan haasteita ja ratkaisemaan niitd asiakkaansa puo-
lesta. Téllaisella myynnilld on lisdarvoa asiakkaalle. Hdn saa juuri hdnen tarpeisiinsa oi-
kean ratkaisun jolloin hén kokee palvelun paremmaksi. Parempi palvelu johtaa myds suu-
rempaan asiakastyytyvéisyyteen, jolloin voidaan luoda pidempid asiakassuhteita. Pitka-

aikaiset asiakassuhteet ovat yrityksen litketoiminnan kasvattamisen pohja.
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6 KONSULTOIVA B2B-MYYNTIKONSEPTI

6.1 Konseptin idea

Opinndytetyon tekijdt saivat tutkimuksen pohjalta uutta tietoa, joka johti ideaan liiketoi-
minnallisesta konseptista. Tutkimuksesta tuli ilmi, ettd yleisimmét myynnin haasteet eivit
ole uusien trendien mukanaan tuomia toiminnallisia ongelmia. Yleisesti myynnin tehot-
tomuus johtuu yrityksen myyntiorganisaation rakenteellisista ongelmista. Téllaisilla on-
gelmilla tarkoitetaan esimerkiksi sitd, ettd yritykselld ei ole erikseen vain aktiivisesti
myyntiin keskittyvid tyontekijoitd. Tdmin kaltaisissa yrityksissd myyntid tehddén vain
muiden tdiden ohella, jolloin itse myyntiin ei ja4 riittdvésti aikaa. Yleinen rakenteellinen
ongelma myyntid tekevisséd yrityksissd on tavoitteellisuuden puuttuminen. Esimerkiksi
yrityksen palkkausmalli ei kannusta myyjdé tekemdén parasta mahdollista tydsuoritusta.
Kun yritys saa myyjistddn kaiken mahdollisen potentiaalin irti, on mahdollista saavuttaa

kasvua asiakasyritysten kautta.

Opinndytetyon tekijdt saivat idean liiketoiminnallisesta konseptista analysoidessa tutki-
mustuloksia. Konseptin ideana on asiakasyritysten konsultointipalvelu, jossa keskitytidén
parantamaan asiakasyrityksen myynnin tehokkuutta. Avainasemassa konseptin toteutta-
miselle on myynnin substanssiosaamisen omaaminen ja muutosjohtamisen tydkalujen
ymmaértaminen. Palvelussa pyritdéin muokkaamaan yrityksen rakenteista sellaiset, ettd ne
tukevat myynnin tekemistd parhaalla mahdollisella tavalla. Onnistuneen konsultointipro-
sessin tavoitteena on saada yritys ymmartdmaidn myynnin arvo omalle litketoiminnalleen
ja saada tydkalut sen toteuttamiseksi. Palvelu radtidloid4én aina asiakasyrityksen tarpei-
den mukaisesti. Konsultointiprosessi aloitetaan aina tutkimalla asiakasyrityksen nykyti-
lannetta. Nykytilanne kartoitetaan ottamalla huomioon ala missd asiakas toimii, resurs-
sien madrd ja mitki tavoitteet myynnin kehittdmiselle on. Asiakasldhtdisyys on konsul-

tointipalvelun keskidssa.

Palvelu on suunnattu kaiken kokoisille yrityksille, joilla on haasteita myynnin tehokkuu-
den suhteen. Haasteena tdmin kaltaisten yritysten 16ytdmiseen on se, ettd yritykset eivét
ole itse vield tunnistaneet avuntarvettaan. Tehokkain tapa ensimmaéisten asiakkaiden 16y-
tamiseen ja referenssien saamiseen, on kayttdd opinndytetyon tekijoiden jo olemassa ole-

via verkostoja.
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Haastatteluissa ilmi tulleiden seikkojen johdosta, opinndytetyon tekijédt kokevat, ettd ta-
ménkaltaiselle palvelukonseptille on tarvetta nykypéivin yritysten vélisen myynnin ke-

hittimiseksi.

6.2 Business Model Canvas

Business Model Canvas on tyokalu, jota kdytetdin liiketoiminnan suunnittelun tukena tai
uusien ideoiden luomiseen. Sen ominaispiirteind voidaan pitdd yksinkertaisuutta, havain-
nollistamista ja helppokiyttdisyyttd. Business Model Canvas koostuu yhdeksista eri osa-
alueesta. Yhdeksén eri osa-aluetta kattaa neljd yritystoiminnan paéaluetta: asiakkaat, tar-
joaman, infrastruktuurin ja talouden. Business Model Canvasin yhdeksdn osa-aluetta
ovat: asiakassegmentit, arvolupaus, kanavat, asiakassuhteet, litkevaihdon ldhteet, resurs-
sit, toiminnot, yhteistyokumppanit ja kulurakenne. Business Model Canvas kuvaa miten

yritys tuottaa arvoa sidosryhmilleen. (Osterwalder & Pigneur 2010, 14-15.)

Asiakkaat ovat aina tuloksellisen liiketoiminnan keskidssi. Yksikédén yritys ei pysty pyo-
rittdmadn liiketoimintaa ilman tuottavia asiakkaita. Yrityksen on tehtdvéd padtds mihin
asiakasryhmiin se keskittyy ja puolestaan mitkd asiakkaat jdtetdén pienemmaélle huomi-
olle. Tdimén segmentoinnin tarkoituksena on keskittyd palvelemaan yhtd asiakasryhmaé
mahdollisimman hyvin, kyseisen asiakasryhmin erityispiirteet huomioiden. Business
Model Canvasin asiakassegmentti osuuden on tarkoitus kuvata asiakasryhmén rajausta.

(Osterwalder & Pigneur 2010, 20.)

Konsultoivan B2B-myyntikonseptin asiakkaina tulevat olemaan yritykset, jotka harjoit-
tavat aktiivisesti myynti ja uusasiakashankitaa. Tdméan kyseisen segmentoinnin pohjana
on se, ettd konsepti pystyy parhaiten tehostamaan yritysten myyntié, jotka sitd aktiivisesti

tekevit. (Kuvio 2)

Arvolupauksella tarkoitetaan asiakkaan ongelman ratkaisua tai asiakkaan tarpeiden tyy-
dyttdmistd. Business Model Canvasin arvolupaus osio koostuu valituista palveluista
taikka tuotteista, jotka palvelevat valitun asiakasryhmén tarpeita. Tdtd osioita suunnitel-
lessa on hyva miettid minkélaista arvoa yritys tuottaa asiakkaalle ja mitkd ovat ne asiak-

kaan ongelmat joita yritys yrittdi ratkoa. (Osterwalder & Pigneur 2010, 22.)
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Konseptin keskeinen arvolupaus on asiakaslidhtoisyys. Télld tarkoitetaan sité, ettd tarjot-
tava palvelu rdatdloidddn aina asiakaskohtaisesti. Tarkoituksena on arvon tuottaminen
asiakkaalle siten, ettd asiakasyritys saa vapauden keskittyd ydinliiketoimintaansa. Asiak-

kaan liiketoimintaa pyritdén kasvattamaan myynnin keinoin. (Kuvio 2)

Business Model Canvasin kanavat kuvaavat tapoja, jolla yritykset viestivit arvolupauk-
sensa valituille asiakasryhmille. Yrityksen valitsemat kanavat ovat tirkeédssd roolissa
asiakaskokemuksen luomisessa. Kanavat tulee valita sen mukaan, misti yrityksen on hel-
poin tavoittaa kohderyhménsa ja mitd kautta arvon tuottamisen mittaaminen on tehok-
kainta. Mitattavuus auttaa yrityksen johtoa liiketoiminnan kehittimisessd. Vairin valittu

kanava voi hankaloittaa myyntié ja asiakaspalvelua. (Osterwalder & Pigneur 2010, 26.)

Konseptin alkuvaiheessa asiakkaita hankitaan pdédsdéntoisesti konsulttien jo olemassa
olevien verkostojen kautta. Tima4 siksi, ettd ensimmadisten referenssiasiakkaiden saami-
nen on hyvin tirkedi liiketoiminnan kasvun nikokulmasta. Referenssiasiakkaiden hank-
kimisen jélkeen, uusia asiakkaita hankitaan yrityseldimdn verkostoitumistapahtumien

kautta seka digitaalisen markkinoinnin keinoin. (Kuvio 2)

Asiakassuhteet osia kuvastaa minkélaisia suhteita yritys haluaa luoda asiakkaisiinsa. Yri-
tyksen tulee suunnitella minka kaltaiset asiakassuhteet ovat kaikkein kannattavimpia lii-
ketoiminnalle. Asiakassuhteet voivat perustua pitkdaikaisiin kumpaakin osapuolta hyo-
dyttdviin toimenpiteisiin. Asiakassuhteet voivat olla myos puolestaan itsepalveluun
taikka automaatioon perustuvia. Suhteiden pituuteen vaikuttaa vahvasti motiivit niiden
takana. Yrityksen motiiveina voi olla asiakashankinta, asiakassuhteiden ylldpito taikka
lisdmyynti asiakkaalle. Asiakassuhteet osiossa tulee pohtia minkélaista suhdetta asiakas
odottaa yritykseltd ja mika on suhteiden ylldpidon kustannukset. (Osterwalder & Pigneur

2010, 28.)

Konseptin asiakassuhteet ovat luonteeltaan projektimaisia. Tadma johtuu siité, ettd onnis-
tuneen konsultointiprosessin jélkeen asiakkaalla tulee olemaan valmius jatkaa myyntid
tehokkaasti. Asiakassuhteen kestoa ei ole erikseen méiritelty, koska suhteen kesto muo-

dostuu asiakkaan tarpeen ja ldhtotilanteen mukaan. (Kuvio 2)

Business Model Canvasin tulovirrat osio kuvastaa yrityksen tulorakennetta. Tulovirrat

muodostuvat eri asiakasryhmille tuotetun arvolupauksen lunastamisesta. Yrityksen tulee
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pohtia misté arvosta kukin asiakasryhmi on valmis maksamaan. Témén pohdinnan poh-
jalta pystytddn rakentamaan yhden sijasta useampi tulon ldhde. Jokaisella tulonldhteelld
voi olla erilainen hinnoittelutapa. Hinnoittelu voi perustua tarjouskilpailuun, markkina-
hintaan taikka tilausmédraén. Tulovirrat ovat joko kertamaksuihin taikka jatkuvaan osta-

miseen perustuvia. (Osterwalder & Pigneur 2010, 30.)

Konseptin tulovirrat ovat luonteeltaan hyvin yksinkertaisia. Ainut tulonldhde on konsul-

toinnista saatavat tulot. (Kuvio 2)

Avainresurssit kuvastavat yrityksen tdrkeimpid voimavaroja joita tarvitaan liiketoimin-
nan pyOrittdimiseen. Resurssit mahdollistavat arvon tuottamisen valitulle asiakasryhmadlle,
asiakassuhteiden ylldpitdmisen ja tulovirtojen luomisen. Avainresurssit voivat olla fyy-
sistd tavaraa, rahallista omaisuutta, tyontekijoité taikka henkistd pddomaa. Ndma resurssit

hankitaan tyypillisesti avainkumppaneilta. (Osterwalder & Pigneur 2010, 34.)

Konseptin tdrkein resurssi on ammattitaitoiset konsultit ja myynnin substanssiosaaminen.
Konsulttien kokemuspohja rakentuu kokonaisvaltaisesta yrittdjyyden ymmarryksestd ja
erilaisten myyntiorganisaatioiden kanssa toimimisesta. Térkea resurssi etenkin konseptin

alkuvaiheessa on yrityseldmin verkostot. (Kuvio 2)

Jokaisella yritykselld on ydintoimintoja, jotka ovat kyseisen yrityksen pééliiketoimintaa.
Ydintoiminnot tuottavat yritykselle tulovirrat. Nama ovat kaikista tarkeimpid toimintoja
litketoiminnan kannattavuuden suhteen. Avainresurssien tapaan, ydintoiminnot tuottavat
arvoa asiakkaalle. Niiden avulla ylldpidetdan asiakassuhteita, kasvatetaan liiketoimintaa
ja ansaitaan tulovirtoja. Ydintoiminnot ovat tyypillisesti jonkin tietyn tuotteen valmista-

mista taikka asiakkaan ongelmien ratkaisua. (Osterwalder & Pigneur 2010, 36.)

Konseptin ydintoimintoihin kuuluu ndkyvéd muutos asiakasyritysten myynnissi ja tulok-
sellisuus. Konsultoinnin tavoitteena on kehittdd asiakasyritysten myynnillistd ammattitai-

toa ja myyntiprosesseja. (Kuvio 2)

Yksikddn yritys ei pysty tekemddn menestyvéaa liiketoimintaa yksin, vaan tarvitsee avain-
kumppaneita tuekseen. Avainkumppanit tavarantoimittajien ja liikketoimintaa tukevien ta-
hojen verkosto. Ndiden kumppaneiden avulla pystytédn tekemdin kannattavampaa liike-

toimintaa. Kumppanuudet voidaan jakaa neljddn ryhmién: strateginen liitto yrityksen
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kanssa, jotka eivit ole kilpailijoita, strateginen liitto kilpailijoiden kanssa, yhteisty6 uu-
den liiketoiminnan synnyttdmiseen ja ostaja-myyjd suhde yritysten vililli. Motiiveina
suhteiden luomiseen on raaka-aineiden ostaminen halvemmalla, riskin ja epdvarmuuden
vihentdminen ja rddtéldidyn tuotteen tai palvelun valmistaminen. (Osterwalder & Pigneur

2010, 38.)

Konseptin tirkeimpid kumppanuuksia ovat yrityseldmén verkostot. Tdmidn kautta on
mahdollista hankkia asiakkaita ja samalla alalla toimivia kumppaniyrityksid. Kumppanit
médrdytyvat myos asiakkaan tarpeen mukaisesti. Kumppaneita ovat myds ohjelmistojen
tarjoajat ja rekrytointiyritykset. Ndiden yritysten kautta on mahdollista tarjota asiakasyri-
tykselle osaavaa henkilokuntaa ja myyntid helpottavia ohjelmistoja. Lisdksi kumppaneina
toimii yrityksid joille konsepti ulkoistaa tietyt liikketoiminnalliset osat. Esimerkiksi digi-

taalisen markkinoinnin. (Kuvio 2)

Kulurakenne kuvaa misté eri asioista yrityksen kulut muodostuvat. Yritykselle muodos-
tuu kuluja tyypillisesti arvon muodostamisesta asiakkaalle ja asiakassuhteiden ylldpi-
dosta. Yritykset voivat kayttdd kulurakennetta myds kilpailuetuna. Mahdollisimman pie-
niin kuluihin pyrkivé yritys voi kiyttdd palvelun hintaa etuna kilpailijoihinsa ndhden. Yri-
tyksen kulut jaetaan tyypillisesti kiinteisiin ja muuttuviin kuluihin. (Osterwalder &

Pigneur 2010, 40.)

Konseptin merkittdvimmét kulut muodostuvat konsulteille maksettavasta palkasta. Ku-
luja syntyy myds toimitilojen vuokrasta sekd markkinointiin kdytettivasti rahasta. (Ku-

vio 2)
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Kumppanit
Yrityskentdt verkostot
Ohjelmistojen tarjoajat

Rekrytointiyritykset
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Antaa asiakkaalle mahdollisuu-
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Arvon tuottaminen asiakkaalle

Asiakkaan liiketoiminta kasvuun
myynnin keinoin

Raataloity ratkaisu asiakaskoh-
taisesti
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Projektiluontoinen

Raataloity asiakkaan tar-
peisiin

Kanavat
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Yrityselaman verkostoi-
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Asiakasryhmat

B2B sektorilla toimivat yri-

tykset

Aktiivisesti myyntia ja uus-
asiakashankitaa tekevat yri-
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Yritykset, jotka haluavat pa-

rantaa myynnin tehok-
kuutta

Kulurakenne

Henkilosto

Markkinointi

Toimitilat

Tulovirrat

Konsultoinnista saatavat tulot

KUVIO 2. Konseptin Business Model Canvas
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6.3 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin tarkoituksena on yrityksen sisdisten vahvuuksien ja resurssien seké ul-
koisten vaikutteiden luomien mahdollisuuksien sekd heikkouksien ja uhkien kartoittami-
nen. Vahvuudet ja heikkoudet kuvaavat yrityksessd jo olevien taitojen, voimavarojen sekd
niiden puutteiden merkitystd. Uhat ja mahdollisuudet taas ottavat kantaa yrityksen ulko-

puolelta tulevaan toimintaan ja kilpailuun. (Koski & Virtanen 2005, 50.)

Analyysid tehdessé tulee pohtia, miten tuloksia voidaan kayttda yrityksen toiminnan pa-
rantamiseen. Heikkouksista saadaan hyvié kehityskohtia joihin keskittyd ja niitd paranta-
malla yrityksen toiminta kehittyy. Vahvuuksia tarkastelemalla 16ydetdén asioita, joita tar-
kastelemalla huomataan, onko ne jo valjastettu yrityksen kéyttoon. Uhkien ja mahdolli-
suuksien tarkasteleminen on usein haastavinta, silld ulkoisiin tekijoihin ei aina voida vai-
kuttaa. Uhat ovat kuitenkin tdrked tiedostaa, jotta niihin osataan varautua. (Koski & Vir-

tanen 2005, 50.)

Kun yrityksen johto ja esimiehet laativat SWOT-analyysin oman liiketoimintansa poh-
jalta, ei koskaan tule jattdd pohdittuja uhkia ja mahdollisuuksia vain listaksi asioita. Tu-
loksia tulee analysoida ja osata yhdistdd jo olemassa olevan strategian kanssa. Ndiden

yhdistdminen vie analyysin laatijaa kohti visionsa saavuttamista. (Hesso 2013, 69.)

Konseptin SWOT-analyysi 16ytyy taulukkona alta (Kuvio 3). Konseptin suurimpia vah-
vuuksia ovat henkildston osaaminen ja vankka kokemuspohja. Innovatiivisuudella tarkoi-
tetaan henkildston kykyé luoda uusia toimintatapoja ja hyodyntdéd viimeisimpié teknolo-
gioita. Konseptin suurimpia mahdollisuuksia ovat vastaavanlaisten palveluiden vihyys ja

Pirkanmaan paikallistuntemus.

Suurimpia heikkouksia on konseptin riippuvuus sen henkildstostd ja ammattitaidoista.
Liiketoimintaa on myds vaikea skaalata ylospdin ilman uusien konsulttien palkkaamista.
Uuden tyontekijan palkkaaminen yritykselle, on alkuvaiheessa aina iso riski. Pahimpana
uhkana konseptille on asiakasyritysten ymmértaméttdomyys oman myyntiorganisaationsa
tehottomuudesta. Jos asiakkaalla ei ole kykyd hahmottaa mahdollisuuksia joita myynnin

tehostamisella voitaisiin saavuttaa, on konseptin myyminen ldhes mahdotonta.
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Vahvuudet

Osaaminen & ammattitaito
Henkilokohtaiset verkostot

Heikkoudet

— Skaalautuvuus
— Riippuvainen yrittdjista

— Innovatiivisuus — Kokemattomuus muutosjohtamisesta
— Muokattavissa yrityksen tarpeisiin
— Henkilokohtaisuus
Mahdollisuudet Uhat
— Verkostojen kasvattaminen — Uskottavuus
— Vastaavanlaisten palveluiden vdhyys — Rajallinen asiakaskunta

Tampere, paikallistuntemus

— Kilpailijat
— Asiakkaat eivét tunnista ongelmiaan

KUVIO 3. Konseptin SWOT-analyysi
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7 POHDINTA

Téssd luvussa opinndytetyon tekijat kdyvat 14pi opinnédytetyon tavoitteita, tuloksia ja ref-
lektoivat prosessin kulkua. Tekijét kdyvit myds 1dpi opinndytetydn suurimpia haasteita

ja onnistumisia.

Opinndytetyon tavoitteena oli liikketoiminnallisen konseptin luominen. Opinnéytetyon te-
kijoiden mielesti tavoitteeseen pédstiin erinomaisesti. Konsepti on onnistunut, koska se
vastaa suoraan yritysmyynnin kentdltd nousseisiin haasteisiin. Konsepti vastaa erilaisiin
haasteisiin, kuin opinndytetyon tekijét ennen tyotd olettivat. Liiketoiminnallisesta mal-
lista ei muodostunutkaan myyntityon ulkoistukseen liittyvé, vaan yritysten vilisen myyn-
nin kokonaisvaltaiseen kehittdmiseen pureutuva konsepti. Konseptin onnistumisen taus-
talla oli kattava asiantuntijahaastattelu osuus, jossa pystyttiin peilaamaan myynnin teori-

oita ja trendejd ensikéden tietoon yrityskentélta.

Opinndytetyon tekijit kokivat myds haasteita opinndytetyon tekemisen aikana. Ajankoh-
taisen kirjallisuuden 16ytdminen myynnistd osoittautui haasteelliseksi. Pinnalla olevat
myynnin trendit, eivit vélttimaitti ole endé trendejd vuoden piisti, jolloin kirjallisuutta
aiheesta on haastavaa 16ytdd. Tamén suhteen opinndytetydn tekijét olivat hyvin pitkélti
verkkoléhteiden varassa. Verkkoldhteitd aiheesta 10ytyy paljon, mutta tilloin pitdd har-

joittaa erityistéd lahdekriittisyyttd. Luotettavien ldhteiden 16ytaminen oli haastavaa.

Opinndytetyon tekijit kokevat tyon tutkimuksen onnistuneeksi. Tekijoiden mielestd var-
sinkin tutkimuskysymykset olivat onnistuneita, koska teemat nousivat esiin myynnin
trendien teorian pohjalta. Valittujen teemojen pohjalta opinndytetyon tekijét saivat aikaan
loistavaa keskustelua valittujen asiantuntijoiden kanssa. Tutkimus olisi voinut olla myds
laajempi, mutta jo kolmen haastattelun jdlkeen oli néhtivissd suurimmat ongelmat yritys-

ten vilisessd myynnissa.

Opinndytetyon tekijdt kokevat opinndytetyon prosessin kokonaisuudessaan onnistu-
neeksi. Tyo on luonteeltaan hyvin johdonmukainen, koska tutkimuksen teemat muodos-
tuivat teorian pohjalta ja konsepti puolestaan tutkimuksessa esille nousseiden haasteiden

pohjalta.
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Seuraavat askeleet opinndytetydn valmistuttua, ovat Business Model Canvasin jatkoke-
hittiminen seké yrityksen perustaminen. Jotta opinndytetysti saataisiin mahdollisimman
paljon hyotyd, tullaan Business Model Canvasista tekeméén uusi versio, joka luetutetaan
ldpi asiantuntijoilla. Tdmén vaiheen jidlkeen on vuorossa yrityksen perustaminen, jolla

pystystiin harjoittamaan itse liiketoimintaa.
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