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Opinnaytety0 toteutettiin osana Stream Startup Festival tapahtumaa Stream
Events Oy:n toimeksiantona. Tyon tavoitteena oli tehostaa nuoren tapahtuman
myyntikaytantdja ja luoda pohjaa myynnin kehittdmiselle. Opinnaytetyo
toteutettiin toiminnallisena opinnaytetyona ja se tuottaa myyntisuunnitelman
vuoden 2020 tapahtuman myyntitiimin kayttoon. Suunnitelma perustuu vuonna
2019 jarjestetyn tapahtuman myynnin kaytantoihin seka teoriaosuuteen, joka
tutkii B2B-myynnin prosessia ja trendeja.

Teoriaosuuden tarkoituksena on kuvata, kuinka B2B-myynnin prosessi etenee,
millaisia toimenpiteita prosessin eri vaiheissa myyjan tulee tehda seka
millaisissa kanavissa myyjat ja asiakkaat nykyaikana kommunikoivat. Teoriassa
sivutaan myos markkinoinnin toimenpiteita mutta tarkoitus ei ole syventya
markkinointiin, vaan tiedostaa markkinoinnin osuus tapahtuman myymisen
tukena. Teoriaosuuden rakentamisessa on hyoddynnetty monipuolisesti niin
suomenkielisia kuin  englanninkielisiakin internet-  ja  kirjalahteita
ajankohtaisimman tiedon tarjoamiseksi.

Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa Stream Startup Festivalille tarjotaan
suositukset, kuinka myynti tulee vuoden 2020 tapahtumaa suunniteltaessa
jarjestaa. Suositukset pohjautuvat teoriaosuuden lisdksi vuoden 2019
tapahtuman myyntitiimin kokemuksiin ja kokemuksia verrataan teoriaosuudessa
esitettyihin myynnin toimintamalleihin.

Stream Startup Festival jarjestettin vuonna 2019 historiansa toista kertaa
Tampereella Hiedanrannassa. Tapahtuman kavijamaaraan tavoiteltiin kasvua
450:sta kavijasta jopa tuhanteen kavijaan vuonna 2019, mutta tama
kunnianhimoinen kasvutavoite jai kuitenkin saavuttamatta. Vaikka kavijamaara
jai 750:n henkiloon, voidaan tapahtuman silti katsoa onnistuneen, silla
tapahtuma kasvoi huomattavasti vuoteen 2018 verrattuna. Kasvupotentiaalia
I6ytyy edelleen ja tulevaisuudessa tapahtuman visiona onkin kasvaa Suomen
johtavaksi aikaisen vaiheen startup-yritysten verkostoitumistapahtumaksi.

Asiasanat: startup, b2b-myynti, tapahtuma, verkostoituminen
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This bachelor’s thesis was executed as part of Stream Startup Festival startup
event. The topic for the thesis was assigned by Stream events Oy. As the event
is quite young, the goal for this assignment was to enhance the sales practices
for the event and to lay ground to develop them even more in the future. This
functional thesis also produced a sales plan for the event sales team to be used
in 2020. The plan was based on the sales practices used in the 2019 event and
a theory section, which studied B2B-sales processes and trends.

The function of the theory section was to picture how the sales process pro-
gressed in B2B-sales, what the salesperson did in the different phases and in
what kind of channels salespeople and customers nowadays interacted. The
theory section also acknowledged marketing operations as a support to sales,
but the main focus was kept in the sales. The theory section used a wide variety
of online and book sources in Finnish, as well as in English, in order to offer the
latest information.

The functional part of the thesis offered recommendations for Stream Startup
Festival on how to organise the sales for the event in 2020. Recommendations
were based on the theory section, as well as the experiences of the 2019 event
sales team. The experiences were also reflected on the sales practices de-
scribed in the theory section.

Stream Startup Festival 2019 was held in Hiedanranta, Tampere, for the second
time in its history. The event had an ambitious goal to grow the event form 450
visitors to even 1000 visitors in 2019 but this goal was not achieved. Even if the
goal was not reached and the event had only 750 visitors, the event was all in
all a success since there was a significant growth from the 2018 event. There is
still potential for growth and in the future the event plans to become the leading
early-stage startup networking event in Finland.

Key words: startup, b2b-sales, event, networking
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LYHENTEET JA TERMIT

Startup

Liidi

Some
B2B

Telemarkkinointi

Brandi

Prospekti

CRM

Uusi, pieni, rajahdysmaistd kasvua liikeideallaan
tavoitteleva yritys

Potentiaalinen asiakas, joka on osoittanut kiinnostusta
ostamista kohtaan

Sosiaalinen media

Toimintaa, jossa seka tekijana etta kohteena on yritys
tai yrityksen edustaja

Tuotteen tai palvelun myyntia ja markkinointia
puhelimen valityksella

Tuotemerkki, jonka avulla tuote erotatutuu muista
vastaavista

Asiakas, joka voisi olla kiinnostunut myytavasta
tuotteesta, mutta ei ole viela osoittanut kiinnostusta
ostamiseen

Lyhenne englannin kielen sanoista Customer Relations
Management. Tarkoittaa suomeksi asiakassuhteiden

hallintaa



1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd kasittelee startup-verkostointitapahtuman myyntia ja
markkinointia seka tuottaa tapahtuman myyntisuunnitelman. Opinnaytetyd
tehdaan Tampereella vuosittain jarjestettdvan Stream Startup Festivalin
toimeksiannosta ja opinnaytetyon tuottamaa myyntisuunnitelmaa on tarkoitus

kayttdaa vuoden 2020 tapahtumaa jarjestettaessa.

Stream Startup Festival (Stream) on Stream Events Oy:n jarjestama
vuosittainen voittoa tavoittelematon startup-verkostoitumistapahtuma.
Tapahtuman paakohderyhma on aikaisen kehitysvaiheen startup-yritykset.
Streamin tavoitteena on kehittya johtavaksi aikaisen kehitysvaiheen startupien
tapahtumaksi Suomessa, minka vuoksi tapahtuman kasvattaminen ja brandin

vahvistaminen ovat tapahtuman kehittymisen prioriteetteja.

Taman opinnaytetydon tarkoituksena on kehittdda Stream Startup Festivalin
myynnin kaytantdja seka aikataulutusta. Myynnin tueksi opinnaytetyo tuottaa
myyntisuunnitelman vuoden 2020 tapahtuman kayttoon. Myyntisuunnitelman
viitekehyksena opinnaytetydssa kasitellaan tapahtumamyyntia ja -markkinointia
seka B2B-myynnin teoriaa. Tyossa huomioidaan myos markkinoinnin merkitys
myynnin onnistumiselle ja sivutaan siksi myos tapahtuman myynnille olennaisia
markkinointitoimenpiteita. Myyntisuunnitelma vuoden 2020 tapahtumalle 10ytyy

tyon liitteesta (Liite 1.).

Tapahtuman asiakkaat ovat paaasiassa startup-yrityksia, sijoittajia seka muita
startup-maailmasta kiinnostuneita yrityksia tai yritysmaailman sidosryhmia.
Opinnaytetyd  tarkasteleekin  tapahtuman  kehittamistd = B2B-myynnin
nakokulmasta huomioiden toki myos markkinointitoimenpiteiden vaikutukset
tapahtuman myynnin  tukemisessa, markkinointin sen kummemmin
syventymatta. Sosiaalisen median yhteydessa B2B- ja B2C-myynti ovat erittain
lahella toisiaan, sosiaalisen median vaikutusta myyntiin ei ole erikseen eritelty

yritysmyynnin nakokulmasta.
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2 VERKOSTOITUMISTAPAHTUMA

Mita startup-verkostoitumistapahtumat ovat?

Verkostoitumistapahtumat ovat nimensa mukaisesti tapahtumia, joissa yritysten
edustajat tapaavat toisiaan, muodostavat uusia kumppanuus- ja asiakassuhteita
seka hankkivat nakyvyytta oman toimialansa keskeisten toimijoiden

keskuudessa.

Paaroolissa startup-verkostointitapahtumassa ovat startup-yritykset. Yhta
yleisesti hyvaksyttya maaritelmaa sille, mitka yritykset lasketaan startupeiksi ei
kuitenkaan ole. Investopedian maarittelyn mukaan startupit ovat toimintansa
ensimmaisella asteella olevia yrityksia, joiden omistajat rahoittavat itse yrityksen
toimintoja, koska uskovat tarjotulla tuotteella tai palvelulla olevan kysyntaa
(Grant & Kenton 2019). Tama maarittely kattaa kuitenkin kaytannossa kaikki
aloittelevat yritykset. Sen sijaan kirjailija ja yrittaja Lauri Jarvilehdon (2018)
mukaan startupit ovat nykyisen maaritelman mukaan yrityksia, jotka pyrkivat

rajahdysmaiseen kasvuun (Jarvilehto 2018).

Verkossa toimivan paaomasijoitusyhtion Funders Clubin ohjekirjan mukaan
startupit tarvitsevat kasvaakseen yritysneuvontaa ja rahaa. Naitd molempia
pyritdan hankkimalla yritykselle padomasijoittajia, joilla on kokemusta yritysten
kasvattamisesta. Padomasijoittajat ostavat sijoituksellaan osuuden startup-
yrityksesta, ja sitoutuvat sita kautta tukemaan yrityksen menestymista. Rahaa
yritystoiminnan kasvattamiseen on myos mahdollista saada hakemalla lainaa
rahoituslaitoksilta, mutta yritysosuuden myyminen on usein alkuvaiheen
startupeille houkuttelevampaa, silla se ei sisalla takaisinmaksuvelvoitetta tai

tarvetta lainantakaukselle. (Funders Club 2019)

Hantin, Kairisto-Mertasen ja Kockin (2016) mukaan yritykset toimivat erilaisissa
verkostoissa toimittajien, asiakkaiden, kilpailijoiden ja muiden sidosryhmien,
kuten rahoituslaitosten kanssa. Viranomaiset, tydmarkkinajarjestot, oppilaitokset
ja muut etujarjestét ovat myds verkostoitumisen arvoisia kumppaneita. (Hanti,
Kairisto-Mertanen, Kock 2016, 19, 63) MyoOs aktiiviset startup-yhteisot
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osallistuvat mielellaan startup-tapahtumiin. Paikalliset yhteisot ovat erinomainen
vayla pitaa ylla verkostojaan startup-maailmassa kenelle tahansa startupeista

kiinnostuneelle.

Miksi yritykset osallistuvat tapahtumiin ja verkostoituvat?

Verkostoitumistapahtumia jarjestetaan, jotta yritykset voisivat helposti
verkostoitua keskenaan ja luoda uusia yhteistyokumppanuussuhteita. Hantin
ym. (2016) maarittelyn mukaan verkostoitumisella tarkoitetaan liiketaloudellista
toimintaa, jonka tavoitteena on kartoittaa, luoda ja hyédyntaa
kumppanuussuhteita. Verkostotoiminta hyodyttaa yrityksia esimerkiksi
myyntikanavien ja asiakasratkaisujen rakentamisessa seka tuotekehityksessa.
Verkostomainen toiminta tuo yritykselle usein huomattavaa kilpailuetua ja
mahdollistaa yritysten erikoistumisen. (Hanti ym. 2016, 19-20)

Verkostoitumistapahtumia voidaan hyodyntaa myos tapahtumamarkkinoinnissa,
silla ne ovat erinomainen paikka yrityksille paasta esittelemaan tuotteitaan ja
toimintaansa. Vallo ja Hayrinen (2012) maarittelevat tapahtumamarkkinoinnin
tapahtuman ja markkinoinnin yhdistamisena. Tapahtumamarkkinointi yhdistaa
tavoitteellisella vuorovaikutuksella organisaation ja sen kohderyhmat valitun
teeman ja idean ymparille tapahtumaan, joka on toiminnallinen kokonaisuus.
Laajemmassa maarittelyssa tapahtumamarkkinointi sisaltdd myos kaikki
tapahtumat, joissa yritys edistaa tuotteidensa tai palveluidensa myyntia. Taman
jalkimmaisen maaritelman mukaan tapahtumamarkkinointiin kuuluvat myos
tapahtumasponsorointi ja osallistuminen esimerkiksi messuihin. (Vallo &
Hayrinen 2012, 19-20)

Nordic Business Forumin toimitusjohtajan de Silvan mukaan tapahtumat ovat
erinomainen paikka laajentaa omia verkostojaan ja mita enemman ihmisia on
paikalla, sitd suuremmat mahdollisuudet uusia tuttavia on saada (de Silva
2018). Kirjailija Derek Coburn (2016) on kuitenkin toista mielta ja vaittaa
artikkelissaan The Guardian -lehdessa verkostointitapahtumien olevan silkkaa
ajanhukkaa. Hanen mukaansa moni tapahtuma sortuu vain sekoittamaan eri

alojen ammattilaisia, vaikka nailla olisi erilaiset tavoitteet. Tavoitteita voivat olla



uusasiakashankinta, uuden tyonantajan tai tyontekijan Ioytaminen, yrityksen
tunnettavuuden kasvattaminen tai uusien molempia osapuolia hyodyttavien
suhteiden luominen. Coburnin mukaan hyodyllisinta olisi verkostoitua yritysten
kanssa, joilla on kanssasi samat tavoitteet. Perinteisissa
verkostoitumistapahtumissa on vaikeaa vaikuttaa, keita muita tapahtumaan
osallistuu ja siksi hyodyllisempaa ajan ja rahan kayttoa olisi jarjestaa omia
verkostoitumistapaamisia haluamiensa yrityskontaktien kanssa. (Coburn D.
2016) BAASS inc. nakee kuitenkin yllattavat kohtaamiset
verkostoitumistapahtumissa mahdollisuutena. Heidan mukaansa keskustelu
oman alan ulkopuolisten yritysten ja henkildiden kanssa voi tarjota tuoreita
nakemyksia ja oppeja, jotka ovat relevantteja toimialasta riippumatta (BAASS
inc. blogi 2018).

Jattimaisiin, kalliisiin ja geneerisiin verkostoititapahtumiin kyllastyminen on
synnyttanyt perinteisten verkostointitapahtumien ja konferenssien rinnalle myos
vaihtoehtoisia tapahtumia. Mimi Billing (2019) kertoo artikkelissaan Ruotsissa
jarjestetysta "epakonferenssista”. Epakonferenssin tarkoitus on olla taysin
painvastainen tapahtuma konferenssien kanssa. Tapahtumassa ei ole
jarjestettya ohjelmaa, nayttavia standeja tai puhujia, vaan tarkoitus on aktivoida
osallistujia seka keskittya osallistujien valiseen vuorovaikutukseen ja ideoiden
kehittamiseen. Esilla oli jopa 500 startup-yritysta ja erityisesti aikaisen vaiheen

startupeja tapahtuma tuntui kiinnostavan. (Billing M. 2019)

Uusasiakashankinnan kannalta verkostoituminen on ensiarvoisen tarkeaa, silla
verkostojen kautta myyjan on helppo loytaa mahdollisia asiakkaita ja toisaalta
potentiaalisen asiakkaan on helppo lahestya tuntemaansa yritystd (Hanti ym.
2016, 19). Verkostoituminen on siis yhta lailla olennaista niin tapahtuman

jarjestajille ja myyijille kuin tapahtumaan osallistujillekin.
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3 TAPAHTUMAN MYYMINEN JA MARKKINOIMINEN

Tapahtuman markkinointi

Anton Shonen ja Bryn Parryn (2018) mukaan avain tapahtuman
markkinointikeinojen valitsemiseen on kohdeasiakasryhman tunteminen.
Tapahtuman kohdeasiakkaista tulee tietdd mahdollisimman paljon, jotta
asiakkaat voidaan jakaa mielekkaiksi segmenteiksi ja valita juuri naihin
asiakkaisiin  parhaiten tehoavat markkinointikeinot. = Kohdeasiakkaiden
mediatottumusten hyddyntamisen lisaksi on markkinointikeinoja valittaessa
tarkeda huomioida myos kohdeasiakkaiden verkostot. Asiakkaat kayttavat
verkostojaan vertailuryhmana, ja jos verkostoissa osoitetaan kiinnostusta
tapahtumaan osallistumista kohtaan, se voi vaikuttaa positiivisesti asiakkaan
paatokseen osallistua. (Shone & Parry 2018, 179, 182-185)

Eventbriten toimittaja Rachel Grate on listannut blogissaan perinteisista
markkinointikeinoista poikkeavia tapoja levittaa positiivista mielikuvaa
tapahtumasta. Markkinointi internetin ja sosiaalisen median kautta on
nykypaivéa ja moni ehdotetuista promootiokeinoista liittyykin verkon
hyodyntamiseen. Graten (2018) mukaan sosiaalisessa mediassa tapahtumaa
on tehokkainta markkinoida laadukkaan sisallon avulla. Tapahtuman brandin ja
positiivisen mielikuvan vahvistamiseksi on tarkeaa Iuoda oivaltavaa ja
informatiivista sisaltdéa seka jakaa myoOs tapahtuman kannalta relevanttia
sisaltdéa, jonka on luonut joku muu kuin tapahtumaa jarjestava taho. Nain
saadaan luotua markkinoinnista keskustelevampaa pelkan mainostamisen
sijaan. Sosiaalisen median markkinoinnissa kannattaa Graten mukaan
hyodyntdd vaikuttajamarkkinointia ja kannustaa asiakkaita jakamaan
markkinointiviesteja omissa verkostoissaan, joiden kautta markkinointiviesti
leviaa entista laajemmalle. Asiakasryhmien ja heidan verkostojensa tarkastelu
sosiaalisen median kautta on myds hyodyllista, silla siten voi Ioytaa
samankaltaisia asiakkaita, joille markkinointia ei vield ole kohdistettu. (Grate R.
2018)
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Suvi Kinnunen (2017) korostaakin Messukeskuksen blogissa juuri
markkinointitoimenpiteiden kohdentamista tapahtuman myynnissa. Positiivisesti
koskettava henkilokohtainen viesti vaikuttaa suoraan siihen, kuinka hyvin
asiakas kokee kuuluvansa tapahtuman kohderyhmaan ja kuinka tarpeelliseksi
asiakas kokee tapahtumaan osallistumisen. Jos tapahtumalla on useita erilaisia
asiakastyyppeja, kannattaa niille suunnitella erilaiset markkinointiviestin mallit,
silla asiakastyyppien motiivit tapahtumaan osallistumiselle voivat myos olla

hyvin erilaiset. (Kinnunen S. 2017)

Shone & Parry (2019) huomauttavat vielda kirjassaan, ettd tapahtuman
markkinoinnilla ei ole vain tarkoitus saada mahdollisimman paljon osallistujia
tapahtumaan. Markkinoinnilla luodaan asiakkaalle mielikuvia ja odotuksia. Jos
annetut odotukset eivat tayty, ovat tapahtumaan osallistuneet asiakkaat
tyytymattémia, minka seurauksena tapahtuman maine ja brandi karsii. (Shone &
Parry 2019, 186)

Vallo ja Hayrinen (2012) arvioivat kirjassaan jalkimarkkinoinnin olevan n. 15 %
tapahtumaprosessin tyosta. Jalkimarkkinoinnilla tapahtumajarjestajat keraavat
palautetta tapahtuman onnistumisesta ja osittavat osallistujille arvostavansa
naiden osallistumista tapahtumaan. Seuraavan vuoden tapahtumaa
jarjestettaessa keratty palaute on ensiarvoisen tarkeaa ja tapahtumaprosessi on
jatkuva oppimisprosessi. Jalkimarkkinointiin sisaltyy myos kiitokset tapahtuman
puhujille ja esiintyjille seka tapahtumassa tydoskennellylle henkildkunnalle. (Vallo
ja Hayrinen 2012, 157, 180-182)

Asiakkaiden tyytyvaisyytta mitataan keraamalla palautetta, mikd on osa
tapahtuman jalkimarkkinointia. Jarkko Kivikosken nakemyksen mukaan
jalkimarkkinointi kannattaa suunnitella ja toteuttaa osana koko tapahtuman
toteutusta, eika erillisena osana tapahtuman jalkeen. Jalkimarkkinoinnin
materiaaleja ja toteutusta on suunniteltava hyvissa ajoin ennen tapahtumaa,
jotta jalkimarkkinointi voidaan aloittaa mahdollisimman nopeasti tapahtuman
paatyttyd. Tapahtuman aikana asiakkaista voidaan kerata tietoja, joiden avulla
jalkimarkkinointi voidaan personoida asiakaskohtaiseksi. Jalkimarkkinointi

kuuluu koko tapahtumanjarjestamisorganisaatiolle ja tehtavat kannattaa
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vastuuttaa eri henkiloille. Nain jalkimarkkinointi pysyy aikataulussa ja kaupalliset

mahdollisuudet tulevat hyédynnettya. (Kivikoski J. n.d.)

Billetton tapahtumajarjestdjan oppaassa kerrotaan, ettd sosiaalista mediaa
kannattaa myos hyodyntaa tapahtuman jalkimarkkinoinnissa. Tapahtumavieraat
keskustelevat ja jakavat kokemuksiaan tapahtuman jalkeen sosiaalisessa
mediassa. Naihin keskusteluihin osallistumalla voidaan kerata palautetta, kiittaa
osallistujia ja vastata asiakkaiden mahdollisiin kysymyksiin. Keskusteluista
keratty positiivinen palaute voi toimia myos markkinointimateriaalina seuraavaa

tapahtumaa jarjestettaessa. (Billetto n.d.)

Tapahtuman myyminen yritysasiakkaille

Tapahtuma- ja markkinointijohtaja Helen Moon suosittelee artikkelissaan (2018)
tapahtumamyynnin aloittamista hyvissa ajoin, jopa ennen kuin tapahtumatilaa
tai puhujia on paatetty. Varsinkin aloitteleville tapahtumamyyjille han suosittelee
kehittamaansa 3 3 3 -saantoa. Liiallinen "yhteydenottopommittaminen” arsyttaa
potentiaalisia asiakkaita helposti, joten asiakkaita kannattaa sdanndn mukaan
lahestya maksimissaan kolme kertaa lyhyen ajan sisélld. Kolmannen
yhteydenoton jalkeen asiakas jatetaan rauhaan ja seuraavan yhteydenotto
tehdaan kolmen kuukauden paasta. Talloin yhteytta otetaan taas maksimissaan
kolme kertaa, ennen kuin asiakas jatetdan jalleen rauhaan. Jos asiakas ei
yhdeksan kontaktoinnin jalkeenkaan vaikuta kiinnostuneelta, ei myyntia hanelle
kannata jatkaa. Jos vastauksen saamisella on Kkiire, voi kontaktointien valia
lyhentaa, mutta harkinta-aikaa tulisi asiakkaalle antaa ainakin kolme viikkoa.
(Moon H. 2018)

Niin kuin B2C-myynnissa, myos B2B-asiakkaat kiinnostuvat tapahtumista, jotka
erottautuvat ja jaavat mieleen. Tapahtuman teema on erinomainen tapa
erottautua muista tapahtumista. Vallon ja Hayrisen (2012) mukaan teema on
pohja mielikuvalle, jonka tapahtuma luo. Teeman visualisointi tapahtumassa
antaa teemalle konkreettisen muodon, jonka kautta koko tapahtuma jaa
mieleen. Nuorekkaammissa ja dynaamisemmissa yhteisoissa voidaan kokeilla

rohkeasti rajoja rikkoviakin teemoja. (Vallo & Hayrinen 2012, 194-195)
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Tapahtumasta kiinnostuttuaan asiakkaat liikkuvat aikaisemmin mainitussa
myyntiprosessissa toiseen vaiheeseen, jolloin myyjien tehtava on ottaa heihin
aktiivisesti yhteyttd. Moonin mukaan mitda enemman myyntiprosessin
huolelliseen suunniteluun ja asiakasryhmiin tutustumiseen kayttaa aikaa, sita
tehokkaammin myynti ja markkinointi tulee toimimaan. Myynnin onnistumiseen
vaikuttaa myds myynnin monikanavaisuus ja potentiaalisille asiakkaille
personoidut myyntiyhteydenotot. (Moon H. 2018) Edelld mainittujen kohtien
lisaksi 3 3 3 -kontaktointisaannon kayttaminen vie paljon aikaa, silla asiakkaille
taytyy antaa aikaa harkita tapahtumaan osallistumista. Moon mainitseekin
artikkelissaan, etta tapahtuman myyntiprosessi tulisi aloittaa jopa ennen kuin

juhlatilaa tai tapahtuman puhujia on varmistettu (Moon H. 2018).
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4 B2B-MYYNTI

B2B-myynti 1990 ja 2000 -luvuilla

Seka ostajat ettd myyjat huomasivat 1990-luvun alussa, etta yhteistyén avulla
on mahdollista saada strategisia etuja kilpailijoihinsa nahden. Myyjan
paatehtaviin kuulukin nykyaan asiakassuhteen rakentaminen, asiakkaan ja
myyjan valisen yhteistyon kehittaminen seka aktiivinen toimiminen arvon

luomiseksi molemmille osapuolille. (Hanti ym. 2016, 14)

Hantin ym. (2016) mukaan telemarkkinointi oli suosittu
uusasiakashankintakeino viela 2000-luvun alussa, mutta ostaminen on
sittemmin muuttunut ja telemarkkinoinnin tehokkuus hiipunut sen myota.
Myyjien kylmakontaktointi on vahentynyt, silla asiakkaat kokevat soitot
haritsevina ja haluavat puheluiden sijaan itse paattaa milloin heita lahestytaan.
Kylmien soittojen tekeminen kuuluu silti hyvan myyjan perustaitoihin. Jos
myytava tuote on riittdvan yksinkertainen, on ulkopuolisia soittajia helppo
kouluttaa puhelinmyymaan tuotetta. Perehdytyksen lisaksi myyjayrityksen tulisi
auttaa myyntipuhelurungon laatimisessa, valmentaa soittajia vastavaitteiden
kasittelyyn seka kontrolloida puheluja varmistuakseen puhelurungon
toimivuudesta. (Hanti ym. 2016, 128-130) Myo6s pitkdan uran B2B-myynnissa
tehnyt toimitusjohtaja ja kirjailija Laura Paakkonen on samaa mielta kirjassaan
telemarkkinoinnin hiipumisesta. Hanen mukaansa puhelin toimi hyvin viela
2000-luvun alussa asiakkaiden tavoittamiseen, mutta nykyaan asiakkaat eivat
vastaa puheluihin yhta herkasti, vaan priorisoivat muita tehtavia.
Kylmasoittaminen on erityisen haasteellista 20—30-vuotiaille myyjille, joille ei ole
lyhyen tyduransa aikana ehtinyt viela muodostua verkostoja. (Paakkonen L.
2017, 29-30)

B2B-myynnin perusteet

Tapahtuman myynnin kaynnistamiseksi on tunnettava B2B-myynnin perusteet,

joita kasitellaan tassa luvussa. Tapahtuman myynnin seuraamiseksi ja myyjien
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ohjeistamiseksi on myyntiprosessi jaettava osiin, jotka muodostavat
prosessikokonaisuuden.

llari Tervonen (2018) kertoo Suomen Digimarkkinoinnin blogitekstissaan B2B-
myyntitydssa olevan nelja avainkohtaa, jotka ovat oikea-aikaisuus, osuvuus,
asiantuntijuus seka asiakkaan tarpeiden ymmartaminen. Myyjan asiantuntijuutta
on tuntea, mita asiakas mahdollisesti haluaa saavuttaa tai millaisen ongelmaan
asiakas etsii ratkaisua. Lyhytkin asiakkaan yrityksen ja taustojen tutiminen
auttaa myyjaa kysymaan relevantteja kysymyksia myyntitilanteessa, mika tuo
syvyytta keskusteluun. Hyva taustatyd auttaa myos ymmartamaan asiakkaan
tarpeita ja loput selviavat kuuntelemalla asiakasta myyntitilanteessa
keskustellessa. Huolellisen asiakkaaseen tutustumisen lisaksi, kun myyntityd
kohdistetaan  persoonallisesti myytavasta tuotteesta kiinnostuneeseen
asiakkaaseen juuri, kun han on harkitsemassa ostamista, on kauppojen

syntyminen lahes varmaa. (Tervonen |. 2018)

Myyntiprosessi

Hanti ym. (2016) kuvaavat tiivistetysti myyntiprosessin vaiheita oheisella
kaaviolla. Myynnin ja oston prosessit kulkevat rinnakkaisina prosesseina.
Prosessit etenevat ostajan maarittamassa tahdissa mutta voidaan myos olettaa
myyjalla olevan vaikutusta siihen, miten ostaja etenee
ostopaatosprosessissaan. Asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavat myyjan lisaksi
myds monet muut asiat, kuten mainonta, aikaisemmat kokemukset, suosittelut,
testit ja lehtiartikkelit. (Hanti ym. 2016, 57-58)
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Vakituinen
asiakas

Suhteen jatkuminen ja seuraavat kierrokset
asiakkaan ja myyjan valilla

KAAVIO 1. Myyntiprosessi (Hanti ym. 2016)

Kaavio lahtee liikkeelle asiakastapaamista edeltavasta vaiheesta, jolloin myyja,

yhdessa markkinointitimin  kanssa, etsii uusia myyntijohtolankoja ja

valmistautuu ensimmaiseen yhteydenottoon tutkimalla Ioytamiaan liideja.

Ensimmainen yhteydenotto siirtda prosessin seuraavaan vaiheeseen, jolloin
myyja
myytavasta tuotteesta. Tassa dialogissa myyjan paatehtava on vakuuttaa

ja potentiaalinen asiakas keskustelevat asiakkaan tarpeista ja

asiakas myytavan tuotteen sopivuudesta juuri asiakkaan tarpeisiin. Jos
potentiaalinen asiakas on vaihtoehtoja vertailtuaan tehnyt ostopaatoksen juuri
taman tuotteen kohdalla, on héanestda tullut asiakas. Tuotetta ostaneiden
asiakkaiden kohdalla myyjan tehtaviksi jaa asiakkaan jalkihoito ja lisamyynti

asiakkaan tarpeiden mukaan.

Perinteinen myyja, joka yrittdd saada kaupat kenen tahansa kanssa vain
perustelemalla tuotteensa tarpeellisuutta ja vylivertaisuutta, kay

Hanti

lapi ylla
(2016)

huomauttavatkin, ettd menestyvan myyjan ei tarvitse olla huomion keskipiste.

esitettyyn verrattuna varsin erilaisen myyntiprosessin. ym.

Myyntidialogissa tarkedammaksi nousee kuuntelutaidot ja kyky ymmartaa

asiakasta. Myyjalta edellytetaan myos asioiden valisten suhteiden
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ymmartamista ja hyvia perustietoja niin omasta myytavasta ratkaisustaan, kuin
muista markkinoilla olevista kilpailijoista. Olennaista on I6ytda dialogin kautta

tapa tuottaa asiakkaalle arvoa. (Hanti ym. 2016, 12)

Edelld mainituista esimerkkiprosesseista poiketen Juuso Helander (2018)
ehdottaa Vainu.io:n blogissa seitsenportaista B2B-myyntiprosessia. Prosessin
seitseman porrasta ovat prospektointi, myyntitapaamisen varaaminen,
myyntitapaaminen, jatkotoimenpiteet, paatds, toimitus seka arviointi (Helander
J. 2018). Paaosin seitsenportainen myyntiprosessi muistuttaa aikaisemmin
esitettyja neliportaisia malleja. Helanderin (2018) mukaan prospektointi
perustuu myytavan tuotteen pohjalta luotuun ideaaliasiakasprofiiliin, jonka
tarkoitus on kuvata asiakasta, jolle myytava tuote olisi tdydellinen. Tata profiilia
verrataan oikeisiin yrityksiin ja parhaiten profiilin sopivat yritykset valitaan
prospekteiksi. Profiilin luominen, prospektien I6ytaminen ja myyntityd vaativat
myyjalta paljon taustatyotda seka asiakkaan tarpeiden ja liiketoiminnan

ymmartamista. (Helander J. 2018)

Helanderin esittelema seitsenportainen myyntiprosessi sisaltaa aikaisemmin
esitellyistd malleista poiketen myds myyntiprosessin arvioinnin, joka toteutetaan
rippumatta siitd, syntyivatkd kaupat vai ei. Helanderin (2018) mukaan
myyntiprosessin paatyttya on tarkeaa keskittya myyntiprosessin vaiheisiin, jotka
tuottivat eniten stressia ja pyrkia valmistautumaan niihin ensi kerralla paremmin.
Myyntiprosessia voidaan kehittaa, kun myyntiprosessin vaiheita mitataan ja

niista tehdaan muistiinpanoja. (Helander J. 2018)

Pitkan uran tapahtumien parissa tehnyt Ricardo Molina tarjoaa artikkelissaan
(2015)  kolmiportaista  myyntiprosessia, joka yhdistdd myynti- ja
markkinointitimien erilliset prosessit yhdeksi myyntiprosessiksi. Hanen
mukaansa tapahtumia myydessa myyntiprosessisuppilon ensimmaisessa
vaiheessa on markkinointitimin tehtava saada potentiaaliset asiakkaat
kiinnostumaan tapahtumasta ja vierailemaan tapahtuman nettisivuilla.
Asiakkaita houkutellaan nettisivuille esimerkiksi sahkopostitse, sosiaalisen
median kautta tai perinteisella mainonnalla. Tarkoituksena on, etta
markkinoinnin  tuloksena asiakas saadaan toimimaan ja jattamaan

yhteystietonsa, joita myyntitimin on mahdollista hyddyntaa. Tasta paastaan
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prosessin toiseen vaiheeseen, missa prospekteista tulee liideja. Tarkeaa on
tassa vaiheessa huomioida kerattavan tiedon laatu myynnin onnistumiseksi.
Markkinointitimin  tarjoamien liiditietojen  perusteella rakennetaan lista
asiakkaista, joille myyntitiimi alkaa myyda tapahtumaa. Kolmannessa vaiheessa
myynti ja markkinointi saavat yhdessa asiakkaan tekemaan ostopaatoksen,
jonka jalkeen jaljelle jaa viela jalkimyynti ja -markkinointi suppilon neljannessa
vaiheessa. (Molina R. 2015) Molinan myyntiprosessimallia tukee Hantin ym.
(2016) nakemys siitd, ettd myynnin ja markkinoinnin toiminnot sulautuvat
tulevaisuudessa yhtenaiseksi prosessiksi, joka tuottaa paremmin arvoa, niin

myyjayritykselle, kuin asiakkaallekin (Hanti 2016, 170).

B2B-myynnin tulevaisuus

Hanti ym. (2016) arvioivat, ettd B2B-myynti on polarisoitumassa yha enemman
netissa vallitsevaan transaktiomyyntiin seka arvomyyntiin. Transaktiomyynnissa
asiakas ostaa itsenaisesti tarvitsemansa, kun taas arvomyynnissa on Kkyse
monimutkaisista ratkaisuista, joiden osto ja myynti vaatii erityista

asiantuntemusta. (Hanti ym. 2016, 56)

Tim Colter, Mingyu Guan, Mitra Mahdavian, Sohail Razzaq ja Jeremy D.
Schneider arvioivat artikkelissaan B2B-myynnin kehittyvat yha tieteellisempaan
suuntaan. Yrityksilla on jatkuvasti tehokkaampia tapoja kasitelld ja hankkia
dataa, jota voidaan hyddyntaa myyntitydssa. Tulevaisuudessa data-analytiikka
ja koneoppiminen kasvavat olennaisiksi tyokaluiksi B2B-myynnissa. Parhaiten
tulevat parjaamaan yritykset, jotka tekevat myynnilleen suunnitelman pitkalla
tahtaimella mutta pystyvat myos tekemaan nopeita paatdksia myynnin
kehittdmiseksi testaamiensa menetelmien pohjalta. (Colter, Guan, Mahdavian,
Razzaq & Schneider 2018)

Mikko Honkanen (2019) arvioi Vainu.io:n blogissa, etta CRM-tyokalujen
merkitys myynnin tukena tulee tulevaisuudessa kasvamaan. Aikaisemman
arvion mukaan myynnin “pelikirjat’, jotka sisaltavat olennaisimman tiedon
organisaation myyntikaytannoista, tulisivat yleistymaan vuonna 2019.

Pelikirjojen  yhdistaminen CRM-tydkalujen kanssa tulee yleistymaan
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tulevaisuudessa. Integraation tarkoituksena on, etta myyntityota tekeva henkilo
saa CRM-jarjestelmaan tietoja syottaessaan pelikijan mukaisia ohjeita ja

suosituksia, kuinka myyntiprosessissa tulee edeta. (Honkanen M. 2019)

Hantin ym. (2016) mukaan tulevaisuuden myyjiltd odotetaan ammattitaitoa
asiakkaan liiketoiminnan kehittajana. Myyja toimii ikdan kuin neuvonantajana,
tuottaa arvoa asiakkaan kanssa yhdessa ja tarvittaessa haastaa asiakasta.
Asiakkaan kokemus myyntiprosessista tulee olla positiivinen ja katkeamaton,
minka vuoksi myyjan tulee pystya toimimaan samoissa kanavissa asiakkaan
kanssa, niin digitaalisesti kuin  kasvokkainkin.  Myyjiltda odotetaan
tulevaisuudessa myyntiosaamisen lisaksi jonkin muun alueen syvallista
tuntemusta, silla transaktiotyyppinen kauppa siirtyy kokonaan verkkoon ja muut
myytavat ratkaisut muuttuvat yha vaativimmiksi. Tulevaisuuden myyjissa on
intoa ja kykya kehittya jatkuvasti. (Hanti ym. 2016, 169-170)
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2 SOSIAALINEN MEDIA B2B-MYYNNISSA JA -MARKKINOINNISSA

Markkinointi sosiaalisen median kautta

Markus Muhonen (2018) korostaa, etta sosiaalisen median mainoksilla ei ole
tarkoitus myyda. Sosiaalisessa mediassa mainostetaan siksi, ettd mainosten
avulla saadaan ihmisia ohjattua sellaiseen paikkaan, mista asiakas paasee

ostoprosessissaan eteenpain, antaa mahdollisesti yhteystietonsa ja muuttuu

sitten liidiksi myyntia varten. (Muhonen M. 2018)

Sosiaalinen media mahdollistaa kuvien ja tekstin kayton lisdksi myos
markkinoinnin lyhyiden videoiden avulla. Videomarkkinointiyritys Wyzowlin
teettdman kyselyn mukaan (2019) videomarkkinointi koetaankin erittain
tehokkaana keinona markkinoinnissa. Videomarkkinoinnille hyodyllisimmiksi
kanaviksi luettin Youtube, Facebook, Instagram seka Linkedin. Youtube-
videoiden kayttd on markkinoinnissa edelleen suosituinta, vaikka Youtube-
videoiden hyodyllisyyden koetaankin hieman laskeneen. Myos Twitter-videoiden
kayttd on ollut nosteessa. Asiakkaan ostoprosessissa videomarkkinoinnilla oli
vaikutusta jokaisella asteella: videoiden hyodyntaminen lisasi liikennetta
yrityksen nettisivuilla seka kasvatti sivuilla vietetyn ajan ja potentiaalisten

asiakkaiden maaraa. (Video Marketing Statistics 2019)

Myynti sosiaalisessa mediassa

Kuluttajamyynnissa jo pidempaan kaytetty sosiaalisen median kaytto on
lisdantynyt viime vuosina huomattavasti myos B2B-uusasiakashankinnassa ja
yritysten valisessa kaupankaynnissa. Myyjayrityksen ja myytavien tuotteiden
lisdksi myds myyjien nakyvyys on tarkeaa sosiaalisessa mediassa. (Hanti ym.
2016, 130) Myyijien paikallaolo sosiaalisessa mediassa tarjoaakin kanavan
potentiaalisille asiakkaille kysya lisatietoa tuotteesta tai tarjonnasta. Laura
Paakkdnen on myds sitd mielta, etta fiksu myyja voi sosiaalisen median avulla
kaivaa lisaa tietoa liideistaan ja hyodyntaa loytynytta tietoa ja mahdollisia

similariteettitekijoitda myynnin henkilokohtaistamisessa (Paakkonen L. 2019).
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Laura Paakkodsen (2017) mukaan yrityksissa ylemman johdon paatoksentekijat
ovat suurelta osin 45-60-vuotiaita, jotka kayttavat sosiaalisen median kanavia
erittdin vaihtelevasti ja varsinkin ammatillisesti hyvin vahan. Sosiaalisen median
kautta on kuitenkin mahdollista vaikuttaa johdon alla toimiviin nuorempiin
"sisaisiin vaikuttajiin”, jotka kayttavat sosiaalista mediaa huomattavasti
enemman kuin esimiehensa ja voivat omalla suosittelullaan vaikuttaa yrityksen
ostopaatoksiin. Ammatillisessa mielessa suosituimpia sosiaalisen median
kanavia ovat Linkedin ja Twitter mutta ammatillisia keskusteluryhmia

perustetaan nykyaan myos Facebookiin. (Paakkonen L. 2017, 33-34)

Vallo & Hayrinen muistuttavat, etta vaikka sosiaalinen media onkin nykypaivaa,
ihmiset luovat sita kautta vain pinnallisia suhteita. Tapahtumat ovat oikea paikka
syventaa vuorovaikutusta. (Vallo & Hayrinen 2012, 21). Myyntitapaamisia ei siis
tule unohtaa, vaikka kaupat voidaankin lydda lukkoon internetin ja sahkdpostin

valityksella.

Myynnissa ja markkinoinnissa hyodyllisia sosiaalisia medioita

Josh Karakauer kertoo artikkelissa nakemyksensa siita, miten sosiaalisen
median myynnin ja markkinoinnin B2B-strategiaa kannattaa kehittaa 2020
luvulla. Karakauerin mukaan parhaita B2B-kanavia sosiaalisessa mediassa ovat

Linkedin, Facebook, Twitter ja Instagram (Karakauer J. 2019).

4.1.1 Linkedin

Linkedin-konsultti Tom Laineen (2018) mukaan Suomessa Linkedin on mielletty
jo pitkdan vain korkeakoulutettujen asiantuntijoiden tydnhakusivustoksi tai B2B-
kauppapaikaksi (Laine T. 2018). B2B-myyntikanavana Linkedinin etu on
juurikin ammattitaidon pohjalta rakennetuissa profiileissa, silla se tekee
alakohtaisen myynnin ja markkinoinnin kohdentamisen paljon helpommaksi.

Laine on myds kerannyt blogiinsa tilastotietoa suomalaisten Linkedinin kaytdsta.
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Oheisessa kaaviossa on esitetty suomalaisten Linkedin-profiilien
toimialajakauma vuonna 2018, mutta koska Linkedinin tilastointikaytannot ovat
murroksessa, on kaavion tiedot Iahinna suuntaa-antavia (Laine T. 2018).

Suomalaisten edustamat toimialat
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KAAVIO 2. Suomalaisten edustamat toimialat Linkedinissa (Laine T. 2018)

Kaavion mukaan vuonna 2018 suomalaisista Linkedin-kayttajista huomattavasti
suurin osa on ollut IT-alan osaajia, mikd on startup-tapahtuman myynnin
kannalta mielenkiintoista, ottaen huomioon aikaisemmin mainitut tilastot siita,

milla alalla startupit yleensa toimivat.

Josh Karakauerin (2019) mukaan Linkedinin etu on juurikin sen
ammattimaisuus. TyOnhaun lisaksi Linkedinin kayttajat lukevat sivulla
vieraillessaan artikkeileita, paivityksia seka etsivat uusia verkostoja ja
yhteistyokumppaneita. Tama tarjoaa valtavia mahdollisuuksia myos B2B-
markkinoinnille, minka vuoksi on tarkeaa, ettd yrityksella on oma sivunsa
Linkedinissa. Yrityssivulla tulee olla vakuuttavasti selitettyna yleiskuva yrityksen
toiminnasta, nayttavat visuaaliset elementit seka houkuttelevasti esitetty linkki
yrityksen Kotisivuille. (Karakauer J. 2019) Yrityssivun avulla kiinnostuneiden
henkildiden kanssa voidaan verkostoitua yrityksena ja verkostoitumisen kautta

henkil6t muuttuvat liideiksi B2B-myynnille. Rebecca Corliss kertookin Hubspotin
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blogissa Linkedinin olevan B2B-maailmassa 277 % tehokkaampi kanava

tuottamaan liideja, kuin Facebook tai Twitter (Corliss R. 2019).

Paakkdnen (2019) lukee Linkedinin eduksi sen hidastempoisuuden esimerkiksi
Twitteriin verrattuna. Linkedin-julkaisut, jotka keraavat paljon kommentteja ja
tykkayksia ovat nakyvissa jopa viikkoja alkuperaisen julkaisupaivamaaran
jalkeen ja naihin julkaisuihin kommentoiminen seka keskusteluun osallistumien

on yha relevanttia (Paakkoénen 2019)

4.1.2 Facebook

Facebookia on yleisesti pidetty lahinna viihteellisena kanavana, minka kautta
jaetaan henkilokohtaisia paivityksia ja pidetaan yhteytta ystaviin. Laura
Paakkdsen (2019) mukaan Facebookin ammatilliset ryhmat ovat viime vuosina
lisdantyneet, joten sitd ei kokonaan kannata sivuuttaa markkinointi- ja
myyntikanavana. Haasteena on toki oikeiden ryhmien ja ihmisten Ioytaminen.
(Paakkonen L. 2019)

Markus Muhonen on my0s vakuuttunut Facebook-mainonnan hyddyllisyydesta
B2B-myynnin apuna. Muhosen (2018) mukaan Facebook-mainonnan etuja ovat
sen halpa hinta ja erilaisten mainosmateriaalien helppo testattavuus. Kun
analytiikka-asetukset ovat hyvin maaritellyt, on Facebook-mainoksia helppo
testata halutuille kohderyhmille ja analytiikka paljastaa varsin pian, mika mainos
kiinnostaa ja tuottaa eniten liideja ja mika ei. Taman jalkeen resursseja voidaan

ohjata parhaiten toimivaan mainosviestiin. (Muhonen M. 2018)

Simone Lehikoinen (2019) on vertaillut kirjoituksessaan Facebookia ja
Linkedinia B2B-markkinoinnin alustoina. Han Ilukee Facebookin eduiksi
suuremman kayttajakunnan ja markkinoinnin halvan hinnan Linkediniin nahden
mutta Linkedin mahdollistaa markkinoinnin tarkemman kohdistamisen ja tuottaa
laadukkaampia liideja. Molemmissa alustoissa on siis puolensa, eli molempia
kannattaa testata ja paattaa vasta sitten kumpaan alustaan keskittyy, jos

toisesta on pakko luopua. (Lehikoinen S. 2019)
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4.1.3 Twitter

Twitterin Euroopan paakonttorin markkinointipaallikon Lari Nummisen (2016)
mukaan Twitterin kautta hankitaan tietoa ja kontakteja, luetaan uutisia seka
keskustellaan ajankohtaisista aiheista. Keskustelu on maailmanlaajuista, julkista
ja reaaliaikaista. Nummisen mukaan yritystilin markkinointikayttéa Twitterissa
suunnitellessa on tarkedd suunnitella aluksi, mitd mitattavaa asiaa
markkinoinnilla halutaan saavuttaa. Numminen tarjoaakin kuvan 1 mukaista
kaaviota suuntaa antavana esimerkkina Twitter-markkinoinnin

mahdollisuuksista.

VIDEO VIEWS

CHOOSE THE
RIGHT OBJECTIVES
TO MEET YOUR
GOALS

KUVA 1. Kuvakaappaus kaaviosta, joka esittaa, mita tavoitteita voidaan millakin
mittarilla mitata. (Numminen L. Youtube 2016)

Markkinoinnin tavoitteiden valitsemisen jalkeen, markkinoinnin onnistumiseksi
on tuotettava sisaltda, joka kiinnostaa ja aktivoi potentiaalisia asiakkaita.
Markkinointitavoitteista riippuen kiinnostavia julkaisuja voivat olla esimerkiksi
yritysuutiset, mielipidekirjoitukset, tuotteiden ja asiakkaiden esittelyt seka
infografikan ja nippelitiedon jakaminen. Seuraajia aktivoivaa sisaltda ovat
esimerkiksi kyselyt, aanestykset ja Kkilpailut. Yritysten paatoksentekijat
seuraavat mieluiten tileja, jotka tekevat julkaisuja ajankohtaisista uutisista ja
trendeista, joten niitd kannattanee julkaista usein ja osallistua keskusteluun

kertomalla mielipiteensa. Videojulkaisuja ja kyselyita kannattaa julkaista



25

harvemmin ja kokeilla rohkeasti, millaiset julkaisut toimivat parhaiten.
(Numminen L. 2016)

Nummisen kertoo myds, mita olennaisempaa yrityksen liiketoiminnalle tietyn
viestin jakaminen on, sitda useammin siita kannattaa keskustella ja julkaista.
Numminen tarjoaa videossaan kuvan 2 mukaisen kaavion, minka mita
useammin tarjottu julkaisu oli esilla, sita todennakdisemmin sita klikattiin.
Avainsisallon  uudelleenjakaminen on siis jopa suositeltavaa, mikali

markkinoinnilla halutaan aktivoida kohderyhmia. (Numminen L. 2016)

REPEAT KEY MESSAGES

KUVA 2. Toiston vaikutus klikkaamistodennakoisyyteen. (Numminen L. Youtube
2016)

Laura Paakkosen (2019) mukaan Twitterissa viestintd on nopeaa ja tapahtuu
hetkessa, minka vuoksi paikalla on oltava silloin, kun asiat, joihin halutaan ottaa
kantaa, tapahtuvat. Paivia tai jopa tunteja myohemmin keskusteluun
osallistuminen on jo liian myodhaista eika kommentoiminen enaa kiinnosta
ketaan. (Paakkonen 2019) Paakkosen nakokulma tukee siis myds avainviestien
jakamista useaan kertaan. Talloin viesti saavuttaa todennakdisemmin oikean

asiakkaan oikeaan aikaan.

Josh Karakauer (2019) Ilukee myos Twitterin reaaliaikaisuuden sen
ehdottomaksi eduksi. Twitteria kayttamalla yritys voi keskustella asiakkaidensa

kanssa ja rakentaa brandilleen persoonan, joka toimii osana markkinointia.
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Twitter on myoOs oiva alusta videomarkkinoinnille ja trendien seuraamiselle.
(Karakauer J. 2019)

Sosiaalisessa mediassa vaikuttavat B2B-trendit

Trendeja tarkkailemalla voidaan varautua ja pyrkida ennustamaan, mihin
suuntaan myynti- ja markkinointikdytannét ovat menossa. Etsiessaan uusia
innovaatioita ja tuottoisia liikketoimintamalleja, myoOs startup-yritykset ja sijoittajat
seuraavat tiiviisti trendeja. Startup-yritysten ollessa suurin asiakasryhma on

erityisen tarkeaa tiedostaa, mihin suuntaan B2B-maailma on kehittymassa.

4.1.4 Social Selling eli sosiaalinen myynti

Sosiaalisen median myo6ta sosiaalinen myynti, tai social selling, on kehittynyt
myyntisuuntauksena. Myyjakeskeinen Social selling nojaa vahvasti myyjan
omaan henkildbrandiin, asiantuntemukseen ja verkostoihin. Paakkonen (2017)
on tiivistanyt sosiaalisen myynnin filosofian kirjassaan seuraavasti: "Social
Selling yhdistda olemassa olevia myynnin keinoja uusiin sosiaalisiin kanaviin,
joissa luodaan ja lujitetaan suhteita” (Paakkonen L. 2017, 27). Social selling
mielletdan usein tuotteiden ja palveluiden kauppaamisena sosiaalisen median
kautta, mutta taman Paakkosen maaritelman mukaan se ei sitd kaytannossa
ole. Social selling on enemmankin oman henkilébrandin ja verkostojen luomista,
asiantuntemuksen markkinointia seka verkostoissa vaikuttamista ja auttamista
(Paakkoénen 2019).

Paakkdsen (2019) mukaan muiden ihmisten auttaminen omalla
ammattitaidollaan on keskiossa henkilobrandin rakentamisessa. Apua
tarjoamalla tai kaveria suosittelemalla on helppo ottaa kontakteja omassa
verkostossaan ja paasta hyodyntamaan omaa asiantuntemustaan. Auttaminen
ja yhdessa ongelmien ratkaiseminen jattaa positiivisen muistijaljen avun saajalle
ja apua tarjonnut henkild nayttaytyy hyvana tyyppina. Hyvat tyypit ovat helposti
lahestyttavia, ja nain verkostot kasvavat ja henkilébrandi vahvistuu. (Paakkonen
2019)
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4.1.5 H2H-suuntaus

H2H- tai Human-to-Human -myynnin ja -markkinoinnin suuntauksella halutaan
korostaa, ettd kauppaa tehdessd paatokset tekee aina ihminen. "Sanonta
"people buy from people” sisaltaa ajatuksen siita, ettd yritysten valisessa
kanssakadymisessa ei voi unohtaa henkildiden valisen vuorovaikutuksen
merkitysta” (Hanti ym. 2016, 38).

PING Helsingin perustaja Inna-Pirjetta Lahti korostaa H2H-nakemyksessaan
ihmisia kiinnostavia tarinoita seka vaikuttajia, joiden kautta nama tarinat leviavat
luontevasti. Hanen mukaansa vaikuttajayhteistyo yhdistettyna perinteiseen
markkinointiviestintaan luo parhaimmillaan uskottavaa, aitoa ja ajankohtaista
sisaltda ja voi jopa moninkertaistaa viestin vaikuttavuuden. H2H-aikakaudella
yrityksen liiketoiminta on media, jossa potentiaalisetkin asiakkaat voivat toimia

myynnin edistdjina. (Lahti 2018)

4.1.6 B4B-suuntaus

Tracy Lloyd (2016) maarittelee B4B tai Business-for-Business -ajattelun
blogitekstissdan seuraavasti: B4B-ajattelussa  yritykset tydskentelevat
arvoketjussa yhdessa tuottaakseen enemman arvoa loppuasiakkaalle.
Yksittaisten toimijoiden mielenkiinnon, energian ja kapasiteetin kohdistaminen

tuottaa parhaan lopputuloksen, josta kaikki hyotyvat. (Lloyd T. 2016)

Mag Rajasekaranin (2016) mukaan B4B-myynti on inhimillisempaa kuin B2B-
myynti. Asiakkaille ei vain myyda heidan tarvitsemiaan tuotteita tai palveluita
vaan omaa yritysmallia muokataan asiakaslahtdisempaan suuntaan niin, etta
asiakkaan tarpeisiin voidaan vastata entistd paremmin. Rajasekaran korostaa

B4B-ajattelun empatiaa ja valittamista. (Rajasekaran M. 2016)
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5 STREAM STARTUP FESTIVAL 2020 MYYNTI

Myynnin lahtokohdat

Stream Startup Festival 2020:n tapahtumapaiva ja teemat ovat tdman tydn
kirjoitushetkella viela avoinna, mutta tapahtuma jarjestettaneen jalleen syksylla,
aikaisempien kahden vuoden tapaan. Tapahtuman kavijamaara kasvoi vuonna
2019 38 % vuoden 2018 tapahtumaan verrattuna, joten vaikka
numeromaaraisia tavoitteita ei opinnaytetyon kirjoitushetkella ole vuoden 2020
tapahtumalle viela maaritelty, voidaan olettaa saman trendin jatkuvan. Stream
Startup Festival 2019 kerasi kaiken kaikkiaan 750 kavijaa ja vuoden 2020
tapahtumaan odotetaan osallistuvan noin 1000 henkiloa. Kavijatavoitteen lisaksi
Stream Startup Festivalin muina tavoitteina on startupien ja muiden startup-
ekosysteemissa  toimijoiden  yhteistyon tiivistaminen,  startup-kentan
kehittdminen, niin Tampereen alueella kuin valtakunnallisestikin, seka
Tampereen seudun elinkeinoelaman kasvattaminen. Tapahtuman brandia
pyritddn  vahvistamaan erityisesti aikaisen kehitysvaiheen startupien

tapahtumana.

Vuoden 2019 tapahtuman myynnin paaasiakasryhmiksi valittiin startupit,
sijoittajat seka korporaatiot, joilla tdssa yhteydessa tarkoitetaan startup-
maailmasta kiinnostuneita yrityksia, jotka eivat kuitenkaan itse ole startupeja.
Korporaatioiden kanssa solmittiin paaasiallisesti yhteistyo- ja
sponsorisopimuksia, joiden tarkoituksena oli kasvattaa korporaatioiden ja
startupien yhteistyota seka tarjota korporaatioille mahdollisuuksia oman
liketoimintansa ja wuusien innovaatioiden kehittamiseen. Sponsori- ja
yhteistydsopimuksia tarjottin  korporaatioiden  lisdksi myds julkisille
organisaatioille, kuten esimerkiksi Tampereen kaupungille. Edella mainitun
kaltainen kohderyhmajaottelu toimi hyvin vuonna 2019 ja toimii varmasti myos

vuoden 2020 tapahtumaan valmistauduttaessa.
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Myynnin pelikirja

Ennen myynnin aloittamista laaditaan myynnin pelikija myyntitiimin
perehdyttamiseksi. Pelikirja toimii myos dokumenttina, johon myyntitiimi voi
tukeutua myohemmin tapahtumaa myydessaan. Pelikirjaan kirjataan myynnin
tavoitteet vuoden 2020 tapahtumalle, esimerkkiprofiilit tapahtumaan
tavoiteltavista asiakasyrityksista, tiedot myytavistd tuotteista, kuvaus
myyntiprosessin etenemisesta seka kaytettavista myynnin tyoOkaluista.
Pelikirjaan on myos hyva sisallyttaa joitain neuvoja, kuten esimerkiksi, kuinka

vastata yleisimpiin asiakkaan esittamiin vastalauseisiin.

Asiakasyrityksen esimerkkiprofiilin luomiseen kerataan paljon erilaista tietoa.
Profiilin perustietoihin kuuluvat esimerkiksi yrityksen koko, toimiala, sijainti seka
taloudellinen tilanne. Perustietojen lisaksi profiiliin lisataan yrityksen mahdollisia
motiiveja osallistua tapahtumaan. Motiiveja voivat olla esimerkiksi halu tai tarve
uusille investoinneille, rekrytointi tai muutos yrityksen strategiassa.
Esimerkkiprofiilit tehddan jokaiselle asiakasryhmalle erikseen, tassa
tapauksessa startup-yrityksille, korporaatioille ja sijoittajille, ja toimivat pohjana

myyijien prospektoidessa uusia asiakkaita itselleen kontaktoitaviksi.

Hyva myyja tietdaa mita han myy ja osaa vastata asiakkaan tuotteesta esittamiin
kysymyksiin. Tuotetiedot ovat siksi olennainen osa sisallyttdd myynnin
pelikirjaan. Vuonna 2019 myytavia tuotteita olivat startupien standipaketit,
korporaatioiden standipaketit seka sponsoripaikat. Lipunmyynnissa lipputasot
maaraytyivat asiakkaiden mukaan opiskelija-, johtaja-, startup- ja
sijoittajalippuihin. Nama tuotteet toimivat myynnin pohjana ja suureen osaan
tehtyja sopimuksia tuotteista raatalditiin asiakkaalle sopiva paketti. Vuoden
2019 tuotepooli toimi hyvin, joten vuonna 2020 myynnin pelikirjan tuotetiedot
tehdaan edellisvuoden pohjalta. Tuotepoolia taydennetaan kuitenkin sponsori-

ja yhteistyokumppaneille myytavilla tuotteilla.

Myyntitiimin vuonna 2019 kayttamia tyokaluja olivat puhelimen ja sahkopostin
lisdksi tiimin yhteinen Slack-kanava kommunikoinnin parantamiseksi seka

Google Drive -kansio, jonka avulla tiedostoja jaettiin tiimien kesken. Myynnin
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alkuvaiheessa suunniteltiin otettavaksi kayttoon Hubspot myynnin seurantaa
varten, mutta siita luovuttiin kesan aikana ja myynnin seurantaa toteutettiin
excel-tiedostoilla. Hyvaksi todettujen kaytantéjen pohjalta Slack, Google Drive,
puhelin ja sahkoposti kirjataan myynnin 2020 pelikirjaan edelleen kaytettaviksi
myynnin tyokaluiksi. Naiden lisaksi valitaan myynnille seurantajarjestelma ja
excel-taulukoiden yllapidosta luovutaan. Vuoden 2019 kokemuksia
hyodynnetaan seurantajarjestelmaa valitessa. Ohjeet, kuinka myynnin tyokaluja

tulee kayttaa, kirjataan myynnin pelikirjaan.

Myynnin pelikirjaan kirjataan tapahtuman myynnissa kaytettava myyntiprosessi,
milla pyritdan varmistamaan, ettd myynti toimii vuonna 2020 koordinoidummin
ja tehokkaammin kuin vuonna 2019. Myyntiprosessin suunnittelun pohjana
kaytetaan teoriaosuudessa esiteltyja malleja ja myyntiprosessi kaynnistyy joko
myyjan esimerkkiasiakasprofiiliin perustuvalla prospektoinnilla tai

markkinoinnilla, joka tuottaa myyntitiimille tapahtumasta kiinnostuneen liidin.

Liidien hankinta

Teoriaosuudessa esitettyjen myyntiprosessimallien perusteella on
markkinoinnin tehtava tuottaa liideja myyntitiimille, mika tapahtuu esimerkiksi
yritysedustajia houkuttelevan mainonnan kautta. Kiinnostavan mainoksen
tarkoitus on saada yrityksen edustaja tekemaan haluttu toiminto, esimerkiksi
vierailemaan tapahtuman verkkosivuilla. Verkkosivuilla yrityksen edustajaa
pyydetaan jattamaan yhteystietonsa, joita myyntitimi voi sitten hyodyntaa

ottaessaan tahan yhteytta.

Liidin yhteystiedot saatuaan, myyja valmistautuu huolellisesti kontaktointiin
tutustumalla liidin edustamaan yritykseen ja kontaktoitavaan henkiloon, seka
pohtimalla valmiiksi, mitd juuri tdma kyseinen yritys voisi tapahtumaan
osallistumisen kautta haluta saavuttaa. Myyja hyoddyntad sosiaalista mediaa
myyntikontaktiin valmistautuessaan ja etsii sitd kautta hyddyllista tietoa ja
henkilokohtaisia yhteisia tekijoita kontaktihenkilon kanssa. Naiden tietojen
avulla myyntikontaktista tulee persoonallisempi, mika tekee myyntitilanteesta

asiakkaalle miellyttavamman.
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Liideina hyodynnetdaan myods viime vuoden osallistujalistaa, silla vanhat
tapahtumakavijat ja yhteistydokumppanit voivat olla kiinnostuneita osallistumaan
tapahtumaan uudelleen. Jos suuri osa vuoden 2019 kavijdista osallistuu
uudelleen vuonna 2020, viesti se niin itse tapahtuman, kuin sen

jalkimarkkinoinninkin onnistumisesta.

Liidien hankintaa tehostetaan vuodesta 2019 paremmalla tiimien valisella
kommunikaatiolla. Niin kuin teoriaosuudessakin mainittiin, tulevaisuudessa
myynnin ja markkinoinnin toiminnot tulevat sulautumaan yhtenaiseksi
prosessiksi, mika tarkoittaa, ettd tiimien valinen kommunikointi on entista
tarkeammassa roolissa. Kommunikointia parannetaan vuonna 2020 pitamalla
myynti- ja markkinointitimien valisia viikkopalavereita. Esimerkiksi internetissa
ja sosiaalisen median kanavissa markkinoidessa markkinointi tuottaa nopeasti
analytiikkaa siita, millaiset ihmiset ovat mainoksista kiinnostuneet, kuinka monta
kertaa mainoksia on klikattu ja kuinka pitkia aikoja mainosvideoita on katsottu.
Analytiikasta on hyotya niin myynti- kuin markkinointitiimillekin, minka vuoksi
viikkopalavereissa markkinointitimi esittelee uusimman datan myyntitiimille.
Myyntitiimi vastavuoroisesti esittda toiveita markkinoinnin kohdentamisesta ja

pitda markkinointitiimin ajan tasalla myynnin sujumisesta.

Myyntineuvottelut ja asiakaskontakti

Asiakaskontakti tehdaan myyjan valitsemalla kanavalla, kuitenkin ottaen
huomioon, mita tietoja markkinointi on liidistd saanut. Jos liidistd on saatu
esimerkiksi nimi ja sahkopostiosoite, ei liidia kannata lahted tavoittelemaan
puhelimitse, vaikka puhelinnumero internetista 10ytyisikin. Kylmien tai haaleiden
liidien kontaktoiminen sahkopostilla ja puhelimitse on myods todettu vuoden
2019 myyntitydossa hitaaksi ja vaikeaksi keinoksi. Vuonna 2020 myyntitiimi
kayttaa aktiivisemmin sosiaalista mediaa asiakkaiden kontaktoimiseen, silla
sosiaalisen median kanavista erityisesti Linkedinin kaytdsta on vuodelta 2019
positiivisia myyntikokemuksia. Sosiaalisen median kautta myyminen edellyttaa
kuitenkin  myyjalta sosiaalista aktiivisuutta, verkostoja seka vahvaa

henkildbrandia. Sosiaalisista medioista ammatillisesti suosituimpia ovat Twitter,
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Linkedin ja Facebook, joita kaikkia kannattaa hyodyntaa liidien hankinnassa ja

asiakkaita kontaktoidessa.

Stream Startup Festival 2020:n myynnissa puhelin- ja sahkdpostikontaktointi
jatetaan kesalomakaudella tauolle, kun ostopaatoksista yritysten sisalla
vastaavat henkilot ovat lomalla. Kesan aikana myynnissa keskitytaan
sosiaalisen median kanaviin, silla sosiaalista mediaa seurataan yleensa myos
lomalla ja kontaktipyyntdon somen kautta vastataan matalammalla kynnyksella

kuin tyopuhelimeen saapuvaan soittoon, tydsahkopostista puhumattakaan.

Asiakaskontaktoinnissa hyoddynnetdan teoriaosuudessa esiteltyd 3 3 3-
saantéd. Saannon kayttaminen tarkoittaa kuitenkin, ettd myynti vuonna 2020
tulee aloittaa todella aikaisin. Jos kontaktointien valiin halutaan jattaa suositeltu
kolmen kuukauden miettimisaika, tarkoittaa se, etta myynti tulisi aloittaa
ehdottomasti viimeistdaan puoli vuotta ennen tapahtumapaivaa. Aikaa
varaamalla varaudutaan myds siihen, ettd yritysten ostopaatokset venyvat,
myyntityd ei kasaudu ajalle juuri ennen tapahtumaa ja etta tuottoja myynnista

saataisiin jo ennen tapahtumaa.

Kuten vuonna 2019, myds vuonna 2020 myyntikontaktin jalkeen pyritaan
tapaamaan asiakas kasvotusten myyntitapaamisen merkeissa. Kasvotusten
ajatustenvaihto myyjan ja asiakkaan valilla on nopeampaa, mika mahdollistaa
henkilokohtaisemman, informatiivisemman seka keskustelevamman myyntityon.
Asiakastapaamisten henkilokohtaisuuden ja persoonallisen myyntitydn vuoksi
myyntitapaamisia ehdotetaan vuonna 2020 myds tapahtumaan aikaisemmin
osallistuneille asiakkaille. Tavoitteena vuodelle 2020 on, etta vaikka kaupat
tehtaisiin puhelimen tai internetin valityksella, myyja tapaisi asiakkaansa tai
asiakkaan edustajan viimeistdan tapahtumassa. N&in myynnissd syntyy
henkilokohtainen kontakti myyjan ja asiakkaan valilla, H2H-myynnin
periaatteiden mukaisesti. Onnistunut henkildkohtainen myynti parantaa myos
myyjan omaa henkildbrandia ja myyja kasvattaa omia henkilokohtaisia

verkostojaan.
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Jalkimarkkinointi

Vuonna 2020 jalkimarkkinointia parannetaan tekemalla sitd aikaisempaa
henkilokohtaisemmin seka myynti- ja markkinointitimien yhteistyona. Kuten
vuonna 2019, linkki palautelomakkeeseen lahetetaan kaikille osallistujille heidan
iimoittautuessaan ilmoittamaansa sahkopostiosoitteeseen, mutta sen lisaksi
kaupat tehnyt myyja tai joku muu tapahtuman jarjestajistd ottaa yhteytta
asiakkaaseen tapahtuman jalkeen. Yhteydenotossa kiitetdan tapahtumaan
osallistumisesta, kysellaan paallimmaiset mielipiteet ja jos asiakas vaikuttaa
tyytyvaiselta tapahtumaan, voidaan hanelle myyda jo seuraavan vuoden
tapahtumaa. Tapahtuman kasvaessa tarvitaan sen jarjestamiseen myos
enemman vapaaehtoisia, ja myos heiltd on tarkedd keratd palautetta ja

yhteystietoja tulevaisuuden tapahtumia varten.

Jalkimarkkinointia toteutetaan vuonna 2020 myods osallistumalla sosiaalisessa
mediassa tapahtuviin keskusteluihin tapahtuman jalkeen. Keskusteluista
kerataan palautetta tapahtuman onnistumisesta ja keskusteluja jakamalla
saadaan tapahtumalle nakyvyytta tulevaisuutta varten. Keskusteluiden kautta
asiakkaita ohjataan my0s ennakkorekisterbitymaan seuraavan vuoden
tapahtumaan. Ennakkorekisterditymisessa kysytaan ilmoittautujan nimi, yritys
seka sahkopostiosoite, mika tuottaa valmiita liideja vuoden 2021 tapahtumaa

varten.

Kuten vuoden 2019 tapahtuman jalkeen, myds vuonna 2020 tapahtumasta
kuvataan video, joka julkaistaan tapahtuman jalkeen Streamin verkkosivuilla ja
sosiaalisessa mediassa. Videon tarkoituksena on herattaa kiinnostus seuraavan

vuoden tapahtumaa kohtaan.
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6 YHTEENVETO

Vaikka Stream Startup Festival 2019 olikin onnistunut ja tapahtuma kasvoi
edellisvuoteen nahden, alkuperaisiin myyntitavoitteisiin ei vuonna 2019 paasty.
Kavijatavoite oli kunnianhimoinen, jopa 1000 startup-yrityksista kiinnostunutta
henkil6a. Vuoden 2019 tapahtuman kavijamaara jai kuitenkin 750:een, mika
antoi merkkeja siitd, ettd tapahtuman jarjestamisen osa-alueissa on viela
kehitettavaa. Startupmaiseen tapaan myos Stream pyrkii rajahdysmaiseen
kasvuun, minka vuoksi kehitystyota paatettin tekemaan myynnin ja
markkinoinnin  suunnasta. Tasta syystd toimeksiannoksi valikoitui

myyntisuunnitelma Stream Startup Festivalille 2020.

Erityistd  huomiota  myyntisuunnitelman  laadinnassa on  Kkiinnitetty
myyntiprosessin kehittamiseen, silla koko myyntisuunnitelma tukeutuu siihen.
Kuten kappaleen 4.3 esimerkeistdkin huomataan, ei ole yhta oikeaa tapaa
rakentaa myyntiprosessia, vaan myyntiprosessin voi kukin muokata omalle
organisaatiolleen sopivaksi. Yksinkertaisimmillaan asiakashankintavaiheen,
myyntivaiheen ja ostopaatdsvaiheen. Vuoden 2019 Stream Startup Festivalin
myyntitiimin toiminnasta on myds ldydettavissa nama kolme vaihetta, vaikka
niita ei erikseen myyjille ohjeistettukaan. Vuonna 2020 myyntiprosessia tullaan
kehittamaan niin, ettd myyntiprosessiin lisataan ainakin jalkimarkkinointivaihe ja
arviointivaihe. Arviointivaihe on lahes valttamaton lisa myyntiprosessiin, silla se
mahdollistaa prosessin jatkokehittdamisen seka muuttuvaan myyntiymparistoon

sopeutumisen.

Nykyajan B2B-myynti vaatii myyjaltéa laajaa asiantuntemusta. Stream Startup
Festivalin myynnin tehostamiseksi panostetaan vuonna 2020 myyjien
ammattitaitoon. Kappaleessa 3.2 mainittin, mita paremmin myyja tuntee
asiakkaansa ja kaytettavan myyntiprosessin, sita tehokkaammin myynti toimii.
Myyntiprosessin ja asiakkaiden lisdksi myyjan on tunnettava tuote, markkinat
seka kaytettavat myyntikanavat. Naihin nykyajan vaatimuksiin tullaan
vastaamaan vuonna 2020 myyjien perehdytyksella, jonka pohjana toimivat

tapahtuman myyntia varten koottu myynnin pelikija seka tapahtuman
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myyntisuunnitelma. Pelikirja ja myyntisuunnitelma toimivat myyntitimin tukena
koko tapahtuman myynnin ajan ja niita voidaan muokata tarvittaessa.

Myyjien ammattitaitoa vahvistetaan myos osaltaan lisaamalla myynti- ja
markkinointitimien valistda kommunikaatiota. Markkinointitiimilld on kaytdssaan
paljon myyntitimille mielenkiintoista dataa ja analytiikkaa, joiden jakamisesta
myyjien kanssa voi olla myyntia tehostavia vaikutuksia. Vuonna 2020 myynnin
ja markkinoinnin yhteistyota parannetaan tiimien valisilla viikkopalavereilla.
Viikkopalavereissa keskustellaan markkinointitimin toteuttamista kampanjoista
ja niiden vaikutuksista, liideista, myyntitimin toiveista markkinoinnille seka
myynnin onnistumisista ja haasteista. Viikkopalavereiden myota tieto liikkkuu
timien valilla ja molemmat tiimit voivat huomioida toisensa toteuttamissaan

toimenpiteissa.

Vuonna 2020 sosiaalisen median kanavia myynnin ja markkinoinnin
toteuttamisessa tullaan lisddmaan. Luvussa 5 kasiteltiin tapoja, joilla myyntia ja
markkinointia voidaan sosiaalisessa mediassa toteuttaa, B2B-maailman
suosimia sosiaalisen median kanavia seka trendeja, jotka vaikuttavat
sosiaalisessa mediassa markkinoimiseen ja myymiseen. Vuoden 2020
Streamia markkinoidessa, sosiaalisen median markkinoinnista pyritaan
tekemaan keskustelevampaa ja persoonallisempaa, silla asiakkaat kiinnostuvat
helpommin persoonallisesta sisallosta. Markkinointia toteutetaan Linkedinissa,
Twitterissa, Facebookissa ja Instagramissa, niiden ollessa suosituimmat
sosiaalisen median B2B-kanavat. My0s myyjat tulevat toimimaan em.
kanavissa. Myyntitimi hyddyntaa sosiaalista mediaa vuonna 2020 asiakkaiden
prospektointiin, asiakkaiden kontaktointiin, myyntitapaamisiin
valmistautumiseen seka omien henkilokohtaisten verkostojensa
kasvattamiseen. Asiakaskontaktoinnissa kaytetddn myos puhelinta ja
sahkopostia, kuten vuonna 2019, mutta sosiaalisen median hyddyntamista
kasvatetaan myyntitydssa huomattavasti, erityisesti loma-aikaan, jolloin

yritysedustajia on vaikea tavoittaa.

Stream Startup Festivalin visio on kehittyd johtavaksi aikaisen vaiheen
startupien tapahtumaksi Suomessa. Myynnin ja markkinoinnin huolellisella

suunnittelulla, tiimien valisen kommunikoinnin parantamisella, perehdyttamisella
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ja sosiaalisen median paremmalla hyodyntamisella otetaan vuonna 2020 jalleen

uusi askel kohti taman vision toteutumista.
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7 POHDINTA

Suunnittelin  opinnaytetydprosessini alkavan jo kevaalla aiheen saatuani.
Ensimmainen vaihe olisi saadun aiheen tutkiminen, teoriaosuus valmistuisi
kesan aikana ja lopullista tuotosta oli tarkoitus olla aikaa viilata koko syksy. Nain
ei kuitenkaan kaynyt, vaan opinnaytetyd viivastyi myohaiseen syksyyn, osin

itsestani riippumattomista syista.

Vaikka ajankaytollisesti opinnaytetyOprosessi epaonnistuikin, oli se kaikesta
huolimatta erittain opettava. Aikaisempaa kokemusta startup-
verkostointitapahtumista tai minkaanlaista myyntikokemusta minulla ei
oikeastaan ennen tyoskentelyd Stream Startup Festivalin parissa ollut, minka
vuoksi tyoni B2B-myyjana olisi varmasti mennyt paremmin, jos olisin saanut
aloitettua  opinnaytetyOprosessin  alkuperaisen  suunnitelman  mukaan.
Opinnaytetyd ja sen parissa tydskentely on tarjonnut minulle kuitenkin erittain
arvokasta kokemusta ja verkostoja tamperelaiseen startup-yhteisoon.
Tapahtuma itsessaan onnistui myos hienosti ja olen tyytyvainen saatuani olla

sen jarjestamisessa mukana.

Opinnaytetyon aloittaminen tapahtuman jalkeen onnistui varsin sujuvasti, silla
ajankayton hallinta oli helpompaa myyntityon jaatya pois kalenteristani. Tama
oli hyva, silla Streamin jalkeen aikaa opinnaytetyon palauttamiseen oli varsin
niukasti. Aiheen rajaamisen kanssa oli hieman ongelmia, sillda myynnista ja
markkinoinnista [0ytyy varsin paljon mielenkiintoisia lahteita, joihin olisin
halunnut paneutua mutta koen, ettd pieni kiire aikataulun kanssa auttoi
rajaamaan aiheen B2B-myyntiin nopeasti. Olisin mielellani toki paneutunut

aiheeseen enemmankin.

Lopputuloksena tuotokseni on aikatauluun nahden vahintaankin hyva ja koen
oppineeni seka saaneeni ensikaden kokemuksia opinnaytetyoprosessin aikana
ajankaytdon hallinnan lisaksi paljon nykyaikaisista B2B-myynnin kaytannoista,

startupeista seka tapahtumanjarjestamisesta.
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Liitteen taulukossa on esitetty myynti- ja markkinointitimeille suunnitellut

toimenpiteet. Toimenpiteet ovat maaritelty viikkotasolla.

Myyntitiimi aloittaa valmistautumisen tapahtuman myyntiin heti vuoden alussa
maarittelemalla asiakasprofiilin, myyntikaytannét, myyntikanavat sekd myynnin
tavoitteet myynnin pelikirjaan. Pelikirfjaa hydodynnetdan myynnin tukena ja sita
voidaan paivittaa tarvittaessa. Myyntitiimi perehtyy myynnin pelikirjaan ennen

myynnin aloittamista ja prospekteja aletaan etsimaan pelikirjan tietojen pohjalta.

Suuret yritykset kayttavat ostopaatostensa tekemiseen enemman aikaa, joten
myynti aloitetaan helmikuussa tapahtuman paasponsoreiden hankinnalla.
Myynti startup-yrityksille aloitetaan maaliskuussa. Paaosa myyntikontakteista
pyritadan saamaan ennen kesalomakauden alkua. Kesalomakauden aikana
myyntitimi kayttda paaasiallisena myyntikanavanaan sosiaalisen median
kanavia. Elo- ja syyskuun aikana keskitytddn pienempien sponsori- ja
yhteistyosopimusten tekemiseen seka kevaan ja kesan jaljista viela avoinna
olevien sopimusten sulkemiseen. Tapahtumaviikolla myyjat huolehtivat
tapahtumaan osallistuvien asiakkaiden tiedottamisesta ja mahdollisten
ongelmien ratkaisemisesta, niin tapahtumaa ennen, kuin tapahtuman aikanakin.
Tapahtuman jalkeen myyntitimi keraa asiakkailtaan palautetta tapahtumaan
osallistumisesta seka mahdollisuuksien mukaan myyvat ennakkoon vuoden

2021 tapahtumaa.

Markkinointitiimi suunnittelee tapahtuman markkinoinnin ja teemat hyvissa ajoin
ennen kuin myyntitiimi aloittaa tydnsa mutta viimeistdan tammikuun aikana.
Markkinointisuunnitelman ollessa valmis, voidaan sita alkaa toteuttamaan.
Markkinointi suunnitellaan niin, ettd sen tarkoituksena on tuottaa liideja
myyntitimia varten. Markkinoinnin tuottamia liideja keratdaan aina elokuun

alkuun saakka.

Markkinointitiimi toteuttaa myds kampanjoita. Lipunmyynnin osalta toteutetaan
hatch bird ja early bird -ennakkolippujen kampanjat kevaan aikana. Kesalla
myyntitiimin hyodyntaessa sosiaalista mediaa, toteutetaan myds markkinoinnin

osalta kampanjoita sosiaalisen median kanavissa, minka tarkoituksena on tukea
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myyntia. Elokuun aikana, kun liidien tuottaminen ja isot sopimukset eivat ole

enaa

3(3)
paaosassa, keskitetaan markkinointi  lipunmyyntiin  osallistujamaaran
maksimoimiseksi. Tapahtuman jalkeen markkinointitiimi jalkimarkkinoin ja keraa
palautetta ja pyrkii saamaan palautteen kautta liideja seuraavan vuoden
myyntia ajatellen. Seuraavan vuoden tapahtuman markkinoinnin suunnittelu

aloitetaan joulukuussa.
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