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Tama opinnaytetyo kasittelee B2B-palveluyrityksen myyntiprosessin kehittdmista. Opinnayte-
tyd koostuu teoreettisesta viitekehyksestd, joka tarjoaa pohjan tydssa toteutetulle empiiriselle
tutkimukselle kohdeyrityksesta. Viitekehys sisdltaa keskeisimpia asioita, jotka vaikuttavat talla
hetkelld kovassa murroksessa olevaan B2B-myynnin kenttdan. N&ité ovat esimerkiksi mark-
kinoinnin ja myynnin integraatio, inbound-ajattelu seka sosiaalinen myynti. Liséksi viitekehyk-
sessa kasitelladn B2B-myyntiprosessia vaiheittain prospektoinnista lahtien paatyen aina asi-
akkaan jalkihoitoon saakka. Vaiheiden kuvauksissa on pyritty kiinnittdmaan huomiota siihen,
kuinka modernit digitalisaation tuomat muutokset ovat vaikuttaneet eri vaiheiden sisaltéon.

Ty6n paatavoitteena on kehittda kohdeyrityksen myyntiprosessia. Tyolle asetettuina alatavoit-
teina on tutkia, kokeeko kohdeyritys erityisia haasteita jossakin myyntiprosessinsa vaiheessa
seka kuinka systemaattisesti myyntiprosessi toimii kokonaisuutena. Lisaksi alatavoitteena on
tutkia, kuinka hyvin yritys on onnistunut hydédyntamaan digitalisoinnin tuomia mahdollisuuksia
myyntiprosessissaan. Aiheen laajuudesta johtuen rajauksessa on jouduttu jattamaan markKki-
noinnin roolia myyntiprosessin alkupaassa vahemmalle huomiolle. Tydn empiirisen osan tut-
kimus on toteutettu kvalitatiivisella tutkimusotteella hyddyntden puolistrukturoituja teema-
haastatteluita. Taman toteutustavan on katsottu sopivan parhaiten tutkimuksen tekemiseen,
johtuen haastateltavien vahaisestd maarasta seka aihekokonaisuuden laajuudesta. Opinnay-
tetydprosessi on alkanut syyskuussa 2017 ja ty6é on valmistunut huhtikuussa 2019.

Tuloksista voidaan paatelld, etta tutkittavan yrityksen myyntiprosessissa on jo valmiiksi huo-
mioitu varsin hyvin jatkuvasti kehittyvan B2B-myynnin ajankohtaisimpia trendeja. Erityisen
vaikeaksi yritys on kokenut asiakkaiden tavoittamisen. Tata voitaisiin jatkossa pyrkia paran-
tamaan panostamalla aiempaa enemman markkinoinnin sisalldntuotantoon seké sosiaaliseen
myyntiin. Nain sisaanpain tulevien asiakkaiden maaraa saataisiin lisattya, jolloin myds tavoit-
taminen helpottuu. Yritys hyédyntaa digitalisaation tuomia mahdollisuuksia hyvin monipuoli-
sesti, keskeisimpana kehityksen kohteena on luotettavammin toimivaan asiakashallintajarje s-
telmaan siirtyminen. Kohdeyrityksen myyntiprosessi on tulosten perusteella suhteellisen sys-
temaattinen, mutta etenkin toiminnan kasvaessa sita tulee selkeyttda. Tama tapahtuu esi-
merkiksi luomalla kirjallinen kuvaus myyntiprosessista, mitattavuudesta, kohderyhman maa-
rittelysté seka potentiaalisten asiakkaiden kvalifioimisesta. Nain toimintaa saadaan yhdenmu-
kaistettua, jolloin myyntiprosessin laatu paranee ja myynnin tekema ty6 helpottuu.
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1 Johdanto

Yritysten myyntiprosessit ovat kokeneet viime vuosina suuria muutoksia globalisoitumisen
ja digitalisoitumisen johdosta. Vaikka perusajatus systemaattisesta tekemisesta eldd yha
vahvasti, uudet teknologiset tydkalut ja myyntikanavat, kuten sosiaalinen media, ovat
muuttaneet merkittavasti niita tapoja, joilla yritysten tulee toimia menestyksekkaan myyn-
nin takaamiseksi. Samalla kun jatkuvassa muutoksessa oleva maailma asettaa yritysten
myyntiprosessit entistd kovemman paineen alaiseksi, se tarjoaa myos entistd enemman
tietoa ja mahdollisuuksia. Aiheen valikoitumiseen on vaikuttanut tekijan henkilokohtainen

kiinnostus alati muuttuvaa myynnin kenttdé kohtaan.

Tama opinnaytetyd on toteutettu toimeksiantona B2B-palveluyritykselle tutkimustyyppise-
na opinnaytetyona. Opinnaytetyon paatavoitteena on kehittad edella mainitun palve-
luyrityksen myyntiprosessia. Kyseessa on vasta muutaman vuoden ikainen startup-
yritys, jonka ydinliiketoimintana on web-selainpohjaisen taukoliikuntasovelluksen myymi-
nen lahinna sellaisille yrityksille, joiden henkilosto tekee istumaty6ta. Tutkimushetkella
yritys ty6llistd& noin kymmenen henkildd, mutta pyrkimyksen& on kasvattaa toimintaa
voimakkaasti. Tutkimuksen alatavoitteina on selvittaad, kokeeko yritys erityisia haasteita
jossakin myyntiprosessinsa vaiheessa seka kuinka systemaattinen yrityksen myyntipro-
sessi on. Lisaksi alatavoitteena on selvittdd, kuinka hyvin yritys on onnistunut hyédynta-
maan digitalisoinnin tuomia mahdollisuuksia myyntiprosessinsa kehittamisesséa. Aiheen
rajauksessa on kiinnitetty huomiota siihen, etta suhteellisen pienen yrityksen toiminnasta
saataisiin kerattya riittavasti aineistoa tutkimustyyppisen opinnaytetyén tekemiseen. Toi-
saalta esimerkiksi markkinoinnin roolin tarkempi tutkiminen myyntiprosessin alkupaassa

on jatetty hyvin vahalle huomiolle, jotta kokonaisuudesta ei tulisi liilan mittavaa.

Opinnaytetydn rakenne koostuu viitekehyksesta seké empiirisesta osasta, jonka tulosten
pohjalta tehdaan johtopaatdkset ja kehitysehdotukset. Lopussa pohditaan tutkimuksen
luotettavuutta ja arvioidaan opinnaytetydprosessia. Viitekehyksessa on pyritty hostamaan
keskeisimpia B2B-myynnin trendeja esiin seka luomaan moderni kuvaus B2B-
myyntiprosessista. Lahteiden kaytdssa on hyddynnetty runsaasti painettuja sekd sahkoi-
sia lahteita, tavoitteena mahdollisimman tuore ja luotettava materiaali. Empiirinen osuus
on toteutettu kvalitatiivisella tutkimusotteella hyédyntaen puolistrukturoituja teemahaastat-
teluja. Tama on valikoitunut toteutustavaksi johtuen haastateltavien pienesta maarasta
(kolme haastateltavaa) seka varsin laajasta aihekokonaisuudesta (yrityksen myyntipro-
sessin kehittaminen), joka on luontevaa jaotella teemoihin. Haastatteluissa kaytetty haas-
tattelukysymysten runko I6ytyy tyon lopusta liitteena (liite 1). Lisdksi koko opinnéytetydn

rakennetta ja eri osien yhteytta kuvaa liiteosiosta I0ytyva peittomatriisi (liite 2).



2 B2B-myynti murroksessa

Tassé paaluvussa luodaan lyhyt katsaus B2B-myynnin vallitseviin trendeihin seka vilkais-
taan, mitka asiat kyseisella kentalla saavat mahdollisesti lisda jalansijaa tulevaisuudessa.
Lisaksi puhutaan lyhyesti markkinoinnin ja myynnin integraatiosta eli siita, kuinka naiden
kahden saumaton yhdistaminen on noussut entista tdrkedmpaan rooliin yrityksen menes-
tyksen kannalta. Oma alalukunsa on annettu myos asiakkaiden hankintaan liittyviin aja-
tussuuntauksiin. Naita ovat outbound-, inbound- seka smartbound-ajattelu, joista viimeksi
mainittu yhdistaa kaksi ensimmaista pyrkimyksena tehda myynnin toiminnasta mahdolli-
simman tehokasta ja tuottoisaa. Padluvun paattaa yksi B2B-myynnin keskeisimmista uu-
sista virtauksista, joka on sosiaalinen myynti. Luvussa kaydaan lapi lyhyesti, mista sosiaa-

lisessa myynnissa on kysymys ja miten yritys voisi sen kaytosta hyoétya.

2.1 Digitalisaatio B2B-myynnin megatrendina

B2B-myynti sek& -markkinointi ovat olleet viime vuosina suurten muutosten keskella. Kil-
pailu on kiristynyt merkittéavasti globalisaation myo6té ja etenkin digitalisaatiolla on ollut
suuri vaikutus siihen, kuinka B2B-kaupank&ynnin ostajapuoli toimii. Voidaankin sanoa,
ettd valta on kasvaneen tiedon myota siirtynyt myyjilta ostajille. Siina missa myyntiorgani-
saatio oli aiemmin avainasemassa asiakkaan tiedonhankinnassa, on nykyinen rooli en-
nemminkin ndkemyksiaan tarjoavana asiantuntijana. (Jokinen 13.10.2017; Kurvinen &
Seppé 2016, 13.)

Toisaalta vaikka ostajapuolen tietomaara on kasvanut radikaalisti, on niin ikaan myyjilla
enemman tietoa kaytettavissaan kuin koskaan aiemmin. Vuonna 2015 tilanne oli se, etta
90 % kaikesta maailman tiedosta oli luotu edeltdvan kahden vuoden sisalla. Nain ollen
tietoa my0s yrityksista seka naiden paatoksentekijoista syntyy siis kovalla tahdilla, joka
avaa myynnille merkittavia mahdollisuuksia. Potentiaalisen asiakkaan tarkalla maarittami-
sella ja myynnin oikea-aikaisuudella pystyy markkinoinnin seké myynnin panokset kohdis-
tamaan sellaisella tarkkuudella, joka ei olisi vield vuosikymmen takaperin ollut lainkaan
mahdollista. (Honkanen 27.7.2015.)

Digitaalisen maailman myota jatkuva muutos on uusi normaali. Sen sijaan, etta tuijotettai-
siin tehtyja ty6tunteja, on muuttuneessa maailmassa jarkevampi pyrkia johtamaan tulok-
sista kasin. Nopeus, sopeutuminen, laheisyys, skaalautuvuus ja mitattavuus ovat uuden
maailman viisi voimaa, jotka voi valjastaa joko avukseen tai tehda niisté vihollisia. Jatku-
vat nopeasti tapahtuvat muutokset pakottavat pohtimaan koko ajan miten pitda toiminta

kasassa ja johtaa sitd haluttuun suuntaan. Asiakkaiden kasvavat odotukset taas edellytta-



vat sopeutumista uuteen asiakasarvolahtdiseen johtamistapaan. Liséksi maantieteellisten
etaisyyksien merkitys on pienentynyt huomattavasti. Tama nékyy monissa organisaatiois-
sa fyysisten toimintojen keskittdmisen& yhteen paikkaan, yrityksen toimiessa kuitenkin
globaalisti. Ketteralla lyhyen aikavalin suunnittelusyklilla yritys pystyy myos parhaimmil-
laan skaalaamaan sanomaansa jouheasti kymmenen ihmisen sijaan vaikkapa kymmenel-
le miljoonalle. Lopuksi tulee muistaa, etta koska kaikki on tana péaivana mitattavissa, par-
haiten péarjaévat ne organisaatiot, jotka kykenevéat reaaliaikaisesti muovaamaan toimin-

taansa keratyn tiedon pohjalta. (Kurvinen & Seppa 2016, 19-21.)

Myynnin ja ostamisen murros B2B-myynnin alueella johtuu siis ennen kaikkea digitalisaa-
tiosta. On kuitenkin huomioitava, ettéa mikali yritys pyrkii parantamaan myyntituloksiaan,
digitalisaatio itsessdan ei ole tarkein kehityskohde. Sen sijaan olennaisinta on keskittya
vahemman trendikkdéseen asiaan, joka on systemaattinen tekeminen. Kaytiin kauppaa
sitten verkossa tai ovelta ovelle myymalla, syntyy myyntitulos pohjimmiltaan samasta pe-
rusideasta. Kohtaamisten lukumaara kerrotaan onnistumisprosentilla ja naiden tulo keski-
hinnalla. Parhaaseen tulokseen yltavat organisaatiot, jotka optimoivat systemaattisella
tekemisella tédssa yhtalossa esiintyvat muuttujat. Edella mainittu optimointi on myos se
asia, johon digitalisaation hyddyntamisen tulee myynnin saralla tihdata. (Honkanen
2.9.2016.)

2.2 Tulevaisuuden trendeja B2B-myynnissa

Kotimaisen yli 108 miljoonan yrityksen tietokantaa tarjoavan Vainun Mikko Honkanen
(20.11.2017) on yrityksen B2B-myynnin blogissa ennustanut mahdollisia tulevaisuuden
trendeja. Ensimmaisena puhutaan milleniaalien noususta. Kaytannéssa talla tarkoitetaan,
ettd niin sanotun nettisukupolven edustajien roolit yrityksissa vahvistuvat. Tama nakyy
aiempaa suurempana kiinnostuksena hyddyntéé teknologiaa myynnin apuna seké haluna
ymmartad, miksi asioita tehdaan juuri tietylla tavalla. Onnistuminen myyntityén parissa

edellyttdé siis entista enemman, etta yhteistyd taman sukupolven kanssa sujuu.

Toisena ennustuksena esiin nostetaan Account-Based Salesin vakiintuminen Account-
Based Marketingin rinnalle. Sopivan suomennoksen toistaiseksi puuttuessa, talla tarkoite-
taan kaytdnnossa kohderyhmien tarkentamista nykyisen teknologian avulla. Halutuimpia
asiakkaita pyritaan lahestymaan entista raataldidymmilla sdhkodposteilla seka mainoksilla
heti ensimmaisista yhteydenotoista lahtien. Parhaimmillaan tama tehostaa myyntia ja li-
séaksi myos ostajapuolen suhtautuminen myyntity6ta kohtaan paranee, kun he kokevat

myyjan ajatelleen heidan tarpeitaan jo etukateen. (Honkanen 20.11.2017.)



Kolmantena mainitaan videoiden viela aiempaakin suurempi rooli. Huolimatta siita, ettéa
videoita on kaytetty sek& myynnin ettd markkinoinnin puolella aktiivisesti jo useamman
vuoden ajan, eivat ne ole toistaiseksi vakiinnuttaneet paikkaansa myyjien ja ostajien vali-
sessé yhteydenpidossa. Uusia ratkaisuja tulee kuitenkin jatkuvasti markkinoille, jotka tar-
joavat mahdollisuuksia hytdynt&a videoita entistd useammassa myynti- ja ostoprosessin
vaiheessa. Esimerkiksi tarjousdokumentin avaamisen yhteydessa esiin saattaa pompata
myyjan lyhyt videoviesti. Lisaksi videoiden tekstittiminen saattaa olla viisas ratkaisu, kun
otetaan huomioon, ettéd sen kuluttaminen voi tapahtua kanavassa, jossa danet eivét ole
paalla. (Honkanen 20.11.2017.)

Neljantend ennusteena on kontekstin ymmartamisen rajahdysmainen kasvu. Teknologia
auttaa entistd enemman myyjia saamaan vastauksia ajoituksen kannalta tarkeisiin kysy-
myksiin kuten mit&, milloin, ja miten. Ostajalle tam& parantunut kontekstin ymmarrys voi

nakya esimerkiksi chatbottina, jonka vastaukset kysymyksiin saattavat olla yllattavankin

fiksuja. Toisaalta se voi olla hyvélla ajoituksella lahetetty raataldity case-tutkimus, jonka

ostaja saa sahkopostin sijaan Facebook Messengerissa tai WhatsApp-viestina. (Honka-
nen 20.11.2017.)

Viidentena ennusteena puhutaan pyrkimyksesta yksinkertaistaa myyntiprosesseja. Samal-
la kun uusia myynnin trendeja on syntynyt vaikkapa ostajapersoonien, social sellingin,
tekodlyn ja monien muiden muodossa, ovat monet yritykset paatyneet rakentamaan
myyntiprosesseistaan huomaamattaan turhankin monimutkaisia. Naiden prosessien sel-
keyttaminen ja yksinkertaistaminen tulee olemaan monen voittavan organisaation panos-
tuksen kohteena. Taman myo6ta on oletettavaa, ettd myds Suomessa Sales Operations —
rooli tulee nostamaan paataan. Sen merkittavin tehtava on pitaa huoli myyntiprosessin
tehokkuudesta seké skaalautumisesta sellaisissa timeisséa, joissa myyjia on vahintaan
kymmenkunta. (Honkanen 20.11.2017.)

Vainun viimeinen ennuste on siirtyminen ennustavista malleista ohjaileviin malleihin. Sa-
malla kun suomalaisissa organisaatioissa on saatu ensimmaisia ennustavia malleja im-
plementoitua CRM:4an ja markkinointiautomaation ratkaisuihin, on tilalle alkanut tulla en-
tista kehittyneempia algoritmeja. Suomennosta ei vield 16ydy, mutta "prescriptive models”
— termista voidaan puhua juurikin ohjailevina malleina. Nama ohjailevat mallit tarjoavat
entistd paremmin myyjille vastauksia siihen, ketka potentiaalisista asiakkaista milloinkin
ovat ajankaytdn arvoisia seka mikéa on jarkevin seuraavaksi suoritettava toimenpide.
Myyntisovellus voi esimerkiksi antaa ehdotuksen, jonka mukaan tietylle asiakkaalle olisi
jarkevinta lahettaa tietynlainen sdhkoposti aamupdaivasta ja mahdollisesti jatkaa iltapaival-

I& puhelinsoiton muodossa. TA&man trendin esiastetta on myo6s LinkedIn-viestisovelluksen



tekemat valmiit vastausehdotukset vastaanotettuihin viesteihin. On myds hyva huomioida,
etta ohjailevat mallit koneoppimiseen pohjautuessaan vaativat toimiakseen riittavasti ope-
tusaineistoa. N&in ollen niiden aktiivinen kaytto palkitaan niiden entistd parempana toimi-
vuutena. (Honkanen 20.11.2017.)

Maailman johtaviin asiakashallintajarjestelmien tarjoajiin kuuluvan Salesforcen Sami Lam-
pinen (16.8.2018) on koonnut yrityksen blogiin vastaavan viiden kohdan listan B2B-
myynnin tulevaisuuden trendeista. Lista on syntynyt 2900 myynti-ihmisen haastatteluista
ympari maailmaa. Ensimmaisend puhutaan, kuinka asiakkaiden odotukset on entista vai-
keampi tayttdad. Sitoutuminen asiakkaaseen ndhdaan aiempaa tarkedmpana kuin myos
myyjan ymmarrys asiakkaan liiketoiminnasta. Tama asettaa myynnin todella kovaan paik-
kaan, koska myyijid kuormittavat monesti muutkin tehtavat. Naita ovat esimerkiksi datan
hallinta, tarjousten tekeminen seka séhkdposteihin vastaaminen. Haastatellut arvioivatkin

kayttavansa muuhun kuin myyntity6hon peréati kaksi kolmasosaa ajastaan.

Toisena korostetaan datan entista suurempaa roolia myynnin ohjauksessa. Datan avulla
etenkin priorisointi ja ennakointi helpottuvat kun ei olla enaa pelkan intuition varassa. Vas-
ta kolmasosa yrityksista kayttaa potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisessa dataa apu-
naan, mutta tAma on selvasti yleistymassa. Data itsessaan ei kuitenkaan johda kauppojen
onnistumiseen vaan hyvien ihmissuhdetaitojen merkitys on edelleen arvossaan. (Lampi-
nen 16.8.2018.)

Kolmantena esiin nostetaan tekoalyn merkityksen ymmartaminen. Haastatelluista vasta
21 prosenttia kayttaa tydssaan tekoalya. Tekodlyn kaytdn arvioidaan kuitenkin kasvavan
jopa 155 prosentilla ennen vuotta 2020. Sen avulla manuaalisia rutiinitehtavia pystytaan
automatisoimaan, jolloin myynnille jaa enemman aikaa keskittya olennaiseen. Tekodly ei
siis ndin ollen korvaa ihmisen tekemaa myyntity6td, vaan helpottaa sita. (Lampinen
16.8.2018.)

Neljantena trendind puhutaan virtuaalisen myynnin olevan kdannekohdassa. Asiakkaiden
riittdva kohtaaminen on myyjijille tarkeaa, mutta toisaalta aikaa on rajallisesti. N&in ollen
virtuaalisten tapaamisten lisaantyminen asiakkaiden kanssa on ollut luontevaa paljon tie-
tokoneiden aarella aikaansa viettavien myyntiedustajien keskuudessa. Viimeisen kolmen
vuoden aikana tallaiset ruudun valityksella tapahtuvat tapaamiset ovat lisddntyneet jopa

kolminkertaisesti verrattuna kasvotusten tapahtuviin. (Lampinen 16.8.2018.)

Viimeisena tulevaisuuden trendin&d Salesforce puhuu siilojen rikkomisesta yritysten sisalla.

Asiakasta ei kiinnosta kenen vastuualueelle mikékin asia kuuluu ja ndin ollen on téarkeaa,



etta yhteistyo eri yksikoiden valilla toimii mahdollisimman hyvin. Kaiken pitd& nakya asiak-
kaalle yhtenaisesti toimivana kokonaisuutena. Taméa on mahdollista, mikéli organisaation

kaikilla tahoilla on avoin paasy asiakastietoihin. Toimivuudesta kertoo paljon se, etta huip-
putiimit kayttavat avointa asiakastietojarjestelméaa huonosti menestyviin tiimeihin verrattu-

na jopa kaksi kertaa useammin. (Lampinen 16.8.2018.)

2.3 Markkinoinnin ja myynnin integraatio

Yh& useammissa yrityksissa on alettu ymmartamaan, kuinka tarkeaa onnistuneen myynti-
prosessin kannalta on markkinoinnin tuottama data seka erilaiset sisallét. Tyonsarkaa
riittdd kuitenkin etenkin sen suhteen, etté tuotetut siséllot olisivat aidosti merkityksellisia
asiakkaille ja nain helpottaisivat myyntipuolen ty6ta. Yhteinen tekeminen tulisi organisoida
niin, etta sek& myynnilla etta markkinoinnilla olisi yhteiset tavoitteet, toimintatavat seka
mittarit. Markkinoinnin sisalldntuotannossa olisi erittain tarkeaa, ettd myynnin puolelta kan-
tautuisi jatkuvasti ensikéden tietoa asiakkaiden senhetkisistd puheenaiheista. Nain saatai-
siin selvitettyd, mitkd ovat niitd kysymyksia, joihin sisaltjen tulisi tarjota vastauksia.
(Lemmetty, Osmala, Rantamaki & Viinamaki 2017, 42.)

Ongelmia siséallontuotantoon saattaa aiheuttaa se, etteivat myyjat valttamatta koe sen
olevan osa heidan ydintehtavaansa. Tassa myynnin ja markkinoinnin johdolla onkin mer-
kittdva osuus, kun roolien ja tyon uudelleenmaarittelya ratkotaan. Olisiko esimerkiksi pe-
rusteltua, ettd myyijien tehtaviin kuuluisi jossain maarin myynnin ty6ta tukevien siséaltdjen
tuottaminen seka jakaminen. Ei sen takia, ettd se auttaisi markkinointia, vaan toimisi
myynnin tukena ja veisi lahemmaksi yhteisia paaméaaria. Myynnin sitoutumista edesauttai-
si, jos markkinointi pystyisi osoittamaan, onko kyseinen sisalto tuottanut vaikkapa uusia
potentiaalisia asiakkaita tai halutuntyyppisia vierailijoita verkkosivuille. Eniten myyntid mo-
tivoisi kuitenkin todennakoisesti asiakkaiden ja oman verkoston suunnalta saatu palaute.
Liséksi asiakastapaamisten voisi odottaa tehostuvan, kun myyjat pystyisivat tarjoamaan
laadukasta lisamateriaalia jo ennen tapaamisia kuin myds niiden jalkeenkin. (Lemmetty
ym. 2017, 42.)

PowerMarkkinoinnin Jani Hovila nostaa yrityksen blogissa (18.12.2015) markkinoinnin ja
myynnin integraation tarkeimmaksi asiaksi palvelutasosopimuksen (SLA, eli Service Level
Agreement). Tahan sopimukseen maaritetaan yhteiset toimintatavat, termisto, mittarit se-
k& tavoitteet. Pohja sopimuksen suunnittelulle luodaan yhteisten kasitteiden maarittami-
sella. Naita ovat esimerkiksi liidi, marketing qualified lead eli markkinointiliidi seka sales
qualified lead eli myyntiliidi (yleisesti liidilla tarkoitetaan myyntijohtolankaa eli mahdollisesti

potentiaalista asiakasta). Usein markkinointi ja myynti kayttavat liidi-termia hieman eri



tavoin ja ndin ollen tarkkojen kriteerien maarittdminen on tehtava selvaksi molemmille.
Taman jalkeen sopimukseen voidaan maarittaa tavoitteet. Namé muodostuvat [ahinna
yrityksen liiketoimintatavoitteista. Keskustelua voidaan kayda esimerkiksi siitéa, kuinka
suurta roolia markkinoinnilta odotetaan asiakkaiden hankkimisessa ja kuinka suuren osan
myynti tuottaa liideista itse. Yhteisia pelisdéntoja kirjattaessa kyse on tiivistetysti siitd, mita
myynti seka markkinointi tahoillaan sitoutuvat tekemaan yhteisen tavoitteen saavuttami-
seksi. Kuinka nopeasti esimerkiksi myynti sitoutuu kdymaan markkinoinnilta tulleita liideja
l&pi ja kuinka monen kontaktiyrityksen jalkeen ne mahdollisesti palautuvat takaisin mark-
kinoinnin vastuulle vaikkapa liidien hoivaukseen. Lopuksi on tarkeda sopia seurannasta,

jolla tarkkaillaan palvelutasosopimuksen toteutumista.

2.4 Outbound, Inbound, Smartbound

Nykypdaivana on valloillaan monesti ylikuumentunut vaittely siitd, kumpi on paras tapa
hankkia uusia asiakkaita — inbound vai outbound. Inbound tarkoittaa lyhyesti sita, etta
prospektit eli potentiaaliset asiakkaat l&ahestyvat yritysta vastauksena markkinoinnin toimil-
le (tayttavat web-lomakkeen, kirjautuvat testiversion kayttajiksi, ottavat osaa webinaariin,
jne.). Sen sijaan outboundilla viitataan siihen, ettd myyntiedustajat kontaktoivat proaktiivi-
sella toiminnallaan prospekteja. Fanaattisimmat inboundin puolestapuhujat perustelevat
kantansa silla, etta "ostajien hairitseminen ei enda toimi”. Sen sijaan outboundin kannatta-
jat vastaavat tahan, etta "istuminen ja odottaminen siina toivossa, etta joku nostaisi katen-

sd, on reaktiivisille ja pelokkaille”. (Bertuzzi 2016, 33-34.)

Advance B2B:n perustaja ja toimitusjohtaja Mikko Seppa kiteyttaa yrityksensa oppaassa
"Qutboundista Inboundiin” outboundin ongelmia seuraavasti. Outbound-taktiikoilla viita-
taan huomion ostamiseen tai pakottamiseen, puhutaan niin sanotusta tydontémarkkinoin-
nista. Taman seurauksena suorapostit lentavat herkdsti avaamattomina roskakoriin, sah-
kopostit jaavat spammifilttereiden haaviin ja puhelinmyyjien numerot paatyvat mustalle
listalle. Seka bisnespaattajat etta kuluttajat osaavat siis vaistaa nykypaivana mainontaa ja
esimerkiksi verkkosivuilla tapahtuvan bannerimainonnan estava AdBlocker on noussut
yhdeksi suosituimmista selaimen lisaosista. Yhteenvedettyna outboundin ongelma perus-
tuu sen yksisuuntaisuuteen, tyrkytetdan viestia riippumatta vastapuolen intresseista.
(Seppé 2015, 6-7.)

Sen sijaan, etta viestia tyrkytettaisiin, luotetaan inboundissa huomion ansaitsemiseen.
Tama tapahtuu tarjoamalla laadukasta ja lisdarvoa tuottavaa siséltdd potentiaaliselle osta-
jalle, josta tdma olisi jopa valmis maksamaan. Ostaja hakeutuu néin ollen itse naiden si-

séaltdjen &érelle ja ottaa sita kautta yhteytta yritykseen. Inboundilla pyritdan siis yksisuun-



taisuuden sijaan dialogiin, yrityskeskeisyyden sijaan asiakaskeskeisyyteen, hairitsemisen
sijaan markkinointilupaan, ostetun median sijaan oman median rakentamiseen ja yksittais-

ten kampanjoiden sijaan jatkuvuuteen. (Seppa 2015, 7-14.)

Tama vastakkainasettelu outboundin ja inboundin valilla on hiljalleen siirtyméassa histori-
aan ja maailman nopeimmin kasvavia yrityksia ovat ne, jotka perustavat kasvunsa smart-
boundiin. Smartboundissa myyntia ja markkinointia on tarkoitus tehda data-lahtéisesti
yhdistamalla inbound ja outbound toisiinsa. Kéytanndssa tama tarkoittaa sitd, ettéd myynti
ja markkinointi eivat haali liilan suurta yritysmassaa turhan yksinkertaisten kriteerien avul-
la. Sen sijaan kohderyhma maarittyy keratyn datan perusteella, josta selvidd ketka ovat
kaikkein potentiaalisimpia asiakkaita juuri silla hetkella. Tallaista dataa ovat esimerkiksi
tiedot siitd, mit& teknologioita yrityksella on kaytdssa, kuinka yritys hyodyntéa sosiaalista
mediaa, millainen on yrityksen identiteetti ja mik& on ajankohtaista yrityksessa juuri nyt.
Data pohjautuu seka sisdanpain kulkeutuvaan kayttaytymisdataan (inbound) etté avoimis-
ta lahteista kerattyihin tietoihin (outbound). N&in e-kirjojen, webinaarien ja blogien julkai-
semisen tuoma tehokkuus ei ole pelkastaan tuuripelid sen osalta kuka niihin tarttuu. Sen
sijaan yritys itse kohdistaa toimintansa niihin potentiaalisiin asiakasyrityksiin, jotka ovat
kaikkein kuumimpia silla hetkella. (Virintie 1.11.2016a; Virintie 3.11.2016b.)

Trish Bertuzzi on haastatellut kirjassaan "Sales Development Playbook” Insi-
deSales.comin puheenjohtajaa ja perustajajasenta Ken Kroguea. Siind Krogue puhuu
outboundin ja inboundin yhdistamisesta allboundina ja nostaa esille merkittavan asian.
Han toteaa, ettd inbound-mahdollisuus on karkeasti noin kaksi kertaa arvokkaampi kuin
outboundin kautta tullut. Haasteena on kuitenkin nykypaivana se, etta yha useammat yri-
tykset ovat ennemmin pienia kuin isoja ja nain ollen myds iso osa inbound-liideista koos-
tuu pienista yrityksista. Nain ollen kasvaakseen yrityksen on hyddynnettava myos out-
boundia, keskittyen erityisesti isojen asiakasyritysten metsastamiseen. Tama edellyttaa
kuitenkin yha sita, ettéd kohderyhma ja optimaalinen asiakasprofiili ovat selkeédsti maaritet-
tyja. (Bertuzzi 2016, 35-36.)

2.5 Sosiaalinen myynti

Myynnin ja markkinoinnin saralla tuoreimpiin virtauksiin kuuluu sosiaalinen myynti eli so-
cial selling. Syy tahan on varsin selkea, perati yli 70 prosenttia B2B-puolen ostajista kayt-
tda sosiaalista mediaa apunaan ostopaatosta tehdessa. Sosiaalisen myynnin ytimessa on
suhteen rakentaminen myyjan ja ostajan vélille jo ennen kuin palveluntarjoajaa ollaan et-
simassa. Myohemmassa vaiheessa tata rakennettua suhdetta hyddynnetdan pitkin yrityk-

sen myyntiprosessia. Sosiaalisen myynnin voi myds muotoilla niin, ettd siin& pyritaan hen-



kilobrandin avulla muodostamaan luottamussuhde potentiaaliseen asiakkaaseen niissa
alustoissa seké verkostoissa, joissa tamé haluaa kontaktoitua. (Leino 29.8.2017; Puhakka
15.2.2018.)

Sosiaalisesta myynnista on lukuisia hyotyja. Jakamalla arvokasta sisdltoa ja osallistumalla
keskusteluihin myyja pystyy ennen kaikkea lisaédmaan mielikuvaa asiantuntijjuudestaan.
Parhaimmillaan tAma johtaa siihen, ettd myyja ansaitsee luotetun neuvonantajan aseman
asiakkaan silmissa. Toisin sanoen kun myyja on konkreettisesti osoittanut omaa osaamis-
taan ja tietAmystaan, halvenevat asiakkaan epailykset taman kyvykkyydesta. Sosiaalisen
myynnin avulla on myés mahdollista luoda markkinoille uutta kysyntaa tuomalla esiin asi-
oita tai ongelmia, joita asiakas ei ole itse aiemmin edes tiedostanut. Merkittédva etu on
my0s sosiaalisen myynnin julkinen luonne, joka mahdollistaa onnistuneen keskustelun
paatymisen useamman henkilon nahtavaksi. Lisdksi ammatillinen verkosto laajenee kuin
huomaamatta ja poikii sitéa kautta uusia prospekteja. Yrityksen kannalta tarkeimmaksi
hyodyksi nousee kasvava ja kannattava liikkevaihto, joka seuraa arvon tuottamisesta aina
asiakkaan tiedonhakuvaiheesta kaupanteon jalkeiseenkin aikaan. (Kurvinen & Seppéa
2016, 220-223.)

Sosiaalinen myynti ei ole pelkkda myyntid vaan olennaista on myds kuuntelu ja tiedonke-
ruu. Sosiaalisen kuuntelun avulla voi selvittaa, mitkéa ovat niita ymparist6ja, joissa potenti-
aaliset asiakkaat viettavat aikaansa. On tyypillista, etta kaikki kaupantekoa edellyttavat
tiedot ovat jo saatavissa, kunhan on valmis ndkemé&én vaivaa niiden etsimiseksi ja ka-
saamiseksi. Tarkeda on seurata yleisesti oman toimialansa trendeja ja kiinnittda huomiota
ostosignaaleihin. Tallaisia ostosignaaleja voivat olla esimerkiksi potentiaalisen asiakkaan
turhautuminen kilpailijoihin tai tuotteisiin seké toimialaan liittyvat kysymykset. Kannattaa
my0s perehtya siihen, minkalaisia kiinnostuksen kohteita potentiaalisella asiakkaalla on ja

mitka asiat yhdistavat tata myyjan kanssa. (Kurvinen & Seppa 2016, 223-225.)

Hyvia alustoja sosiaalisen myynnin aloittamiseksi ovat esimerkiksi LinkedIn, Twitter seké&
Facebook. Alustojen lisaamista harkitessa kannattaa tutustua myos YouTubeen, Insta-
gramiin sekéd Google+:aan. Olennaista on kuitenkin kayttaa niita sosiaalisen median ka-
navia, joilla potentiaaliset asiakkaatkin ovat ja jotka soveltuvat yrityksen toimialaan. Sosi-
aalisen myynnin ajankohtaisiin trendeihin liittyen erityisesti videot sisaltdmuotona saavat
jatkuvasti lisda jalansijaa. Kaytannossa tama tarkoittaa esimerkiksi edella mainitun You-
Tuben suosion kasvua ja webinaarien lisaantymista asiantuntijoiden keskuudessa. Liséksi
Facebookiin on alkanut muodostua eraanlaisia mikroryhmi, joissa suhteellisen pieni ja
suljettu joukko jakaa kesken&én aktiivisesti arvokasta sisdltoa. Yrityksen kannattaa siis

miettid olisiko tallaiselle ryhmalle tai keskustelufoorumille kysyntéa, jossa aihealueesta



kiinnostuneet paasisivat vaihtamaan avoimesti ajatuksiaan. (Leino 29.8.2017; Puhakka
15.2.2018.)
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3 B2B - myyntiprosessi

Tassa paaluvussa tarkastellaan yrityksen myyntiprosessia. Edellisessakin luvussa kasitel-
lyt suuntaukset B2B-myynnin murroksessa ovat luonnollisesti vaikuttaneet siihen, kuinka
nama prosessin eri vaiheet ilimenevat. Pohjimmiltaan kyse on kuitenkin siitd, ettd prosessi
olisi selked ja helposti toistettavissa. Myyntiprosessia voidaan kuvata toisiaan seuraavina
vaiheina, mutta l&hteesta riippuen kuvauksissa on monesti pienia yksityiskohtaisia eroja ja
toteutumisjarjestys saattaa vaihdella. Kaikki lahtee kuitenkin liikkeelle potentiaalisten asi-
akkaiden tunnistamisella eli prospektoinnilla, jota seuraavat myyntineuvottelut sopimuksen
tekoineen seka lopuksi syntyneen asiakkuuden jalkihoito. Olennaista on, ettd myyntipro-
sessi on rakennettu yrityksen kohderyhma ja tilanne huomioiden. Taméan luvun rakenne
on edell& mainittua mukaillen jaettu prospektointiin, kontaktointiin seka myyntitapaami-
seen sisaltden kaupan paattamisen ja jalkihoidon. Tarkoituksena on samalla auttaa hah-
mottamaan, miten modernisoitunut B2B-myynti nakyy eri vaiheissa. (Balentor 2018; Hanti,
Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 134.)

3.1 Prospektointi

Prospektoinnilla tarkoitetaan prosessia, jolla paikannetaan potentiaalisia asiakkaita yrity k-
sen myymalle palvelulle tai tuotteelle. Asiantuntijat pitdvat monesti prospektointia myynti-
tyon tarkeimpéana vaiheena. Prospektointi alkaa liidin eli myyntijohtolangan paikantamisel-
la. Prospektin ja liidin maaritelmat vaihtelevat lahteista riippuen ja nain ollen selvyyden
vuoksi seuraavassa kyseiset termit on maariteltyna taman opinnaytetydn osalta. Prospek-
tilla tarkoitetaan potentiaalista asiakasta, joka on osoittautunut hyvaksi mahdollisuudeksi
kaupantekoa ajatellen. Sen sijaan liidilla eli myyntijohtolangalla tarkoitetaan vasta mahdol-
lista prospektia eli toisin sanoen mahdollisesti potentiaalista asiakasta. Liidi ei siis lahes-
k&éan aina ole prospekti, jolloin se ei myos tarjoa mahdollisuutta kauppaan. Liidin muuttu-
minen prospektiksi edellyttaa liidin kvalifioimista eli prosessia, jonka avulla paatetaan onko
lidista prospektiksi vai ei. Jotta oikeanlaisia liideja osataan etsia, tulee yrityksen maaritella
ihanteellinen asiakasprofiili. Perinteisesti talla on tarkoitettu kohdeyrityksen sijaintia, toimi-
alaa seké kokoluokkaa. Ihanteellisen asiakasprofiilin maarittdminen on lisdantyneen tie-
don myoéta kuitenkin mahdollista tehda yha tarkemmin. Nain ollen uusia kriteereja maarit-
telyssa voivat olla esimerkiksi viimeaikaiset tapahtumat kohdeyrityksessa, kohdeyrityksen
hyodyntamat teknologiat seka kiinnostus myyvan yrityksen palvelua tai tuotetta kohtaan
paatoksentekijdiden toimesta. (Castleberry, Tanner & Weitz 2009, 170-171; Honkanen
6.2.2018.)
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3.1.1 Liidien generointi

Koska prospektoinnissa ja myynnissa kaikki alkaa liideista, on hyva kasitella hieman liidi-
en generointia eli niiden tuottamista. Liidien generointia voi pitdd B2B-myynnin tarkeimpa-
na tukitoimena. Aiemmassakin luvussa kasitellyn muuttuneen ostokayttaytymisen myéta
yha suurempi vastuu liidien generoimisessa on markkinoinnilla. Perinteisesti liidej& on
saatu ostamalla yrityspaattajalista, jonka avulla myyjat ovat pyrkineet saamaan tapaami-
sia. Koska puhelimitse tavoittaminen on kuitenkin entista vaikeampaa ja myyjaa ei haluta
tavata kuin vasta ostoprosessin loppuvaiheessa, on inbound-markkinoinnista tullut merkit-

téava osa liidien generointia. (Laaksonen 2015, 3-7; Hirvonen 5.12.2016.)

Inbound-markkinoinnissa pyritdan tuottamaan asiakkaan kannalta hyddyllista sisaltéa niin,
ettd tAma ottaa itse markkinoijaan yhteytta. Tavoitteena on siis ansaita potentiaalisen os-

tajan huomio. Kuviossa 1. (muokattu lahdemateriaalista) on tiivistettyna yleisimpia in-

bound-taktiikoita, joilla my6s liideja pyritaan generoimaan. (Seppa 2015, 13.)

TUTKIMUS-
RAPORTIT
ESITYKSET Q+A SIVUT

PODCASTIT

/

- R

[ INBOQUND-

MARKKINOINTT

WEBINAARIT E-KIRJAT

\ /

\

VIDEOT SEQ
SOSIAALINEN
MEDIA

Kuvio 1 Yleisimmat inbound-taktiikat (Seppa 2015, 15)
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Yleisimpiin inbound-taktiikoihin kuuluvat esimerkiksi yrityksen tuottamat tutkimusraportit,
Q+A-sivut (vastauksia usein kysyttyihin kysymyksiin), podcastit (tilattavat &aniohjelmat),
erilaisten foorumien yllapito, sahkodposti sekd WOM eli Word-of-Mouth (esimerkiksi yrityk-
sen verkkosivustolla nakyva asiakkaan suositus). Erittain tarkeitd ovat myds blogit, jotka
lisaavat merkittavasti likennetté yrityksen sivuilla. Webinaareilla eli verkkoseminaareilla
sen sijaan pystytdan korvaamaan kustannustehokkaasti erilaisia live-tapahtumia. Infogra-
fiikalla pystytdan esittimaan monesti tylsia seka vaikeasti luettavia tutkimustuloksia visu-

aalisin keinoin ja ne leviavat verkossa erityisen hyvin. (Seppa 2015, 15-18.)

Yksi keinoista erityisesti tietoliikenne-alalla on myds Whitepaperin julkaiseminen, jossa
yritys yleensa esittelee kantaansa tai ratkaisuansa johonkin ongelmaan. Merkittava keino
on myds erilaisten oppaiden ja e-kirjojen julkaiseminen. Whitepaperin tavoin nama ovat
usein yhteystietoja vastaan mahdollista ladata yrityksen sivuilta. Niissa korostuu monesti
visuaalisuus sek& helppo luettavuus. Yksi tehokkaimpia inbound-markkinoinnin keinoja on
SEO (Search Engine Optimization) eli hakukoneoptimointi. K&ytdnndssa talla pyritaan
nostamaan erilaisilla toimenpiteilla oma sivusto mahdollisimman nakyvéksi eri hakukonei-
den hakutuloksissa. Nain parannetaan merkittavasti mahdollisuuksia tavoittaa ostaja sil-
loin kun tdmé on tietoa etsimassa. Sosiaalinen media on sisdlldntuotantoon perustuvassa
inbound-markkinoinnissa luonnollisesti myods todella arvokas vayla sisallon levittdmisessa.
Esille on nostettava myos esitysten jakaminen Slideshare-palvelussa. Kyseessa on todel-
la suosittu sosiaalinen verkosto esityksille, jossa voi jakaa esimerkiksi seminaarissa kayt-
tamansa materiaalin. Viimeisena mainittakoon videot, jotka kasvattavat jatkuvasti suosio-
taan. Formaattien osalta erityisessé suosiossa ovat videoidut puheenvuorot, asiantuntijoi-
den haastattelut, animoidut videot, tuotteiden/palveluiden esittelyvideot seké jo aiemmin

mainitut webinaarit. (Seppa 2015, 19-24.)

3.1.2 Liidien kvalifiointi

Jotta aika tulee kaytettya oikeisiin asiakkaisiin ja jotta yrityksen liidien tuotanto on kunnos-
sa, voidaan harkita niin kutsutun Pre-Sales-funktion kayttda. Tama tarkoittaa, etta liideilla
on oma kasittelijansa, joka kvalifioi liideja siirtden niita markkinoinnilta myynnille. Naita
kasittelijoita kutsutaan tyypillisesti titteleilla Sales Development Representative (SDR) tai
Business Development Representative (BDR). Kyseisille titteleille ei ole vakiintunutta
suomennosta, joten tassa tyodssa titteliin viitataan jatkossa lyhenteella SDR. Pre-Sales-
funktiot voidaan jakaa kolmeen luokkaan. Naita ovat Inbound SDR, Outbound SDR sek&
nadiden kahden hybridi. (Kurvinen & Seppéa 2016, 177.)
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Inbound SDR:n toimenkuvaan kuuluu inbound-markkinoinnin tuottamien kontaktien kvali-
fiointi. Tama tapahtuu niin, etta kontaktoidaan liidi hyddyntamalla BANT-mallin mukaisia
kriteerejd. BANT-malli muodostuu sanoista Budget, Authority, Need ja Timeframe. Jos
lideja ei kvalifioida etuk&teen, on hyvin tyypillista, ettd kaupanteko ep&onnistuu myynnin
osalta aivan kalkkiviivoilla. T&h&n on nimenomaan usein syyna, ettei asiakkaan budjetti
(Budget) riittanytkaan tai keskustelua ei kayty paatantavallassa olevien kanssa (Authority).
On my0Os mahdollista, etté asiakkaalla ei ollut riittavan selkeaa tarvetta tai yrityksen myy-
ma ratkaisu ei soveltunut talle (Need), tai sitten vain ajoitus ei ollut kohdillaan (Timefra-
me), ja asiakas olikin vasta esimerkiksi kartoittamassa etukateen tulevaa hankintaansa.
Myyijan on tallaisessa tilanteessa turha pyrkia valittomaan kauppaan, mikali asiakkaan
hankintapaatds on ajankohtainen vasta puolen vuoden paasta. Jos BANT-mallin kriteerit
eivat tayty, voidaan liidit hylata toistaiseksi ja siirtda ne takaisin markkinoinnille niin sanot-
tuun hoivaohjelmaan (nurture program). Hoivaohjelman ideana on, etta niille liideille, jotka
eivat ole viela ostovalmiita mutta mahdollisesti tulevaisuudessa ovat, suunnataan kiinnos-
tavaa seka hyddyllista sisaltdéa. Nain yrityksella on mahdollisuus parantaa mielikuvaansa

liidin silmissé& ja myyntimahdollisuus pysyy edelleen yll&a. (Kurvinen & Seppé 2016, 178.)

Outbound SDR:n tehtavana ei ole kasitella siséénpain tulevia liideja. Sen sijaan tama pyr-
kii omalla aktiivisella prospektoinnillaan ja sosiaalisen myynnin hyddyntamisella tunnista-
maan niita liideja, jotka ovat yrityksesta kiinnostuneita tai joista yritys itse on kiinnostunut.
Taman roolin tukena kaytetdan monesti kehittyneitd myyntiteknologioita, joihin lukeutuu
esimerkiksi suomalainen Vainu. Vainun avulla pystytaan tunnistamaan kohdeyrityksen
erilaiset murroskohdat, joiden my6ta voi myyvalle yritykselle aueta myyntimahdollisuus.
Tallainen murroskohta voi olla esimerkiksi toimitusjohtajan vaihtuminen, joka aiheuttaa
kohdeyrityksen strategian uusiutumisen. Viimeisené Pre-Sales-funktiona on inboundin ja
outboundin yhdistava hybridimalli. Siina liidien kvalifioimisesta vastuussa oleva henkild
kasittelee seké inbound- ettad outbound-liidit. TAma on tavanomainen aloitustapa niille yri-

tyksille, jotka siirtyvat hyodyntamaan SDR-mallia. (Kurvinen & Seppa 2016, 179.)
Prosessina liidin siirtymista markkinoinnilta myynnille ja lopulta asiakkaaksi auttaa hah-

mottamaan kuvio 2 (muokattu lahdemateriaalista), joka edustaa inbound-markkinoinnin

myyntisuppiloa B2B-myynnissa.
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Markkinoinnin hyvaksyma
liidi

Myynnin hyvaksyma
liidi

-—
A 4

Kuvio 2 Inbound-markkinoinnin myyntisuppilo B2B-myynnissa (Hafrén 25.2.2016)

Aluksi on siis tarkeaa saada mahdollisimman paljon kavijoita yrityksen kayttdmissa eri
kanavissa ja sita kautta liideja. Taman jalkeen on erityisen tarkeaa, ettd markkinointi ja
myynti ovat yhdessa sopineet, milla kriteereilla liidi kvalifioituu myynnille. Kvalifioinnissa
voidaan hyddyntaa pisteytysta esimerkiksi asteikolla yhdestd kymmeneen. Olennaisinta
on, ettd pisteytyksen perusteista on sovittu yhdessa markkinoinnin ja myynnin valilla. Kun
liidi on siirtynyt markkinoinnilta myynnille, voi myynti joko hyvaksya tai hylata taméan. Ta-
voitteena on luonnollisesti, ettd mahdollisimman moni markkinoinnin hyvaksymista liideis-
ta tulisi hyvaksytyksi myds myynnin toimesta. Nain toiminta on tehokasta ja potentiaalisik-

si asiakkaiksi kvalifioituneet liidit kéd&ntyvat myos helpommin kaupaksi. (Hafrén 25.2.2016)

3.1.3 Mittaus ja tyokalut

Tehokkaimmat myyntiorganisaatiot seka myyjat pitavan huolen prospektointinsa tarkasta
mittaamisesta. Monet ovat maaritelleet kuinka paljon uusia yrityksia ja paatoksentekijoita
on tunnistettava péaivassa ja viikossa. Tunnistamisen jalkeen prospektointi jatkuu myos
lisdamalla potentiaaliset asiakkaat CRM:&én (Customer Relationship Management) el
yrityksen asiakkuudenhallintajarjestelméan ja sita kautta keskusteluyhteyden avaamiseen.
Naita voidaan myo6s mitata paivittaisilla, viikottaisilla sek& kuukausittaisilla tavoitteilla.
Myyntitavoitteisiin padsemiseksi voidaan tarkkailla séannéllisesti Sales Velocity Formulan
(kuvio 3, muokattu lahdemateriaalista) eli myynnin perinteisen kaavan eri osa-alueita.
(Honkanen 6.2.2018)



Sales Velocity Formula

Kohtaamisten lukuméiéiré x Onnistumisprosentti x Keskiméidrdisen kaupan koko

= Kokonaismyynti

Keskimédrdinen myyntisyklin pituus

Kuvio 3 Sales Velocity Formula (Honkanen 6.2.2018)

Myynnin perinteisen kaavan avulla pystytaan laskemaan, kuinka paljon prospektointiaktii-
visuutta tulee lisata tavoitteiden toteutumiseksi. Esimerkiksi jos myyjan keskimaaraisen
kaupan koko on 3000 euroa ja kauppaan johtavia kohtaamisia on keskimaarin joka kuu-
des, tarvitsee yritys 18000 euron kuukausimyynnin saavuttaakseen 36 asiakaskohtaamis-
ta kuukauden aikana. Yhtaloon voidaan kuvion 3 mukaisesti myos lisata keskimaaraisen

myyntisyklin pituus, jolloin voidaan tarkastella tiettya ajanjaksoa. (Honkanen 6.2.2018)

Prospektoinnin tytkaluja tulee markkinoille koko ajan lisaa ja muun muassa kotimainen
Vainukin on tullut jo aiemmin mainituksi. Yleisesti ottaen tarkein tytkalu on kuitenkin toi-
miva CRM- (Customer Relastionship Management) eli asiakkuudenhallintajarjestelma.
Mikaan ei ole yrityksen tulovirran kannalta tarkeampéaa kuin sen tietokanta prospekteista.
Silla, mita yritys myy ei ole vaikutusta tdhan asiaan. Seuraavassa on lueteltu syita siihen,
miksi CRM on myynnin tarkein tydkalu. Ensinnékin se auttaa hallitsemaan lukuisia yksi-
tyiskohtia ja tehtavia, jotka linkittyvét eri kontakteihin ilman, etté kaikkea pitéisi muistaa
itse. Toiseksi se pitdd asiat organisoituna, hoitaa myyntisuppilon alkupaata ja estaa sopi-
musten ja suhteiden ajautumista sivuraiteille. Kolmanneksi se auttaa segmentoimaan ja
lajittelemaan tietokannan prospekteja haluttujen kriteerien pohjalta. Lisaksi CRM:n avulla
kvalifiointiprosessista tulee systemaattisempaa. Itse tarjolla olevien CRM-jarjestelmien
taso on my6s noussut merkittavasti vime vuosina. Esimerkiksi CRM:n oman applikaation
kautta asiakkaalle soitettaessa, kirjautuu puhelu suoraan jarjestelmaan. Samoin sahko-
postien lahettdminen onnistuu suoraan CRM:sta ja viesti kirjautuu automaattisesti oikean
henkilon kohdalle. Nykypaivainen CRM pystyy tuottamaan seka myyjalle ettd myynnin
johdolle arvokasta tietoa liittyen myyntiin ja asiakkaiden kayttaytymiseen. (Blount 2015,
92-93; Kurvinen & Seppa 2015, 270-271.)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd se mika erottaa huippumyynnin kaikista muista, on

fanaattinen prospektointi. Huippumyynti suhtautuu prospektointiin pakkomielteisen vasy-

mattomasti pitden myyntisuppilon alkupaan taynna kvalifioituja mahdollisuuksia. Prospek-
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tointia tehdaan missé tahansa, milloin tahansa, jatkuvasti uusia mahdollisuuksia metsas-
taen. Huippumyynti ei kaihda mitaan keinoja prospektoinnin osalta, vaan tarttuu innos-
tuneesti puhelimeen, 1&hettdd sahkoposteja, tekee kylmasoittoja (vastapuoli ei ole osoitta-
nut aiempaa kiinnostusta yritysta kohtaan), verkostoituu, pyytaé suosituksia, koputtelee
oville, huolehtii jalkihoidosta, osallistuu seminaareihin, ja avaa keskusteluita tuntematto-
mien ihmisten kanssa. Jeb Blount kiteyttaa tdmén asian kirjassaan Fanatical Prospecting
seuraavasti, "Brutaali fakta on, ettd syy numero yksi myynnissa epaonnistumiseen on tyh-
j& myyntisuppilo, ja tyhjan myyntisuppilon syy I0ytyy epaonnistuneesta prospektoinnista.”
(Blount 2015, 2-4.)

3.2 Kontaktointi

Kontaktointi on vahvasti sidoksissa prospektointivaiheeseen ja liidien kvalifioimiseen.
Paasaantoisesti kontaktointi tapahtuu joko puhelimitse tai sdhkopostilla. Yha enemman
mukaan on tullut myés sosiaalisen median hyddyntaminen kun halutaan yhteys tiettyyn
henkil6on. Ensimmainen kontakti on luonnollisinta hoitaa soittamalla, jota sitten tuetaan
hyodyntamalla s&hkoisid kanavia esimerkiksi lisasisaltod lahettdmalla. Tassa luvussa
kaydaan lyhyesti l1api seka inbound-liidien kontaktointia ettd perinteisempaa outbound-

ajatteluun perustuvaa kylmasoittamista. (Laaksonen 2015, 14-15.)

Edellisessa luvussa kaytiin l1api, mita kautta inbound-liideja on mahdollista hankkia. Maéri-
telman osalta Bertuzzi (2016, 208) toteaa, etta valtaosalle markkinoijista inbound-liidi tar-
koittaa ketad tahansa joka vastaa markkinoinnin toimenpiteisiin. Inbound-liidien kontaktoin-
nissa on olennaista huomioida, etta liidi tietda todennakdisesti jo jotain myyvan yrityksen
toiminnasta. Olennaisin ero kylmapuheluihin verrattuna on siis ostajalta I16ytyva suurempi
informaation maara. Monesti vastapuoli on my6s osannut jo valmiiksi odottaa yrityksen
soittoa. Tama muuttaa myyjan roolia tuote-esittelijastd enemmankin asiantuntijaksi, jonka
vastuulla on auttaa ratkaisemaan liidin ongelma. Tarkeaa on kysya tarkentavia kysymyk-
sia, kuunnella ja pyrkia ymmartamaan asiakasta. Keskustelu on siis hyva pyrkia rakenta-
maan vastapuolen tarpeiden ympaérille. Paamaarana ei tulisi ensisijaisesti olla pelkastaan
tapaamisen buukkaaminen, vaan keskusteluyhteyden avaaminen ja luottamuksen raken-

taminen asiantuntijuuden kautta. (Tuominen 22.12.2015.)

Ennen inbound-liidin kontaktointia on hyva tehda lyhyt etukateisvalmistautuminen. Pieni
tutustuminen liidiin seka taman edustamaan organisaatioon antaa paremman kasityksen
siitd, miksi ollaan soittamassa ja kuka toisessa paéasséa on. Sopiva aika tAman tekemiseen
on noin vartin verran. On hyva tutkia alkuun liidin verkkokayttaytymistietoja, kuten esimer-

kiksi sita, kuinka tama on paatynyt yrityksen sivuille ja mitd sisalt6a kuluttanut. Sen jal-
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keen voi siirtya kohdeyrityksen kotisivuille ja koittaa lI6ytaa sielta asioita, joihin oman yri-
tyksen tarjooma voisi toimia ratkaisuna. Lopuksi on hyva tutustua puhelun vastaanottajan
taustoihin henkilokohtaisella tasolla hyodyntamalla sosiaalista mediaa. Ajank&yton voi
jakaa esimerkiksi niin, etta verkkokayttaytymistietoihin kayttaa noin kolme minuuttia, koh-
deyrityksen kotisivujen tutkimiseen noin kahdeksan minuuttia ja henkilokohtaisten tietojen
tutkimiseen sosiaalisissa kanavissa noin neljd minuuttia. Parhaimpia aikoja soittamiseen
on joko ennen paattajien tyypillisesti klo 9.00 alkavia palavereita tai klo 16.00 jalkeen. On
hyvé muistaa, etta mikali kontaktointia tekee sosiaalisen median tai séhkopostin avulla,
saattaa vastauksia tulla myos ilta-aikaan seka viikonloppuna. (Laaksonen 2015, 15-16.)

Inbound-liidien kontaktoinnissa on myds merkittdvaa huomioida, kuinka nopeasti siséan
tullut liidi pystytéd&n kontaktoimaan. Lahtokohtaisesti tutkimukset osoittavat, etta kontak-
toinnin tulisi tapahtua erittain lyhyen aikaikkunan sisélla. InsideSales.comin tekeméassa
tutkimuksessa aiheeseen liittyen tutkijat totesivat, ettd yhteyden saaminen liidiin toteutuu
kymmenen kertaa todenndkdisemmin, jos talle soitetaan ensimmaisen tunnin sisélla sen
syntymisesta. Liséksi tutkimuksessa todettiin, ettd myyntiedustaja myo6s kvalifioi liidin kuu-
si kertaa todennakoisemmin, mikali soitto tapahtuu tunnin sisalla. Tassa on kuitenkin hyva
huomioida nimenomaan B2B-kaupan ollessa kyseessa, etta miten liidi on tullut sisaan.
Jos kyseessa on selkea yhteydenottopyyntd vaikkapa taytetyn yhteydenottolomakkeen
muodossa, on selvaa, etta kontaktoinnin tulee tapahtua valittémasti. Sen sijaan jos liidi on
kirjautunut vaikkapa tulevaisuudessa pidettavaan webinaariin, ei valiton kontaktointi ole-
kaan enda niin perusteltu. Tarkeda etenkin jalkimmaisessa tapauksessa on, ettd myyjalla
on muutakin sanottavaa kuin etta "nain sinun rekisterdityneen ensi viikon webinaariin,
kuinka voin auttaa?”. Pelkdn nopeuden lisaksi on siis myds darimmaisen tarkeaa, etta
myyjalla on tarjota kontaktoidessa sellaista dataa tai informaatiota, joka kuljettaa asiakas-

ta eteenpdin taman ostoprosessissa. (Bertuzzi 2016, 206-210; Paul 2014, 43.)

Kun inbound-kontaktoinnissa on tavoitteena asiakkaan auttaminen ja ostovalmiuden sel-
vittdminen, perinteisessa outboundiin pohjautuvassa kylméasoittamisessa pyritaan saa-
maan tapaaminen (Laaksonen 2015, 11). Kuten jo aiemminkin on tullut todettua, harva
aihe herattda yhta paljon vastakkainasettelua myynnista puhuttaessa kuin inbound-
fanaatikoiden ja kylmasoittojen nimeen vannovien valinen vaittely. Todellisuus on kuiten-
kin se, ettd kyseessa ei ole joko-tai tilanne. Kylmasoittamisessa on pohjimmiltaan kyse
kiinnostuksen rakentamisesta yrityksen tuotteita tai palveluita kohtaan, kohdistuen sellai-
siin tahoihin, jotka eivat ole valttamatta edes kuulleet yrityksesta tai sen paveluista. Toisin
sanoen kyse on vain yhdestd mainonnan muodosta. Mainonta sen sijaan on laht6kohtai-
sesti markkinoinnin vastuulla. Ja taydellisessa maailmassa markkinointi huolehtii, etta

lideja tuotetaan riittavasti. Toistaiseksi kuitenkin aarimmaisen harvan yrityksen markki-
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nointiosasto tahan pystyy ja nain ollen myynnin on tehtava kaikkensa myyntisuppilon tayt-
tamiseksi, mukaan lukien kylmasoittaminen. (Paul 2014, 123-126.)

Bertuzzi (2016, 35) toteaa kirjassaan kylmasoittamisesta, etta se mika siina on kuollutta,
on kylmyys, mutta itse soittaminen ei. Monesti termi& kylmasoittaminen kayttaa sellaiset
tahot, jotka haluavat tuoda vaihtoehtoisten strategioiden erinomaisuutta esille. Ja useim-
miten kuin sattuman kautta kyseiset tahot ovat itse myymassa tuotteita tai palveluita, jotka
hy6dyntavat naita vaihtoehtoisia strategioita. Tarkeinta on kuitenkin se, etta kenellekdan
ei soitettaisi enaa pelkdn numeron ja nimen varassa. Sen sijaan aina tulisi olla selkea syy
siihen, miksi ollaan soittamassa. Kuten inbound-liideja kontaktoitaessa, myés outbound-
lidien kontaktoinnissa tulee olla selvilla, miksi ollaan soittamassa, miksi vastapuolta kiin-
nostaisi ja mik& myyjan kertomassa olisi arvokasta vastapuolen liiketoiminnalle. Jalleen
kerran on kuitenkin olennaista olla kayttamatta tdéhan kartoitukseen liikaa aikaa, vaan
poimia muutama paapointti ja edeta niilla. Tallaisia voivat olla esimerkiksi hakukoneiden
kautta etsitty tieto kohdeyrityksesta, kontaktin henkilokohtaiset tiedot sosiaalisessa medi-
assa seka lisaksi sopiva keskustelunavaus, kuten esimerkiksi jokin sisélté minka kohdeyri-
tys on jakanut sosiaalisessa mediassa. Sopiva ajankayttoé tdhan on noin viidesta kymme-
neen minuuttiin. Lisaksi nama tulisi kirjata kartoitusta tehdessa yrityksen CRM-
jarjestelmaan, ettei samaa prosessia tarvitsisi enaa myéhemmin toistaa. (Bertuzzi 2016,
156-158.)

Yhteenvetona kontaktoinnista huomionarvoinen seikka on, ettd useiden tutkimusten va-
lossa monet myyntiedustajat luovuttavat liian nopeasti. Tutkimusten mukaan tarvitaan
noin kuudesta kymmeneen yhteydenottoa (joista vahintdan nelja puhelua), jotta kunnolli-
nen yhteys saadaan avattua. InsideSales.comin tekemassa tutkimuksessa kuitenkin selvi-
si, etta keskimaarin myyntiedustajat luovuttavat jo noin kahden yrityksen jalkeen. Lopuksi
voidaan todeta, ettd tarkeda kontaktoinnissa on keinojen monipuolisuus. Matt Heinz on
Yhdysvaltojen Seattlessa sijaitsevan myyntiin ja markkinointiin keskittyneen yrityksen pu-
heenjohtaja. Han on todennut, ettd myyntiedustajien taytyy hyddyntda kontaktoinnissa
kaikkia mahdollisia medioita ollakseen menestyksekkaita. Se tarkoittaa niin sosiaalista
myyntid, sahkopostin kayttda kuin puhelintakin. Han myds lisaa, ettéd puhelin on yha yksi
tarkeimmista myynnin teknologioista mita on tarjolla. Olennaista on vain se, miten sita
kaytetaan. Hairitdanko vastapuolta taysin merkityksettomalla puhelulla, vai tuodaanko

sellaista lisdarvoa, jolla saadaan tapaaminen jarjestetyksi. (Bertuzzi 2016, 160-161.)
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3.3 Myyntitapaaminen

Seuraava luonnollinen vaihe myyntiprosessissa etenemiseen on kasvotusten tapahtuva
myyntineuvottelu. Jotta myyjan on helpompi vieda keskustelua tavoitetta kohti, on myynti-
neuvottelu hyva jasentdd omiin vaiheisiinsa. N&ita ovat avaus, tarvekartoitus, ratkaisun
esittaminen, asiakkaan huolenaiheiden kasittely, hinnan perustelu, kaupan paattaminen
seka asiakkaiden jalkihoito. Hyvaa valmistautumista ei myéskaan tule unohtaa ennen
myyntitapaamista. Jarjestys edell& mainittujen vaiheiden toteutumiseen saattaa vaihdella
ja kaikki eivat valttamatta edes sisally jokaiseen neuvotteluun. Liséksi myyntitapaamisia
voidaan tarvita useita ennen kuin sopimus syntyy. Tassa luvussa kaydaan lapi myyntineu-

vottelun eri vaiheita edella mainittua runkoa mukaillen. (Hanti ym. 2016, 134.)

3.3.1 Valmistautuminen ja avaus

Kuten jo kontaktointivaiheessa on hyva tehda etukateisvalmistautumista, on sen merkitys
vielakin tarkedmpi myyntitapaamisen kohdalla. Kalle Laine on kirjassaan "Myynti on rikki
— b-to-b-myynnin uusi aika” todennut, ettda hanen kokemuksensa mukaan yksi merkitta-
vimmista eroista huippumyyjan ja muiden myyjien valilla on valmistautuminen ja perehty-
minen asiakkaaseen ennen kohtaamista. Lisaksi hdn toteaa, ettd harvoilla organisaatioilla
on yhtenaista "tsekkilistaa” ammattimaisesta valmistautumisesta. Nain ollen vastuu jaa
monesti kokonaan yksittaisten myyjien harteille, jolloin yhtenaisen kaytannén puute saa
aikaan merkittavia laatupoikkeamia suoritusten valilla. Tyypillisimpia selityksia valmistau-
tumattomuuteen ovat aikapula seké se, ettd myyjat kokevat jo valmiiksi osaavansa am-

mattimaisen valmistautumisen riittavan hyvin. (Laine 2015, 200-201.)

Kuviossa 4 (muokattu alkuperaisesta) on esimerkki tsekkilistasta eli siita, millaisia asioita

valmistautuessa myyntitapaamiseen olisi hyva kayda lapi.

TSEKKILISTA

[] Kaytannon asiat [] selvita
[] Rrooli & kiinnostus [] Tarve

[] Tavoite [] Herattely & nakemykset

E] Agenda E] Asiakashyoty

D Asiakastieto & historia D Materiaali

[] Asiakkaan tilanne [] Tuki

Kuvio 4 Myyntitapaamiseen valmistautumisen tsekkilista (Laine, 202)
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Aluksi tarkastetaan kaytannon asiat eli missa ja milloin tapaaminen on ja kenen luokse
ollaan menossa. Seuraavaksi tarkistetaan kohdehenkilon rooli tAman yrityksessa ja kay-
daan lapi taman mahdollisia kiinnostuksen kohteita. Tapaamiselle on hyva asettaa myos
konkreettinen tavoite ja miettia mik& on tapaamisen agenda. Tama selkeyttdé ajatusta
siitd, mita tapaamisella halutaan saavuttaa ja mihin tapaamista ylipdénsa tarvitaan. Tavoi-
tetta asetettaessa on myds hyva huomioida asiakkaan nékdkulma eli millainen tavoite
ohjaa myds asiakasta tapaamisessa. Asiakastieto ja historia on niin ikdan hyva kayda lapi,
josta selvidd mahdollinen aiempi yhteisty6 asiakkaan kanssa seka taman perustiedot.
Lisaksi on hyva selvittda asiakkaan nykyinen tilanne ja jos mahdollista niin myos se, mis-
sé vaiheessa ostoprosessia tama etenee. Asiakkaan taloudellinen ja kilpailullinen tilanne
seka tAman mahdolliset haasteet ja ongelmat linkittyen myyjan tarjoomaan on myés hyva
kayda lapi. Asiakkaan strategiaa ja tulevaisuuden suuntaa on niin ikdan hyva selvittaa.
Kaiken selvittdminen etukateen ei luonnollisestikaan ole mahdollista, joten on myés hyva
pohtia jo tassa kohtaa millaisia kysymyksia on tarpeen esittaa itse tapaamisessa. Etuka-
teen voi arvioida asiakkaan tarvetta myytaville palveluille seka ratkaisuille ja hakea mah-

dollisesti tukea vastaavankaltaisista aiemmista tapauksista. (Laine 2015, 203-204.)

Tahan mennessa mainitut asiat saattavat vield |16ytyd useimpien myyjien etukateisvalmis-
tautumisesta. Ne mitk& monelta unohtuvat, ovat asiakkaan haastaminen rakentavien né-
kemysten avulla sekd hyédyn ja arvon miettiminen asiakkaan nakdkulmasta. Karjistetysti
voidaan sanoa, ettei asiakastapaamiseen kannata menna, mikali myyjalle ja tdmén orga-
nisaatiolle on epaselvaa kuinka asiakas tulee tapaamisesta hyotymaan. Tasta syysta on
erittain tarkeaa pohtia etukateen millaisilla vinkeilla ja ideoilla myyja pystyisi auttamaan
asiakasta taman toiminnan kehittdmisessa. Lisdksi on hyva miettia millainen materiaali
tukisi parhaiten tapaamisen tavoitteiden ja asiakashyddyn toteutumista. Listan viimeisessa
kohdassa voidaan miettia olisiko lisatuki myyjan edustamalta organisaatiolta perusteltua.
Tama voi tarkoittaa esimerkiksi asiantuntijan tai kollegan mukaan ottamista tapaamiseen.
Yhteenvetona valmistautumisesta myyntitapaamiseen voidaan todeta, etta hyvin valmis-
tautunut mieli on huomattavasti valmiimpi reagoimaan tapaamisen tuomiin yllattaviin tilan-
teisiin ja naiden ennakointiin. (Laine 2015, 204-206.)

Hyvan ensivaikutelman antaminen on myyntineuvottelun avauksessa aarimmaisen tarke-
aa. Silla maaritellaan pitkalti millaisessa hengessa neuvottelu lahtee etenemaan. Hyva ja
kokenut myyja pystyy lukemaan asiakkaan energiaa ja sité kautta sopeuttamaan myos
omaa tyyliaan tilanteeseen sopivaksi. Kaiken perustana on, ettd asiakas kokee voivansa
luottaa myyjaén. Nain ollen myyjan on aluksi myytava niin itsensa kuin yrityksensd, ennen

kuin paastdan myytavadn palveluun tai ratkaisuun kasiksi. Alussa on myos hyva tdsmen-
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ta& yhdessa asiakkaan kanssa, minké asioiden kasittely on tapaamisessa tarkeinta, jotta
paastaisiin molempia osapuolia tyydyttavaan ratkaisuun. Luottamusta voi lahtea tassa
kohtaa rakentamaan perustelemalla jarkevasti asiakkaalle, miksi myyja on valinnut juuri
tiettyja asioita kasiteltavaksi tapaamisessa. Samalla asiakas saa selkeén signaalin myyjan
hyvasta valmistautumisesta ja fiksusti valitut kasittelynaiheet luovat myos mielikuvaa asi-
antuntijuudesta. On hyva muistaa, ettd etukateen annetut arvolupaukset (mitéa asiakkaalla
on lupa odottaa ostaessaan tuotteen tai palvelun) muodostavat odotusarvon luottamuksel-
le, mutta todellinen luottamus muotoutuu ainoastaan toiminnan kautta eli kuinka nama
lupaukset lunastetaan. Nain ollen luottamuksen kannalta on erityisen tarkeaa, ettd puheet
ja teot niin myyjan kuin koko tdméan edustaman organisaation osalta ovat yhdenmukaisia.
(Hanti ym. 2016, 134-135; Laine 2015, 209.)

3.3.2 Tarvekartoitus ja ratkaisun esittaminen

Kun riittava yhteisymmarrys asiakkaan kanssa on |0ydetty, voidaan siirtyd tarvekartoituk-
sen pariin. Tassa kohtaa selvitetdan asiakkaan lahtétilanne, nykytilanne ja mita kohti ol-
laan ponnistamassa. On erittdin olennaista, etta pyritaan huolellisesti selvittimaan asiak-
kaan kokonaistilanne, jotta valtyttaisiin vaarilta olettamuksilta ja ylipaansa vaarinkasityksil-
ta. Kokonaistilanteen kartoituksella pyritdan paikantamaan mahdolliset haasteet toimin-
nassa seka asiakkaan mahdolliset odotukset ja toiveet ndiden ratkaisemiseksi. Kartoitus
tulisi tehda aina asiakkaan aikaa kunnioittaen riippuen tdman tilanteesta ja ostoprosessin
vaiheesta. (Laine 2015, 210-211.)

Tarvekartoitus etenee kaytannéssa oikeiden kysymysten esittdmisella ja ennen kaikkea
kuuntelemalla tarkkaan asiakkaan vastauksia naihin kysymyksiin. Hyva myyja kykenee
poimimaan asiakkaan vastauksista jopa sellaisia tarpeita, joita asiakas ei itse ole aiemmin
tiedostanut edes olevan olemassa. Hyvilla kysymyksilla voidaan katsoa olevan ainakin
viisi eri tehtavaa. Naita ovat tiedon hankkiminen asiakkaan kokonaistilanteesta huomioi-
den tarpeet, haasteet, odotukset seka tavoitteet. Toiseksi niilla pystytdan varmistamaan,
tarkentamaan seka todentamaan asioita. Niiden avulla mahdollistuu my®s aktiivinen vuo-
rovaikutus myyjan ja asiakkaan valille. Lisaksi kysymysten kautta asiakkaat kokevat, etta
myyja on heidén asioistaan aidosti kiinnostunut. Hyvat kysymykset voivat myds saada
aikaan oivalluksia asiakkaan ajattelussa ja niiden avulla saadaan heratettyd asiakkaan
kiinnostus. (Hanti ym. 2016, 139; Laine 2015, 212.)

Koska kartoitusvaiheen kysymykset ovat merkittdvassa roolissa onnistuneessa myynti-

tydssd, on sité varten kehitelty lukuisia eri tekniikoita ja suosituksia. Monesti parhaiten

toimivat avoimet kysymykset, jotka rohkaisevat asiakasta kertomaan laajemmin tilantees-
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taan ja nain ollen synnyttavat runsaasti vuorovaikutusta myyjan ja asiakkaan valille. Naméa
kysymykset alkavat esimerkiksi sanoilla kuinka, millaisia, milloin, miksi jne. Tarvittaessa
myyja voi esittda myos johdattelevia jatkokysymyksia, jolloin tavoitteena on saada juuri
haluttuja vastauksia. Vaikka myyja pystyy taten viemé&an keskustelua haluamaansa suun-
taan, piilee lilassa johdattelussa my6s vaara, etté asiakas kokee tulevansa manipuloiduk-
si. N&in ollen johdattelevia kysymyksia kannattaa kayttada maltillisesti. Kysymykset voivat
olla my0s faktakysymyksia, joilla pyritdédn saamaan nopeita vastauksia perusasioihin, joita
ei ole etukateen pystytty selvittdmaan asiakkaasta tai tdméan organisaatiosta. Faktakysy-
mysten jalkeen voidaan esittéda tunnekysymyksia, joilla pyritdan selvittdmaan asiakkaan
arvomaailmaa kaupanteon tueksi. Yksi strategia voi olla myds kylla-vastausten tarkoituk-
senmukainen hakeminen, jolloin kaupan paattaminenkin voi onnistua helpommin myonta-
vien vastausten jatkeena. On merkittdva& huomioida, etta kartoitusvaiheen ei tule olla
kuulustelu, vaan silla pyritddn syventdamaan kontaktia. (Hanti ym. 2016, 142-143; Vuorio
2015, 100-101.)

Viimeisena kyselytekniikkana on hyva kasitella lyhyesti yleisessa kayttssa olevaa SPIN-
tekniikkaa. Se perustuu analyyseihin kymmenista tuhansista eri myyntineuvotteluista.
SPIN-tekniikan perimmaisena ajatuksena on, ettd asiakas on huomattavasti myyjaa
enemman danessa ja pystyy itse oivaltamaan haasteet ja ratkaisut niihin. Tama edellyttaa
myyjalta hyvin asetettuja kysymyksia. SPIN-tekniikka pitaa sisallaan tilannekysymyksia
(Situation), ongelmakysymyksia (Problem), seurauskysymyksia (Implication) sek& merki-
tyskysymyksia (Need-payoff). Tilannekysymyksilla selvitetdan ostajan nykytilanne kaymal-
1a faktoja lapi, kuten esimerkiksi silla hetkella kaytossa olevat ratkaisut ja kuinka hyvin
nama kyseisella hetkella toimivat. Ongelmakysymyksilla selvitetdan asiakkaan kokemat
haasteet nykyhetkessa. Nailla kysymyksilla myyja pyrkii loytamaan kehittdmiskohteen,
johon hénelld on tarjota ratkaisu. Kun asiakas on itse tiedostanut olemassa olevan haas-
teen, voidaan kysya seurauskysymyksid. Seurauskysymyksilla pyritdén tarkentamaan
haasteesta koituvia ongelmia, mikali toimintaa jatkettaisiin aiemmalla ratkaisulla. Ideana
on saada asiakas itse oivaltamaan tarve muutokselle. Lopuksi merkityskysymysten avulla
asiakas kertoo oma-aloitteisesti myyjan tarjoaman ratkaisun eduista, jolloin myyjan ei tay-
dy tyrkyttda ratkaisua asiakkaalle. Jokaisessa vaiheessa asiakkaalle tulee muodostua
selkeé kasitys tilanteesta ja kasiteltdvasta asiasta. Jos nain ei ole, on myyjan palattava
aina edelliseen vaiheeseen asian selventamiseksi. Oli kyselytekniikkana mikéa hyvéansa,
toimii jonkinlainen yhteenvetokysymys hyvéana siltana kun siirrytaéan tarvekartoituksesta
ratkaisun esittdmiseen. Nain asiakas voi antaa hyvaksyntansa etenemiselle ja varmiste-

taan, ettd yhteisymmarrys on edelleen olemassa. (Hanti ym. 2016, 145-146.)
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Kun asiakkaan ongelmat ja tarpeet ovat identifioitu, ratkaisun esittdminen seuraa luonnol-
lisena vaiheena. Onnistuneen tarvekartoituksen jalkeen myyjalla pitéisi olla hyva kasitys
siitd, mika tai mitké& yrityksen ratkaisuista palvelisivat parhaiten juuri kyseista asiakasta.
Tarkein asia muistettavaksi on, etta asiakasta kiinnostaa ratkaisun ominaisuudet ainoas-
taan tasan sen verran, kuin ne hyddyttavat hanen yrityksensa toimintaa. Lyhyesti sanottu-
na myyjan tehtava on siis esitysvaiheessa vakuuttaa, etta juuri he pystyvéat tarjoamaan
tarvitun ratkaisun asiakkaalle. (Jobber & Lancaster 2015, 245.)

Yksi hyvé keino vakuuttaa asiakas myyvan organisaation ratkaisukyvysta, on kertoa ai-
emmista tapauksista, joissa on onnistuttu ratkaisemaan vastaavantyyppisia tilanteita. Ai-
emmin kerétyt suositukset tyytyvaisiltd asiakkailta ovat myos erittain tehokas keino uuden
ostajan vakuuttamisessa (Jobber & Lancaster 2015, 247). Asiakkaalle on hyva myés ker-
toa, millaista roolia ja toimintaa asiakkailta itselté on vaadittu haasteiden ratkaisemisessa
edella mainituissa tapauksissa. On kriittista todentaa konkreettisesti asiakkaalle ratkaisun
tuomat hyddyt, jotta tdma sitoutuu esitettyyn ratkaisuun. Tuleeko asiakkaan toiminnasta
esimerkiksi yksinkertaisempaa tai vahenevatko riskit ja epavarmuus vai parantaako rat-
kaisu mahdollisesti asiakkaan kustannustehokkuutta. Tarjotun ratkaisun konkreettisen
hy6dyn osoittamisessa voi pyrkia kayttdmaan apuna asiakkaan omia lukuja tdman liike-
toiminnasta. Jos asiakkaan omat luvut eivat ole viela tiedossa, voi pyrkia hyddyntamaan
mahdollisuuksien mukaan my6s aiempien vastaavanlaisten asiakastapausten lukuja.
(Laine 2015, 215-217.)

Teknisessa mielessa esityksessa on hyva hyodyntaa kaikkia keinoja, jotka parantavat
viestin perillemenoa. Naita voivat olla esimerkiksi PowerPoint-esitykset, kuvat, esitteet,
lyhyet videot jne. Eri aisteja kannattaa hyddyntaa mahdollisimman paljon ja ndin ollen
myo6s ratkaisun kokeileminen konkreettisesti on yksi merkittdva vaikuttamisen keino. Vaik-
ka esitysmateriaalien laatu on tarkea ja se pohjustaa mielikuvaa myos ratkaisun laadusta,
on tarkeinta kuitenkin jatkuvan keskusteluyhteyden sailyminen asiakkaaseen myds esityk-
sen aikana. (Hanti ym. 2016, 148.)

3.3.3 Asiakkaan huolenaiheiden kasittely ja hinnan perusteleminen

Viimeistaan ratkaisun esittamisen loppupuolella on hyva kysya asiakkaalta, onko talla
herannyt kysymyksia tai huolenaiheita. Koska paattksenteko on tarkoitus tehda asiak-
kaalle mahdollisimman helpoksi, on epailyt, huolenaiheet ja mahdolliset vastavéitteet tar-
ke&a kasitella. Vastavaitteet saattavat olla verukkeita, joilla asiakas pyrkii vain eroon myy-

jasta, mutta ne voivat myds kielid asiakkaan kiinnostuksesta ratkaisua kohtaan. Vastavait-
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teisiin tulisi aina suhtautua mahdollisuutena lisata asiakkaan tietamysta ratkaisusta, sen
sijaan etté ne nahtaisiin uhkana kaupan syntymiselle. (Hanti ym. 2016, 149.)

Vastavaitteet voidaan jakaa viiteen suureen ryhméén. Ensimmaéisené ovat vastavaitteet,
jotka liittyvat tarpeisiin. Asiakas voi esimerkiksi todeta, ettei tarvitse ratkaisua tai ettei nain
ole koskaan aiemminkaan toimittu. Toisena ovat vastavaitteet, jotka liittyvat itse tuottee-
seen tai palveluun. Asiakas voi esimerkiksi todeta, ettei pida tuotteen tai palvelun ominai-
suuksista. Toisaalta han voi todeta, ettei ymmarra sita, tai etté tarvitsee lisda informaatio-
ta. Kolmantena ryhmana ovat vastavaitteet, jotka liittyvét ratkaisun toimittajaan. Asiakas
voi tassé yhteydessa esimerkiksi sanoa, ettei pida myyjasta tai tAman edustamasta yrity k-
sestd. Neljas ryhma ovat vastavaitteet, jotka liittyvat hintaan. Tyypillistd on vedota esimer-
kiksi siihen, ettei ole rahaa tai ettéd kustannukset ovat suuremmat kuin ratkaisun tuoma
lisdarvo. Viides ja viimeinen ryhma ovat vastavaitteet, jotka liittyvat aikaan. Asiakas voi
esimerkiksi todeta, ettei ole tdndan kiinnostunut ratkaisusta tai etta han tarvitsee lisaa

aikaa asian miettimiseen. (Weitz, Castleberry & Tanner 2009, 280.)

Kuviossa 5 (muokattu alkuperaisestd) on kuvattu erilaisia tekniikoita vastavaitteiden kasit-
telemiseksi.

Kuuntele dldka
keskeyta

Mydtaile ja
tee vastaisku

Suora
kieltaminen

Vastaviitteiden
kasitteleminen

Vastaviitteen

kyseen-

alaistaminen

Vastavaitteen
ehkaiseminen

Kaupan
padttamisen
yrittAminen

Piilotetut
vastavaitteet

Kuvio 5 Vastavditteiden kasitteleminen (Jobber & Lancaster, 252)
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Tarkeda on aina kuunnella asiakkaan vastavaite huolellisesti ja keskeyttamattd. Tama
osoittaa kunnioitusta asiakkaan suuntaan ja voi lisata myds myyjan ymmarrysta tilantees-
ta. Suoraa kieltamista tulee kayttaa ainoastaan tilanteissa, joissa asiakkaan vastavaitteen
pystyy kumoamaan puhtaisiin faktoihin perustuen. Vastavaitteen ehkaiseminen tapahtuu
nostamalla yleinen vastavaite esiin jo ratkaisun esitysvaiheessa. Nain myyja pystyy itse
ajoittamaan vastavditteen kasittelyn ja lisaksi asiakkaalla ei ole samanlaista tarvetta puo-
lustaa nakemystaan verrattuna tilanteeseen, jossa han on sen itse esittényt. Piilotetuista
vastavaitteistd puhutaan, kun asiakas ei ole halukas ostamaan, mutta ei mygskaan sano
vastavaitteitd &dneen, pelaten etta se pitkittaisi tapaamista. Nama tilanteet vaativat myy-
jalta tarkkaa silmaa ja sellaisia kysymyksia, joilla asiakkaan todelliset ajatukset saadaan
kaivettua esiin. (Jobber & Lancaster 2015, 252-255.)

Myyija voi myds yrittaa kaupan paattamistd, jos han katsoo ettd neuvottelu on jo hyvalla
mallilla ja kaupat ovat kiinni vain yhdesta tietysta vastavaitteesta. Tallbin han voi esimer-
kiksi sanoa "Jos takaan, etta toimitusaikamme on markkinoiden nopein, tehdaanko kau-
pat?”, mikdli vastavaite koskee juuri toimitusaikaa. Tama edellyttaa myyjalta taydellista
ajoitusta ja hyvaa harkintakykya. Joskus vastavaitteen voi joutua myds kyseenalaista-
maan, mikali vaite on niin yleiselld tasolla, etté sen kasittely on muutoin hankalaa. Esi-
merkiksi tilanne, jossa asiakas sanoo, ettei pida tuotteen ulkonadsta, myyja voi kysya mis-
ta tarkalleen ottaen asiakas ei siind pida. Parhaassa tapauksessa juuri tata kyseista seik-
kaa on mahdollista kustomoida tai toisaalta asiakas voi havahtua siihen, ettei kyseessa
ole erityisen tarkea asia paattksen kannalta. Viimeisena tekniikkana on myétailla ensin
asiakkaan vastavaitettd ja tehda sen jalkeen vastaisku. Tasta tekniikasta kaytetdan myds
nimitysta "kylla, mutta”. Tekniikka on siita hyva, ettd se osoittaa kunnioitusta asiakasta
kohtaan, mutta tarjoaa asiaan vaihtoehtoisen nékdkulman. Esimerkkinad asiakas voi sa-
noa, etta tarjottu ratkaisu on markkinoiden kallein. Téhan myyja voi todeta, etté alkuperai-
sen kustannuksen osalta vaite pitaa kylla paikkansa, mutta toisaalta ratkaisun koko elin-
kaaren kustannukset tulevat jaamaan pienemmiksi kuin kilpailijoilla. (Jobber & Lancaster
2015, 253-254.)

Hintaa perustellessa on tarkedd muistaa, ettd myyjan tehtava on myyda hinnan sijaan
etuja ja hyotyja. Hintaa tulisikin kasitella vasta neuvottelun loppupuolella, jolloin ratkaisun
arvo on pystytty osoittamaan asiakkaalle ja muut asiat on sovittu. Hintaan tai toimitukseen
littyvien myodnnytysten tulisi aina pitda sisallaan vastavuoroisesti jonkin myyjaa hyodytta-
van seikan asiakkaan puolelta. Jos tasta ei pideta kiinni ja hintaa lahdetaan laskemaan
ilman vastavuoroisuutta, vaikuttaa hinnoittelu helposti keinotekoiselta ja heréattdd nain ol-

len asiakkaassa epaluottamusta. Myyja ei saa mytsk&an itse kokea hintaa liian korkeaksi,
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vaan hanen tulee myyda se ensimmaisena itselleen ja uskoa ratkaisuun. (Englander
2016, 86-87; Hanti ym. 2016, 152-154.)

Omana haasteenaan hinnan perustelemisessa on ostamisen ammattimaistuminen. Kay-
tanndssa tdma tarkoittaa, ettd yha useammin myyijat joutuvat neuvottelemaan ostajapuo-
len hankintatoimen edustajien kanssa. Heita kiinnostavat erityisesti kustannussaastot ja
nain ollen myyjan pitaékin kyeté perustelemaan hinta erittain hyvin ja osoittaa laskelmien
avulla ratkaisun arvo. Tasta syysta onkin yha tarkeampaa, etta kilpailijoista erotuttaisiin
uusilla ja luovilla ratkaisuilla seké toimintamalleilla, jotta hinta ei jaisi ostajan tarkeimmaksi
paatoksentekokriteeriksi. (Hanti ym. 2016, 154.)

3.3.4 Kaupan paattaminen ja asiakkaan jalkihoito

Monet myyntimetodit edustavat mentaliteettia, jossa kauppa pyritdén alituisesti paatta-
maan keinolla milla hyvansa (engl. "Always Be Closing” eli ABC). Toksahtavien kaupan
paattamisyritysten teho on kuitenkin laskenut ostajien valtaistumisen myo6ta. Sen sijaan
ideaalitilanteessa myyja toimii tissé vaiheessa konsulttina, joka kertoo asiakkaalle seu-
raavat toimenpiteet etenemiselle. Jotta tama olisi mahdollista, tulee tiettyjen ehtojen tayt-
tya. Kuten jo aiemmin on kasitelty, tulee ratkaisun arvo ja sen tuomat hyddyt olla selkeasti
perusteltuna. Toiseksi asiakkaan tulisi halutessaan nahda, miten tarjottu ratkaisu vertau-
tuu kilpailijoiden kanssa. Lopuksi kaiken tulisi olla valmisteltuna ja suunniteltuna. Asiak-
kaalla tulisi olla siis aikajanteet tiedossa, tarkka kuvaus prosessin etenemisesta seké tar-
vittavat dokumentit selkeésti ja loogisesti esitettyna. Lisaksi myyjan on jatkuvasti hyva
huomioida asiakkaan budjetti, paatoksentekokyky, tarve sekéa aikaikkuna, jotta niihin pys-

tytaan vastaamaan. (Englander 2016, 88-89.)

Vaikka on kaunis ajatus, etta asiakas itse ehdottaisi kauppaa, on myyjan aloitekyky lahes
poikkeuksetta taysin valttamatdn tassa asiassa. Tama johtuu yksinkertaisesti siita, etta
vaikka ratkaisu olisi kuinka hyvin esitetty ja perusteltu ja vastaisi asiakkaan tarpeita, on
asiakkaalla todennéakdisesti edelleen jonkinasteinen epdilyksensa kaupan kannattavuu-
desta olemassa. Tulisiko hdnen esimerkiksi viela miettia asiaa tai odottaa, ettéa kilpailija on
esitellyt oman ratkaisunsa. Myyjan keskeiseen osaamiseen siis kuuluu myods kyky vieda
kauppa paatokseen. Jos kaupantekoa lykataan toiseen kertaan, on yhta mahdollista, etta

asiakas siirtyy ostamaan ratkaisunsa kilpailijalta. (Jobber & Lancaster 2015, 258.)
On yleist4, ettd kaupan paattamiseen tahtaavien kysymysten esittaminen tuntuu myyjista

vaikealta. Syy tdhan on luonnollinen, useimmat ihmiset pelkdavét torjutuksi tulemista. On

kuitenkin fakta, etta torjutuksi tulemisesta huolimatta kaupan p&attdmisen yritykset tuotta-
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vat enemman myyntia kuin jos kauppaa ei ehdoteta ollenkaan. Nain ollen myyjien tuleekin
pystya kovettamaan itsedan riittavasti, eika ottaa kieltavia vastauksia henkilokohtaisesti.
Mahdollisuus kauppaan voi avautua myohemmin ja siksi onkin tarke&a, etta tilanne hoide-
taan ammattitaidolla ilman suuria tunteita. Kaupan paattdmisen tilaisuuksia saattaa aueta
pelkastddn yhdessad myyntitapaamisessa useita. (Hanti ym. 2016, 156; Jobber & Lancas-
ter 2015, 258.)

Tyyleja kaupan paattamiseen on useita ja sopivin vaihtoehto maaraytyy aina kunkin asi-
akkaan mukaan. Yksi tyyli on kysya kauppaa suoraan, talléin on tarkeda olla kysymyksen
jalkeen hiljaa, jotta asiakas joutuu vastaamaan kysymykseen. Toinen tyyli on kerrata kau-
pan p&ékohdat ja ikd&n kuin luonnollisena jatkumona ehdottaa asiakkaalle seuraavaa
askelta. Kolmantena keinona on pitaa jotakin etua reservissa loppuun asti ja sanoa sitten
esimerkiksi ”jos olet valmis tekemaan kaupat nyt, pystymme tarjoamaan tdman verran
alennusta”. On myo6s olemassa kaupan paattaminen niin sanotulla vaihtoehtokysymyksel-
l&. Tassa tekniikassa oletetaan, ettd asiakas on halukas ostamaan ja kysytaéan esimerkiksi
“toimitetaanko tuote punaisena vai sinisena” tai "haluatko toimituksen tiistaina vai perjan-
taina”. Viimeksi mainittua tekniikkaa tulee kuitenkin kayttda harkiten erityisesti ammattios-
tajien kanssa toimiessa, koska he tietavat tarkalleen mitd myyja on tekemassa. Yksi tapa
liittyi jo aiemmin kasiteltyyn vastavaitteen hyddyntamiseen, jossa myyja ehdottaa kauppaa
kumoamalla viimeisena esteena olevan vastavaitteen. On myds tilanteita, joissa kaupan
paattamisen ehdottaminen ei ole soveliasta. Esimerkiksi laakealalla, jossa ostosyklit ovat
pitkid, voidaan pyrkia tekemaan niin sanottu toimintasopimus. Siina osapuolet sopivat
tekevansa joitakin asioita ennen seuraavaa tapaamista ja tata kautta suhde paasee syve-
nemaan. Yhteenvetona voidaan todeta, ettd myyjan tehtéava on osata lukea tilannetta seka
asiakasta ja sen pohjalta hakea paras keino kaupan paattamiseen. (Hanti ym. 2016, 157;
Jobber & Lancaster 2015, 259-260.)

Myyntitapaamista seuraa asiakkaan jalkihoito. Jalkihoidolla pyritddn hoitamaan asiakas-
suhdetta ja nain takaamaan asiakastyytyvaisyys. Toimenpiteet maaraytyvat lahinna sen
mukaan, kuinka pitkalle asiakkaan kanssa on myyntitapaamisessa edetty. Mikali kauppaa
ei ole viela syntynyt, tulee miettia kuinka asiakkaan mielenkiintoa ja kiinnostusta voitaisiin
yha yllapitaa ja vahvistaa. Tama voi edellyttaa esimerkiksi uusia tapaamisia tai muita kei-
noja, joilla kontakti toimittajaorganisaatioon sailyy. Tarkeda on muistaa, etta naissakin
toimenpiteissé on olennaista hyddyn tuottaminen asiakkaalle eika taman hairitseminen.
(Laine 2015, 219.)

Jos tapaaminen on paattynyt kauppaan, on edelleen tarkeda olla yhteydessa asiakkaa-

seen ja vahvistaa tdman tunnetta siitd, ettd h&n on paatynyt oikeaan ratkaisuun. Myyjan
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tulee pitdé huoli, ettd toimitus sujuu, kuten ennalta on sovittu. Han toimii ylipaansa edun-
valvojana organisaationsa siséisissa toiminnoissa, jotka liittyvat hdnen omaan asiakkaa-
seensa. Tiivistetysti myyjan toimien taustalla tulee olla tavoite tyytyvaisesta asiakkaasta,
joka tuo kauppaa myos jatkossa ja toimii erinomaisena suosittelijana tulevia asiakkaita
silmalla pitden. (Hanti ym. 2016, 158; Paul 2014, 214.)
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4 Tutkimusmenetelma ja toteutus

Taman opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa toimeksiantoyrityksen myyntiprosessia.
Kohdeyritys on suhteellisen nuori startup-yritys, jonka ydinliiketoimintaa on taukoliikunta-
sovelluksen myyminen sellaisille yrityksille, joiden henkilosto tekee paaosin istumatyota.
Yritys tyollistaa noin kymmenen henkilod. Tata opinndytetyoté varten haastateltiin kaikkia
kolmea henkil6a, jotka haastatteluiden aikaan vastasivat yrityksen myynnista. Alatavoittei-
na on selvittéda, kokeeko yritys erityisid haasteita jossakin myyntiprosessin vaiheessa seka
kuinka systemaattinen yrityksen myyntiprosessi on. Liséksi alatavoitteena on selvittaa,
kuinka hyvin yritys on pystynyt hyddyntdmaéan digitalisoinnin tuomia mahdollisuuksia
myynnin kehittdmisessa. Tassa luvussa kaydaan lapi tydn tutkimusmenetelmaa, tarkkaa

toteutustapaa seka esitelldan lyhyesti haastateltavat henkil6t.

4.1 Tutkimusmenetelméa

Opinnéaytetydn empiirinen osuus toteutettiin kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimusotteel-
la. Kvalitatiivisille tutkimusmenetelmille on tyypillista, etta ne pyrkivat vastaamaan kysy-
myksiin kuten miksi, miten, millainen merkitys, millainen kasitys tai millaisena jokin ilmi6
jasentyy. Hyvin soveltuvia tilanteita laadulliselle tutkimukselle ovat esimerkiksi sellaiset,
joissa aiempaa tutkimusta ilmiésta on vahan ja sisallon ennakointi on nain ollen hankalaa.
Se sopii myds hyvin kaytettavaksi jos kyseessa on kompleksinen ilmio, joka edellyttaa
joustavaa ja monitahoista aineistoa. Liséksi sitd kaytetaan silloin kun halutaan korostaa
kohteen aktiivisuutta tutkimusprosessissa, aineiston keruuta todellisessa ymparistossa,
kohteelle miellyttavaa tapaa tuottaa aineisto tai pyritddn varmistamaan aineiston riittavyys.
(Lahtela 2017a.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytdssa on suppea, harkinnanvarainen ja tarkoituksen-
mukaisesti koottu nayte. Aineiston keruussa pyritdan saturaatioon eli kyllaantymisen saa-
vuttamiseen. Kaytanndssa tama tarkoittaa sita pistettd, jossa uusilla tapauksilla ei saavu-
teta tutkimusongelman kannalta enaa uutta tietoa (Eskola & Suoranta 2000, 64). Saturaa-
tiolla on siis merkittava rooli aineiston koon maarittamisessa. Olennaista on tutkittavien
valinta. Heidan tulisi omata mahdollisimman kattavasti tietoa ja kokemuspohjaa tutkittava-
na olevasta ilmidsta niin, ettd kohdejoukon nékodkulmat tulisivat aidosti edustetuksi suh-
teessa ilmioon. Aineiston koko ei maarittele suoraan tutkimuksen onnistumista, mutta se
toimii valineena ymmarryksen ja kuvauksen saavuttamisessa. Perussaanténa voidaan
pité&, ettd mitd homogeenisempi kohdejoukko on, sitd pienempi nayte yleensa riittaa.
Vastaavasti ndytteen on oltava sita laajempi, mitd heterogeenisempi kohdejoukko on.
(Lahtela 2017a.)
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Laadullisessa tutkimuksessa tyypillisia tapoja tuottaa aineistoa ovat erilaiset dokumentti-
tai arkistomateriaalit, havainnoiminen, usein avoimella kyselylomakkeella tuotetut loma-
kemateriaalit, haastattelut tai projektiiviset menetelmat, joista viimeksi mainittu yhdistaa
joukon erilaisia tapoja tuottaa aineistoa. Naista yleisimmin kayttssa ovat haastattelut. Jos
aineiston tuottamiseen kaytetaan haastatteluita, tulee pohtia sen soveltuvuutta (esimer-
kiksi haastateltavien saavutettavuus ja asian arkaluontoisuus). Lisaksi tulee huomioida,
ettd haastatteluiden kerddminen ja analysointi on usein aikaa vievaa ja niiden suunnitte-
leminen on tehtava huolellisesti. Onnistumisen kannalta myos haastattelijan oma osaami-

nen on merkittavassa roolissa. (Lahtela 2017a).

Erilaisia haastattelun tyyppeja ovat strukturoidut haastattelut, joissa on yleensa valmiiksi
rakennettu kyselylomake ja haastateltavia on paljon ryhman ollessa kuitenkin yhtenainen.
Toisena tyyppina on puolistrukturoitu haastattelu, jossa kysymykset ovat yksityiskohtai-
sempia ja kaytdssa on avoimista kysymyksista koostuva lomake. Kolmantena tyyppina
ovat teemahaastattelut, joissa haastattelun otsikko jakautuu noin 4-5 teemakokonaisuu-
teen. Puolistrukturoitu- sekéa teemahaastattelu soveltuu hyvin tilanteisiin, joissa pyritdan
selvittamaan mielipiteita, kasityksia tai huonosti tiedostettuja asioita. Viimeisena tyyppina
ovat avoimet eli niin sanotut syvahaastattelut. Niissa haastattelulla on vain otsikko ja mo-
nesti haastattelukertoja vaaditaan enemman kuin yksi. Sitd kaytetdan monesti silloin, kun
haastateltavien maara on hyvin vahainen ja toisaalta aihe erittéin laaja ja monipuolinen.
Edella kasiteltyjen tyyppien liséksi haastatteluiden muodot voidaan myds jaotella. Naita
ovat yksilohaastattelut, parihaastattelut seka ryhmahaastattelu. Liséksi haastatteluita voi-

daan tehdd myo6s puhelimitse tai sahkopostihaastatteluina. (Lahtela 2017a.)

Tahan opinnaytetyohon aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui puolistrukturoitu teema-
haastattelu, jonka kohderyhméana on koko toimeksiantoyrityksen myyntihenkilosté. Valin-
taa voidaan perustella kohderyhman pienelld koolla (kolme henkildd), jolloin on mahdolli-
suus esittaa yksityiskohtaisia kysymyksia (kts. puolistrukturoitu haastattelu). Lisaksi kun
tutkimuksen kohteena on yrityksen myyntiprosessi, on luontevaa jaotella se useampaan
teemaan (kts. teemahaastattelu). Tahan aineistonkeruumenetelmaan paadyttiin myos,
koska haastattelut oli mahdollista toteuttaa kasvotusten avoimilla kysymyksilla, jotka jatta-

vat pelivaraa myds haastattelutilanteessa mahdollisesti kumpuaville lisakysymyksille.

4.2 Tutkimuksen toteutus ja haastateltavien esittely

Puolistrukturoitujen teemahaastatteluiden kaytadnndon toteuttamisesta sovittiin kohdeyrityk-

sen toimitusjohtajan kanssa sahkopostitse 29.11.2017. Itse haastattelut tapahtuivat koh-
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deyrityksen omissa toimitiloissa 5.12.2017 kello 13 alkaen. Jokaista kolmea haastatelta-
vaa haastateltiin henkilokohtaisesti yksi kerrallaan ja aikaa jokaista haastateltavaa kohden
oli varattuna noin yksi tunti. Haastatteluita varten oli valmisteltuna 25 avoimesta kysymyk-
sesta koostuva haastattelurunko (liite 1), joka oli jaettu kolmeen eri osioon koskien yrityk-
sen myyntiprosessia. Selkeyden vuoksi jokaisen kysymyksen perassa oli merkittyna, mi-
hin teemaan tai asiaan kullakin kysymyksella haettiin vastauksia. Haastattelutilanteessa
ainoastaan haastattelija néki kyseisen rungon kayttden kannettavaa tietokonetta ja haas-
tateltavan tehtdvana oli vain vastata esitettyihin kysymyksiin vapaasti suullisessa muo-
dossa. Jokaista haastateltavaa varten kaytdssa oli tyhja haastattelurungon pohja, johon
haastattelija kirjasi jokaisen kysymyksen kohdalla lyhyesti vastauksessa ilmenneet paa-
asiat. Jokainen haastattelu aanitettiin seka alypuhelinsovelluksen ettéa sanelimen avulla.
Aanittamisesta oli sovittu etukateen yrityksen toimitusjohtajan kanssa. Vastausten paa-
kohtien kirjaaminen reaaliaikaisesti tekstimuotoon oli kaytossa siltd varalta, ettd aanittei-

den kanssa voisi ilmeta myéhemmin ongelmia.

Aineiston analysointia varten jokaisen haastateltavan vastauksia purettiin &énitteilta viela
entista tarkemmin tekstimuotoon kayttden jo haastatteluissa syntyneita tekstidokumentteja
pohjana. Taman tarkoituksena oli antaa hyva kokonaiskuva saadusta aineistosta ja auttaa
[oytamaan esimerkiksi tydn kannalta keskeisia sitaatteja. Analysointia varten aanitteita
kuunneltiin kokonaisuudessaan lapi lukuisia kertoja jatkuvasti muistiinpanoja taydentaen.
Taman jalkeen saadun aineiston teemoja tarkistettiin vield loogisempaan muotoon, jotta

tutkimustavoitteisiin vastaaminen etenisi luontevasti.

Ensimmainen haastateltava (viitataan myéhemmin "haastateltava 1”) oli noin 25-30-
vuotias nainen, joka oli tydskennellyt kohdeyrityksessa Sales Managerin tittelilla vasta
noin kaksi kuukautta. Hanella oli kuitenkin aiempaa kokemusta vastaavanlaisesta myynti-
tydsta. Haastattelu kesti noin 33 minuuttia. Toisena haastateltavana (haastateltava 2) oli
noin 40-vuotias nainen, joka toimi yrityksen myyntijohtajana. Hanella oli ennestdaan mitta-
va tydkokemus myynnin tehtavista. Nykyisessa tehtavassaan kohdeyrityksen myyntijohta-
jana han oli toiminut haastatteluhetkella kaksi vuotta ja kaksi kuukautta. Haastattelun ke s-
to oli noin 54 minuuttia. Viimeisena haastateltavana (haastateltava 3) oli noin 25-30-
vuotias nainen, joka oli seka yrityksen toimitusjohtaja ettd myds yksi perustajajasenista.
Han oli tydskennellyt yrityksessa haastatteluhetkella noin kolme ja puoli vuotta. Kestoa
viimeiselle haastattelulle kertyi noin 31 minuuttia. Viimeinen haastattelu suoritettiin eri
huoneessa kuin kaksi ensimmaista haastattelua. Molemmat tilat olivat kuitenkin kaytan-
ndssa toisiinsa verrattavia toimistotiloja, jotka olivat haastatteluita tehdessa suljettuja ja

hairibttomia. Haastattelut tehtiin 1&ahes perdjalkeen ilman erityisia taukoja niiden valilla.
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5 Tulosten esittely

Haastatteluissa kaytettiin haastattelurunkoa (liite 1), jonka kysymyksilla 1-9 pyrittiin teke-
maan pohjustusta ja saamaan kokonaiskuvaa yrityksen myyntiprosessista seka erityisesti
sen systemaattisuudesta. Kysymykset 10-20 keskittyivat selvittdmaan konkreettisia toi-
mintatapoja myyntiprosessin sisalla. Nama kysymykset etenivat jarjestyksessa myyntipro-
sessin alkuvaiheen liidien generoinnista asiakkaan jalkihoitoon. Kysymykset 20-25 olivat
niin sanottuja taydentavia kysymyksia, joilla pyrittiin selvittdmaan nykyisen myyntiproses-
sin toimintamuotojen toimivuutta ja luomaan katsetta tulevaisuuden kehityskohteisiin.
Tassé luvussa haastattelut vastauksineen on purettu viiden eri teeman mukaan, joita ovat
systemaattisuus, teknologian hyddyntaminen, liidien generointi sisaltdéen markkinoinnin

vastuun myynnista, myyntitapaaminen seka kipukohdat siséltden kehityksen edellytykset.

Yrityksen myyntiprosessin systemaattisuutta tutkittiin kysymyksilla 2,3,5,6,11 ja 13. Kysy-
myksella 2 pyydettiin nimedmaéan yrityksen myyntiprosessin vaiheet. Vastaukset olivat
hyvin yhtenevaisia noudattaen pitkalti kaavaa kontaktointi, tapaamisen sopiminen, tarjo-
uksen tekeminen ja kaupan klousaus. Kysymyksella 3 selvitettiin, kokeeko haastateltava
yrityksen myyntiprosessin selkeéksi ja yhdenmukaiseksi. Haastateltavat 1 ja 2 kokivat
prosessin selkedksi, joskin haastateltava 2 totesi, ettd prosessista tulee tehda selkeéd ku-
vaus toiminnan ja henkiloston kasvaessa. Haastateltava 3 koki, etté prosessi kaipaisi sel-
keyttamista etenkin mitattavuuden ja kohdentamisen osalta. Kysymyksella 5 selvitettiin
arvolupausta eli mitd myyja kokee myyvansa asiakkailleen. Kaikkien haastateltavien vas-
tauksissa nousi esille hyvinvoinnin ja jaksamisen lisdéaminen. Haastateltavat 2 ja 3 koros-
tivat myos erityisesti tuottavuuden lisdamista. Haastateltava 3:n mukaan "paapointti pitaa
kuitenkin olla siina et mita se asiakas siita saa, ni kylhan ne loppuviimein kattoo sita tuot-
tavuutta, joka tulee sit sen kautta et sa niinku jaksat paremmin, sa oot sitoutuneempi sii-
hen yritykseen koska sa koet ittes arvostetuks ja sit ihan se henkinen jaksaminen et on
pakko olla nait tiettyi juttui nykypaivana - tauottamista ja palautumista, ja sitten kyl ne ko-
kee totta kai et niita arvostetaan ku ne saa tammadgsii tiettyi etuja, ja sitten se vaikutus sii-

hen yhteiséllisyyteen ni kylhan ne kaikki nakyy sit loppupeleissa siella viivan alla”.

Kysymys 6 pyrki selvittimaéan, kokeeko haastateltava, etta hanen tydhonsa sisaltyy tehta-
via, jotka eivat kuulu myyntiin. Haastateltava 1 ei kokenut tydhdn kuuluvan muita tehtavia.
Sen sijaan haastateltavat 2 ja 3 olivat tehneet paljon muitakin tehtavia johtuen heidan laa-
jasta toimenkuvastaan pienessa startup-yrityksessa. Haastateltava 2 painotti tydnkuvan
selkeyden korostamista yrityksen kasvaessa. Kysymykselld 11 selvitettiin, mink& kriteeri-
en tulee tayttya, jotta haastateltava ottaa yhteytta potentiaaliseen asiakkaaseen. Jokaisen

haastateltavan vastauksessa korostui kohderyhméan maarityksen osalta yli 100 hengen
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yritys paapainon ollessa yrityksissa, joiden henkilosto tekee istumaty6téa. Haastateltava 3
totesi kuitenkin, etta tassa vaiheessa yrityksen toimintaa jokainen sisaan tuleva liidi pyri-
taan lahtokohtaisesti kontaktoimaan. Viimeisena systemaattisuutta tutkittiin kysymyksella
13, joka keskittyi prospektin kvalifioimiseen. Haastateltavilta kysyttiin, mitk& asiat he ha-
luavat selvittdd potentiaalisesta asiakkaasta ennen tapaamisen sopimista. Vastauksissa
toistui hyvin pitkalti samat asiat. Haastateltava 1 korosti yrityskoon ja toimialan selvittdmi-
sen lisaksi erityisesti yrityskulttuuria. Hanté kiinnosti yrityskulttuurin osalta avoimuus ja se,
kuinka paljon potentiaalinen asiakas panostaa tyohyvinvointiin. Haastateltava 2 korosti
paatantavallan merkitysta kaupan tekemisesta nimenomaan taukoliikuntaa ajatellen.
Haastateltava 3 totesi ensimmaisena, etta tatéa asiaa voitaisiin selventaa yrityksen toimin-
nassa. Henkildstokoon ja toimialan lisdksi h&n pyrki soittaessa selvittdméaan, olisiko ta-

paamiseen mahdollista saada myds muita paatdksentekijoita paikalle.

Teknologian hyédyntamista yrityksen myyntiprosessissa tutkittiin kysymyksilla 8,9 ja 12.
Kysymyksella 8 pyydettiin kertomaan mita teknologisia tytkaluja yrityksella on myynnin
tukena ja ovatko haastateltavat niihin tyytyvaisia. Padasaantdinen tydkalu myyntiin oli Pi-
pedrive, johon kaikki haastateltavat olivat kohtalaisen tyytyvaisia, vaikka ajoittaisia ongel-
mia sen kanssa oli myds ilmennyt. Haastateltava 1 kertoi esimerkking, etta valilla osa soi-
tetuista ja vastatuista puheluista ei ole kirjautunut luotettavasti jarjestelmaan. Haastatelta-
va 3 totesi myds Pipedriven osalta, etta asioita joutuu tekemaan turhan paljon manuaali-
sesti. Liséksi testikaytdssa oli Hubspot Sales, johon erityisesti haastateltava 3 oli ollut to-
della tyytyvainen. Yritykselle oli yritetty myyda myds noin vuotta aiemmin Vainua, mutta
haastateltava 2 totesi, ettei sitd koettu ainakaan silloin riittavan hyodylliseksi. Kysymyksel-
1& 9 selvitettiin, minkalaisia mittareita yrityksella on myyntitydn onnistumiselle. Jokainen
haastateltava nosti ensisijaisena mittarina esille tietyn maaran tapaamisia viikossa. Lisaksi
Pipedriven avulla pystyttiin seuraamaan toteutuneita diileja. Haastateltava 3 lisasi mitta-
reihin myos lahetettyjen tarjousten maaran seka tavoitteet kuukausittain toistuvalle lilke-
vaihdolle (monthly recurring revenue). Kysymyksella 12 tiedusteltiin erilaisia keinoja ja
kanavia kontaktoida asiakkaita. Jokainen haastateltava mainitsi puhelimen, sdhkdpostin
seka LinkedInin. Haastateltavat 1 ja 2 korostivat tekstiviestin toimivuutta yhteyden saami-
sessa. Toisaalta haastateltava 2 totesi "jos mul on tosi tarkeeta asiakkaalle ni ma laitan
tekstiviestin et hei, et se reagoi siihen, mutta ma oon jollakin tavalla rauhottanuki sita et
joilleki se menee liian iholle”. Haastateltava 3 lisési satunnaisemmin kaytetyiksi keinoiksi

my6s Twitterin, Facebookin seka Instagramin.
Liidien generointia sekd markkinoinnin vastuuta myynnista tutkittiin kysymyksilla 7,10 ja
18. Kysymykselld 7 selvitettiin, kuinka markkinoinnin ja myynnin yhteistyd nakyy yrityksen

myyntiprosessissa. Jokainen haastateltava mainitsi, etta yritykseen on hiljattain palkattu

34



markkinoinnin puolelle uusi siséllontuottaja. Ennen tata kukaan ei ollut erityisesti vastan-
nut yrityksen markkinoinnista. Haastateltavat 1 ja 2 totesivat, etta taman ansiosta markki-
noinnin sisaltda syntyy huomattavasti aiempaa enemman ja sitd myéten myds inbound-
lideja. Haastateltava 3 my0s korosti, etta kaikki pyrkivéat jakamaan sisallontuottajan teke-
maa materiaalia somen valityksella liidien saamiseksi. Haastateltava 1 kertoi myos, etta
viikottaisissa palavereissa markkinointi ja myynti pyrkivat auttamaan toisiaan olennaisilla
tiedoilla. Toisaalta han totesi, "kyl me siihen pyritdan, aina valilla voi olla semmosii asioita
vaa et niit ei tajuu sanoo, et se vois jotenki vaikuttaa, niinkun markkinoinnin puolelle, jotta
sit se helpottais myohemmin taas meitd, mut mahollisimman paljo me yritetdan kaikest sit

muistaa sanoo”.

Kysymyksella 10 kysyttiin suoraan niitd keinoja, joilla yritys hankkii uusia liideja. Haastatel-
tava 1 totesi, ettd "tdma on asia, josta on paljon keskusteltu ja se on saatava parempaan
jamaan”. Han mainitsi hankkineensa liideja omien vanhojen kontaktiensa kautta seka Pi-
pedriven vanhoja listoja lapi kaymalla. Lisaksi han otti esille LinkedInin seka yrityksen
verkkosivut esimerkiksi tarjouspyynndén muodossa. Haastateltavat 2 ja 3 mainitsivat liidien
hankintaa varten ostetun Suomen Asiakastiedon yrityslistan sekd vanhojen asiakkaiden
kautta saadut liidit. Molemmat mainitsivat myds markkinoinnin sek& mahdolliset kentalta
saadut kontaktit eri tilanteista ja tapahtumista. Haastateltava 3 totesi myds hiljattain kayt-
t6on otetun verkkosivujen chat-toiminnon yhtena kanavana. Kysymys 18 koski sita, pyy-
taako haastateltava saanndllisesti asiakastapaamisten lopuksi uusia kontakteja. Tassa oli
selkeitd eroja haastateltavien valilla. Haastateltava 1 sanoi, ettei ole "tajunnut” pyytaa.
Samoin haastateltava 3 ei ole niitd pyytanyt, vaikka omien sanojensa mukaan ”pitaisi kylla
pyytaa”. Sen sijaan haastateltava 2 sanoi pyytavansa uusia kontakteja asiakastapaamis-
ten lopussa melko saanndllisesti. Lisaksi han kertoi korostaneensa taman keinon kaytta-

mista myos kollegoilleen.

Myyntitapaamiseen liittyvia vaiheita tutkittiin kysymyksilla 14,15,16,17,19, 20 seka 23.
Kysymykselld 14 selvitettiin, kuinka haastateltava valmistautuu asiakastapaamiseen.
Kaikki haastateltavat kertoivat valmistautuvansa tapaamiseen kaymalla yrityksen net-
tisivuja lapi. Haastateltava 1 pyrki selvittaméaan kohdeyrityksen panostusta tyéhyvinvointiin
seka millaisia tavoitteita tai teemoja yrityksella on tulevaisuudessa. Haastateltavat 2 ja 3
sanoivat tutkivansa kohdeyrityksen LinkedInia ja lukevansa uusimpia uutisia yrityksen
toiminnasta lapi. Haastateltava 2 sanoi tutkivansa myds mahdollisesti yrityksen Facebook-
sivuja seka pyrkivansa selvittamaan yrityksen missiota ja arvoja. Vaikka erilaisia valmis-
tautumiskeinoja nousi esille, totesi haastateltava 3 vastausta miettiessaan, etta "kyl se

niinku aika koykasta on taytyy sanoo”.
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Kysymyksella 15 haastateltavaa pyydettiin kuvailemaan lyhyesti tyypillista asiakastapaa-
mista. Vastaukset olivat paapiirteissaan toisiaan mukailevia. Tyypillisté kaikkien haastatel-
tavien osalta oli kertoa aluksi asiakkaalle hieman, mitd myytavalla palvelulla haetaan.
Paapaino oli kuitenkin asiakkaan haasteiden ja teemojen selvittdmisessa nimenomaan
hyvinvoinnin ndkdkulmasta. Haastateltavien vastauksissa korostui asiakkaan kuuntelemi-
sen tarkeys, jolloin pystytaan loytamaan myads juuri niitd asioita, joissa myytava palvelu
voisi kohdeyritysta auttaa. Esimerkkina tasta haastateltava 2 kuvasi seuraavasti, "lahen
siitdki et kerro vahan niinku mité teilla tapahtuu, mita teilla on tdn& vuonna niinku agendal-
la, et sit se paasee kertomaan niita juttuja, tai sit valilla se lahtee siitd et me tehaan tauko-
jumppa ja me lahetdan sita kautta kdymaan lapi naita, et se on niin erilaisii tilanteita mutta
se ettq, et sille asiakkaalle et kuuntelee sita asiakasta, et mita silla on sanottavaa ja ker-

rottavaa ja sit yleensa ku ne tykkaa kertoo niit omii asioita”.

Kysymys 16 pyrki selvittamaéan millaisiin vastavaitteisiin tai vastustukseen haastateltavat
tormaavat useimmiten potentiaalisten asiakkaiden osalta. Vastauksissa yleisimpien jouk-
koon nousi hinta. Lisdksi haastateltavat 2 ja 3 totesivat myds palvelun leikkisan luonteen
olevan monesti konservatiivisille suomalaisille tyypillinen vastustuksen aihe. Haastatelta-
van 2 mukaan néissa tilanteissa olemassa olevilta asiakkailta saatu palaute vahentyneista
sairauspoissaoloista toimii hyvana keinona selviytyd vastustuksesta. Haastateltava 3:n
mukaan on myos tyypillista, etté palvelun luullaan soveltuvan vain nuorille tyontekijoille.
Yleisimpiin vastavaitteisiin lukeutuu hdnen mukaansa myo6s vaaraan ajankohtaan vetoa-
minen, jolloin asiaan pyydetaan palaamaan mydhemmin. Kysymys 17 liittyi siihen, kokee-
ko haastateltava kaupan ehdottamista vaikeaksi. Tahan jokaisella oli hyvin yhtenainen
linja, ei koe. Haastateltava 3 totesikin, ettd lahinna kysytaan milloin aloitetaan yhteistyo.
Myds haastateltava 2 kuvaili tatd samaa tilannetta sanomalla ” se on mun mielest se téh-

tihetki, etta paastaan sit vaha keskustelemaan siita et miten me edetaan”.

Kysymyksella 19 kartoitettiin, pyytavatkd haastateltavat onnistuneiden kauppojen lopuksi
lupaa kayttda kyseistd asiakasta suosittelijana. Jokaisen vastauksesta kavi ilmi, etta suo-
situsten kerddminen kuuluu nykyiseen prosessiin ja nain ollen kaikista asiakkaista pyri-
tdan systemaattisesti saamaan referenssi. Kysymyksella 20 selvitettiin asiakkaan jalkihoi-
toa eli miten tasta huolehditaan onnistuneiden kauppojen jalkeen. Jokaisen haastatelta-
van vastauksessa tuli esiin niin sanottu jalkisoitto asiakkaalle myyjan toimesta, jossa la-
hinna tiedustellaan onko kaikki kunnossa ja tarvitaanko jossain apua. Kaikki haastatelta-
vat korostivat toisaalta, etta asiakkaat siirtyvat kauppojen jalkeen yrityksen oman asiakas-
vastaavan hoiviin. Viimeinen myyntitapaamisen linkittyva kysymys oli kysymys 23, jolla
tiedusteltiin haastateltavan ndkemysta siita, kuinka kriittisend kaupan onnistumisen kan-

nalta tdma pitaa kasvotusten tapahtuvaa myyntitapaamista. Toisin sanoen onko fyysinen
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asiakastapaaminen perusteltu vai voisiko asian hoitaa esimerkiksi virtuaalisesti. Kaikki
haastateltavat olivat sita mielta, ettei fyysinen myyntitapaaminen ole valttaméaton. Jaettu
tyopoyta asiakkaan kanssa Skypen valityksella oli toimivaksi todettu, etenkin jos kyseessa
oli niin sanottu lammin liidi. Tall6in taukosovellusta pystyttiin esittelemaén asiakkaalle sii-
na missa kasvotustenkin. Toisaalta kaikkien vastauksista kavi ilmi, etta face-to-face myy-
minen koettiin astetta helpommaksi. Haastateltava 2 sanoikin paikan paalla tapaamisesta,
ettd "mul on semmonen niinku et ma saan jollaki tavalla vakuutettuu niinkun asiakkaat, et
mul on, et ma tuon semmosta tiettyy luottamusta”. Haastateltava 3 totesi lopuksi, etta ta-

han kysymykseen on vaikea antaa suoraa vastausta.

Yrityksen myyntiprosessin kipukohtia ja kehityksen edellytyksia tutkittiin kysymyksilla 4,24
seka 25. Kysymyksella 4 selvitettiin, mink& vaiheen haastateltava kokee kaikkein haasta-
vimmaksi yrityksen myyntiprosessissa. Kaikki vastasivat vaikeimman asian olevan poten-
tiaalisten asiakkaiden tavoittaminen. Haastateltava 2 totesi, etta perinteisten yhteydenotto-
tapojen rinnalle on pyritty ottamaan social sellingia lahinna LinkedInin avulla. Han totesi

myads, etta esimerkiksi sdhkoposteista vain noin yksi 100sta johtaa vastaukseen.

Kysymykselld 24 pyydettiin kertomaan tarkeimpia edellytyksia sille, ettda myyntia syntyisi
myo0s tulevaisuudessa. Haastateltavien vastauksissa oli samoja teemoja, mutta hieman eri
vivahtein. Haastateltava 1 korosti, etté nykyisisté asiakkaista on tarkeaa pitaa kiinni, koska
uusien hankintakustannukset ovat aina korkeammat. Lisaksi han totesi, ettd nykymaail-
man nopean muutosvauhdin takia itse myynnin tydkaluja tarkedmpaa on "pitaa tuntosar-
vet ylhaalla” sen suhteen missa asiakkaat milloinkin liikkuvat. Haastateltava 2 painotti tyy-
tyvaisten asiakkaiden lisdksi yrityksen oman tiimin merkitysta seka sita, etta tuotteen ja
markkinoinnin tulee olla kunnossa. Haastateltava 3 puhui myos oikeisiin asiakkaisiin foku-
soitumisen puolesta sek& markkinoinnin suuremmasta vastuusta liidien hankinnassa. Ha-
nen mukaansa puhelimelle paaasiallisena kontaktointikeinona on myds ldydettava uusia
vaihtoehtoja ja tahan pyritddnkin vastaamaan erityisesti sosiaalisen myynnin lisaamisella.
Liséaksi han korosti, ettd myynnin prosessin tulee olla kunnossa ja myytavan palvelun kay-

tettavyytta tulee hioa vielakin paremmaksi.

Kysymys 25 selvitti haastateltavan keinoja, joilla tama pyrkii kehittymaan myyntityéssaan.
Jokaisen vastauksista nousi esille muilta oppiminen kuuntelemalla ja havainnoimalla, lu-
keminen seka oman toiminnan tarkastelu "ulkopuolisena”. Haastateltava 1 totesi saa-
neensa LinkedlInista hyvia ideoita henkilokohtaisen myyntityénsa kehittamiseen. Haasta-
teltava 2 uskoi sen sijaan juuri alkamassa olleen yritysjohtajan ammattitutkintoon tahtaa-
van koulutuksensa tuovan lisd& ndkemysté ja osaamista myds myyntiin. Han myds koros-

ti, ettd jokaiselle muotoutuu oma tapansa myyda ja parhaiten oppii tekemalla.
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Haastattelukysymysten rungossa oli viel& kysymykset 21 ja 22, joita ei ollut mielek&sta
sijoittaa edella kasiteltyjen viiden teeman alle. Yrityksen myyntiprosessin tutkimista ajatel-
len kysymykset ovat kuitenkin perusteltuja. Kysymyksella 21 haastateltavia pyydettiin ku-
vailemaan, minkélaista lisdarvoa tamé kokee tuovansa asiakkaalle myyntiprosessissa.
Jokaisella oli hieman omanlaisensa tulkinta aiheesta, vaikkakin p&apiirteet olivat samat.
Haastateltava 1 sanoi valittavansa tunnetta ja yrityksensa edustamia arvoja asiakkaalle.
Naihin arvoihin lukeutuivat muun muassa iloisuus, avoimuus ja energisyys joiden ruumiil-
listuma han pyrkii olemaan. Haastateltava 2:n vastauksessa korostui asiakkaan palvele-
minen "110 prosenttisesti”, joka kaytanndssa tarkoittaa pienimmistékin asioista huolehti-
mista asiakkaan puolesta. Haastateltava 3 kertoi tuovansa lisdarvoa asiantuntijuudellaan
ja koki toimivansa eraanlaisena tydhyvinvoinnin sanansaattajana. Han korosti myos rooli-
aan sujuvan myyntitapaamisen takaamisessa todeten, ettd "agendan pitda olla selva, in-
hoan tapaamisia missa ei ole mitdan pointtia”. Kysymyksella 22 haluttiin selvittaa, kokee-
ko haastateltava palvelun raataléimattdomyyden etuna vai haittana myynnin kannalta.
Haastatteluiden aikana kavi ilmi, etta ennakkokasityksesta poiketen palveluun pystyi liit-
tdmaan myos itse sovelluksen ulkopuolisia asioita, kuten luentoja ja asiakastapaamisia.
Myds sovelluksen sisdisia aktiviteetteja pystyi hieman raataléimaan. Jokainen haastatel-
tava kokikin taman pienen raataldintivaran toimivaksi valineeksi myynnin edistamisessa,

mutta samalla palvelun yksinkertainen perusluonne todettiin mydés etuna.
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6 Pohdinta

Tassa luvussa pohditaan opinnaytetyon tutkimusosion tuloksia ja tehdéaén niiden pohjalta
johtopéétoksia. Tulosten tarkastelu tapahtuu opinnaytetydlle asetettujen tavoitteiden na-
kokulmasta ja liséksi tuloksia peilataan tyon viitekehykseen. Tarkastelun pohjalta pyritaan
tekemaan myds kehittdmisehdotuksia, joilla kohdeyritys voisi parantaa myyntiprosessiaan.
Lisaksi tassé luvussa pohditaan tutkimuksen luotettavuutta seké arvioidaan lopuksi opin-
naytetyoprosessia kokonaisuutena.

6.1 Johtopé&éatokset ja kehittamisehdotukset

Haastattelukysymyksilla pyrittiin ennen kaikkea saamaan kuva siita, miten kohdeyrityksen
myyntiprosessia voitaisiin kehittédd. Tarkoituksena oli myos selvittda, tuottaako jokin tietty
vaihe yrityksen myyntiprosessissa erityisia haasteita. Lisdksi haluttiin tutkia kuinka hyvin
myyntiprosessissa on hyddynnetty digitalisoinnin tuomia mahdollisuuksia seka sitd, kuinka
systemaattinen yrityksen myyntiprosessi on. Haastattelukysymysten osalta tulee mainita,
ettd esimerkiksi myyntitapaaminen oli tyon selkeyden vuoksi oma teemansa, vaikka jotkin
sen kysymyksista linkittyvatkin vahvasti muun muassa systemaattisuuteen. Teemoittelus-
sa jouduttiin muutenkin kayttamaan jokseenkin karkeaa jakoa, koska kokonainen myynti-
prosessi tutkimuskohteena on varsin laaja ja monet asiat nivoutuvat toisiinsa. Olennaisinta

oli, etta tutkimukselle asetettuihin tavoitteisiin saataisiin vastauksia.

Tuloksista ilmenee, etta erityisid haasteita yrityksen myyntiprosessissa aiheuttaa potenti-
aalisten asiakkaiden tavoittaminen. Jokainen haastateltava nosti esiin yksinomaan taman
seikan valittdmasti kun kysymys oli esitetty. Erityisesti puhelimen toimivuus paaasiallisena
kontaktointikeinona koettiin ongelmalliseksi. Samoin séhkdposteihin saadaan tulosten
perusteella aarimmaisen huonosti vastauksia. Yritys onkin pyrinnyt lisdamaan erityisesti
sosiaalista myyntia hyddyntamalla alustana paaasiallisesti LinkedInia. Myds Twitteria,
Facebookia ja Instagramia kaytetaan kontaktoimiseen silloin talléin. Tekstiviesti oli koettu
my0s varsin toimivaksi yhteyden muodostamisessa, mutta varjopuolena nahtiin, etta asia-
kas saattaa kokea taman turhan tungettelevaksi. Lisaksi tuloksista selviaa, etta yritykseen
on palkattu hiljattain uusi siséllontuottaja vastaamaan markkinoinnista. Tama luo edelly-
tyksia sille, etté asiakkaita tulisi tulevaisuudessa enemman inboundina, jolloin myds kon-

taktin saamisen eri alustoilla uskoisi helpottuvan.
Kun saatuja tuloksia asiakkaiden tavoittamiskeinoista verrataan viitekehyksessa esitet-

tyyn, voidaan todeta yrityksen olevan asiassa varsin valveutuneita. Erityisesti sosiaalisen

myynnin ja markkinoinnin sisallontuotannon lisdéaminen tukevat kehittyvia trendeja. Kuten
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Tuominen (22.12.2015) on todennut, sisaanpain tulleella liidilla on todennakdisesti jo val-
miiksi tietoa yrityksen toiminnasta ja my0s soittoa osataan odottaa ennakkoon. Tama lisaa
luonnollisesti todennakdisyytta saada asiakas kiinni myds puhelimitse. Laaksosen (2015,
16) vinkki parhaista soittoajoista (ennen klo 9.00 tai klo 16.00 jalkeen) on myds huomion-
arvoinen seké Bertuzzin (2016, 206-207) painotus inbound-liidien nopeasti tapahtuvasta
kontaktoinnista (viimeistaan tunnin sisélla sen syntymisesta). Kaiken kaikkiaan kohdeyri-
tys hyddyntaa erilaisia kontaktointikeinoja todella monipuolisesti. T&ma on vahvasti linjas-
sa Bertuzzin (2016, 160-161) kanssa, joka toteaa, ettd myyntiedustajien on hyddynnettava
kaikkia mahdollisia medioita ollakseen menestyksekkaité ja tarjottava alustasta riippumat-

ta aina lisdarvoa asiakkaalle.

Asiakkaan tavoittamisen kannalta p&aasiallisiksi kehittdmisen kohteiksi voisi katsoa samat
asiat, joihin yritys on jo alkanut viime aikoina kiinnittdmaan enemman huomiota. N&ita
ovat siis pitkjanteinen panostaminen sosiaaliseen myyntiin ja monipuoliseen seka laa-
dukkaaseen sisallontuotantoon markkinoinnissa. Kuten Leino (29.8.2017) on todennut
sosiaalisesta myynnista, kayttda yli 70 prosenttia B2B-puolen ostajista apunaan sosiaalis-
ta mediaa ostopaatosta tehdessa. Lisdksi Puhakka (15.2.2018) on muotoillut sosiaalisen
myynnin kasitteena luottamussuhteen rakentamiseksi asiakkaaseen henkilébrandin avulla
niissa alustoissa ja verkostoissa, joissa tdmé haluaa kontaktoitua. On siis tarkeaa, etta
yritys kiinnittd& huomiota, mitkd heidan oman asiakaskunnan osalta ovat juuri naita alusto-
ja ja verkostoja. Nama edella mainitut seikat perustelevat hyvin vahvasti, miksi juuri sosi-
aaliseen myyntiin tulisi panostaa vielakin enemman. Lisaksi saadakseen enemman si-
saanpain tulevia liideja ja nain ollen helpottaakseen kontaktointia, yritys voisi verrata ny-
kyista sisalléntuotantoaan Sepan (2015, 15) listaamiin yleisimpiin inbound-taktiikoihin (kts.
kuvio 1 s.12). Mikali naista taktiikoista l6ytyy jotakin, mita ei ole kunnolla optimoitu tai ko-

keiltu, voisi tama toimia myds apuna siséllontuotannon kehittdmisessa.

Kun tulosten perusteella arvioidaan digitalisoitumisen tuomien mahdollisuuksien hyédyn-
tamista, voidaan todeta yrityksen olevan varsin hyvalla polulla. Kuten jo edella kasiteltiin,
yritys hyddyntdd myyntiprosessinsa eri vaiheissa runsaasti sosiaalisen median eri kana-
via. Sosiaalinen media nakyy yrityksen myyntiprosessissa vahvasti aina sisalléntuotan-
nosta kontaktointiin ja asiakassuhteiden yllapitamiseen. Yritys on myos hyoédyntanyt
myyntitapaamisissa Skypea ja ottanut liséksi hiljattain kayttddn chat-toiminnon omilla
verkkosivuillaan. Liséksi yritys kayttaa paaasiallisena myynnin tydkalunaan Pipedrivea.
Kyseiseen asiakashallintajarjestelmaan oltiin vastausten perusteella kohtalaisen tyytyvai-
sid, mutta sen kaytdssa oli toisaalta ilmennyt my6s ongelmia. Esimerkiksi kontaktoinnin
mittaaminen ei aina onnistunut, koska data ei ollut tallentunut luotettavasti. Yrityksen tah-

totilasta hakea toimivampaa ratkaisua myynnin tueksi, kertoo haastatteluhetkella testikay-

40



tossa ollut Hubspot Sales. Alkuvaiheen tuntuma uudesta ty6kalusta oli ollut erittiin positii-

vinen.

Viitekehyksessé esitetty huomioiden, yrityksen voi katsoa hyodyntavéan digitalisaation
tuomia mahdollisuuksia suhteellisen hyvin. Sosiaalisen median alustojen kaytt6 on moni-
puolista ja myyntitapaamisistakin selvitddn tarvittaessa virtuaalisesti. Selkea kehityskohde
on sen sijaan yrityksen CRM-jarjestelma. Kuten Blount (2015, 92) on todennut, "ei ole
asetta tai ty0kalua myyntiarsenaalissasi, joka olisi tarke&ampi tai merkityksellisempi pitk&n
téahtaimen tulovirralle, kuin kayttssa oleva tietokanta prospekteista”. Hyvin toimiva asia-
kastietojarjestelma ei hyddyta pelkastadn myyntid, vaan siind korostuu koko yrityksen
tekema sisdinen yhteistyd. Lampinen (16.8.2018) mainitseekin Salesforcen listaamien
tulevaisuuden trendien osalta, etté kaiken tulee nékya asiakkaalle yhtenaisesti toimivana
kokonaisuutena ja taman edellytyksena on kaikille avoin asiakastietojarjestelma. Tassa
valossa nykyinen Pipedrive, joka ei suoriudu haastatteluiden perusteella luotettavasti sille
annetuista tehtavista ja sen kaytto vie turhan paljon myyjan aikaa, olisi syyté vaihtaa. Ke-
hityskohde huomioiden on siis erinomaista, etté yritys on pyrkinyt paikkaamaan tata tar-

vetta testikaytossa olevalla Hubspot Salesilla.

Kuten my6s Honkanen (2.9.2016) on todennut, ei digitalisaatio itsesséén ole kuitenkaan
yrityksen tarkein kehityskohde myyntitulosten parantamiseksi, vaan systemaattinen teke-
minen. Tarkasteltaessa haastattelujen tuloksia systemaattisuuteen liittyen, voi tédssa asi-
assa katsoa olevan eniten kehitettavaa kohdeyrityksen toiminnassa. Vastauksissa toistui
useamman kerran, etta "tama tai nama asiat kaipaisivat selkeyttamista”. Toisaalta on hy-
vin olennaista huomioida, etta haastatteluhetkella yrityksen myynnista vastasi ainoastaan
kolme henkiléa ja ensimmainen varsinainen markkinoinnista vastaava tyontekija oli vasta
juuri palkattu yritykseen. On siis hyvin ymmarrettavaa, etta toiminnan hakiessa viela muo-
toaan ei esimerkiksi prosessin tarkkaa kuvausta ollut tehtyna. Yrityksen tavoitteena on
kuitenkin kasvattaa tulevaisuudessa toimintaansa, jolloin nimenomaan systemaattisuu-
desta tulee erityisen tarkeda. Nain ollen haastateltava 2:n vastausta mukaillen myds pro-
sessikuvaus olisi hyva tehda toiminnan kasvaessa, jotta kaikille on selke&é alusta lop-
puun, mité ollaan tekemassa. Prosessikuvaus auttaa ennen kaikkea yrityksen uusien

myyjien tydn selkeyttamisessa, mutta siitd on apua koko yrityksen henkilokunnalle.

Vaikka systemaattisuus kaipaa kehittamisté, haastatteluiden perusteella voi kuitenkin to-
deta, ettd toiminta on monin paikoin melko yhdenmukaista. Yrityksella ei tulosten perus-
teella ole esimerkiksi mitdan kirjattua arvolupausta, mutta samat teemat esimerkiksi jak-
samisen parantamisesta ja tuottavuuden lisaamisesta toistuivat vastauksissa. Arvolupaus

olisi joka tapauksessa hyva maarittaa kirjalliseen muotoon niin, etté jokainen yrityksen
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tyontekija sitoutuu niin henkisella kuin kaytannon tasolla lunastamaan saman lupauksen.
Kuten Hanti ym. (2016, 135) on todennut, luo arvolupaus odotusarvon luottamukselle,
mutta luottamus asiakkaaseen rakentuu vain, jos koko myyvé organisaatio toimii sen mu-
kaisesti. On helppoa olettaa, etta arvolupaus on kaikille tydntekijoille selvilla, mutta se
kannattaa siita huolimatta tarkentaa kirjalliseen muotoon asian yhdenmukaistamiseksi ja

varmistamiseksi.

Kaksi kolmesta haastateltavasta oli tehnyt yrityksessa paljon muutakin kuin varsinaisia
myyjan tehtavia, mutta tama johtui yrityksen nuoresta iasta ja pienesta koosta. Sen sijaan
oli positiivista, ettd haastateltava 1, joka oli vasta hiljattain palkattu nimenomaan myyjaksi,
ei kokenut tyéhonsa liittyvan muita kuin myynnin tehtavid. Resurssien kohdistaminen
myyntitydn osalta on siis menossa hyvaan suuntaan ja tata tukee myés haastateltava 2:n
toteamus myyjan tyonkuvan selkeyttamisen merkityksesta toiminnan kasvaessa. Tahan

liittyy vahvasti myds vastuualueista sopiminen yrityksen myynnin ja markkinoinnin valilla.

Yrityksen olisi esimerkiksi hyva miettia, mik&a myyjien rooli on tulevaisuudessa markki-
noinnin sisalléntuotannon osalta. Kuten Lemmetty ym. (2017, 42) on todennut, asiakkaille
relevanttien sisaltdjen luomisessa olisi erittain tarkeda, ettd myynnin puolelta saataisiin
jatkuvasti ensikaden tietoa asiakkaiden ajankohtaisista puheenaiheista. Tuloksista ilme-
neekin, etta yrityksen myynti ja markkinointi pyrkivat viikottaisissa palavereissa jakamaan
toisilleen tarkeaa tietoa. Toisaalta haastateltava 1:n mukaan valilla on vaikeaa hahmottaa
mika tallaista tietoa olisi. Tata asiaa voitaisiin pyrkia selkeyttdmaan yrityksen toiminnassa,
jotta myynti pystyy tukemaan siséalléntuotannossa tehokkaammin markkinointia ja tehos-
tamaan sita kautta itse myyntia. Lisdksi markkinoinnin ja myynnin yhteistydta voitaisiin
tulevaisuudessa parantaa palvelutasosopimuksella (SLA, eli Service Level Agreement),
kun toiminta on kasvanut sen kokoiseksi, ettd tama nahdaan jarkevaksi. Jani Hovila
(18.12.2015) nostaakin yhteiset pelisaannét ja suuntaviivat maarittavan palvelutasosopi-

muksen markkinoinnin ja myynnin integraation tarkeimmaksi asiaksi.

Tuloksista ilmenee, etta yrityksen myyntiprosessi kaipaisi etenkin haastateltava 3:n mu-
kaan selkeyttamista myos mitattavuuden osalta. Talla hetkella paasaantdinen mittari
myyntitydn onnistumiselle on viikottaisten tapaamisten maard, mutta vastauksissa nostet-
tiin esiin myds kuukausittain toistuvan liikevaihdon seuraamista, lahetettyjen tarjousten
maara, toteutuneiden diilien maara seka tavoitteiden saavuttamisen seuraaminen. On-
gelmallisuutta mitattavuudessa koettiin epaluotettavasti toimivan Pipedriven osalta. Kuten
Honkanen (6.2.2018) on todennut, tehokkaimmat myyntiorganisaatiot seka myyjat pitavat
huolen prospektointinsa tarkasta mittaamisesta. N&ain ollen mitattavuuden systemaattisuu-

den kehittdmiseksi yrityksen on tarked& panostaa aiemmin kasitellyn mukaisesti parem-
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min toimivaan CRM-jarjestelmaan. Lisaksi jokseenkin hajanaisten vastausten pohjalta
ajateltuna, yrityksessa voitaisiin kirjata tarkeaksi koetut mittarit ylos, jotta jokaiselle myyjal-

le on mahdollisimman selvaa miten heidan tydnsé onnistumista mitataan.

Toinen asia, mik& haastateltava 3:n mukaan kaipaisi selkeyttdmist&, on kohderyhman
maarittely. Tulosten perusteella kohderyhman kriteerit olivat vastauksissa hyvin yh-
tenevaisia kesken&an painottuen yli 100 hengen yrityksiin, joissa tehdaan istumatyota.
Toisaalta yrityksen pieni koko vaikutti siihen, etté yrityksia kontaktoitiin suhteellisen laajal-
la skaalalla myds pienemmaét yritykset huomioiden. Liidien kvalifioimiseen voisi toiminnan
kasvaessa harkita omaa Sales Development Representative-tyontekija, joka siirtaisi kva-
lifioituja liidej& markkinoinnilta myynnille. Aluksi tdma henkil® voisi vastata seka inbound-
etta outbound-liidien kvalifioinnista. Kuten Kurvinen & Seppa (2016, 179) toteaa, tama on
tavanomainen aloitustapa niille yrityksille, jotka siirtyvat hydodyntamaan SDR-mallia. Tal-
I6in on luonnollisesti hyvin tarkeaa, etta yritys tarkentaa kohderyhmansa maarittelya. En-
nen tapaamista selvitettavien kvalifiointikriteerien kohdalla voitaisiin myds hyédyntaa niin
kutsuttua BANT-mallia (Budget, Authority, Need, Timeframe). Tulokset kertovat, etta sel-
keat kriteerit puuttuvat. BANT-mallin hyédyntamisella voitaisiin selvitd turhista asiakasta-
paamisista, kun budjettia, paatantavaltaa, tarvetta ja ajoitusta on selvitetty jo etukateen.
Kurvinen & Seppa (2016, 178) toteaakin, etté naiden seikkojen selvittamatta jattaminen
etukateen johtaa valitettavan usein kaupanteon epaonnistumiseen aivan prosessin lopus-
sa.

Myyntitapaamiseen valmistautumisen osalta toiminta haastateltavien kesken oli hyvin sa-
mankaltaista, mutta selkeat suuntaviivat puuttuivat ja jokainen toimi enemmankin intuiti-
onsa varassa. Huomionarvoista on mygs, etta haastateltava 3 koki valmistautumisen ole-
van "aika koykaista”. Yksi merkittavimmista eroista huippumyyijien ja muiden myyijien valil-
I& on kuitenkin juuri valmistautuminen ja perehtyminen asiakkaaseen ennen kohtaamista.
Yritys voisi ottaa kayttéon oman tsekkilistan (kts. kuvio 4 s.20) ammattimaisesta valmis-
tautumisesta, jolloin vastuu ei jaisi kokonaan yksittaisen myyjan harteille. Nain yhtenaisen
kaytannon avulla laatupoikkeamilta suoritusten valilla valtyttaisiin paremmin. (Laine 2015,
200-201.)

Kuten haastateltava 2 totesi vastauksessaan, itse myyntitapaamiset ovat keskenaan hyvin
erilaisia tilanteita. Nain ollen tapaamisen siséltda ei tule sitoa liian tiukasti mihinkaan tiet-
tyyn raamiin. Systemaattisuuden kannalta on olennaisempaa juuri edella kasitelty valmis-
tautuminen seka yrityksen arvojen ja arvolupauksen pohjalta toimiminen. Hanti ym. (2016,
138) muistuttaakin, etta kyseessa on inmisten valinen toiminta, jossa tyota tehdaan yksi-

I6na edustetun organisaation tavoitteita unohtamatta. Haastateltavien toiminta myyntita-
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paamisissa oli kautta linjan sopivien kysymysten esittamisté ja asiakkaan kuuntelemista
painottava. Myyntitapaamisissa hyddynnettiin myds myytéavan palvelun konkreettista ko-
keilemista, josta Hanti ym. (2016, 148) on todennut, etta se voi toimia asiakkaan sitoutta-
misessa kuvaa ja puhetta paremmin. Kaiken kaikkiaan toiminta myyntitapaamisissa oli
viitekehyksessa esiteltyjen teorioiden valossa erittain hyvalla mallilla.

Kehittamisen kannalta yritys voisi kiinnittdd enemman huomiota siihen, etté uusia kontak-
teja pyydetaan myyntitapaamisten lopuksi sdénnoéllisesti. Kaksi kolmesta haastateltavasta
ei sanojensa mukaan ole pyytanyt, huolimatta ettd molemmat kuitenkin kokivat taman
hyvaksi keinoksi. Sen sijaan haastateltava 2 pyrki tekemaan tata saannoéllisesti ja oli sano-
jensa mukaan painottanut asiaa myos kollegoilleen. Viesti ei siis ole kuitenkaan kulkenut,
joten tata seikkaa voitaisiin painottaa tapaamisten yhdenmukaisuuden osalta lisda. Sen
sijaan referenssien kerddminen asiakkailta onnistuneiden kauppojen jalkeen oli s&anndl-
listd. Myos jalkihoidon osalta toiminta oli tulosten perusteella varsin systemaattista. Kaikki
haastateltavat soittivat tapaamisen jalkeen asiakkaalle tunnustellakseen tilannetta ja tar-
vittaessa auttaakseen tata. Hanti ym. (2016, 158) painottavatkin, ettd on tarkeaa olla asi-
akkaaseen yhteydessa, jotta tAman tunne oikeaan ratkaisuun paatymisesta vahvistuu.
Positiivinen asia, joka jalkihoitoon liittyvista vastauksista kay myds ilmi, on asiakkaan siir-
tyminen yrityksen oman asiakasvastaavan hoidettavaksi. Tama lisda luonnollisesti jarjes-

telmallisyyttd olemassa olevien asiakkaiden huolehtimisesta.

Yhteenvetona tutkittavan yrityksen myyntiprosessin kehittdmisesta voidaan todeta, etta
huomioiden yrityksen nuori ika ja pieni koko, on tekeminen hyvalla tasolla. Erityisen vai-
keaksi koettuun asiaan eli asiakkaan tavoittamiseen haetaan aktiivisesti uusia ratkaisuja
ja digitalisaation tuomia mahdollisuuksia hyddynnetddn monipuolisesti. Myyntiprosessin
systemaattisuutta tulisi pyrkia parantamaan, mutta asian merkitys etenkin toiminnan kas-
vaessa on myds hyvin tiedostettuna. Keskeisimpia kehityksen kohteita edella kasitellyn
mukaisesti ovat siis panostaminen sosiaaliseen myyntiin ja sisalléntuotantoon seka pa-
rempaan asiakashallintajarjestelmaan. Lisaksi systemaattista tekemista voitaisiin parantaa
ennen kaikkea tuomalla prosessin eri vaiheita esimerkiksi mitattavuudesta, kohderyhman
maarittelysta, prospektien kvalifioimisesta seka tapaamisiin valmistautumisesta kirjalliseen
muotoon. Tama toisi yrityksen myynnin toimintaan lisda johdonmukaisuutta, takaisi tasai-
semman laadun seka helpottaisi ylipddnsa myynnin tekemaa tyota. Jatkotutkimusta voi-
taisiin harkita esimerkiksi yrityksen markkinoinnin prosesseista, jotka toimivat tarkedna

myynnin tukitoimena.
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6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta pohdittaessa voidaan aluksi kasitelld asetettua tutkimuson-
gelmaa, joka oli B2B-palveluyrityksen myyntiprosessin kehittdminen. Ongelmanasettelua
voidaan pitaa varsin yksiselitteisend, mutta myos hyvin laajana kokonaisuutena. Aiheen
rajaus oli tutkittavan yrityksen pieni koko huomioiden onnistunut. Mikali tutkimusongelmaa
olisi [Ahtenyt rajaamaan tarkemmin, olisi riittdvan tutkimusaineiston saaminen ollut erittain
haastavaa. Tutkimustavoitteen realistisuutta jalkikateen miettiessa, voi todeta tavoitteen
olleen melko kunnianhimoinen. Tutkimustavoitteen vaikeustasoa nostivat erityisesti rele-
vantin viitekehyksen muodostaminen seka tekijan tydkokemuksen puute myynnin alalta.
Tutkimuksen tavoitteita ja niiden yhteytta opinnaytetydn eri osiin on kuvattu peittomatrii-
sissa (Liite 2).

Viitekehysta ajatellen aiempaa tietoa myyntityosta oli runsaasti esimerkiksi kirjallisten lah-
teiden, videoiden ja aihetta kasittelevien podcastien kautta. Toisaalta naista valtaosa
edusti enemmankin henkilokohtaisessa myyntitydssa kehittymista eik& niinkdan myynnin
johdon ndkdkulmaa, jota tama tyd kasittelee. Tama seikka huomioiden viitekehyksessa on
onnistuttu pohjustamaan tutkittavaa aihetta suhteellisen hyvin huomioiden ajankohtaiset
trendit sek& myyntiprosessin eri vaiheiden kuvaus. Viitekehys etenee myds hyvin johdon-
mukaisesti myyntiprosessin alkuvaiheesta kohti loppupaata. Viitekehyksen luomisessa on
kaytetty erittdin monipuolisesti eri [ahteitéa hyddyntden paaasiassa painettua kirjallisuutta,
e-kirjoja, yritysten blogeja, yritysten sivuilta ladattavia e-oppaita seka koulun luentomateri-
aaleja. Lahteissa on kiinnitetty erityistd huomiota niiden ajankohtaisuuteen. Tasta kertoo
se, etta yli 90 prosenttia lahteistd on vuodelta 2015 tai sen jalkeen. Luotettavuuden ja ob-
jektiivisuuden takaamiseksi lahes jokaisessa osiossa on kaytetty asian tarkastelemisessa

useita eri lahteita.

Tutkimuksen aineistonkeruu sujui suunnitelmien mukaisesti. Aineistonkeruun kuvaus riit-
taisi myos tutkimuksen toistettavuuteen. Etukateen laadittu 25 kysymyksen haastattelu-
runko osoittautui erittdin toimivaksi, josta kertoo myds se, ettei jalkikdteen noussut esiin
uusia kysymyksia, joita haastatteluissa olisi pitényt kysya. Haastattelurungon teemat oli
selkeasti laadittu ja haastatteluiden siséltd eteni loogisessa jarjestyksessa. Aineiston tal-
lentaminen alypuhelimen ja sanelimen avulla onnistui ilman ongelmia. Naiden kayttami-
seen oli etukateen saatu yrityksen toimitusjohtajalta lupa, mika kieli luottamuksesta osa-
puolten valilld. Haastateltavia olivat kaikki kohdeyrityksen myynnista vastaavat kolme
henkil6&, joka varmisti niin laajan kuvan yrityksen myyntiprosessin toimivuudesta kuin ol
mahdollista saada. Aineiston analysoinnin etenemista ja menetelmia on kuvattu tygssa

kohtuullisen tarkasti.
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Tulosten osalta voidaan todeta, etta asetettuihin tutkimusongelmiin vastattiin tydsséa melko
systemaattisesti. Tyon paatutkimusongelmaan seka jokaiseen alatavoitteeseen tarjottiin
myds kehitysehdotuksia. Kehitysehdotuksia laatiessa hytdynnettiin kohtuullisen hyvin
viitekehyksessa esitettyja teorioita. Tutkimuksen tulokset ovat sellaisenaan hyvin hyédyn-
nettavissa toimeksiantajalle. Toisaalta johtuen opinnéytetyon erittdin pitkasta aikajantees-
t& osa ehdotuksista ei valttamatta ole enaa ajankohtaisia tyon valmistumishetkella. Opin-
naytetydssa ei mainittu eettisyydesté johtuen toimeksiantoyrityksen nimeé ja myés haas-
tateltavat esiteltiin anonyymisti, kuitenkin niin, ettd heidan roolinsa yrityksesséa kay tyosta
selkeasti ilmi. Raportin rakenne on laadittu suoraan koulun luentomateriaalien mukaisesti
ja néin ollen sen voi katsoa olevan varsin selkea. Tydssa kaytetty kieli on etupdéssa asia-
tyylistd, mutta varsinkin myyntikirjallisuudessa ja muissa kaytetyissa lahteissa esitetty len-
nokas kieli termeineen asetti ajoittaisia haasteita. Koska raportti on kirjoitettu mainitsemat-
ta yritysta, sen henkildita tai muuta arkaluontoista tietoa, voidaan alkuperainen raportti

julkaista sellaisenaan.

6.3 Opinnaytetydprosessin arviointi

Opinnaytetydprosessi kaynnistyi syyskuussa 2017 opinnaytetydseminaarilla. Aiheen valit-
seminen osoittautui hyvin hankalaksi. Alkuperédinen aihe vaihtui lokakuussa 2017 ty6haas-
tattelun myo6ta, jonka seurauksena taman tyon kohdeyritys pyysi tekemaan heille opinnay-
tetydn toimeksiantona. Aiheen maarittamisessa oli myds taman jalkeen haasteita, kunnes
lopulta paadyttiin yrityksen koko myyntiprosessin kehittdmiseen. Tarkoituksena oli, etta
yritys saisi hyodyllista tietoa myyntiprosessinsa tilasta ja opinnaytetyon tekija paasisi sa-
malla tutustumaan tarkemmin yrityksen toimintaan. Tutkimustyyppisen opinnaytetytn te-
keminen tuntui molemmille osapuolille luontevalta valinnalta. Kun aihe ja toteutustapa
olivat selvilla, laadittiin tutkimussuunnitelma. Lopuksi nama hyvaksytettiin opinnaytetyén

ohjaajalla.

Teoreettisen viitekehyksen kirjoittaminen alkoi marraskuussa 2017, jolloin laadittiin myos
haastatteluita varten oma haastattelurunko. Naita varten tutkittiin lukuisia lahteita, jotta
viitekehyksen ja haastattelurungon rakenne muotoutuisi mahdollisimman toimivaksi. Lah-
teiden etsimisessa kaytettiin apuna kansainvalisten bisnesvaikuttajien listaamia sen het-
ken parhaita myyntikirjoja. Haasteita aiheutti I6ytaa ennen kaikkea myynnin johdon nak6-
kulmasta tuotettuja lahteitd. Marraskuussa kirjoitettiin myods toimeksiantosopimus koh-
deyrityksen kanssa. Tutkimuksen haastattelut toteutettiin joulukuussa 2017 ja tarkoitukse-

na oli saattaa ty6 valmiiksi jo tammikuussa 2018. Jalkikateen ajateltuna tdma alkuperai-
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nen aikataulu oli liian tiukka aiheen laajuus ja monimuotoisuus huomioiden. Tekijan henki-

Iokohtaisista syista johtuen ty6 valmistui vasta vuoden 2019 huhtikuussa.

Opinnaytetyo toteutettiin p&dosin erittain itsendisesti, lahinna esitystavan osalta saatiin
hyo6dyllisia vinkkeja opinnaytetydn ohjaajalta. Tyon tekeminen antoi tekijalleen erittéin pal-
jon perspektiivia siitd, kuinka laaja kokonaisuus yrityksen myyntiprosessi onkaan. Lisaksi
oli mielenkiintoista ja opettavaista havaita, kuinka suuri merkitys eri vaiheiden toimivuudel-
la ja sujuvuudella on myyntiprosessin ketjussa toisiinsa. Aiheeseen perehtyminen antoi
my6s hyvan kokonaiskuvan siitd, millaista murrosta B2B-myynti kay talla hetkella lapi ja
ennen kaikkea kuinka tarkeda myyntiprosessin systemaattisuus on huolimatta siita, mil-

laista teknologiaa sen toteuttamisessa hytdynnetaan.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymysten runko

Haastattelurunko

Pohjustus (kysymykset 1-9)

1. Mika on asemasi/tehtavasi ja kauanko olet tydskennellyt nykyisessa ty6paikassasi?
(Henkilokohtainen asema)

2. Nimea lyhyesti teidan yrityksenne myyntiprosessin vaiheet. (Systemaattisuus)

3. Koetko teidan yrityksenne myyntiprosessin selkedksi ja yhdenmukaiseksi? (Miksi,
miksi et?) (Systemaattisuus)

4. Minka vaiheen koet haastavimmaksi myyntiprosessissa? (Kipukohdat)

5. Mita myyt asiakkaillesi? (Onko arvolupaus selvilld, systemaattisuus?)

6. Sisaltadko tyosi tehtavia, jotka eivat kuulu mielestasi myyntiin? (Resurssien oikea
kohdistaminen, systemaattisuus)

7. Miten markkinoinnin ja myynnin yhteisty6 nakyy teidan myyntiprosessissa?
(Markkinoinnin vastuu myynnista)

8. Mita teknologisia tyokaluja teilla on myynnin tukena ja oletko niihin tyytyvainen?
(Apuvilineet & datan kerdaminen)

9. Minkalaisia mittareita teillda on myyntityon onnistumiselle? (Mittaus)
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Myyntiprosessi vaiheittain (kysymykset 10-20)

Milla keinoin hankitte uusia liideja? (Liidien generointi)

Mitka kriteerit tulee tayttya, jotta otat yhteytta potentiaaliseen asiakkaaseen?
(Kohderyhman kriteerien maaritys, systemaattisuus)

Mita kanavia/keinoja kaytat potentiaalisten asiakkaiden kontaktointiin? (Puhelin,
sahkoposti, sosiaalinen media jne.) (Kontaktoinnin monipuolisuus)

Mitka asiat haluat selvittda potentiaalisesta asiakkaasta ennen tapaamisen sopi-
mista? (Kvalifiointi, esim. BANT-mallin hyddyntaminen, systemaattisuus)

Miten valmistaudut asiakastapaamiseen? (Valmistautuminen)

Miten kuvailisit lyhyesti tyypillistd asiakastapaamista? (Onko toimintamalli asia-
kaskeskeinen vai pelkka tuote-esittely)

Millaiseen vastustukseen/vastavaitteisiin tormaat useimmiten potentiaalisen asi-
akkaan osalta? (Yleisimmat vastalauseet ja niista selvidminen)

Koetko kaupan ehdottamisen vaikeaksi? (Miksi vaikeaksi, miksi helpoksi?) (Kaupan
paattiminen)

Pyydatko sdannollisesti asiakastapaamisten lopuksi uusia kontakteja? (Liidien ge-
nerointi)

Pyydatko onnistuneiden kauppojen lopuksi lupaa kayttaa kyseista asiakasta suosit-
telijana? (Referenssien kerdaminen)

Miten huolehdit asiakkaasta onnistuneiden kauppojen jalkeen? (Jalkihoito)
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21.

22.

23.

24,

25.

Taydentavat kysymykset (kysymykset 21-25)

Minkalaista lisdarvoa koet itse tuovasi asiakkaalle myyntiprosessissa? (Myyjan
tarve prosessissa)

Koetko palvelunne raataloimattdmyyden etuna vai haittana myynnin kannalta?
(Valmis paketti vs. ratkaisukeskeisyys)

Kuinka kriittisena kaupan onnistumisen kannalta pidat kasvotusten tapahtuvaa
kohtaamista potentiaalisen asiakkaan kanssa? (Onko fyysinen asiakastapaaminen
perusteltu)

Mita pidat tarkeimpina asioina, jotta myyntia syntyy myos tulevaisuudessa? (Mita
pitdisi painottaa kehityksessa)

Milla keinoin pyrit kehittymaan myyntitydssasi? (Jatkuva kehittyminen)
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Liite 2. Peittomatriisi

B2B-palveluyrityksen Teoria/Viitekehys Tulokset Haastattelurungon
myyntiprosessin kehitta- | (luvun nro) (luvun nro) kysymykset
minen

Kokeeko yritys erityisia |3 5,6.1 4

haasteita jossakin myyn-

tiprosessinsa vaiheessa?

Kuinka systemaattinen 2.1-2.2,3 5,6.1 1-3,5-7,11,13-25
yrityksen myyntiprosessi

on?

Kuinka hyvin yritys on 2.2,25,3.1-3.2, 5,6.1 8-10,12

onnistunut hyddynta-
maan digitalisoinnin
tuomia mahdollisuuksia
myyntiprosessin kehitta-

misessa?
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