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Factors that form real time B2B-sales

Tassa opinnaytetydssa keskitytdan datavetoiseen reaaliaikaiseen myyntiin. Tamantyyppista
myyntia voidaan tehda myynnin ja markkinoinnin tiiviin yhteistyén mydta. Tydn tavoitteena on
selvittaa, kuinka reaaliaikaista myyntia toteutetaan ja mita asioita on syyta ottaa huomioon,
kun yritys haluaa tehda nopeampaa ja reagoivampaa myyntity6ta. Opinnaytetydssa perehdy-
td&n myynnin ja markkinoinnin yhdistamiseen, ja tdman yhteistydn tuomiin hyotyihin B2B-
myynnissa.

Jotta voidaan tarkastella Iahemmin myynnin ja markkinoinnin yhteispelia niin taytyy ymmar-
téaa, mika naiden vaikutus yrityksen lilketoimintaan on ja kuinka niitéa toteutetaan. Teoriaosuu-
dessa kaydaan lapi perinteisen myyntiprosessin vaiheet B2B-myynnissa. Taman lisaksi pa-
neudutaan tarkemmin siihen, mita nykypaivan yritysmyynnin markkinointi on ja mita siin& on
syyta ottaa huomioon.

Reaaliaikainen myyntity6 perustuu ostosignaaleihin, joita voidaan lukea asiakkaiden kayttay-
tymisesta. Kayttaytymista voidaan digitalisaation myotéa selvittad katevasti verkossa. Asia-
kasdatan hyddyntaminen digitaalisissa kanavissa on mainio tapa liséta yrityksen myyntia.
Sen takia opinnaytetyfssa tutustutaan myds dataan eli mita se on ja millaista dataa yritys voi
hyddyntaa. Teoriaosuuden lopussa kasitelladn muutokseen vaadittavaa johtamista. Opinnay-
tetyon keskeisessa roolissa ei ole kuitenkaan johtaminen. Myynti- ja markkinointitiimit pitaa
yhdistaa, jotta niistd saadaan kaikki teho irti. Taméa on kuitenkin vield tanékin paivana ongel-
ma B2B-yrityksissd. Johtamiseen perehdytaan nimenomaan kulttuurin muutoksen nakokul-
masta.

Teoriaosuuden jalkeen on tutkimus, joka tehtiin opinnaytetytta varten. Se toteutettiin laadulli-
sena tutkimuksena. Tavoitteena tutkimuksessa oli paasta paremmin kiinni siihen, etta mita on
reaaliaikainen myyntityo ja kuinka dataa voidaan hyddyntdd modernissa myyntiorganisaa-
tiossa. Tutkimuksessa haastateltiin henkil6ita, jotka ovat paivittiin tekemisissa reaaliaikaises-
sa myynnissé ja markkinoinnissa. Suurin osa haastateltavista on tydskennellyt menestyksek-
kadassa suomalaisessa datavetoisessa yrityksessa. Yrityksessa on luotu konsepti nimeltdan
Real-Time Sales. TAma ajatusmalli perustuu nimenomaan siihen, ettd myyntityon taytyy olla
nopeaa ja myynnin taustalla pitaa aina olla jokin syy asiakkaan kaytoksessa minka seurauk-
sena yritys lahtee tekemaan myyntia. Tama ajatusmalli tekee organisaatiosta yhden suuren
myyntisolun, jossa kaikki tiimit myyvét.

Myynnin ja markkinoinnin yhdistdmiseen on monta eri tapaa. Avointa dataa on saatavilla asi-
akkaista valtava maara, joten sen hyédyntaminen on melkeinpa jo ehdotonta, mikali yritys
haluaa parjatd omassa markkinassaan. Keskeisimmat l0ydodkset myynnin ja markkinoinnin
yhdistamisesta I6ytyivatkin niiden yhteistydsté asiakkaan ostoprosessin tukemiseksi. Perin-
teinen myyntiprosessi on digitalisaation myota muokkautunut ja yrityksen pitaisikin skaalata
myyntiddn aina asiakkaan ostoprosessin myota ja 16ytda oikeat kontaktipisteet myynnille asi-
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akkaan tarpeen ja tilanteen myota. Reaaliaikainen myynti on mielenkiintoinen prosessi, jossa
on mukana erilaisia tekijoita. Kyseessa on kuitenkin monissa yrityksissa kulttuurinmuutos,
jossa johtaminen on tarkeassa roolissa. Siihen liittyy erilaisia prosesseja, ajatusmalleja sekéa
digitaalisia tyokaluja.

Opinnaytety® on tehty vuoden 2020 alussa. Projekti alkoi vuoden 2019 syyskuussa. Suurin
osa ajasta kului aiheen seké nakokulman valitsemisessa. Itse kirjoitusprosessi kesti noin
kuukauden. Tahan lukeutui teoriaosuuden kirjoittaminen seka tutkimustulosten analysointi ja
niiden kirjoittaminen opinnaytetyéhon.

Asiasanat
Reaaliaikainen myynti, Data, myyntiprosessi, Digitaalinen markkinointi, Johtaminen, Ostopro-
sessi
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo keskittyy siihen, kuinka B2B-yritys pystyy tekemé&én datavetoista reaa-
liaikaista myyntityota. Reaaliaikainen myynti tarkoittaa sita, etta yritys harjoittaa myyntity6-
td mahdollisimman nopeasti reagoimalla asiakkaan tarpeisiin. Se on myyntityén kohdis-
tamista oikea-aikaisesti. Datan hyédyntaminen antaa yritykselle mahdollisuuden lukea
asiakkaistaan ostosignaaleita. Naiden signaalinen Iéytaminen ja niihin reagoiminen nope-
asti konvertoivat yritykselle enemman kauppaa. Tarkeéssa roolissa on myynnin ja markki-
noinnin valinen yhteisty6. Niiden molempien pitaisi sitoutua toisiinsa ja yhteisvaikutukses-
sa olla kasvutiimi, joka tuo yritykselle kasvua liikevaihdossa. Tahan aiheeseen perehdy-

taan ajankohtaisen kirjallisuuden kautta, seka asiantuntija haastatteluiden avulla.

Opinnaytetydn aihe on ajankohtainen seka kiinnostava. ldean sain tydskennellessani fir-
massa, joka tekee myyntity6td modernisti ja sen kulttuuri perustuu avoimen datan hyddyn-
tamiseen. Yritys oli alkanut tekem&an myyntidén, joka perustui nopeaan reaaliaikaiseen
reagoimiseen. Konseptia kutsuttiin nimell& Real Time Sales. Huomasin kuinka hyddyllinen
ja tehokas tapa se on tehd& myyntia, mutta myds kuinka ajatusmalli yhdistéa myyntiorga-
nisaatiota. Aiheesta ei kauheasti ole saatavilla suomenkielista kirjallisuutta, mutta aihe on
mielestani erittdin mielenkiintoinen ja halusin paneutua siihen tarkemmin. Tata perehty-
mista auttoivat haastattelut, joita sain alan asiantuntijoilta. Tassa opinnaytetydssa lukijalle
tulee ilmi, kuinka reaaliaikaista ja reagoivaa myyntia voidaan tehda. Opinnaytetydssa kay-
daan lapi reaaliaikaista myyntid, myyntiprosessia, johtamista seka asiakkaan ostoproses-
sia. Reagoivassa myyntitydssa nopeus on tarkedssa osassa. Taman takia asiakkaiden
tuntemus ja heista luettava asiakastieto on arvokas voimavara B2B-myynnissa. Heidén
kaytoksestaan luettavat ostosignaalit auttavat myyjayritystd kohdentamaan myyntinsa

oikea-aikaisesti peilattuna asiakkaan ostoprosessiin.

Opinnaytetydn teoriaosuus on jaettu kolmeen suurempaan aihealueeseen, jotka kirjoitta-
jan mielesta ovat tarkeita valittuun aiheeseen liittyen. Alussa kaydaan lapi perinteinen
myyntiprosessi, jonka ymmartaminen on tarkeaa jokaiselle myyijalle. Tarkoituksena on
kertoa lukijalle, mité prosessin eri vaiheissa tapahtuu. Tamén jalkeen aletaan avaamaan
reaaliaikaista myyntia. Tassa osiossa lukijalle tuodaan ilmi, ettd mik& sen pohjimmainen
ajatusmalli on ja kuinka sité voidaan suorittaa. Yhta ainoaa tapaa siihen ei ole, mutta ai-
hetta on lahestytty siité 16ytyvan kirjallisuuden avulla. Osiossa keskitytaan markkinoinnin
ja myynnin yhteispeliin, asiakkaan ostoprosessiin seké dataan, jota asiakkaista voidaan
lukea. Teorian viimeisessa osassa katsastellaan johtamisen roolia muutostilanteessa.

Myynnin ja markkinoinnin yhdistdminen ja dataan perustuva myynti muuttavat usein yri-



tyksen kulttuuria. TAman takia johtamista tarkastellaan muutosjohtamisen nakdkulmasta
ja uudenlaisen myyntistrategian luomisesta organisaatioon. Naitéa asioita avataan tutki-
muksessa tarkemmin asiantuntijoiden avulla, jotta lukijalle tulee ilmi, kuinka reaaliaikainen

myynti toteutuu kaytanndssa.

Opinnaytetyota varten toteutettiin laadullinen tutkimus. Se tehtiin haastattelemalla viitta
henkiloa, jotka kaikki ovat tydskennelleet pitkdan myynnin ja markkinoinnin parissa. Haas-
tateltavilta kysyttiin erilaisia kysymyksia, jotta saatiin laajempi ndktkulma aiheeseen. Tut-
kimukseen valitut henkiltt rajattiin tarkasti. Kaikki haastateltavat ovat tydskennelleet data-
vetoisen myynnin parissa. Haastattelijat antavat vastauksillaan lukijalle kuvan siitd, kuinka
reagoivaa reaaliaikaista myyntia tehdaén B2B-yrityksessa. Tutkimus onkin tarkedssa
osassa opinnaytetyota ja vastausten myota lukija saa konkreettisemman nakemyksen

valittuun aiheeseen liittyen.

1.1 Tutkimus

Taman opinnaytetyon tutkimus suoritettiin laadullisena teemahaastatteluna. Tutkimukseen
haastateltiin viitta eri henkilda. Kirjoittajana koin, etta haastateltavien taytyy olla henkil6ita,
jotka pystyvat aihetta avaamaan selkedmmin. Halusin myds heilta eri tyyppisia vastauk-
sia, jotta valittuun aiheeseen saataisiin laajempi nakemys. Valitut henkilét ovat alansa
asiantuntijoita, jotka kaikki paivittain tydskentelevat datavetoisessa myyntiorganisaatiossa.

Koin, etta heiltd saatavat vastaukset olisivat luotettavia seka selventavia.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, mita on reaaliaikainen myynti ja mita pitaa ottaa

huomioon, kun sita tehdaan.

Opinnaytetydn ongelma:

- Mité on reaaliaikainen myynti?

Alaongelmat:
- Miten myynti ja markkinointi yhdistetaan?
- Kulttuurin muutoksen johtamisen huomioitavat asiat

- Asiakkaan ostoprosessin ymmartaminen

Halusin valita aiheen, jonka uskoin olevan minulle hyddyllinen tulevaisuudessa. Opinnay-
tetyd toimii hyvana pohjana vield kokemattomalle B2B-myyjalle. Myynnin ja markkinoinnin

valinen yhteistyo on tarkead ymmartaa. Tulevaisuudessa ne yritykset tulevat olemaan



menestyvia, jotka onnistuvat kayttAmaan asiakkaistaan saatavaa dataa parhaiten. Digitaa-
lisuus ja datan kayttd ovat tarkedssa roolissa moderneissa B2B-yrityksissa. Opinnaytetyd
antaa kuvan siitd, kuinka ndma esiintyvat B2B-yrityksissa ja antaa kuvan niiden tuomista

hyodyista.

1.2 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetydn aihe on ajankohtainen. Reaaliaikaisesta myynnista ei ole suoraa kirjalli-
suutta juuri lainkaan saatavilla. Aihetta on kuitenkin lahdetty lahestyméaéan eri tekijoista,
joista se koostuu. Taman takia aiheeseen syvennytdan tarkemmin opinnaytetyon tutki-
musosiossa. Valitut henkilot ovat tydskennelleet aiheen parissa, ja he ovat olleet mukana
yrityksen kulttuurinmuutoksessa. Haastatteluissa kysyttiin eri kysymykset haastateltavilta.
Niista saadut vastaukset laajentavat nakemysta aiheeseen.

1.3 Keskeiset kasitteet

Keskeiset kasitteet ovat yhteydessa valittuun aiheeseen. Alla on ne avattuna auki, jotta

lukija tietaa mitd avainsanoilla tarkoitetaan.

- Reaaliaikainen myynti — reaaliajassa tapahtuvaa reagoivaa ja nopeaa myyntityota.
Perustuu myyntiin, jonka pohjalla on tunnistettu asiakkaan tarve. Myyntiin liittyy
jonkinlainen trigger eli "laukaisin”, jonka takia asiakkaaseen ollaan yhteydessa.
Reaaliaikainen myynti perustuu asiakkaista luettavaan dataan. Tavoitteena on ta-

voittaa asiakkaat myynnillisesti oikeaan aikaan.

- Data — Asiakastieto, jota hyddynnetaan myyntitytssa. Avointa dataa voidaan lukea
yrityksista digitaalisesti. B2B-myynnissa yrityksista luettava data voi olla esimer-
kiksi; yrityksen taloudellisen tilanteen muutos, muutokset johtoportaassa, uudet in-

vestoinnit, rekrytoinnit.

- Markkinoinnin automaatio — Jarjestelma, jonka tarkoituksena on auttaa yritysta au-
tomatisoimaan markkinoinnin toimenpiteitdaén. Se auttaa yritysta luokittelemaan

asiakkuuksiaan ja on hyodyllinen myyntiprosessin alkup&assa.

- CRM-jarjestelmé — Asiakkuudenhallintajarjestelm&. On hyvin yleinen B2B-
yrityksissé. Se toimii datapankkina, jonne kerataan hyodyllinen asiakastieto. CRM
on erinomainen tydkalu myynnin johtamisessa ja auttaa myos yksittaista myyjaa

tyonteossaan.



2 Myyntiprosessi

Jokaisen myyjéan on hyva ymmartaa myyntiprosessi. Se ei ole aina kiveen hakattu, vaan
sen pituuteen vaikuttaa esimerkiksi myytava tuote sekéd myyijé itse. Usein prosessiin kes-
toon vaikuttaa B2B-puolella myytévan tuotteen tai palvelun hinta sek& maara. Myyntipro-
sessista on useita eri malleja. Myyntitapahtuma voidaan jakaa seitsemaan eri vaiheeseen.
Avaus, tarvekartoitus, tuote-esittely, vastavaitteet, hintaneuvottelu, kaupan paatos. Seit-
semantena vaiheena itse tapahtuman ulkopuolella ovat tarkeat prospektointi eli myyntiin
valmistautuminen, sek& prosessin lopussa tehtava jalkihoito, mika tarkoittaa asiakassuh-
teesta huolehtimista. Kuviossa 1. on hahmotelma myyntitapahtumasta. (Bergstrom S,
Leppanen A, 2016, s.382)

Valmistautuminen myyntiin, prospektointi

Avaus Tarve- Tuote- Vasta- Hinta- Kaupan-
- kartoitus ™= esittely - e m) nNeuvottelu  wmp paatos

Asiakassuhteen yllapito ja kehittdminen

Kuvio 1. Myyntitapahtuman vaiheet (Bergstrom & Leppanen, 2016, s.382)

2.1 Prospektointi

Prospektointi on ensimmainen askel myyntiprosessissa. Se tarkoittaa B2B-myynnissa
oikeiden asiakkaiden loytamista. Prospektointia voidaan pitaa yhtena tarkeimmista myyn-
nin vaiheista. Hyvaa tulosta tekevat myyjat ja myyntiorganisaatiot I6ytavat heille oikean
tavan I6ytaa uusia asiakkaita ja nain ollen saavat jatkuvasti erinomaisia myyntimahdolli-
suuksia. Prospektointi aloitetaan maarittelemalla yritykselle ihanneasiakkaan profiili. Tal-
laista ihanneasiakasta kutsutaan yleensa nimella ICP-asiakas eli Ideal Customer Profile.
Asiakkaita voidaan luokitella erilaisin perustein, kuten esimerkiksi sijainnin ja toimialan
mukaan. Digitalisaation myo6ta prospektoinnista on tullut helpompaa. Yrityksista saatavan
tiedon perusteella ja digitaalisia ty6kaluja hytdyntaen, on myyjayrityksen helpompi tunnis-

taa heille potentiaaliset asiakkaat ja néin ollen saada myyntiprosessi nopeammin alkuun.



Monille yrityksille kuitenkin prospektointi saattaa tuottaa ongelmia. Tama johtaa siihen,
ettd myyntiprosessia ei saada aluille ja yritys tavoittelee heille vaaria asiakkaita. (Honka-
nen, 24.8.2015)

2.2 Avaus

Suomalaisessa myyntikulttuurissa ei ole yleista harrastaa niin sanottua small-talkia, jossa
keskustellaan mukavia. Myyjan on syyta ottaa myyntilanne haltuun hyvalla avauksella.
Kiireisessa maailmassa monet ostajat arvostavatkin, ettd myyja menee suoraan asiaan.
Tarkeinté on kuitenkin ensikontaktissa antaa positiivinen vaikutelma. Tahan vaikuttavat
niin myyjan verbaalinen kayttaytyminen eli sanallinen kaytts kuin myds ei verbaalinen
oheisviestinta. On tutkittu, ettd myyjan eleilld, ilmeilla seka ulkoisella vaikutuksella on iso
vaikutus positiivisen ensivaikutelman luomiseksi. Tarkedd on myd6s seurata ostajaa ja
saada vaikutelma hénen kaytoksestaan. Tama auttaa tunnistamaan ostajatyypin, joka
myyjalla on vastassa. (Bergstrom S, Leppanen A, 2016, s.383)

Taitava myyja osaakin muuttua ostajan mukaan. Avauksessa on tarkedmpaa, ettd myyja
myy ensiksi itsensa ja yrityksensé. Hyvassa avauksessa myyja on reipas ja ottaa heti oh-
jat. Esimerkiksi hyva ryhti seka hymy luovat positiivisen ilmapiirin, seka antavat myyjasta
kuvan, ettéa han hoitaa asioita hyvalla tavalla. Kuitenkaan ei kannata olla yliampuva. Liika
teennaisyys seka ylireippaus useasti aiheuttavat ostajassa epaluottamusta. Yritysasiak-
kaiden on helpompi tehdé yhteistydta ihmisten kanssa keihin he voivat samaistua. Hyva
keskustelu ja yhteiset puheenaiheet nostavat luottamusta. Luottamusta pystytaan lahtea
rakentamaan heti avauksessa esimerkiksi kattelemalla ja katsomalla samalla silmiin. Ta-
man jalkeen myyja lyhyesti esittelee itsensa ja mahdollisesti antaa jopa kayntikorttinsa.
(Hanti S, Karisto-Mertanen L & Kock H, 2016, s.134-136)

2.3 Tarvekartoitus

Ennen kuin asiakkaalle esitellaan tuote tai palvelu, on tarke&a selvittda ostajan tarve. Tar-
vekartoituksessa tarkeinta on selvittdd asiakkaan tilanne ja tarve myytavalle ratkaisulle.
Myyjan on helpompi tarjota ratkaisuaan seké ndkemystaan vasta sen jalkeen, kun han
tietdd ostajan toiveet, tavoitteet seka ostotilanteen. Tarvekartoitus perustuu kysymyksille,
jotka avaavat tilannetta ostajayrityksen nakokulmasta. Myyjan taytyy suunnitella hyvat ja
nimenomaan oikeat kysymykset. Yksi tdrkeimmistd myyjan piirteista on kuunteleminen.
Tarvekartoituksessa asiakkaan vastauksien kuunteleminen ja niiden ylos kirjaaminen aut-
tavat myyjad paddsemaan myyntiprosessissa eteenpéin. Ennen kontaktia asiakkaaseen

olisikin syyta miettia jo valmiiksi mahdollisia kysymyksiad. Tarvekartoitukseen yhdistyy siis



vahvasti my6s myyntitapahtuman ensimmainen vaihe eli valmistautuminen. Propsepek-
tointivaiheessa myyja on tutustunut jo asiakkaaseen ja pystyykin tdméan vaiheen myo6ta
lahted suunnittelemaan kysymyksidan. Bergstrom & Leppéasen (2016) mukaan myyja pys-
tyy tarvekartoituksessa hyddyntamaan erilaisia kysymystyyppeja. Alla olevassa taulukos-

sa (Taulukko 1.) on havainnollistavia esimerkkeja. (Bergstrom S, Leppanen A, 2016, 385-

386)

Taulukko 1. Myyjan erilaisia kysymystyyppeja

Kysymystyyppi

Kaytto

Esimerkki kysymys

Avoin kysymys

Tarvekartoituksen voi avata

avoimella kysymyksella.

Voisitteko kertoa?

Suora kysymys Kaytetdaén tarkemman tie- Mitd? Kuka? Miksi?
don selvittamisessa
Johdatteleva kysymys Myyja yrittéda johdattaa kes- Mainitsitte asken, etta?

kustelua tiettyyn asiaan

Aikaisemmin sanoitte, etta?

Tarkentava kysymys

Kaytetaan tasmallisen tie-
don saamiseksi tai mielipi-

teen varmistamiseen

Oletteko sita mielta, etta?

Ymmarsinko oikein, etta?

Toistava kysymys

Toistetaan asiakkaan aikai-
semmin sanoma asia kysy-

myksené

Asiakas: Nykyinen jarjes-
telm& on toimiva

Myyija: Milla tavalla jarjes-
telm& on hyva?

Vertaileva kysymys

Kysymysta kaytetaan, jotta
saadaan asiakkaan mielipi-

de esimerkiksi kilpailijoista

Milla tavalla he hoitavat asi-

an paremmin?

Yhteenveto kysymys

Kaytetaan yleensa keskus-

telun lopussa

Olisiko viela kysymyksia?

Olemme puhuneet, etta?

Yksi suosituimmista kyselytekniikoista on SPIN-malli. Neil Rackhamia pidetdan SPIN-

myynnin kehittdjand. SPIN tulee sanoista Situation, Problem, Implication, Need/payoff.

Tassa kyselymallissa tavoitteena on, ettéa asiakas on keskustelussa enemman danessa.

Kysymykset muotoillaan eri tavalla ja niiden tarkoituksena on, etta asiakas itse tuo esille

haasteensa ja niista koituvat ongelmat. Asiakas tuo vastauksillaan esille ratkaisun, jolla

haasteista paastaan eroon. Alla olevassa kuviossa (Kuvio 2.) on hahmoteltu SPIN-malli.

(Hanti, S, ym. 2016, 145-146)




Tilanne-

kysymykset
Merkitys- Ongelma-
kysymykset kysymykset
Seuraus-
kysymykset

Kuvio 2. Hahmotelma SPIN-mallista

Tilannekysymykset antavat kuvan ostajan tilanteesta. Ne ovat faktoja esimerkiksi asiak-
kaan talla hetkelld kayttdmasta ratkaisusta. Naiden kysymysten avulla myyja pystyy saa-
maan asiakkaan kertomaan hénen henkilékohtaisen arvionsa yrityksen nykytilanteesta.
Asiakas voi arvioida, mitka asiat toimivat kyseisella hetkella hyvin yrityksessa ja mitka

hanelle ovat tarkeita asioita nykytilanteeseen liittyen.

Ongelmakysymykset auttavat myyjaa paneutumaan asiakkaan todellisiin ongelmiin. Myy-
jan tavoite nailla kysymyksilla on selvittda se todellinen ongelma, johon hén lahtee mietti-
maan ratkaisua asiakkaan hyvaksi. Ongelmakysymyksilla on helppoa saada asiakas
my@s itse puhumaan hénen yrityksensé ongelmista. Tama auttaa myyjad saamaan pa-
remman kuvan asiakkaan yrityksen tilanteesta ja néin ollen helpottaa ratkaisun esittdmis-

ta.

Seurauskysymykset ovat tdasmentavia ongelmaan liittyen. Tavoitteena niillda on, ettéa asia-
kas itse ymmartaa, ettd mikali muutoksia ei tule niin ongelma ei tule ratkaistuksi. Seuraus-

kysymykset pitda esittaa vasta sitten, kun myyja on saanut ostajan ongelman esille.



Merkityskysymykset saavat asiakkaan avautumaan tarpeestaan ja han luettelee myyjan
ratkaisun tuomia hyoétyja. Myyjan taytyisi muotoilla kysymykset siten, ettd ne rakentuvat

ratkaisun ympadrille ja tukevat sita. (Hanti, S, ym. 2016, 145-146)

2.4 Ratkaisun esittdminen

Laaja tarvekartoitus luo pohjan ratkaisun esittdmiselle. Ratkaisun hyddyt tulee esittaa sel-
keasti. Asiakkaan taytyy saada tunne, ettd myyjan tarjoama ratkaisu on juuri hanelle sopi-
va seka ratkaisee nykyisen ongelman. Hyvan myyjan taytyykin siis olla asiantuntija, jotta
han pystyy eri tilanteissa I0ytamaan oikeat ratkaisut eri asiakkaille. Asiakkaat haluavat
saada ostojensa my6té etuja seké hyotyja. Mikali naitéa ei pysty myyja tuomaan selkeasti
esiin, tulee myyntiprosessi usein paatokseensa. Yritysasiakkaat miettivat myds usein tar-
kasti, minka tahon kanssa lahtevat tekemaan yhteisty6ta. Luottamus on avainasemassa.
Myyjan pitéé tuottaa asiakkaalle arvoa ja saada hanet innostumaan tarjottavasta tuottees-
ta tai palvelusta. (Hanti, S, ym. 2016, 146-147)

Konkretiaa on siis luotava. Monet yritykset ostavat palveluja. Ostajalle pitda talldin ratkai-
sussa tuoda esille kaikki mita siihen kuuluu. Nait& asioita ovat esimerkiksi, etta kuka tuot-
taa palvelun tai miten palvelu otetaan kayttéon ostajayrityksessa. Ratkaisun voi esittaa
my0s visuaalisesti eika pelkastaan verbaalisin keinoin. Toiset ihmiset omaksuvat asioita
paremmin silloin, kun he nakevat asiat konkretiassa. Myyjan pitaa siis tuntea ostajansa ja
esittaa ratkaisu hanelle sopivalla tavalla seka 16ytdd nimenomaa ostajalle merkitykselliset
asiat. Alla olevassa kuviossa (Kuvio 3.) on kuvattuna esimerkki myyjan ratkaisun esittami-
selle. (Bergstrdm S, Leppanen A, 2016, 387-388)



Tille asiakkaalle Asiakkaalle parhaat argumentit
merkitykselliset asiat

* Helppo
1. Jarjestelm3 helppoa kayttoonotto
ottaa yrityksessa s Siistii aikaa
kayttéon .
v * Sopii kerrottuun
2. Sopii budjettiin budjettiin
3. Auttaa

ajanhallintaan

Ensisijaiset argumentit, jotka
hyodyntavat asiakasta

1. Auttaa kayttajia oppimaan nopeammin
hyodyntamaan jarjestelmaa

2. Jarjestelmaa kayttamalla sadstettya
aikaa voi kayttaa hyodyllisemmin

Kuvio 3. Hahmotelma ratkaisun esittamisessa huomioitavista asioista

2.5 Vastavaditteet ja hintaneuvottelu

Harvoin on myyntitilannetta, jossa asiakas ei esitd mitdan vastavaitteita. Niita ei pida ottaa
vastaan uhkana, vaan pikemminkin mahdollisuutena. Vastavaitteitd kysyessaan ostaja
osoittaa myyjalle kuunnelleensa. Aina kuitenkaan ostaja ei valttaméatta esita suoranaisesti
vastavaitteitd. Tassa tilanteessa myyja voi itse myos kysya jonkun kysymyksen, minka
han olettaa huolettavan asiakasta. Myyjalla taytyy kuitenkin olla aina vastaus asiakkaalle.
Naihin vaitteisiin pitaisi vastata siten, ettd asiakkaan huolenaiheet asian tiimoilta lievene-
vat tai parhaassa tapauksessa haviavat kokonaan. Ostajan vastavaitteet kielivat monesti
halusta ostaa myyjan tarjoama tuote tai palvelu. Usein samoilla toimialoilla ostajat painivat
samojen haasteiden kanssa, jolloin vastavaitteetkin ovat usein samoja. Myyjan kuuluisikin
kokemuksen karttuessa kirjata ylos eri toimialoilla ilmenneité yleisimpia vastavaitteita ja
opetella vastaamaan niihin ytimekk&asti seka selkeésti. (Bergstrom S, Leppéanen A, 2016,
s. 389)



Yleisimpi& vastavaitteitd ovat erilaiset vaarinkasitykset, huonot aiemmat kokemukset, os-
taja ei nae ratkaisussa hyotya seka hinta. Vastavaitteita kuullessaan myyja voi palata kes-
kustelussa ostajan kanssa taaksepain ja kysya hanelta johdattavan kysymyksen, jossa
viittaa johonkin aiemmin sanottuun esimerkiksi "Aiemmin sanoitte, etta?”. Kysymyksen
kuuluisi liittya asiakkaan ongelmaan, joka halutaan ratkaista. Hyvilla vastauksilla myyja

muuttaa vastavditteen myyntiperusteluksi. (Hanti, S, ym. 2016, s. 149-151)

Myyntiprosessissa hinta kuuluisi kasitella vasta ihan loppupaassa. Syyna tahan on se,
ettd myyjan tarkoituksena on myydéa asiakkaalle hyotya ja arvoa, ei hintaa. Ostajan ym-
martaessa myyjan ratkaisun tuomat arvot seka edut, niin hinnan esiin tuonti on helpom-
paa. Mikali asiakas kokee ratkaisun investoinnin arvoiseksi, niin on han myos valmis siita
maksamaan. Hintaneuvotteluissa asiakkaat saattavat pyytaa alennuksia. Naihin myonty-
mista pitaisi valttaa, silla myontymista voi seurata se, etta jatkossa asiakkaan kynnys ky-
sya alennettua hintaa on pienempi. Myyjan kuuluu uskoa myytavaan ratkaisuun niin pal-
jon, ettd han itse ymmartaa ratkaisun olevan jokaisen pennin arvoinen. Ostajalle on hyva
tehd& hintaerottelu, missa kerrotaan selkeasti kokonaishinnan muodostavat seikat. (Hanti,
S, ym. 2016, s. 152)

2.6 Kaupan paattdminen

Kaupan paattdminen on taito, joka jokaisen myyjan kuuluisi hallita. Myyntiprosessin eri
vaiheissa alustuksen pitéisi olla sellainen, etta kaupan paattaminen on helppoa eika siihen
kulu kauheasti aikaa. Helpottaakseen kaupan paattamista, myyjan taytyy herattaa osta-
jassa luottamus prosessin aikaisemmissa vaiheissa. Kaikki perustuu nakemykseen ja pe-
rusteluihin. Myyntiprosessissa tarkoituksena on selvittaa ja ratkaista asiakkaan ongelmat.
Vakuuttava ja asiantunteva myyja paattaa kaupat nopeasti. Myyntitapahtumassa tarkeaa
on seurata ostosignaaleita, joita voi lukea ostajan kaytoksesta. Signaalit voivat olla oheis-
viestinndn muodossa, eli asiakkaan eleet ja ilmeet kielivat siitd, ettd han olisi valmis osta-
maan myyjan tarjoaman ratkaisun. Sanallinen viestinta eli erilaiset kysymykset kielivét
myo6s mahdollisista ostoaikeista. Nama kysymykset johtavatkin useasti keskusteluun, jos-
sa myyja pystyy puolestaan kyselemaan ostajalta tunnustelevia kysymyksia. Nailla on
mahdollista tarkistaa, onko asiakas valmis paatoksentekoon. Myyjan on tarkeda tassa
myyntiprosessin vaiheessa kayttaa pelisiimaa. Kaupan paattaminen taytyy tehda oikeaan
aikaan ja suorasti. Pieni painostus on hyvasta, jotta ostajaa saadaan rohkaistua tekemaan
paatds nopeammin. Téllaisia keinoja on esimerkiksi sanoa asiakkaalle, ettd tarjous on
voimassa vain tietyn aikaa yms. Mikali asiakas kokee ratkaisun tuomien hyétyjen ratkai-

sevan hanen yrityksensa ongelmat, niin paine saattaa johtaa nopeampaan kaupan paa-
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tokseen. Vaardan aikaan paineen antaminen ostajalle voi kuitenkin hidastaa prosessin
etenemista ja pahimmassa tapauksessa se sabotoi koko prosessin. (Hanti, S, ym. 2016,
S. 155)

On sanottu, etta kaupan paattamiskyky erottaa hyvat myyjat huonoista. Rohkeus ratkai-
see kaupan paattamisessa. Mikali myyja ei uskalla tehda tata, niin jaa monia kauppoja
paattamatta. Ei pida kuitenkaan elda ajatusmaailmassa, etta jokainen kaupan paatos ta-
pahtuu nopeasti ja vaivatta. Monesti myyja joutuukin useita kertoja ehdottamaan kauppaa
asiakkaalle. Myyja voi epardivan asiakkaan kohdalla, koittaa siirtdd paatoksentekoa myo-
hemmaksi erilaisin keinoin. Kaupan paattamista voidaan asiakkaan silmisséa helpottaa
esimerkiksi tarjoamalla hanelle joku pieni houkutin. Tallainen voi esimerkiksi olla ilmainen
kokeiluajanjakso palvelussa tai tarjota palvelun kayttéonotto koulutusta ilmaiseksi. (Berg-
strém S, Leppénen A, 2016, s. 390-391).

Paavo Laaksosen kirjoittamassa blogissa puhutaan neljasté vaiheesta, joilla yksittainen
myyja pystyy tehokkaammin saamaan kauppoja paatokseen. Selkeasti selitetyt nelja vai-
hetta auttavat myyjaa tekemaan yhteenvedon myyntiprosessista siihen asti ja helpottavat
kaupan paattamisen ehdottamista.

1. Myyjan lahtiessa paattaméaén kauppaa, on hanen hyva kerrata aikaisemmin asiak-
kaan puhuttuja asioita. Ratkaisun tulee rakentua asiakkaan tarpeen ymparille. Asi-
akkaan tavoitteet on saavutettava, joten on hyva yhdessa myyntineuvottelussa

kerrata viela kyseiset tavoitteet.

2. Raataloity visio ja ratkaisu herattaa luottamusta asiakkaassa. Vaikka tuote tai pal-
velu olisi standardi, niin asiakkaalle pitaa saada tunne, etta kyseinen ratkaisu on
rakennettu juuri hanen yritystaén varten. Ratkaisu kuuluu perustella eri nakokul-
mista. Myyja voi myds kayttaa hyddykseen referensseja. Niissa pitaisi tuoda esiin
sama ongelma mika ostajalla on ja kertoa, etta kuinka muut ovat hyétyneet ongel-

man ratkaisemisesta.

3. Aiemmin selvitetyt tarkeat tiedot kuten, budjetti, pAatoksen tekijat seka asiakasyri-
tyksen ajateltu aikataulu hankinnan suhteen on hyvé kerrata viela lapi. Asiakkaalla
pitda olla selked kuva siitd, ettd mikali han hankinnan tekee niin, milloin se tuote tai
palvelu on kaytdssa hanen yrityksessaan. Nain han ymmartaa ratkaisuun liittyvan

aikataulun ja tietdd mit& tulevaisuudessa tulee tapahtumaan.

4. Asiakas kuuluisi saada haluamaan ostaa ja sitouttaa hanet myyjan tarjoamaan rat-

kaisuun. Oikeilla kysymyksilla kaupan paattaminen on helpompaa. Ostaja kuuluisi
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sitouttaa ja saada aktiiviseksi kysymysten avulla siten, etta han itse haluaa ostaa

ratkaisun ja ndkee sen hyodyt.

Myyntiprosessissa myyjan on tarkeda ymmartaa, etté kaikille ei voi tuotetta tai palvelua
myyda. Ajanhallinta onkin suositeltavaa. Huomio pitaisi kiinnittaa niihin asiakkaisiin ketka
hyotyvat seka tarvitsevat myyntiorganisaation tarjoamaa ratkaisua. Mikali arvoa ei pystyta
tuottamaan mahdolliselle ostajayritykselle, niin se on hyva sanoa suoraan ja liikkkua
eteenpdin seuraavaan asiakkaaseen. Myyntityé on kuitenkin loppupeleissa auttamista ja

arvon tuomista asiakkaalle. (Laaksonen, 22.5.2016)

2.7 Jalkihoito ja asiakassuhteen kehittdminen

Myyntiprosessi ei lopu siihen, kun saadaan asiakkaan ostopaatds ja lahdetaan tekemaan
yhteisty6td. Uuden asiakkaan saaminen maksaa aina myyjayritykselle enemman, kuin
asiakkuuden pitdminen. Taman takia asiakassuhteen yllapitaminen on tarkea osa B2B-
myyntiprosessia. Kaupan paattamisen jalkeen jatkotoimenpiteet yhteistytsta tulee olla
esitettyna selkedsti asiakkaalle. Myyjan kuuluu olla yhteydesséa asiakkaaseen ja vahvistaa
hanet siitd, ettd oikea ratkaisu on tehty. Aktiivinen yhteydenpito vahvistaa asiakkaan luot-
tamusta myyjaorganisaatiota kohtaan. Tama hyodyttaa myyjaa myos henkilokohtaisella
tasolla, silla tyytyvainen asiakas on helpompi pyytda suosittelemaan myyjaorganisaatiota
muille potentiaalisille asiakkaille. Kaupan paatoksen jalkeen asiakkaan puolesta pitaa
varmistaa, ettd hénelle kerrotut ja luvatut asiat kayvat toteen. Téllaisia asioita voivat olla
esimerkiksi ostetun palvelun kayttéonottokoulutuksen alkamisajankohta. Tarkeinta on kui-
tenkin olla séanndllisesti yhteydessa asiakasyrityksiin ja auttaa heitd mahdollisissa havai-
tuissa ongelmissa. Onnistunut jalkihoito mahdollistaa my6s sen, ettd heille jatkossa suori-

tettava lisdmyynti on oletettavasti helpompaa. (Hanti, S, ym. 2016, s. 158)
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3 Reaaliaikainen myynti

Digitaalisuuden myodta markkinoinnin merkitys liiketoiminnassa on kasvanut. Modernissa
liketoiminnassa se on tarke&ssa roolissa yrityksen méaaritteleméssa strategiassa. Keski-
0ssa ovat asiakkaiden nykyiset seka tulevat tarpeet. Naiden pohjalta yritys kehittaa tuot-
teitaan ja palveluitaan. Markkinointi on osa koko organisaation toimintaa. Markkinoinnin ja
liketoiminnan eri osa-alueet, kuuluisi saada harmoniaan, jotta yritys pystyy tekemaan on-
nistuneisiin asiakassuhteisiin pohjautuvaa kannattavaa liiketoimintaa. (Bergstrom S, Lep-
panen A, 2016, s.18-19)

Myyijille digitalisaatio on asettanut uusia vaatimuksia. Nykyaan myyjan taytyy olla virtuaali-
sesti lahempana asiakasta kuin koskaan aiemmin. Helpottuneen ostamisen ja laajan tar-
jonnan myéta kilpailu asiakkaista on kovaa. Myyjien pitaisikin jatkuvasti laajentaa osaa-
misaluettaan seka pysyad mukana digitaalisuuden tuomissa uusissa haasteissa. Valtavat
tietomaarat antavat mahdollisuuden myyjaorganisaatioille kerata tietoa asiakkaistaan, jota
kuuluisi hyédyntaa myyntityon optimoimiseksi. Arviolta 90 prosenttia kaikesta maailman
datasta on syntynyt vuoden 2015 jalkeen. Tama valtava prosenttimaara johtuu siita, etta
internetissa tehdaan valtavia hakumaaria seka tuotetaan sisaltta. Pelkéstaan jo Suomes-
sa Googlea kayttamalla inmiset tekevat lahes 200 000 verkkohakua paivassa. (Ru-
banovitsch M, 2018, s.19-20)

Monien yritysjohtajien mielesta digitalisuus ei ole enda vaihtoehto, jota tarvitsee pohtia.
Asiakkaiden ostoprosessi on muuttunut, mika tarkoittaa sita, ettd yritysten taytyy samalla
muokata liiketoimintaansa. Hyvan asiakaskokemuksen luodakseen, taytyy yrityksen tyy-
dyttaa asiakkaidensa toiveet ja odotukset. Yrityksen pitaisikin olla asiakkaan kaytettavissa
silloin, kun asiakkaalle itse sopii. Esimerkiksi erilaiset digitaaliset tydkalut kuten Chat-botit
mahdollistavat sen, ettd asiakkaita voidaan palvella tarpeen mukaan jokaisena viikonpéai-

vana mihin aikaan tahansa. (Rubanovitsch M, Aminoff J, 2015, s.55)

Digitalisaation seurauksena myds myynnin ja markkinoinnin valinen suhde on muuttunut.
Yhteistyon kuuluu olla tiivistd. Naiden kahden yhdistyessa yritykseen syntyy uusi tiimi,
jonka tarkoituksena on tuottaa kasvua yrityksen liiketoimintaan. Tama vaatii useasti isoja
organisaatiollisia muutoksia. Tarkeinta on kuitenkin tadhankin olla strategia, jotta kulttuu-
rinmuutos onnistuu. Tarkedéd on maaritella organisaatiossa tietyt roolit seka paattaa avain-

luvut, mitd missakin roolissa seurataan. (Rubanovitsch M, 2018, s.48)

Strategisessa uudistumisessa johtaminen on avainasemassa. Ei ole mitdan tiettya tapaa,

jota voidaan kopioida, silla jokainen organisaatio on omanlaisensa. Uudistumisessa on
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kuitenkin tarke&& huomioida tiettyja asioita. Tarkeaa on maaritella uudistumisen tavoite,
seka kuka vastaa tavoitteen toteutumisesta ja sen tyostamisesta. Aikataulun taytyy olla
paatetty, eli milloin uudistus astuu voimaan. Strategisesta uudistumisesta vastaavan joh-
tajan taytyykin pitdd huolta, etta aikataulussa pysytaan. Tama vaatii taitoa hallita monia
asioita samaan aikaan. Digitalisaation seurauksena yrityksessa kaytetyt digitaaliset tyoka-
lut pitda valita huolella. Niiden kuuluisi olla sellaisia, jotka auttavat yritysta omissa tuotteis-
sa, palveluissa seka asiakkuuksien hallinnassa. Hyvakin strategia saattaa murentua, mi-
kali sité johtamaan on valittu vaarat ihmiset tai epatarkka toteuttamissuunnitelma. (Mitro-
nen L, Raikaslehto T, 2019, s. 149-150)

3.1 Markkinoinnin suunnittelu

Bergstrom & Leppasen mukaan (2016, s.22) markkinoinnilla halutaan saada asiakkaita
ostamaan yrityksen tuote tai palvelu. Taman jalkeen tavoitteena on pitaa ostanut yritys
jatkossakin asiakkaana. Taman tehdéakseen taytyy yrityksen tuoda asiakkailleen arvoa ja
vastata kysyntaan.

1. Kysynnan ennakointi
Yrityksen on tunnettava potentiaalisten seké nykyasiakkaidensa tarpeet. On myas tiedet-
tava heidan ostoprosessinsa seka heidan kayttamansa kanavat. Naiden pohjalta pysty-
taan lahettamaan esimerkiksi kohdennettua markkinointiviestintaa ja tuomaan asiakkaille
lisdarvoa. Ennakoimalla kysyntaa yritys pystyy kehittdmaan tarjoamiaan palveluita seka
tuotteita. Tama helpottaa yleisesti markkinointi strategian luomista seké johtamista yrityk-

sen siséalla.

2. Kysynnan luominen
Markkinoinnissa avainasemassa on kilpailijoista erottautuminen. TAman tehdakseen, yri-
tyksen taytyy puhua asiakkaiden kielella ja markkinoida tuotteitaan seké palveluitaan heil-
le sopivalla tavalla. Hyvin hoidettu asiakassuhde saa asiakkaat ostamaan uudestaan, se-

k& he suosittelevat yritystd myds muille.

3. Asiakkaiden kysynnén tyydyttaminen
Yritykset hankkivat eri keinoilla asiakaspalautteita ja niiden pohjalta tarjoamaa kehitetdan
heidan toivomaansa suuntaan. Monesti asiakkaiden kysyntaa tyydytetaan erilaisilla raata-
[6intiratkaisuilla. Tama on hyvin yleinen tilanne yritysmyynnissa. Hyva asiakaspalvelu se-

k& asiakkaiden prosessien tunteminen vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen.
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B2B-liiketoiminnassa markkinoinnilla on tiettyja erityispiirteitd. Naita piirteitd ovat esimer-
kiksi.

» Tuotteiden ja palveluiden monimutkaisuus

» Ostajapersoonan profilointi

» Ostajien kompetenssit

Perinteinen B2B-markkinointi on tapahtunut myyjan ja ostajan tapaamisten yhteydessa.
Uuden sukupolven ostajat kuitenkin lahestulkoon kokonaan hytédyntavat digitaalisia kana-
via. Yritysten saatavilla oleva asiakastieto auttaakin siina, kuinka yrityksen kuuluisi mark-

kinoida uuden sukupolven ostajille. (Kananen J, 2019, s.13)

Markkinoinnin suunnittelussa taytyy olla tietty paamaara. Tahan liittyy vahvasti yrityksen
tavoitteet. Se onkin operatiivista suunnittelua ja tilanteen mukaan saattaa muuttua hyvin-
kin nopealla aikataululla. Alla olevassa kuviossa (Kuvio 4.) on kerrottu tekijoita, joita yri-
tyksen kannattaisi huomioida lahtiessdan suunnittelemaan markkinointitoimenpiteitaan.
(Bergstrém S, Leppanen A, 2016, s.28-34)

Markkinoinnin suunnittelun vaiheet

Tutkimukset ja Tavoitteet ja strategia Toimenpiteet Seuranta
analyysit
* Markkinat * Paamaara « Toimenpiteet eri » Toimenpiteet
- Kilpailu * Kenelle kohderyhmille * Tulokset
¢ Asiakaskayttayty markkinoidaan ¢ Kuka hoitaa ja « Tarvittavat
minen + Mitd milloin muutokset
* Omat resurssit markkinoidaan * Budjetti
* Miten

markkinoidaan

Kuvio 4. Hahmotelma markkinoinnin suunnittelun eri vaiheista

Kun suunnitellaan markkinoinnin toimenpiteita, taytyy olla selke&d pdadméaara mihin silla
pyritddn. B2B-myynnissa yleensd markkinoinnin tarkoituksena on luoda potentiaalisia lii-
deja myyjille. Yrityksen taytyykin ottaa huomioon koko asiakkaan kulkema polku, silla eri

vaiheissa markkinoidaan eri tavoilla. (Liana Technologies, 20.2.2017)
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Sahkdpostimarkkinointi
i Kilpailut
Verkkosivut Sosiaalinen media Kutsut

. . Asiakkuuschjelma
Drip-kampanja
. Lisa-/Ristinmyyntikampanjat
Landing-sivut
Kysel
Retargeting Esit

TA OSTOPAATOS KANTA-ASIAKAS

PPG Verkkokauppa Online Chat
Butishuonet Ostoskorimuistuttaja sMs
Lehdistatiedottaet
Kiitosviestit

Asiakaskije

Sisaltdmarkkinointi
Blogi

Hakukoneet

(V)

(1
1
1
=
=

PR Mainonta Tervetuloviestit

Analytiikka, seuranta ja markkinoinnin automaatio

Kuva 1 Lianatechin hahmotelma markkinoinnin eri vaiheista asiakkaan ostoprosessissa
(Lianatech 2016)

3.2 Asiakkaan ostoprosessin ymmartaminen

Digitalisaation ja laajan tietomaaran myota ostajat ovat tietoisempia tarjolla olevista tuot-
teista seka palveluista. Rubanovitsch M & Aminoff J (2015) mukaan ammattiostaja kartoit-
taakin erilaisia vaihtoehtoja seka tahoja, keta ratkaisua tarjoavat. Verkko on se paikka,
missa asiakkaat kartoittavat vaihtoehtojaan. Taman takia huonosti toteutettu verkkolasna-
olo vaikuttaa negatiivisesti yrityksen toimintaan. Esimerkiksi myyjayritys on nettisivuillaan
selittdnyt puutteellisesti tuotteistaan tai palveluistaan. Tieto pitaa tuoda esiin siten, etta
ostopaatds on asiakkaan puolelta helppoa tehda.

Markkinoinnissa ja myynnissa tarkeaa on ymmartaa asiakkaan ostoprosessi. Yritykset
ostavat tuotteita ja palveluita erilaisiin tarpeisiin. Verrattuna kuluttajan ostokayttaytymi-
seen, on monesti yritysten ostoprosessi pidempi, seka suunnitelmallisempi. Yritykset las-
kevat tarkasti tarpeensa ja monesti mukana on monia paatoksentekijoita. Tama pitkittaa
prosessia, silla yritykset joutuvat paatoksessaan ajattelemaan koko liikketoimintaansa.
Markkinoinnin pitaa olla kohdennettua oikeille henkildille. Ammattiostajat arvostavat per-
sonolisoitua markkinointia ja haluavatkin vastaanottaa sellaista sisaltoa, joka tuo heille
seka heidan yritykselleen lisdarvoa. Alla olevassa kuviossa (Kuvio 6.) on hahmotelma

tyypillisestéa B2B-ostajan ostoprosessista. (Rubanovitsch M, Aminoff J, 2015, s. 40-41)
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Tarpeen Ostoldhteet
havaitseminen .

informaatio

4

Arviointi

3

Ostopadtos

—
Osto
Kokemusten
Uusintaostot - arviointi - Suosittelu

muille

Kuvio 5. Havainnollistava esimerkki B2B-ostajan ostoprosessista

Nykypadivan ostajat etsivét vastaukset kysymyksiinsa verkossa. Voittajayrityksia ovat ne,
jotka tarjoavat ostajille hytdyllista tietoa mahdollisimman aikaisessa vaiheessa asiakkaan
omaa ostoprosessia. Tietoa pitadkin olla saatavissa erilaisissa kanavissa ja mieluiten niis-
s4, joita asiakas kayttaa. Digitalisaation my6ta yritysten markkinointiymparistdé on muuttu-
nut suuresti. 20 vuotta sitten markkinointi tapahtui paasaantoisesti esimerkiksi televisios-
sa, radiossa sekéa printtimainonnalla. Teknologian ja digitalisaation kehityksen seuraukse-
na erilaisia markkinointikanavia on syntynyt, kun sienid sateella. Onkin todettu, etta noin
93 prosenttia asiakkaiden ostoprosesseista alkaa nimenomaan verkossa. (Rubanovitsch
M, Aminoff J, 2015, s.13-14)

Myyijayrityksen kuuluisi selvittdé yleisimmat ostokriteerit, joita heidan asiakkaissaan ilme-
nee. Kriteerit muuttuvat ja niité saattaa ilmestya uusia. Tama tapahtuu usein tilanteessa,
jossa myyjayrityksen tai ostajayrityksen toimintaymparistd muuttuu. Alla olevassa kuvios-
sa (Kuvio 7.) on Antti Leijalan kirjassa kuvattuja yleisimpia ostokriteereita. (Leijala A,
2019, s.41)
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Palvelu Hinta Laatu Luotettavuus Toimituskyky
Suositus Sijainti Rahoitus Lisdarvo Tuote
. Tarjouksen I
Resurssipula Ongelma Muu Brandi
nopeus

Kuvio 6. B2B-ostajien mahdollisia ostokriteereita

Ostoprosessi perinteisen mallin mukaan on hyvin yksinkertainen ja suoraviivainen. Samal-
la tavalla kuin perinteinen myyntiprosessi, se eteni hitaasti tietyn kaavan mukaan ilman
suuria yllatyksia. Internet seka tekoalyn kehitys ovat kuitenkin muokanneet ja nopeutta-
neet nykypaivan ostajien ostoprosessia. Tama ei tarkoita, etta perinteinen malli ei pida
enda paikkaansa. Sen rinnalle on kuitenkin syntynyt erilaisia vaihtoehtoisia seka verkos-
tomaisia prosesseja. Asiakas saattaa ilmaista kiinnostustaan myyjaorganisaation tarjoa-
maan oman ostoprosessinsa missa tahansa vaiheessa. Taman seurauksena myyjaor-
ganisaation kuuluu toimia aiempaa nopeammin ja sen on vastattava asiakkaan tarpeisiin
seka lisdkysymyksiin. Rubanovitschin kirjassa (2018) tehdyn Maestron tutkimuksen mu-
kaan ostajayrityksen paattksentekijat toivoivat myyjaorganisaatioilta todella nopeita toimi-
tusaikoja. Nimenomaan aika oli ratkaisevassa osassa, kun paattajat tekivat valintojaan.
Mikali myyntiorganisaatio ei toimi riittdvan nopeasti asiakkaan tarpeeseen, niin véhentaa
se luottamusta nykypaivan ostajassa. Taman takia myyntivetoiset organisaatiot yrittavat-
kin ennustaa asiakkaiden liikkeitd, jotta ne pystyvét vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ja
huoliin reaaliajassa, mutta myds ennakoivasti. Tama vaatii myyntivetoista kulttuuria kai-

kissa organisaation rooleissa. (Rubanovitsch M, 2018, s.51-53)

Asiakkaat kaipaavat myyjaorganisaatiolta asiantuntijuutta ostoprosessissaan paatoksen
teon tueksi. Tamén takia moderni myyja ei vakisin tyrkyta tarjpamaansa tuotetta tai palve-
lua asiakkaalle. Hanen roolinsa kuuluisi olla asiantuntija, joka toimii ik&&n kuin asiakkaan
neuvonantajana. Tarke&a on tunnistaa asiakkaan nykyinen tilanne, mutta myés arvioida,
ettd kuinka asiakas voisi parantaa toimintaansa tulevaisuudessa. Asiakasyritykset arvos-
tavat, kun heille esitellaan relevantteja parannustarpeita. Myyjan pitéisi tuoda esille ndke-
myksié ja ideoita ratkaisuista, joita asiakas myyjan mielesta tarvitsee. Pelkka asiantunti-
juus tuotteista ja palveluista ei riita myyjalle. Hanen taytyy tuntea tarkkaan asiakkaan liike-

toimintaprosessit, jotta voi nakemyksillaén luoda ratkaisuja asiakasyrityksen hyvéksi. Myy-
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jan taytyy olla ostajan tukena koko h&nen ostoprosessinsa ajan, mutta pitad myés huolta
jalkihoidosta kaupan paattamisen jalkeen. (Laine K, 2015, s. 17-18)

Asiakkaiden ostoprosessin ymmartaminen on tarkeaa myyjaorganisaation menestymisen
kannalta. Taméan pohjalta voidaan siis luoda personolisoituja markkinointi- seka myynti-
polkuja. Useasti yritysten myyntiin liittyvat ongelmat johtuvat siita, etta asiakkaiden tarpei-
ta ei pystyta tyydyttamaan oikea-aikaisesti ja riittavan nopeasti. Menestyvat yritykset ovat-
kin niita, jotka pystyvat koko organisaationsa prosesseja muokkaamaan asiakkaan osto-
prosessin mukaiseksi. (Rubanovitsch M, Aminoff J, 2015, s. 27-28)

3.3 Digitaalinen markkinointi

Digitaalisella markkinoinnilla yritys suorittaa kohdennettua, mitattua seka interaktiivista
markkinointia, joka sijoittuu verkkoon. Digitaaliseksi markkinoinniksi luetaan kaikki digitaa-

lisessa muodossa oleva mainonta. Markkinointia voidaan suorittaa esimerkiksi:

Yrityksen verkkosivuilla
Yrityksen julkaisemissa blogeissa

Sosiaalisessa mediassa

Y V V V

Hakukoneoptimoinnilla

Digitaalinen markkinointi on kustannustehokas ratkaisu yritykselle. Ostajat etenevét pro-
sessissaan verkossa ja tekevat paatoksiaan sieltd saatavan tiedon perusteella. Asiakkaat
etsivat tietoa erilaisista lahteista. He saattavat lukea myyjayrityksen Kirjoittamia blogikirjoi-
tuksia tai katsoa videoita tuotteista ja palveluista. (Rubanovitsch M, Aminoff J, 2015, s.
113-114)

Digitaalisen markkinoinnin kuuluisi olla tiiviisti mukana yrityksen myyntiprosessissa. Se
auttaa yritystd saamaan myyntiputkeensa potentiaalisia asiakkaita, auttaa myyijia prospek-
toinnissa seka auttaa asiakkaita eteenpain heidan ostoprosessissaan. Nama kaikki autta-
vat yritysta tekemaan enemman kauppaa. Digitaalisen markkinoinnin kuuluisi olla moni-
kanavaista. Harjoittamalla markkinointia erilaisissa kanavissa, seka tuottamalla eri paik-
koihin sisdlt6a, saadaan laajempi ndkyvyys myyjayritykselle. Saadakseen kaiken tehon irti
markkinoinnista, niin tulisi ndma kanavat kaikki yhdistaa yrityksen myyntiputkeen. Tama
helpottaa myos avainlukujen ja tulosten seuraamista. Niiden pohjalta pystytdan tekemaan
tarvittavia muutoksia. Optimaalisessa tilanteessa myyjayritys pystyy digitaalisen markki-
noinnin avulla pitAmaan asiakkaan hallinnassa ja viemaan hanet koko ostoprosessin lapi.
(Suomen Digimarkkinointi Oy, 2017)
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Markkinoinnin automaatio on se tekija, joka liimaa myynnin sek& markkinoinnin yhteen.
Tama vaikuttaa positiivisesti yrityksen mahdollisuuksiin tehda kauppaa. Tehokkuus kas-
vaa, mika vaikuttaa hukkaan menevien resurssien pienenemiseen. Markkinoinnin auto-
maatio auttaa merkittavasti myyjia tyonteossaan. Sen avulla yrityksen myyjat saavat
markkinoinnilta valitettyja prospekteja, joissa on tunnistettu ostopotentiaali. Naihin
prospekteihin myyjan on jarkevaa lahtea ottamaan yhteytta, silla he ovat ilmaisseet kiin-
nostusta myyjaorganisaatiota kohtaan. Markkinoinnin automaation tarkoituksena on myoés
luoda arvoa asiakkaalle hdnen ostoprosessinsa eri vaiheissa. (Rubanovitsch & Aminoff,

2015) kertovat kirjassaan erilaisia mahdollisia tavoitteita markkinoinnin automaatiolle.

Kysynnan synnyttdminen
Yrityksen tunnettavuuden kasvattaminen
Liidien synnyttaminen ja niiden hallinta

Kampanjoiden analysoiminen

YV V V V V

Myyntitydn tehostaminen organisaatiossa

Markkinoinnin automaatio on yksinkertainen ratkaisu, joka auttaa tunnistamaan asiakkaan
mieltymyksi&. Sen avulla pystytdan oikea-aikaisesti suorittamaan personalisoitua kohden-
nettua viestintad, jota asiakkaat arvostavat. Yrityksessa kaytetty markkinoinnin automaa-
tiojarjestelma pystyy tunnistamaan esimerkiksi, etta mita kautta asiakas on paatynyt myy-
jaorganisaation nettisivuille. Yleisimpia tallaisia paikkoja ovat erilaiset sosiaalisen median
kanavat, hakukoneet seka yrityksen itse lahettamat uutiskirjeet asiakkaille. Jarjestelman
avulla pystytaan siis seuraamaan asiakkaan ostoprosessia, joka puolestaan vaikuttaa
yrityksen omaan myyntiprosessiin. Eri myyntiprosessin vaiheessa kuuluisi olla erilaista
markkinoitavaa sisaltéa, joka tuo asiakkaalle hanelle ajankohtaista tietoa. Taman takia
siséltéa kuuluukin suunnitella huolellisesti ja tehda siitd laadukasta. Kehittddkseen sisal-
toaan, yrityksen pitaisikin jokaisen markkinointikampanjan jalkeen suorittaa tarkka analyy-
si. Tama analysoiminen mahdollistaa viestinnan ja markkinoin kehittdmisen entista perso-

nalisoidummaksi ja arvokkaammaksi. (Rubanovitsch M, Aminoff J, 2015, s.91-96)

Heikosti kaytetty markkinoinnin automaatiojarjestelma ei palvele yritysta. Talléin se on
ainoastaan kallis sdhkoposti- ja CRM-jarjestelma. Saadakseen siita kaiken tehon irti, niin
on yrityksen liitettdva se osaksi myyntidan. Tukeakseen myyntid, taytyy ensiksi jarjestel-
massa lajitella selkeat erilaiset ryhmat. Asiakkaat jaetaan eri ryhmiin ja naille ryhmille teh-

daan hoitomallit, jotta heille on helpompaa viestia ja he saavat omassa tilanteessaan ar-
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vokkaampaa sisalt6a. Lajittelu voidaan tehd& esimerkiksi seuraavanlaisiin ryhmiin (Kuvio
8).

Markkinoinnin automaatio jérjestelma

2 4 2 4

Suspektit Prospektit Liidit Olemassa
olevat asiakkaat

* Kontaktitieto

* Potentiaalinen * Kontaktihenkild, . .
asiakkaasta, asiakas eli joka on ollut : letv'fs_?t t_al
joka on henkild tai yritys, tekemisissa henk,lot, !otka
todennikaisesti o e . ov.at jo .yrltyksen
kiinnostunut madriteltya tarjoaman kanssa =EEldE
yrityksen ihanne ja esittanyt
tuotteesta tai asiakasprofiilia kiinnostuksen sita
palveluista kohtaan

Kuvio 7. Esimerkki hahmotelma markkinoinnin automaatio jarjestelméan asiakasryhmitte-

lysta

Markkinointiautomaation avulla myyjaorganisaatio pystyy luomaan tarkemman kuvan po-
tentiaalisen asiakkaan ostajaprofiilista. Hoitomallit ja luokittelu helpottavat yksittéaisten
myyjien tyota. Niitd seuraamalla he tietavat tarkasti millaisessa tilanteessa potentiaalinen
asiakas on ostoprosessissaan ja millainen vuorovaikutus myyjaorganisaatiolla on ollut
asiakasta kohtaan aiemmin. (Rubanovitsch M, Aminoff J, 2015, s. 99)

3.4 Digitaalinen myyntiputki

Verkossa suoritettavassa markkinoinnissa asiakkaan ostokayttaytyminen jaetaan eri vai-
heisiin. TAma helpottaa myyjayritysta tunnistamaan, missa vaiheessa asiakas on omassa
ostoprosessissaan. Digitalisaation my6ta ostoputki on vahvasti sidoksissa myyjayrityksen
myyntiputkeen. Myyntiputken rakentaminen on tapa, jolla yritys kehittda tapaansa myyda.
Digitaalinen myyntiputki on rakennettu nimensakin mukaisesti digitaaliseen ymparistdon.
(Kananen J, 2019, s.50)

Yksi myyntityon klassisista termeista on AIDA. Se vangitsee vaiheet, joita myyja kay po-

tentiaalisen asiakkaan kanssa lapi halutessaan myyntiprosessin edetessa. Leboffin kirjas-
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sa (2016) on havainnoitu AIDA-malli. Alla olevassa kuviossa (Kuvio 9.) on selkeyttava

hahmotelma.

Awareness: Prospekti tulee
tietoiseksi tarjoamastasi.

Interest: Tietoisuuden
jalkeen, taytyy herattaa

prospektin kiinnostus.

Desire: Tassa vaiheessa
prospekti kokee haluavansa
tarjotun tuotteen/palvelun.

Action: Prospekti on tehnyt
ostopdatoksen ja yhdessa
myyjan kanssa
viimeistelevat kaupan.

Kuvio 8. Perinteinen AIDA-malli

Perinteisen toimintamallin mukaan, myyjien pitaisi keratd mahdollisimman paljon prospek-
teja haaviinsa, jotta todennakoisyys kaupan saamiseksi kasvaa. Tama sama toimintamalli
on ollut my6s kaytdéssa markkinoinnissa, jossa on lahetetty materiaalia suurille massoille
ilman mitdan tarkempaa suunnitelmaa tai luokittelua. Klassinen esimerkki tasta on niin
sanottu kylma soittaminen. Siind myyja soittaa tydpaivansa aikana kymmenia, ellei jopa
satoja puheluita asiakkaille, kenet yritys on tunnistanut mahdolliseksi asiakkaaksi. (Leboff
G, 2016, s.84-85)

Yrityksen myyntiprosessin kuuluisi olla linkitettyna heidan asiakkaidensa ostoprosessiin
seka heidan ostokriteereihinsa. Digitaalisessa ymparistdossa asiakkaan ostoprosessin
ymmartaminen on oleellisinta. Myyntiprosessin arvo puolestaan kuuluisi maéarittaa asiak-

kaalle tuotetun arvon mukaisesti. (Leijala A, 2019, s. 27)

Digitalisaation myo6té kuitenkin nykypaivan ostaja on proaktiivisempi. Myyjien taytyisikin
olla yhteydessa asiakkaaseen silloin, kun han niin haluaa. Tama tarkoittaakin, etta perin-
teinen AIDA-malli ei havia mihink&an, vaan se on muuttanut muotoaan. Tilanne on muut-

tunut siis hieman toisinpéain. Nykypdaivan ostaja ottaa enemmin itse yhteyttd myyjaan, kun
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han tarvitsee apua ostoprosessissaan. Yritysten taytyisikin tehda ostaminen asiakkaan
kannalta mahdollisimman helpoksi ja nopeaksi. Digitaalinen myyntiputki on hieman erilai-
nen, niin kuin alla oleva kuvio (Kuvio 10.) osoittaa. (Leboff G, 2016, s. 91-92)

Vetovoima

Kuvio 9. Digitaalisen myyntiputken luonnostelma

Digitaalinen myyntiputki toimii siis eri tavalla. Tavoitteena siina on ensiksi luoda validia
siséltéa asiakkaille esimerkiksi blogikirjoituksilla tai sosiaalisessa mediassa. Taméa vetaa
asiakkaita puoleensa ja aloittaa nain ollen myyntiputken. Syyna tahan on se, etta nykyajan
ostaja on mieluummin proaktiivinen ja ottaa yhteyttd myyjayritykseen, silloin kun kokee
sita tarpeelliseksi. On kuitenkin syytd huomioida, ettéd tdma on vasta myyntiputken alku-
paa ja prosessi on vasta alussa. Se ettd asiakas osoittaa kiinnostusta yritysta kohtaan, ei
viela tarkoita, ettd he ovat valmiina ostamaan mitdan. Myyjan rooli onkin erittain tarkea
taman mallin keskikohdassa. Asiakas on osoittanut sitoutuneisuutta ja onkin myyjan teh-
tava asiantuntijana vieda asiakasta eteenpain kohti viimeista vaihetta, joka on luonnolli-
sesti kaupan paattaminen. (Leboff G, 2016, s. 94-95)

Verkko on se paikka, jossa yritys pystyy lisddmaan myyntidan. Yrityksen kannattaa tuot-
taa sisaltdd verkkoon, jota se pystyy jakamaan eteenpain erilaisiin medioihin. Jotta yritys
saa kerattya paljon hyviad asiakaskontakteja, niin tulee sen tuottaa méaarallisesti paljon

laadukasta sisaltba. Tarkeaa on tunnistaa ketké ovat yritykselle ihanneasiakkaita, ja tuot-
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taa heille arvokasta sisaltdd. Jakamisessa on syyta ottaa huomioon asiakkaiden kaytta-
mat kanavat ja jakaa sisalto sinne, ettd he padsevat siihen helposti kasiksi. Nyrkkisdanto-
na voitaisiin pitaa sita, etta sisalto tavoittaa asiakkaan oikea-aikaisesti hdnen ostoproses-
sissaan. (Rubanovitsch M, 2018, s.106-107)

Digitaalisessa ymparistossa B2B-markkinoijan kannattaa tuottaa sisaltta asiakaskunnal-
leen. 91% B2B-markkinoijista kayttavat apunaan sisaltdmarkkinointia. Tuotanto lahtee
likkeelle asiakkaista tai yrityksesta. Kohderyhmalle pitaisi tuottaa sisaltta, joka tuo heille

lisdarvoa. Sisallontuotannon suunnittelussa on tarkeaa ottaa huomioon seuraavat tekijat.

» Yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut
» Valittu kohderyhméa
» Hakukoneet

Yrityksen tuottaman sisallon pitaisi ratkaista asiakkaiden mielessa olevia ongelmia ja
haasteita. Sisallon taytyy myos olla kohderyhmén tavoitettavissa, joten hakukoneiden oi-
kein valitseminen on erittain tarked vaihe suunnitteluprosessia. Alla olevassa kuviossa
(Kuvio 11.) on mallinnettuna hahmotelma yrityksen sisalléntuotannon strategiasta.
Yritykset, jotka onnistuvat sisaltostrategian suunnittelussaan tulevat tavoittamaan

kohderyhménsa tehokkaammin. (Kananen J, 2019, s. 78-81)

Tavoite
Mita? Miten? Kenelle?
e Sisillot * Keinot * Kanavat | |« Kohderyhma
e N
/° Teemat ) /' Tekstit ) * Verkko- « Valitut
* Otsikot * Videot sivut ostoper-
» Teksti- * Webinaa- * Blogit soonat
sisalto rit *+ Some-
* Visuali- * Oppaat kanavat
teetit * Postauk-
set
\ VAN N A

Kuvio 10. Yrityksen sisalléntuotannon strategia (Kananen J, 2019)
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Myyntimahdollisuuksia pystytaan lukemaan erilaisista lahteista. Digitalisaation my6ta asi-
akkaiden verkkokayttaytymista pystytdaan lukemaan ja analysoimaan tarkasti. Asiakkaan
jattamia digijalanjalkia voidaan lukea esimerkiksi yrityksen nettisivuilta, blogeista seka
markkinointikampanjoista. Analysoimalla asiakastietoa voidaan luoda jatkuvasti uusia
myyntimahdollisuuksia suoraan tai epasuoraan riippuen asiakkaan kayttaytymisesta. (Lai-
ne K, 2015, s. 80)

3.5 Asiakastiedon hyddyntaminen

Verkossa tapahtuvasta kaytoksesta jaa aina digijalanjalki. Se on arvokasta tietoa, jota
yritys pystyy hyodyntdmaan liiketoiminnassaan. Saatavilla olevaa dataa on valtava maara.
Tama mahdollistaa yrityksille sen kerdamisen erilaisista lahteista. Yritykset pystyvat liike-
toiminnassaan kayttamaan sisaista ja ulkoista dataa. ((Verhoef P, Walk N, Kooge E, 2016
s.75-77)

Ulkoinen data ei ole yrityksen itse tuottamaa ja sita etsitdan luonnollisesti ulkoisista l&h-
teistd. Taman tyyppista dataa on esimerkiksi kaikki julkinen tieto, jota pystytddn lukemaan
yritysrekistereista. Ulkoista dataa pystytdan hyddyntdmaan varsin hyvin markkinoinnin
parissa. On helpompi markkinoida, kun tiedetaan asiakkaiden maantieteellinen sijainti,
elamantyyli seka heidan ostokayttaytymisensa. Etenkin kuluttajamyynnissa ulkoista dataa
pystytdan hyddyntamaan sosiaalisen median kautta. Yleisimmat kanavat, joista sita lue-
taan ovat Facebook, Linkedin, Twitter seka Instagram. Nailla kaikilla on valtava kayttaja-
maara, joten siella suoritettu markkinointi antaa laajaa nakyvyytta, mutta myés mahdolli-

suuden kerata suuren datamaaran potentiaalisista asiakkaista.

Sisdinen data on jo olemassa yrityksen sisalla. Tallaista dataa on esimerkiksi, tilaushisto-

ria, yhteystiedot, laskutustiedot. Yrityksen kuuluisikin keraté kaikki tieto rekisterissé olevis-
ta asiakkaistaan ja varastoida se datapankkiin. Hyvin usein tallainen datapankki on yrityk-
sen kayttama CRM-jarjestelma. Tama auttaa yritystd hoitamaan olemassa olevaa asiak-

kuutta, seka arvioimaan asiakaskayttaytymista seka asiakkaan tarpeita tulevaisuudessa.

Kehittyneiden digitaalisten tydkalujen myo6ta, yrityksen pitadkin suunnitella mita tyokaluja
se kayttaa, jotta voi mahdollisimman optimaalisesti hytdyntaa asiakkaista luettavaa dataa.
Tyokaluja valittaessa tulee ottaa huomioon niiden vélinen yhteensopivuus, eli tykalujen
pitaisi olla integroitavia kesken&éan. Digitaalisilla tyokaluilla yritys pystyy katevasti seuraa-

maan reaaliaikaiseen myyntiin avainasemassa olevaa myynnin ja markkinoinnin valista
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yhteistyota. Yritykset kayttavat heidan liikketoimintaansa sopivia mittareita ja avainlukuja
pohjana tekemélleen analyysityoskentelylle. Kaikkien mittareiden ja avainlukujen kuuluisi

olla nakyvia, jokaiselle organisaation jasenelle. (Pauwels K, 2014, s. 9-10)

3.5.1 Big Data

Nykyisin yrityksen johtamisen yksi suurimmista haasteista on kasvavan datan maara. Nai-
ta suuria tietomaaria kutsutaan termilla "Big Data”. Digitalisaation mydta datan maara on
lahtenyt viime vuosina rgjahtavaan kasvuun ja se on aiheuttanut yrityksille haasteita. On-
gelmana ei ole enda datan saaminen vaan juuri sen oikean datan hydédyntaminen. Tekno-
logian kehityksen myota markkinoinnin rooli ja sen oikein hyédyntaminen on noussut yha
tarkeampaan osaan. Esimerkiksi alypuhelimet ja sosiaalisen median eri kanavat, ovat
muokanneet modernin ostajan kayttaytymista. Yritykset ovatkin alkaneet keskittya avain-
lukuihin ja siihen, kuinka markkinointi pystytaan tehokkaasti hyddyntaméaan itse myynti-
tydhon. Asiakkaista arkistoidaan tietoa erilaisiin datapankkeihin, heidan kayttaytymistaan
analysoidaan tarkasti sekd heidan verkkokayttaytymisensa antaa digitaalisia jalanjalkia
yrityksille. Naiden motiivien pohjalta, B2B-yritykset ovatkin alkaneet ymmartad CRM-
jarjestelmien tuomia hyotyja. Asiakkaista kerattava tieto ja sen oikein hyddyntaminen li-
saavat arvoa, jota asiakkaat arvostavat. Télla on suora korrelaatio luottamuksen seka
asiakassuhteen rakentamisessa. Markkinoinnin ja myynnin haasteena onkin siis juuri oi-

kean datan hyodyntadminen. (Verhoef P, ym. 2016 s.1)

Big dataa analysoidaan samalla tavalla kuin kaikkia tietomassoja. Tietoa pystytdan ke-
radmaan valtavia maaria. Tama aiheuttaakin haasteita juuri sen oikean datan I6ytamises-
sd, jonka tarkoituksena on edistaa yrityksen myyntid. Tietolahteet voivat olla elektronisia
tai ei elektronisia. Nykypaivan ja tulevaisuuden myyntity6 keskittyy kuitenkin lahes koko-

naan verkkoon. Big dataa voidaan lukea esimerkiksi seuraavista elektronisista lahteista:

Sosiaalinen media
Kuluttajatutkimukset

Asiakaspalautteet

YV V V V

Internet sivujen lokitiedot

Asiakkaan verkkokayttaytymisen analysoinnilla yritys pystyy lukemaan tarkasti tietoa, jota
myyntitydn kehittdmisessa pystyy hyodyntdmaan. Pelkilla verkkosivuvierailuilla myyjayri-
tys pystyy maarittamaan heille sopivaa ostajaprofiilia. Tama kaikki on arvokasta tietoa,
koska lahes 60-90 prosenttia kaikkien alojen ostopaatoksista tehdaan verkossa ja sielta

saatavan tiedon avulla. Ihanneasiakkaan maarittelemisessa pitaékin siis ottaa huomioon
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asiakkaan digitaalinen kayttaytyminen. Oikeiden kanavien tunnistaminen ja digijalanjaljen
analysoiminen auttavat myyjayritysta l0ytaméaéan oikeat kontaktipisteet myynnillisesti. Da-
taa analysoimalla paastdaan paremmin kiinni asiakkaan ostoprosessiin, joka puolestaan

lisda kaupan tekemisen mahdollisuutta. (Rubanovitsch M, Aminoff J, 2015, s.44-47)

3.5.2 CRM myynnin ty6kaluna

CRM tulee sanoista Customer Relationship Management. Asiakkuudenhallintajarjestelmat
on luotu sen takia, jotta yritykset pystyisivat pysymaan mukana kilpailussa. Sen ideana on
asiakkaista kerétyn datan avulla ennakoida heidan tulevia tarpeitaan seka tyydyttaa ny-
kyiset vaatimuksensa. Tarjonnan laajentuessa asiakkailla on mahdollisuus aina siirtya
kilpailijalle. Taman takia he haluavat kumppanin, joka pystyy tarjoamaan juuri oikeat tuot-
teet tai palvelut heidan tarpeisiinsa. Lisatakseen asiakastyytyvaisyytta ja laskeakseen
asiakassuhteiden paattymista, yritysten taytyy tuntea asiakkaat keiden kanssa ovat teke-
misissa. Yritysten on tdman lisaksi tunnistettava myos kilpailijansa ja kaikkea tata hyo-

dynnettavaa asiakastietoa on kaytettava ennakoivasti. (Payne A, 2015, s. 13-14)

CRM on strateginen lahestymistapa, jonka tarkoituksena on tuoda arvoa osakkeenomista-
jille kehittamalla sopivia asiakassuhteita avainasiakkaissa seké segmenteissa. CRM yh-
distdd IT sek& markkinointistrategiat ja nain ollen pystytdan pitamaéan ylla tuottavia sekéa
pitkia asiakassuhteita. CRM mahdollistaa datan hyddyntédmisen. Sen pohjalta pystytdan
ymmartamaan paremmin asiakasta ja luoda sen seurauksena parempia myynnin ja mark-
kinoinnin strategioita. Tama vaatii koko organisaation sitoutumista, jotta se voidaan integ-
roida kaikkiin yrityksen toimintoihin. (Payne A, 2015, s. 22-23)

Nykypdaivana CRM-jarjestelmaa voidaankin pitda enemman myyntia edistavana tydkaluna
kuin markkinointia. Tassékin tilanteessa on tarkeaa eri tiimien valinen yhteisty6. Jarjes-
telmaa pystytdan hyddyntamaan parhaalla mahdollisella tavalla, silloin kun myynti ja
markkinointi vetavat samaa koytta. Aikaisemmin CRM-jarjestelmiin sy6tettiin manuaalises-
ti asiakkaista keréattya tietoa. Markkinoilla nykyisin tarjolla olevat jarjestelmat ovat kuitenkin
erittdin automatisoitavia ja niita pystyy hyoédyntamaan katevasti esimerkiksi myyntiputken
alkupaassa. Esimerkiksi verkossa markkinointikampanjaan osallistunut potentiaalinen
asiakas voidaan ohjata myyjayrityksen nettisivuille. Talloin syntyy uusi potentiaalinen
asiakaskontakti, jota myynti sek& markkinointi lahtevat jalostamaan eteenpain. (Ru-
banovitsch M, 2018, s.107)

CRM useasti kasitetdan vain jarjestelména. Asiakkuudenhallinnassa on kuitenkin kyse

aina ihmisesta, erilaisista prosesseista ja teknologioista. Asiakkuuden hallintaan liittyvat
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ongelmat harvoin ratkeavat pelkélla CRM-jarjestelm&n hankinnalla. Monesti asiakkuuden-
hallinnan strategiat epaonnistuvatkin yrityksissd, kun CRM-jarjestelmalle on laitettu liian
suuret odotukset. Yhta lailla tarkeaa on kiinnittd&d huomiota tarkeisiin myynnin ja asiak-
kuudenhallinnan osa-alueisiin eli ihmisiin ja prosesseihin. Prosessien maarittelemisen
jalkeen CRM on erinomainen tuki yksittaisille myyijille sek& myynnin johtamiselle. (Hanti S,
ym. 2016, s.79)

3.5.3 Datan analysointi

Dataa on ollut saatavilla vuosikausia. 1990-luvulla yritykset kuitenkin alkoivat ymmarta-
maéan datan arvoa liiketoiminnan kannalta. Tallgin firmat alkoivatkin investoimaan erilaisiin
datapankkeihin, jonne he kerésivat tietoa asiakkaistaan saannéllisemmin. Tata tietoa oli-
vat esimerkiksi asiakaskayttaytyminen seka erilaisista markkinointikampanjoista saadut
tulokset. Analysoiminen auttoi tarkemman asiakassegmentin maarittelemisessa. Suurin
kasvu syntyi kuitenkin, kun Internet alkoi kehittyméaén ja sosiaalinen media tuli osaksi ih-
misten arkea. Tdma kehitys loi yritykselle mahdollisuuden kerété reaaliaikaista dataa asi-
akkaistaan ja nain ollen kehittaa liikketoimintaansa tuloksekkaammaksi. Internetissa tapah-
tuvien ostojen maara on valtava. Taman takia yritykset ovatkin muuttaneet toimintata-
paansa etenkin markkinoinnin puolella. Yritysten seké yksittaisten myyjien taytyy olla ak-
tiivisia erilaisissa digitaalisissa kanavissa. Nykyaan yrityksen kannattaakin kohdistaa
markkinointinsa etenkin sosiaalisen median kanaviin, silla niissa kanavissa ostajat ovat
aktiivisia. Big data onkin tullut omalla tapaan yritysmaailmassa jo normiksi. Yritykset ovat
sisdistéaneet sen tuomat hyddyt. Monet maailman menestyksekkaimmista yrityksista kuten
Google, Netflix ja Amazon analysoivat onnistuneesti asiakkaistaan saatavaa dataa. Suu-
rimmalla osalla yrityksista on kuitenkin ongelmana I6ytaa se juuri oikea data asiakkais-
taan. Sen lisaksi haasteita aiheuttaa esimerkiksi tietosuoja haasteet, eli mitd dataa saa
laillisesti lukea asiakkaista. Datan jalostamisen haasteena on padosin tietamattomyys.
Yhtena virheena ovat myos liilan suuret odotukset Big Datan vaikutukseen yrityksen liike-
toiminnassa. Huonolla analysoimisella ei saavuteta firmalle asetettuja tavoitteita. Sen ta-
kia investoinnit Big Dataan tuottavatkin joskus huonoja tuloksia. Taméa tapahtuu usein
silloin kun odotukset datan tuomille positiivisille hyddyille eivat toteudukaan. (Verhoef
P,ym. 2016, s. 2-3)

Dataa pitdad pystya analysoimaan onnistuneesti, jotta siitd saadaan jotain irti. T&h&n on
hyva luoda suunnitelma. Verhoef P, ym. kirjassa (2016) kerrotaan asioita, joita yrityksen
kannattaisi ottaa huomioon data-analytiikan suunnittelussa. Alla olevassa kuviossa (Kuvio

12.) havainnollistava esimerkki. (Verhoef P, ym. 2016, s.9)
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Kuvio 11 Luonnos data-analytiikan hyddyntamisstrategiasta
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4 Kulttuurimuutoksen johtaminen

Pelkk&a myyntitiimi ei enaé vastaa yrityksen myynnista. Koko organisaation kuuluisi olla
myyntivetoinen. Ostajan ostoprosessiin osallistuu myyjaorganisaation puolelta muitakin
henkiloita kuin pelkkia myyjia. Markkinointi, myynti ja asiakaspalvelu kaikki vaikuttavat
yrityksen tapaan myyda. Myyntitydssa suuri vastuu onkin yrityksen johdolla, joka luo yri-
tykseen kulttuurin ja toiminnallaan varmistaa, etta yrityksessa myynti on lasné kaikessa
tekemisessa. Johdon pitddkin herattaa luottamusta tyontekijoissdan. Tama lisaa arvostus-
ta heidan silmissaan ja kasvattaa yksildiden motivaatiota tytnteossaan. Myynti on ihmis-
ten valinen vuorovaikutuksellinen ilmi6é. Organisaation tyontekijoiden jokaisen kuuluisi
ymmartaa myyjayrityksen asiakkaiden liilketoimintaprosesseja parhaiden ratkaisuiden 16y-
tamiseksi. Kaikilla yrityksessa kuuluisi olla selkea kuva siita, etta mitka ovat yrityksen

myynnilliset tavoitteet ja miten ne saavutetaan. (Hanti S, ym. 2016, s. 24-26)

Prosessi on muutos, missa tilanne muuttuu aiemmasta toisenlaiseksi. Muutos voi olla ko-
koluokaltaan minkékokoinen tahansa ja sen ajallinen kesto on tapauskohtainen. Muutok-
set voivat olla yllattavia eli ei suunniteltuja, tai sitten harkittuja eli muutoksella haetaan
jotain ratkaisua. Muutosta on yleensé vaikeaa kohdistaa ainoastaan vain tiettyyn yhteen
tekijaan. Niiden vaikutus ulottuu useasti myds asioihin, joihin muutosta ei ole valttamatta
edes kohdistettu. Yritykset kohtaavat liiketoiminnassaan muutostilanteita saannéllisesti.
Suunniteltuun muutokseen mukaan lahteminen on helpompaa silloin, kun yritys on maari-
tellyt itselleen tietyt tavoitteet, joita positiivisen muutoksen pitéisi tuoda. Useasti liiketoi-
mintaan tehtavat strategiset muutokset edellyttavat, etta organisaatio menee epamuka-
vuusalueelleen. Tama vaatii tarkkaa suunnittelua ja useasti myds erilaisia investointeja.
Nama investoinnit voivat olla esimerkiksi rahallisesti suuria tai aikaa vievia. (Myllyméki R,
2017, s. 20-22)

4.1 Strategian merkitys muutostilanteessa

Strategisten valintojen kuuluisi olla sellaisia, jotka tuovat yritykselle kilpailuetua markkinoil-
la. Strategialla pitaa olla jokin paamaara ja maaritelty suunnitelma, jota seuraamalla yritys
saavuttaa asettamansa tavoitteen. Muutoksen ymparille suunniteltava strategia tarvitsee
aina jonkun aikataulun. Ellei sitd ole maaritelty, niin on risking, etté organisaation siséalla
henkilGilla on eri aikakasitys. Yritykset kayttavét strategian suunnittelussa erilaisia viiteke-
hyksi&, joiden tarkoituksena on maarittda strategialle keskeiset tavoitteet ja niiden valiset
suhteet. Alla olevassa kuviossa (Kuvio 13.) on esitelty kolmen horisontin malli. Kyseinen
malli on selkea ja se sopii hyvin kuvaamaan strategista uudistumista, seka yrityksen liike-
toiminnan kehittamista. (Mitronen L, Raikaslehto T, 2019, s.68-69)
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Kuvio 12. Kolmen horisontin malli (Mitronen L, Raikaslehto T, 2019)

4.2 Uudenlainen myyntistrategia

Yritys ei pysty kasvattamaan myyntidan, ellei silla ole selkeasti harkittua myyntistrategiaa.
Sen tarkein tavoite on tukea yrityksen koko liiketoiminnan strategiaa ja tuoda arvoa asia-
kasrajapinnassa. Kasvun edellytyksend on myynnillinen onnistuminen yrityksen nyky-
asiakkaissa seka uusasiakashankinnassa. Hyvassa myyntistrategiassa on syyta huomioi-

da seuraavia kysymyksia.

Mik& on tavoitteemme?
Kenelle myymme?
Mitd myymme?

Ketka myyvét?

YV V V V V

Miten strategiaa johdetaan ja mitataan?

Tana paivana ja tulevaisuudessa yrityksen myyntistrategian kuuluisi rakentua myynnin ja
markkinoinnin valiseen vankkaan yhteistyéhon. Yrityksen myyntistrategia ei siis pohjaudu
esimerkiksi yhden henkilon ndkemykselle. Strategian suunnitteluun kuuluisi osallistua yri-

tyksen johtajat, yrityksen myyjat seka yrityksen markkinoinnin parissa tyéskentelevat hen-
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kilot. Tiiviiss& vuorovaikutuksessa yritys pystyy nostamaan mahdollisuuksiaan onnistua
myyntistrategian toteutumisessa. (Rubanovitsch M, 2018, s. 126-127)

Asiakkaiden kuuluu olla keskidssa, kun yritys lahtee suunnittelemaan myyntistrategiaan-
sa. Asiakkaille pitda olla merkityksellisia ja heitd pitda auttaa saavuttamaan tavoitteensa.
Myynnin ja markkinoinnin toiminnan pitaa olla entistd nopeampaa, aktiivisempaa seka
nakemyksellisempdaa. Yrityksen myyntistrategiassa faktapohjainen asiakastieto ja siihen
perustuva myynnin tekeminen kasvattaa arvoaan. Se on pohja sille, kuinka yritys pystyy
kehittamaan myyntiaan, mutta myods koko organisaatio pystyy kehittamaan liiketoimin-
taansa. Asiakastieto on avainasemassa nykyasiakkaille myytaessa, seké uusasiakashan-
kintaa suorittaessa. (Laine K, 2015, s. 16-17)

Digitalisaation seurauksena yritykset tarvitsevat uuden myyntistrategian. Myyntity® vaatii
uudenlaista kyvykkyyttd ja sen seurauksena organisaatio muutoksia on tehtava. Myynnin
ja markkinoinnin tiimit on yhdistettava. Koko yritys pitaisi muokata yhdeksi isoksi myyn-
tisoluksi. Tata kulttuurin muutosta tehtédesséa on hyva ottaa huomioon seuraavia asioita.
(Rubanovitsch M, 2018, s.129)

» Yritys- ja myyntistrategian tulee olla selked ja lapinédkyva koko yrityksessa

» Johtoryhman jasenet ovat mukana myyjatiimin arjessa, jotta saadaan parempi ku-
va konkreettisesta tekemisesta

» Myyntistrategian tarkeassa osassa on jatkuva oppiminen. Asiakastiedon keraami-

nen seka asiakaspalautteiden systemaattinen keraaminen.

Jatkuva oppiminen auttaa yritysta kehittamaan omia prosessejaan. Jotta jatkuvaa oppi-
mista voidaan tehda, niin taytyy strategiaa seurata reaaliaikaisesti ja tehda tarvittavia
muutoksia. Asiakkaiden ostokayttdytyminen saattaa muuttua nopeallakin tahdilla, minka
takia reaaliaikainen oppiminen ja kehittyminen auttavat yritystd pysymaan mukana. Antti
Leijalan kirjassa Ultra Lean Sales on kuvattuna jatkuvan oppimisen viisi vaihetta (Kuvio
14.). (Leijala, A, 2019, s.103)

32
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Kuvio 13. Jatkuvan oppimisen viisi vaihetta (Leijala A, 2019)

4.3 Uudistumisen johtaminen

Johtaminen perustuu suunnitteluun, analysoimiseen, seurantaan ja paatosten tekemi-

seen. Johtaminen ei tapahdu itsestaan, vaan johtamistakin pitaa johtaa. Mitrosen ja Rai-

kaslehdon kirjassa (2019) on kuvattuna uudistamisen kulttuuria ja siihen liittyvia kaytantei-

ta (Kuvio 15.)

Ajankayton

painotukset

Kompetenssit ja
kehittaminen

Organisaatio
ja rakenteet

Tarinat ja

kieli

Uudistumisen
kulttuuri ja
kdytanteet

Johtamismallit

Mittaaminen
ja
palkitseminen

Kuvio 14. Hahmotelma kulttuurin uudistamisesta ja sen kaytanteista

Asiakastietoon perustuva myyntityé seka myynnin ja markkinoinnin yhdistaminen

tarvitsevat kulttuurinmuutosta. Koko yrityksesta taytyy saada myyntivetoinen organisaatio.

Kulttuuri tulee ilmi yrityksen kaytannon asioissa. Kulttuuri kertoo, ettd mité yrityksessa
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tehd&éan ja kuinka se tehddéan. Sen muuttaminen saattaa kestaa aikaa ja vaatiikin
onnistunutta johtamista. Yrityksen arvot kertovat siitd, ettd millaista tekemista ja
kayttaytymista yritys haluaa tehda. Johtajan merkitys kulttuurin luomisessa onkin
suuressa roolissa. (Mitronen L, Raikaslehto T, 2019, s. 193-196)

Aina kun haetaan muutosta niin riskina saattaa olla epaonnistuminen. Syita
epaonnistumiselle voi olla lukuisia. Useasti taustalla on kuitenkin epaonnistunut
johtaminen muutostilanteessa. Hyvét johtajat palkkaavat oikeat ihmiset oikeisiin tehtaviin.
Jotkut tekevat taman toimenpiteen ennen, kuin edes alkavat miettimaan yrityksen
muutosstrategiaa. Hyva johtaja valitsee oikeat henkil6t karsimalla. Tassé esiin nousee
kyky tunnistaa ihmisten erilaisia vahvuuksia ja kykya osata yhdistaa ihmisten
vahvuusalueita toisiinsa. Vaarana on se, ettd muutoksesta vastaava johtaja palkkaa
hanelle mieluisia henkil6itd tehtaviin vaarin perustein. Naitd motiiveja saattavat olla
esimerkiksi koulutustausta, kaverit, perheenjasenet. Oikeiden ihmisten valinnassa pitaékin
kiinnittd& huomio yrityksen tarpeiden ndkokulmasta. (Myllymaki R, 2017, s. 65-67)

Strategiselta johtajalta vaaditaan taitoa luoda operatiivisia metodeja, kykya tehda
paatoksia ja uskomista valintoihin joita tehdaan muutosprosessin aikana. Johtajan taytyy
tuoda esiin pitkan aikavalin suunnitelma seké syyt joita tekemalla yritys paasee
tavoitteeseensa. Taman takia alaisille taytyykin painottaa, ettd miksi juuri tehdaan asioita
talla tavalla. Monet johtajat eivat valttamatta tyourallaan joudukaan tilanteeseen, jossa
heidan vastuullaan on suuri muutosprosessi ja sen johtaminen. Sen takia on myos
mahdollista ulkoistaa toimintaa ja hakea apua johtamiseen yrityksen ulkopuolelta. Tall6in
muutoksen onnistumisesta vastuussa oleva henkilo voi keskittaa energiansa esimerkiksi
tekija syiden kehittamiseen ja jattaa prosessin johtamisen ulkopuoliselle taholle.
(Hackselius-Fonsén, R., Adams, E., Adams, E. k. & Simila, P. 2018, s.18)

Myyntikulttuuria luodessa yrityksen pitaa tunnistaa tyontekijoidensa myyntikyvykkyys. Silla
tarkoitetaan asioita, joilla yksildé pystyy mahdollistamaan myynnin ja asiakastytn
onnistumisen organisaatiossa. Organisaatiolla on myds myyntikyvykkyys, joka ei kerro

yksittéaisen henkilén osaamista. Yrityksen myyntikyvykkyyksia ovat esimerkiksi

Myynti- ja asiakasstrategia
Myyntiprosessi

Myyntid tukevat jarjestelmét esimerkiksi CRM

YV V V V

Kiinnostava tarjoama
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Nama kyvykkyydet pysyvat organisaatiossa, vaikka myyijid vaihtaisikin yrityksesta pois
muualle. Naiden tehtavé&na on mahdollistaa yrityksessa onnistuneen myyntitydn
tekeminen. Myyntikyvykéas organisaatio pystyy tekemaan laadullisempaa ja parempaa
tulosta. Se pystyy myos tarjoamaan henkilokunnalleen puitteet tehda tyonsa

tehokkaammin ja paremmin. (Laine K, 2015, s.21-22)
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5 Teorian yhteenveto

Tassa opinnaytetydn osassa kaydaan lapi yhteenveto ylla olevasta teoriaosuudesta. Tie-
toperustana kasiteltiin myyntiprosessia, reaaliaikaista myyntia seka johtamista kulttuurin-
muutoksessa. Yhteenvedossa tarkoituksena on muodostaa ymmarrys kokonaisuudesta,
eli miten n&ma asiat liittyvat toisiinsa. Jokaisen B2B-myyjan taytyy ymmartaa myyntipro-
sessia ja sen eri vaiheita. Yrityksissd myyntiprosessi on usein erilainen. Tassa opinnayte-
tyossa on kuitenkin kasitelty myyntiprosessi hyvin perinteisen mallin mukaan. Perinteisen
myyntiprosessin ymmartaminen ja hahmottaminen on tarkeaa, silla digitalisaation myota
malli on muuttunut. Prosessin ymmartaminen on tarkeaé myaos, silla sen vaiheet linkittyvat
asiakkaiden ostoprosessiin. Osiossa kaydaan lapi, etta mita on reaaliaikainen myynti ja
mita tekijoita on syyta ottaa huomioon, kun sité tehdéén. Teoriaa tukemaan on tehty kaa-
vioita seka esitetty erilaisia kuvia. Niiden tarkoituksena on selventaa lukijalle tekstissa
nostettuja paakohtia. Teorian yhteenvedon avulla voidaan ymmartaa reaaliaikaiseen
myyntiin liittyvia teoreettisia paékohtia. Alla olevassa kuviossa (Kuvio 16.) on nostettu

esiin teoriassa kasiteltyjen aiheiden paakohtia.

Teoria
Myyntiprosessi Reaaliaikainen myynti Kulttuurinmuutoksen
o . johtaminen
- Jokaisen myyjan * Myynnin ja markkinoinnin
ymmirrettivi mits yhteispeli * Uudistumisen johtaminen
tarkoittaa ) ) .
» Asiakkaan ostoprosessin * Strategian suunnittelu ja
*  Yrityksill3 on erilaisia ymmartaminen sen implementointi
yritykseen

myyntiprosesseja
* Datan hyddyntdminen

*  Uudenlainen
* Reagointi nopeasti myyntistrategia
asiakkaan tarpeeseen

* Spin-malli

* Erilaisia vaiheita . .
* Mittareiden aktiivinen

* Avainlukujen ja seuraaminen

*  Myyntiprosessin
mittareiden maarittely

tavoitteena on aina

kauppa L "
* Digitaaliset tyokalut apuna

myyntityossa

Kuvio 15. Teoriaosuudessa esiin nousseet paakohdat

Myyntiprosessi kuuluu jokaisen yrityksen liiketoimintaan. Perinteiset myyntiprosessin
mallit eivat ole kadonneet minnek&éan. Digitaalisuuden myo6ta myyntiprosessi kuitenkin
saattaa nopeutua. TAma johtuu siita, etta nykyisin ostajat ovat paljon proaktiivisempia ja
ovatkin useasti edenneet ostoprosessissaan itse eteenpain. Taméan seurauksena

myyntiprosessista saattaa jaada joitain vaiheita pois, kuten esimerkiksi tuotteen tai
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palvelun esitys. Asiakas on saattanut jo hanelle markkinoidun sisdllon avulla tutustua
haluamaansa tuotteeseen tai palveluun. Reaaliaikainen myynti perustuukin vahvaan
myynnin ja markkinoinnin yhteispeliin. Onnistuneella markkinoinnilla yritys pystyy
tavoittamaan ihanneasiakkaansa hanen ostoprosessinsa oikeassa vaiheessa.
Digitaalisessa myyntiputkessa kuuluisikin olla ainoastaan yrityksen ihanneasiakasprofiilin
kriteerit tayttavia yrityksia. Arvoa tuovalla sisalllla ja tiedolla myyjayritys pystyy jatkuvasti
luomaan markkinoinnin avulla myyjilleen hyvia liideja eli myyntimahdollisuuksia.Tata
tehdékseen on yrityksen pyrittdva hyddyntaméaan asiakkaista saatavaa dataa.
Paastékseen siihen kasiksi ja analysoidakseen sitéd on yrityksen otettava huomioon
digitaaliset tydkalut. Tarkeda on suunnitella, etta mitka tydkalut ovat myyjayritykselle ne
tarkeimmat. Markkinoinnin automaatiojarjestelma limaa myynnin ja markkinoinnin tiimit
yhteen. CRM-jarjestelma puolestaan on paikka, jonne yritys pystyy arkistoimaan
asiakastiedon siten, etta se on néhtavissa kaikille organisaation jasenille. Myyntity6ssa ja
myynninjohtamisessa CRM on kateva tydkalu. Reaaliaikaista myyntia tehtaessa
myyntiprosessi on idyylitilanteessa nopeampi ja menee vauhdilla kohti kaupan
paattamista.

Reaaliaikainen myynti vaatii useasti kulttuurinmuutoksen yrityksessa. Monissa yrityksissa
myynnin ja markkinoinnin valinen yhteisty6 ei toimi parhaimmalla mahdollisella tavalla.
Kulttuurinmuutoksessa tarkeaa on se, etté kaikki organisaation jasenet ymmartavat, etta
miksi yrityksessa halutaan tehda asioita uudella tavalla. Tallaisessa tilanteessa
johtajuuden merkitys kasvaa, silla johtajalla on vastuu yrityskulttuurin toteutumisesta.
Muutostilanteet vaativat monesti uudenlaisen strategian luomista. Reaaliaikaista myyntia
tehdéakseen on yhdistettava myynti ja markkinointi yhdeksi isoksi tiimiksi jonka tavoitteena
kuuluisi olla yrityksen liikevaihdon kasvattaminen. Myyntistrategia kuuluu suunnitella
uusiksi ja miettia, ettd miten reaaliaikaista myyntia lahdetaan yrityksessa toteuttamaan.
Hyvin tulosten aikaansaamiseksi johtajien pitéisi seurata avainlukuja seké mittareita.
Jatkuva oppiminen on tarkeaa kulttuurinmuutostilanteessa. Tama sen takia, koska
mennaan monesti epamukavuusalueelle ja kehitettdvaa tulee varmasti vastaan. Kasvua
tavoittelevan yrityksen myyntistrategian keskiossa pitaisikin olla heidan asiakkaansa.
Heid&n tarpeensa loytaminen ja siihen nopeasti reagoiminen lisdavat mahdollisuutta
tuloksekkaaseen myyntityéhon. Heista kerattavaa dataa on runsaasti saatavilla ja siihen
pitaa paasta kasiksi. Markkinoilla menestyvia yrityksia ovatkin ne, ketka korkealla tasolla
pystyvat hyddyntamaan asiakkaista saatavilla olevaa dataa. Tama tarkoittaa sita, etta
yrityksen johtohenkildiden pitad ymmartaa asiakastiedon merkitys digitaalisessa

liiketoimintaymparistossa.
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6 Empiirinen osa

Empiirinen osa kasittelee opinnaytety6hon liittyvia tekijoita. Naita tekijoita projektissa ovat
olleet siihen kaytetty aineisto, sen suunnitteleminen ja toteuttaminen. Sen liséksi kerro-
taan aikataulusta seka tutkimuksesta, joka on toteutettu laadullisella menetelmalla. Tassa

osassa kaydaan lapi kirjoittajan tekemia paattksia opinnaytetydhdn liittyen.

6.1 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu

Sitouduin toteuttamaan opinnaytetyoni kevaan 2020 aikana. Olin paattanyt, etta tyo on
valmiina 17.03.2020. Aloin suunnittelemaan ty6ta vuoden 2019 lokakuussa. Siiné vai-
heessa minulla oli aihealue valittuna, mutta tarkempaa nakdkulmaa opinnaytetyota varten
en ollut viela valinnut. Tydskentelin yrityksessé, joka on menestynyt suomalainen myynti-
organisaatio. Aiheeseeni sain kipinén sielta. Halusin kuitenkin ennen opinnaytety6n aloit-
tamista perehtya valitsemaani aihealueeseen syvemmin haastatteluiden avulla. Paatin
toteuttaa haastattelut ensimmaisena, koska valitsemastani aiheesta ei ole niin paljoa suo-
raa kirjallisuutta saatavilla. Koin, etta niiden myéta saan henkilokohtaisesti hyvaa oppia
asiantuntijoilta, mutta myds ndkemysta siihen mihin tekijéihin opinnaytetydssa tulen kes-
kittymaan. Kirjoittamisen halusin aloittaa vasta tammikuun 2020 puolivalissa. Silloin olin
palannut lomamatkaltani Brasiliasta ja tiesin, ettd pystyn keskittymaan projektiin taysin.
Aikataulun mukaan minulle jai siis noin kaksi kuukautta aikaa saada tyoni valmiiksi. Olen
tehokas kirjoittaja paastessani vauhtiin. Viimeisen vuoden opiskelijana lukujarjestykseni
mahdollisti myds tyon tekemisen arkipaivisin. Alla olevassa kuviossa (Kuvio 17.) on kuvat-

tuna opinnaytetyoni aikataulu.
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2019

Lokakuu — Marraskuu - Joulukuu
Aiheen valinta

Suunnittelu

Asiantuntija haastattelut

2020

Tammikuu — Helmikuu - Maaliskuu

Teoriaosuuden kirjoittaminen

Tutkimusosuuden viimeistely

Tyon viimeistely ja palautus

Kuvio 16. Opinnaytety6n aikataulu

Omalle persoonalleni, seka tydskentelylleni ei sovi tarkkaan ajoitettu aikataulu. Sen takia
jaottelin aikatauluni kuukausitasolle. Aina kuukauden vélein halusin, etta tydni on mennyt
eteenpéain. Jaoin tavoitteeni ja etenemisen suurempiin osiin, jotta pystyn hahmottamaan
aikatauluni kokonaiskuvassa paremmin. Ainoa ajastettu paiva mielesséani oli 17.03.2020,
koska olin paattanyt tydn olevan tuohon paivaan mennessa valmis. ltselleni asettama
aikataulu ei aiheuttanut minulle stressia. Valitsemani aihe kiinnostaa minua yleisesti, joten
ajattelin tydn etenevan hyvin. En pelannyt sita, ettd motivaationi haviaa projektia kohtaan,

enka myds sita etten ehtisi asettamaani palautuksen takarajaan.

Kurssin aikana meidan piti palauttaa hahmoteltu aikataulu opettajillemme, jossa kerrottiin
suunnitelma ajankaytolle opinnaytetyota varten. Itselleni en kokenut sita
aikataulusuunnitelmaa hyddylliseksi, koska impulsiivisena persoonana saan asioita
aikaiseksi hetken mielijohteesta. Taman takia omasta suunitelmastani oli helpompaa pitaa
kiinni. Saannollisesti kuitenkin raportoin opinnaytety6sta ohjaajalleni, jotta hén tietaisi
missa vaiheessa tyd on. Iso hatunnosto ohjaajalleni siita, ettd han antoi minulle vapauden

seurata omaa suunnitelmaani ja luotti siihen, ettd tyd on sovittuna ajankohtana valmis.
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Ajastetun tehtavan riskind on aina se, etta se ei ole ajoissa valmiina. Alla olevassa

kuviossa (Kuvio 18.) olen avannut opinnaytetydn riskeja seka keinoja, joilla niita hallitsin.

Riski

Kiireisesta arjesta ajan loytaminen

Stressin tuomat terveyshaitat

4

Ehkaisemis- keinot

Ajan priorisointi kalenterin avulla

Riittava lepo, tarkeaa nukkua tarpeeksi

Hyva ravitseva ruokavalio

Aktiivinen litkunnan harrastaminen

Vapaa-ajasta nauttiminen (Nollaaminen)

Kuvio 17 Opinnaytetyon riskit ja niiden hallinta

Y1l& olevasta kuviosta tulee ilmi, ettéa koin kahden asian olevan minulle suurimpia riskeja.
Elan kiireisessa elaméantilanteessa. Opiskelen ja samaan aikaan teen toita. Opinnaytety6-
prosessin suurin riski kohdistuikin ajankayttoon. Yritin 10ytaé tasapainon tyén tekemiselle
seka vapaa-ajalleni. Teinkin suunnitelman, jonka tarkoituksena oli saada tyota systemaat-

tisesti eteenpdin. Suunnitelma tuki myos hyvinvointiani sek& sosiaalista elamaani.
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Siitd padsemmekin riskiin numero kaksi eli stressin tuomiin haittavaikutuksiin. Pieni stressi
tallaiseen prosessiin on mielestani ainoastaan tervetta. Se kertoo, etta henkild haluaa
saada projektin aikataulussa valmiiksi. Pieni stressi kielii myts omasta mielestéani siita,
ettd opinnaytetyon tekija haluaa palauttaa laadukkaan opinnaytetydn. Asetettu aikataulun
takaraja, seka muutenkin kiireinen arki saattavat kuitenkin vieda stressitasot seuraavalle
asteelle. Henkilokohtaisesti minulle stressia aiheuttavat tekijat ovat liian vahainen nukku-
minen seka liian kiireinen aikataulu. Taméan takia priorisointi ajankaytéssa auttoi minua
opinnaytety6ta tehtaessa. Se auttoi positiivisesti siihen, ettd en kokenut juuri lainkaan ne-
gatiivista stressia tyota tehdessani. Riskit eivat kdyneet toteen kohdallani, mikd on positii-

vinen asia.

6.2 Menetelmavalinnat

Tassa opinnaytetydssa tietoperustan lahteina kaytettiin lahestulkoon kokonaan kirjallisuut-
ta. Aiheesta ei l6yda kauheasti suoraa kirjallisuutta. Kirjaldhteet keskittyvét niihin tekijoi-
hin, jotka liittyvat tiiviisti aiheeseeni. Kirjallisuuden lisdksi aineistoa keréattiin blogikirjoituk-
sista sekéa haastatteluista. Etenkin asiantuntija haastattelut tuovat lisdpohjaa opinnayte-
tyolle. Niissa tulee ilmi aiheen toteutuminen B2B-yrityksissa. Kirjallisuus on suomen- ja
englannin kielista. Teoriaosuus koostuu paasaantoisesti kirjallisuudesta kaivetusta tiedos-

ta. Aiheita tuetaan teoriaosuudessa kuvioiden avulla.

Tutkimusmuotona opinnaytetydssa on kvalitatiivinen tutkimus, eli laadullinen tutkimusme-
netelma. Kyseistd menetelmaa kaytetaan tutkimiseen yleensa silloin, kun tutkittava ilmi6
ei ole ennalta tuttu. Toisena paéapiirteena voidaan pitaa sita, etta tutkimuksella pyritaan
luomaan syvempaa informaatiota. Laadullisen tutkimuksen menetelméaksi sopivat erilaiset
haastattelut. Haastattelumenetelmia ovat esimerkiksi syvahaastattelut ja teemahaastatte-
lut. Teemahaastattelu voidaan toteuttaa eri tavoilla. Tasséa menetelmassa haastattelija on
itse valinnut teemoja, joidenka tietoperustaa koitetaan haastattelun avulla syventaa. Se
toteutetaan yksil6- tai ryhméhaastatteluna. (Puusa A, Reijonen H, Juuti P, Laukkanen T,
2014)

Tavoitteeni oli saada syvempi tietdmys siihen, kuinka reaaliaikainen myynti toimii ja mita
tekijoita siin& on syyta ottaa huomioon. Tamaén takia olikin luonnollista, etta tutkimus toteu-
tettiin laadullisena tutkimuksena, jossa kaytettiin apuna teemahaastatteluita. Valitsin tut-
kimukseen tiettyja teemoja, joita kasittelin tarkemmin I&pi haastateltavien kanssa. Tutki-
muksessa ei ainoastaan kasitelty, ettd mitd on reaaliaikainen myynti. Yhtena paatavoit-

teena oli saada kasitys siitd, etta kuinka reaaliaikainen myynti esiintyy haastateltavien
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arjessa, ja kuinka myyntiorganisaatio voi sita ajatusmallia lahte& toteuttamaan organisaa-

tiossaan.

Haastatteluihin valitsin viisi henkil6a, jotka ammattitaidolla ja luotettavasti pystyivat aiheita
kasittelemaan. Kaikki henkilot eivat ole samasta yrityksesta, joten tama antaa erilaista
nakokulmaa aiheeseen liittyen. Kolme henkil6a viidesta ovat samassa yrityksessa toissa.
Heidan organisaatiotaan voidaan pitda datavetoisen myynnin pioneereina. Heidan yrityk-
sensa luoma konsepti Real Time Sales liittyy tiiviisti aiheeseeni. Tama ajatusmalli heratti
minussa kiinnostusta ja sen pohjalta paadyinkin valitsemaan opinnaytetyoni aiheen. Haas-
tateltavien vastauksilla oli suuri apu itselleni. Tutkimustulokset syventavat mielestéani hyvin

teoriapohjaa ja antavat lukijalle paremman kasityksen aiheesta konkretiassa.

6.3 Aineisto ja kaytetyt analyysit

Opinnaytetytn aineisto koostuu tutkimuksesta ja tutkimustuloksista. Jalkimmainen on seu-
rausta haastatteluista ja niista saaduista vastauksista. Valitsin haastatteluihin viisi eri hen-
kiloa. Kaikkiin haastatteluihin olin suunnitellut kymmenen eri kysymysta. Ne oli muotoiltu
siten, ettd henkild joutui vastaamaan laajasti ja ilmaisemaan oman mielipiteensa kasitelta-
vaan teemaan. Vaihdoin kysymyksia jokaiseen haastatteluun. Minulla oli paljon mielessa
erilaisia kysymyksia, joihin halusin asiantuntijan nakemyksen. Ajattelin myds, etta eri ky-
symysten kysyminen antaa laajemman kasityksen aiheesta. Kysymysten vastaukset ero-
sivat toisistaan. Selkedsti kuitenkin kaikki haastateltavat puhuivat positiiviseen savyyn
reaaliaikaisesta myyntitydsta ja puhuivat sen puolesta. Alla olevassa taulukossa (Tauluk-
ko 2.) on esitelty haastateltavat. Henkilét ovat anonyymeja ja heihin viitataan kirjaimilla

tekstissa. Taulukosta ilmenee myo6s heidan tyétehtavansa seka toimialansa.

Taulukko 2. Tutkimukseen osallistuneet haastateltavat

A Head of Real- Time Sales Software
B Yritysmyyja Software
C Engagement Manager Software
D Myyntijohtaja IT

E CEO Software

Analysoimisen suoritin seuraavalla tavalla. Kaikki haastattelut nauhoitettiin tallentimella.
Tama oli tietoinen valinta. Pystyin talla toimintatavalla keskittym&an taysin haastatteluun

ilman turhaa asioiden kirjaamista ylos. Haastatteluiden jalkeen kuuntelin ne yksitellen I&pi.
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Kirjoitin ne puhtaaksi tietokoneelle, jonka jalkeen aloin pohtimaan vastauksia ja suunnitte-
lemaan, kuinka ne tuon esiin opinnaytetydssani. Koko opinnaytetytn aineisto kerattiin

seuraavista lahteista.

Kirjallisuuslahteet
Internetlahteet

Asiantuntijoiden blogikirjoitukset

YV V VYV V

Omat kokemukset reaaliaikaisesta myynnista

Alla olevassa kuviossa (Kuvio 19.) on kuvattuna suunnitelmani tutkimusta varten. Tama

kattoi aineiston keruun ja sen analysoimisen vaiheet.

Tutkimuskysymysten suunnittelu

4

Teemahaastatteluiden suorittaminen

Vastausten kasitteleminen

4

Vastausten kirjoittaminen opinnaytetyohon

Kuvio 18. Tutkimuksen suunnitelma
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7 Tutkimuksen tulokset

Tassa opinnaytetydn osiossa tuodaan ilmi vastaukset, jotka kerattiin asiantuntijoita haas-
tattelemalla. Vastaukset on saatu laadullisella tutkimusmenetelmalla. Haastattelut pidettiin
teemahaastatteluna. Vastaukset ovat yksildiden ndkemyksia aiheeseen liittyen. Tassa
osiossa kaydaan lapi vastaukset keskeisiin teemoihin liittyen, jotka ovat yhteydessa reaa-
liaikaiseen myyntiin. Osiossa on jaoteltu teemat ja niiden alle on koostettu vastaukset
kaikkien haastateltavien nakemyksista kyseiseen teemaan liittyen. Tuloksien tuotantona
on aineisto, joka antaa lukijalle paremman kasityksen siitda, mit on reaaliaikainen myynti
ja kuinka sita voidaan harjoittaa myyntiorganisaatiossa. Tavoitteena opinnaytetydssa on
selvittda, etta mita reaaliaikainen myynti on ja kuinka sita voidaan B2B-yrityksessa tehda.
Osiossa kaydaan lapi tarkeita asioita, mitk& ovat tiiviisti yhteydessa reaaliaikaiseen myyn-
tiin. Osion lopussa on yhteenveto kaikista vastauksista, joidenka perusteella on esitetty

aiheeseen keskeisimmat havainnot.

7.1 Reaaliaikainen myynti

Reaaliaikainen myynti on yksi tapa tehda myyntityota. Ajatuksena on se, etta myyntityota
tehdaan reaaliaikaisesti, systemaattisesti ja erittdin datavetoisesti. Tehdékseen sita kor-
kealla tasolla, taytyy yrityksen luoda myynti- ja markkinointitimeilleen yhteinen strategia.
(Haastateltavan A) mukaan strategian ytimessa taytyisi olla ajatus, etté inbound ja out-
bound myyntid tehdaan todella reaaliaikaisesti. Datan avulla voidaan tehda personoitua
myyntity6ta kohdistettuna myyjayrityksen ihanneasiakkaisiin. Haastateltava E avasi, etta
Reaaliaikaisessa myyntitydssa hyddynnetaan trigger signaaleita. inbound ja outbound
triggerit auttavat nopeassa reagoivassa myynnissa. inbound triggereita voivat olla esimer-
kiksi demopyynnot tai E-kirjojen lataamiset. outbound triggereitd B2B-myynneissa voivat
olla esimerkiksi paattajien vaihtuminen tai eri alojen rekrytoinnit. Reaaliaikainen ja nope-
ampi myyntityd kuuluisi perustua triggereihin. Ne aloittavat myyntiprosessin ja niitd mita-
taan tarkasti, ettd mitka ostosignaalit ovat niitd, jotka konvertoituvat todennakoéisimmin

kaupaksi.

Kolme henkil6a haastateltavista (A, B, E) tydskentelee samassa yrityksessa, joka tekee

reaaliaikaista myyntia. Yksi haastateltavista (A) kertoi esimerkin Inbound myyntitilantees
ta. Heidan organisaatiossaan inboundia pyritaan tekemaan aarimmaisen reaaliaikaisesti.
Heilla oli luotuna tiimi, joka keskittyi inbound myynnin tekemiseen. Esimerkiksi, jos joku

henkild vieraili yrityksen nettisivuilla, tuli tama huomioida ja kasitella alle viidessé minuu-

tissa. Haastateltava (B) tdsmensi, ettd inbound triggerind saattoi olla asiakkaan lataama
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sisélto yrityksen nettisivuilta. Haastateltava (A) kertoi, etta Forrester research nimisen
yrityksen tekeman tutkimuksen mukaan 74 prosenttia kaikesta B2B-myynnista menee sille
toimittajalle, joka tunnistaa asiakkaan tarpeen ensimmaisena. Taméan takia nopea reagoi-
minen outbound triggereihin eli asiakkaan tarpeisiin on tarkeda. Volyymimielesséa aina
valttamatta inbound ei riitd. Naiden yhdistaminen on hyva ja selkea tapa harjoittaa B2B-

myyntia.

7.2 Myynti- ja markkinointitiimin yhdistaminen

Haastateltava (E) on toimitusjohtaja. Hanen mukaansa yhta oikeaa tapaa myynnin ja
markkinoinnin organisoimiseen ei ole. Yhteen hiileen puhaltamisessa tarkeaa on yhteiset
mittarit, palavereihin osallistuminen puolin ja toisin. Organisaatiossa on hyva olla myynnin
ihmisia markkinoinnin taustalla ja markkinoinnin ihmisia myynnillisella taustalla. Reaaliai-
kaisen myynnin ajatusmaailmaa pitdd implementoida yrityksen kulttuuriin. Jatkuva oppi-
minen ja kehitys on tarkeaa.

Reaaliaikaisuuden takaamiseksi yrityksen kannattaa luoda myynnille oma myyntiputkensa
ja markkinoinnille oma putkensa kertoi haastateltava (A). Ulkoisen datan puolesta yritys
koittaa jatkuvasti etsia triggereitéd Outbound myynnissaan. Markkinoinnin myyntiputkea
pitaisi optimoida, jotta myynti saisi lisaa sisaltéa. Paivittain myyjat miettivat, kuinka saatai-
siin lisda kauppaa. On pakko olla syy, ettd myyntiputkeen avataan uusi myyntiprosessi.
Tahan pitaa olla jonkinlainen relevantti syy. Koko yrityksella taytyisi olla yhteiset tavoitteet.
Aktiivisessa myyntiorganisaatiossa kaikkien tavoitteena on tehda enemman myyntia. Yri-
tyksen strategian pitéisi olla tydntekijdille selkea ja yksinkertainen. Haastateltavan (E) mu-
kaan tarkeinta on, etta kun tehdaan reaaliaikaista triggereihin perustuvaa reagoivaa myyn-
tity6ta kaikki tietavat, etta miksi niin tehdaan. Ajatusmallin pitaa olla helposti ymmarrettava
ja sellainen, etta yksilét samaistuvat siihen. Reaaliaikaisessa myynnissa ideana on luoda
case, ja siina ei ole tarkoituksena vékisin koittaa tehda kauppaa. (A) tdsmensi, ettd myy-
jien vastuulla on asiakkaille arvoa tuovan sisallon lahettdminen. Joka kerta kun tulee "Ei”
vastaus myyntiprosessissa, niin pitdisi asiakkaalle lahettaa jotain hanelle relevanttia sisél-
toa. Talldin myyntiprosessi pysyy hengissa ja asiakas on syyta pitdd myyntiputkessa. Ta-

ma on hyva tapa, silla harvoin asiakkaat kieltaytyvat heille hyddyllisesta sisallosta.

Data ja tietojarjestelméat sulauttavat kaiken tekemisen kertoi haastateltava (D). Myynnin ja
markkinoinnin mittareihin pitéisi kiinnittd& huomiota ja seurata niita yhteisen tekemisen
nakokulmasta. Ideaalitilanteessa myynnilla ja markkinoinnilla on yhteinen johtaja. Kuiten-

kin monissa yrityksissé on edelleen markkinoinnista ja myynnistd vastaavat eri johtajat.
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Kasvua hakevan yrityksen pitaisikin miettid, ettd vastaako myynnista ja markkinoinnista

yksi johtaja kahden sijaan.

Kaikki lahtee siis liikkeelle yhteisen tavoitteen méaarittelemisesta. Hyvin yksinkertaisena ja
selkedna tavoitteena voidaan pitaa sitd, ettd myynnilla ja markkinoinnilla on maaritelty
yhteinen euromaarainen tavoite, johon pitda paasta. Haastateltava (E) mukaan reaaliai-
kaiseen myyntiin tarkeana asiana kuuluu ihanneasiakkaan méaaritteleminen. Molempien
tiimien pitaa tietad, ketka ovat niita asiakkaita, keille haluamme tarjpamaamme myyda.
Tama selventdd molemmille tiimeille sen, etta ketd halutaan tavoittaa ja millaista sisaltta
tarjoamme ihanneasiakkaillemme. Monesti yrityksissd haasteena on se, etta on maaritetty
ihanneasiakasprofiili, mutta silti myyijilla ei ole hyvia liideja saatavilla kertoi kokenut yritys-
myyjéa (B). Tassa tilanteessa tarke&an rooliin nousee tiimien vélinen aktiivinen kommuni-
kointi. Molempien tiimien nédkemyksilla on arvokas painoarvo, silla idyllisessa tilanteessa
markkinoinnilta saatavat liidit mahdollistavat myyjille sen, etta he pystyvéat olemaan asiak-
kaisiin reaaliajassa yhteydessa.

Markkinoinnin automaatio jarjestelma on yksi tyokaluista, jota pystytdan hyddyntamaan
tiimien valisen yhteistyon kohentamiseksi, sanoo (D). Sen avulla yritys pystyy tekem&an
[Ammittelykampanjoita kevyemman digijalanjaljen jattaneelle potentiaaliselle asiakkaalle.
Haastateltava (D) avasi, ettd lammityskampanja voi esimerkiksi olla sellainen, etta asiakas
on ensiksi ladannut myyjayrityksen nettisivuilta hanelle suunnattua sisaltéa esimerkiksi
oppaan. Markkinointi tunnistaa taman ja lahtee sen jalkeen suorittamaan viestintaa, joka
on hyvin useasti sdhkopostin valityksella. Asiakkaalle lhetetddn ladattuun oppaaseen
liittyvaa lisamateriaalia. Mikéli asiakas ei reagoi naihin viesteihin, niin voidaan hanelle koit-
taa lahettaa jotain muuta hyodyllista sisaltda. Kaikki nama vaiheet voidaan yhdistaa myy-
jalle, eli han nakee, kuinka asiakas on toistaiseksi kayttaytynyt. Markkinoinnin automaatio
jarjestelmaa voidaan hyotdyntaa myds liidien pisteytykseen. Pisteytyksen avulla yrityksen
myyjat pystyvat katsomaan, mitk& ovat talla hetkella ne asiakkaat keihin pitaisi ensiksi olla
yhteydessa. Markkinoinnin automaatio on siis pakollinen tytkalu yritykselle, kun se haluaa

tavoittaa asiakkaansa oikeaan aikaan.
7.3 Datan hyddyntdminen B2B-myynnissa

Dataa on tolkuton mééara saatavilla. 90% kaikesta netista I0ytyvasta datasta on syntynyt
viimeisen kahden vuoden aikana, kertoi haastateltava (A). Avointa dataa on niin paljon
hyodynnettavana, etta nyt on parasta aikaa olla B2B-myyja. Datan avulla voidaan tehda
personoitua myyntityota kohdistettuna myyjayrityksen inanneasiakkaisiin. Tehdakseen

reaaliaikaista myyntity6ta taytyy myyjaorganisaatiolla olla siihen tarvittavia tydkaluja kay-
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tossé. Reaaliaikainen myynti ja sen tytkalut riippuvat volyymista. Haastateltavan (E) mu-
kaan kyseinen ajatusmalli ei kuitenkaan perustu tyokalut edelld-ajatteluun. Tarkeinta on
hahmottaa ne tapahtumat ja triggerit, joidenka perusteella yrityksen pitaa lahtea tekemaan
myyntiaan. Asiakkaiden kayttaytymiseen pitaa kuitenkin paasta kasiksi. Organisaation
pitaisi 16ytaa itselleen oikeat tydkalut, jotta he voivat hyddyntda heille arvokasta dataa
korkealla tasolla. Sen takia web-analytiikkaan keskittynyt tydkalu tarvitaan. Markkinoinnin
automaatio jarjestelma auttaa lukemaan asiakkaiden kayttaytymista. Sen lisaksi tarvitaan
esimerkiksi prospektointi tyokalu, jolla paastaan triggereihin kiinni. Data pitda kuitenkin
varastoida, joten CRM-jarjestelma kuuluu datavetoiseen ja reaaliaikaiseen myyntiin. Nailla

paasee pitkalle.

Dataa on saatavilla jatkuvasti. Oikein kaytettyna asiakkaista luettava data mahdollistaa
myyntiaktiviteettien kohdistamisen oikeaan paikkaan oikeaan aikaan. Sen takia oikean
ajankohtaisen datan ldytdminen on reaaliaikaisessa myynnissa ehdottoman tarkeaa, tas-
mentaa haastateltava (C). On tutkittu, ettd noin 30 prosenttia yrityksistd saatavasta tiedos-
ta vanhenee vuoden kuluessa. Syyna tahan on se, etté yritykset kehittyvat jatkuvasti ja
sen seurauksena niissa tulee muutoksia. Haastateltava (E) painotti, etta CRM-jarjestelma
on se paikka, minne yritys arkistoi saatavilla olevan datan. Mikali jarjestelmaa halutaan
hyodyntaa optimaalisella tavalla, niin taytyy sielté 16ytyvan tiedon olla reaaliaikaista. Sen
takia menestysta tavoittelevan yrityksen kuuluisikin panostaa CRM-jarjestelmaansa, kos-
ka se auttaa yritysta tekemaan tuloksekkaampaa myyntitydta. Dataa pitaisikin nain ollen
puhdistaa yrityksen asiakkuudenhallintajarjestelmassa. Mikali tieto on vanhentunutta, niin
on yrityksen mahdotonta tehda reaaliaikaista myyntia. Talla on myds suora vaikutus yri-
tyksen markkinoinnin suorittamiseen. Vanhentuneella tiedolla ei pystyta suorittamaan tay-

sin personoitua viestintaa yrityksen ihanneasiakkaille.

Data auttaa valtavasti nykypaivan myyijia ja myyntiorganisaatioita, sanoi haastateltava (B).
Saatavilla olevan datan avulla myyja paasee nopeammin eteenpain myyntiprosessissa.
Prospektointi vaiheessa yritys pystyy tarkasti dataa hyddyntamalla selvittdmé&én ne asiak-
kaat, jotka yrityksen palveluita kaipaavat. CRM-jarjestelmaan arkistoitu data hyodyttaa
myyjia prospektoimaan asiakkaita, silla jarjestelmasta pystytdéan katsomaan, milloin vii-
meksi on oltu potentiaaliseen asiakkaaseen yhteydessa. Haastateltava (B) sanoi, etta
tama myads kertoo myyjille, onko potentiaaliseen asiakkaaseen oltu ikina kontaktissa. Mi-
kali ei ole ja yritys luokitellaan ihanneasiakkaaksi, niin on myyjan syyta avata myyntipro-
sessi. Dataa hyddyntamalla on myyjan paljon helpompi lahted viemaan prospektointi vai-
heesta myyntiprosessia eteenpain. Loydettyaan dataan pohjautuvan myyntitriggerin on
tapaamisen sopiminen asiakkaan kanssa helpompaa. Myyja on tunnistanut asiakkaan

reaaliaikaisen tarpeen datan avulla. Asiakkaat arvostavat sita, etta myyjayritykset tarjoa-
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vat tuotteitaan tai palveluitaan, kun se heille parhaiten sopii. Myyntiprosessi etenee nope-
ammin ja myyja paasee tehokkaammin itse neuvottelutilanteeseen. Dataa hyddyntamalla
ja tehtdessa reaaliaikaista myyntitydta myyjat paasevat siis tehokkaammin eteenpain

myyntiprosessissa ja heidan todennakoisyytenséa kaupan tekemiselle kasvaa.

7.4 Johtaminen kulttuurinmuutoksessa

Reaaliaikainen myynti vaatii usein yrityksissa strategian muuttamista. Koko yrityksessa
pitaisi olla ajatuksena, etté kaikki myyvat. Nykyaan kuitenkin monet yritykset ymmartavat
sen, etta myyntitydssa nopeus ratkaisee. Reaaliaikaisessa myyntitydssa myynnin ja
markkinoinnin johtaminen on tarkedssé osassa, kertoi haastateltava (E).

Haasteina alkuun on se haastateltavan (E) mukaan, etté herkasti kontrollin tunne yrityk-
sessa katoaa. Jos tehdaén ilman syyta, eli ilman ostosignaaleja niin volyymi on automaat-
tisesti suurempi koska silloin voidaan lahestulkoon itse méaérittelemaan prospektien maara
ja keille lahdetdan myymaan. Reaaliaikaisessa myynnissa kuitenkin reagoidaan tiettyyn
tapahtumaan, joka luetaan myynnin kannalta optimaaliseksi, kuvaili haastateltava (C).
Talléin myynti itse ei voi vaikuttaa tapahtumien syntyyn. Pitaa uskaltaa luopua kontrollin
tunteesta. Haasteina on myds kommunikointi muutostilanteessa. Toimenpide sarjoja pitaa
tehda erilaisia erilaisiin tilanteisiin. Tapa reagoida triggereihin pitaisi olla erilainen, joten

haasteena on erilaisiin toimenpiteiseen reagoiminen oikealla tavalla.

Tarkeintd on kommunikointi ja ymmartaa, etta miksi myyntia tehdaéan reaaliaikaisesti?
Tiimin luominen itsessdan on samanlaista, kun minka tahansa tiimin luominen sanoi haas-
tateltava (D). Jatkuva dokumentoiminen systemaattisesti auttaa oppimisessa, seké kehit-
tamaan kipukohtia. Myynnin ja markkinoinnin yhdistaminen vaatii tiettyja toimenpiteita,
jotta yritys pystyy tekemaan reaaliaikaista myyntityotd. Kyseessa saattaa olla suurikin
kulttuurin muutos, joten sen voi aloittaa tekemalla alkuun pienid muutoksia yrityksen ta-
paan tehda kauppaa. Haastateltavan (E) mukaan, organisaation on helpompi aloittaa ta-
ma ajatusmaailma luomalla yksi tietty yksikko alkuun. Sen myota sita pystyy laajenta-
maan, kun on opittu asioita, jotka maksimoivat tekemistd. Myynnin ja markkinoinnin vali-
nen ero johtuu useasti eri mittareiden seuraamisesta. Nykyisin markkinoinnille luodaan
my0s samoja mittareita ja tavoitteita, kun myynnille. Tarkeita avainlukuja ovat esimerkiksi

haastateltavan (C) mielesta.
» MQL = Marketing qualified lead. Markkinoinnilta saatu liidi on tunnistettu potentiaa-

liseksi asiakkaaksi. Han on osoittanut kiinnostusta yritysta kohtaan ja on valmis

vastaanottamaan sisaltoa.
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» SQL = Sales qualified lead. Liidi on valmis siirtymaén markkinoinnilta myyjien
huostaan. Tassa tilanteessa yritys on tunnistanut, ettd asiakkaalla on tarve heidan

tarjoamalleen tuotteelleen tai palvelulleen.

» CAC = Customer acquisition cost. Kertoo kuinka paljon asiakkaan hankkiminen
maksaa yritykselle.

Mittareita on monia, mutta reaaliaikaisen myynninjohtamisessa on syyta ottaa huomioon
yllaolevat seka triggerien maara, myyntitapaamisten maara, keskikaupan koko seké aika
asiakkaasta havaittavasta triggerista aina kaupan paattamiseen asti.

Onnistunut kulttuurinmuutos vaatii hyvaa johtamista. Kaikille organisaation jasenille pitaa
tehda selvaksi, ettd miksi asioita muutetaan ja mité silla muutoksella halutaan saavuttaa,
painotti (E). Talléin johtamisessa pitda ottaa huomioon yrityksessa tyoskentelevia yksiloi-
ta. Jokaisella pitéisi olla selked kuva omasta roolistaan ja tietdd hanen paikkansa koneis-
tossa. Tama vaatii johtajalta sita, etta viestinnan pitaa olla selkeaa ja pitaa loytya aikaa
my0s yksildille. Reaaliaikaisen myyntikulttuurin luomisessa tata vastuuta voidaan jakaa
esimiehille, jotka vastaavat tiimeista. On syyta huomioida, ettd joukossa ihmisia on aina
niita, jotka oppivat asioita nopeammin. Innostamisella on tarkea rooli, jotta kulttuurinmuu-
tos onnistuisi mahdollisimman hyvin. Koko organisaatiossa pitdaa luoda kaikille yhteiset
pelisaanndt, painotti haastateltava (A). Talldin kaikki omat samalla viivalla ja saavat sa-
manlaista kohtelua. Reaaliaikainen myynti ei vaadi yksittaiselta henkildlta mitaan yliluon-
nollista. On syyta ottaa huomioon, ettéd myyjan vaatimustaso nousee aina kun puhutaan
asiakkaan nakodkulmasta laajoista monimutkaisemmista ratkaisuista. CRM-jarjestelmien
ymmarrys on kuitenkin tarkeaa reaaliaikaisen myyntityon tekemisessé, kertoi haastatelta-
va (B). Niiden merkitys kasvaa datavetoisessa myynnissa. CRM workshopit ovatkin hyvia
tapoja saada tyontekijat perehtymaan CRM-jarjestelmaan, jota yritys kayttaa. Yrityksen
johdon pitaisi digitaalisia tydkaluja hankkiessa kiinnittd& huomiota siihen, etta he tarjoavat

tyontekijoilleen modernit ajanhermoilla olevat jarjestelmaét.
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7.5 Yhteenveto

Inbound/
Outbound
triggerit

Mittarit ja

avainluvut

Reaaliaikainen
myynti

Datan

hyddyntaminen

Johtaminen
ja jatkuva
oppiminen

Reaaliaikaisesti,
systemaattisesti,
datavetoisesti

Kuvio 19. Yhteenveto haastatteluissa nousseista tarkeista asioista

Haastateltava (A) sanoi haastattelussaan, ettd myynnissa ja markkinoinnissa puhutaan
paljon termeilld, mutta kyse on loppujen lopuksi yksinkertaisista asioista. Yllaolevassa
kuviossa on eroteltu aiheita, jotka jatkuvasti nousivat esiin haastateltavien suusta. Voi-
daankin siis sanoa, etta kyseiset aiheet ovat vahvasti litoksissa reaaliaikaisen myyntityon

tekemisessa.

Tarkeimp&na tekijana haastatteluissa tuli ilmi datan hyddyntdminen myyntitydssa. Asiak-
kaiden tarpeen tunnistaminen on selkeéasti kulmakivi, jonka ymparille koko reaaliaikainen
myyntitiimi rakennetaan. Asiakkaista on saatavilla paljon dataa. B2B-myynnissé yrityksen
pitddkin tietdd, ettd mikd data on heille arvokkainta. Reaaliaikaisessa myynnissé datan
taytyy olla laadukasta, eli sen pitd4 olla ajankohtaista. Helpoin tapa arkistoida data on
laittaa se yrityksen kayttdm&an CRM-jarjestelmaéan. Yrityksen on pidettava huoli, etté ar-

kistoitua dataa paivitetdan ja se pidetaan ajan tasalla. Tulevaisuudessa menestyvat yri-
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tykset tulevat olemaan niité, ketké korkeimmalla tasolla pystyvat hyddyntamé&éan saatavilla
olevaa dataa. Avointa dataa on niin paljon hyddynnettavana, etta nyt on parasta aikaa olla

B2B-myyja.

Toisena tarkeimpana tekijand nousi esiin reaaliaikaisen myyntikulttuurin luominen. Tar-
keintéd on kommunikointi ja ymmartaa, etta miksi reaaliaikaista myyntia tehdaan. Itse tii-
mien luominen ei eroa normaalista tiimin rakentamisesta. Pitda kuitenkin kiinnittd& huo-
miota siihen, ettd miten reaaliaikaista myyntia lahdetdan yrityksessa toteuttamaan. Myyn-
nille ja markkinoinnille on luotava yhteinen strategia seka tavoite. Tiimien pitaa tietaa, etta
mitd heidan yhteisty6ltdan odotetaan. Avoimuus seka jatkuva dokumentoiminen auttaa
kulttuurin murroksessa. Kipukohtia tulee valttamatta eteen, joten jatkuvan kehittymisen ja
oppimisen hyvaksyminen on tarkeaa. Monesti reaaliaikaisen myynnin tekemisessé, alussa
haasteena on kontrollin tunteen h&viaminen. Pitaa kuitenkin ymmart&a, etta reaaliaikainen
myynti perustuu asiakkaan tarpeisiin reagoimiseen. Tassa tilanteessa yritys ei itse pysty
luomaan tarvetta. Sen sijaan myyjayrityksen pitaisi tehda kaikkensa, jotta se olisi ensim-
maisena reagoimassa asiakkaan tarpeeseen. 74 prosenttia kaikesta B2B-myynnistd me-

nee sille toimittajalle, joka tunnistaa asiakkaan tarpeen ensimmaisena.

Tutkimuksessa nousi esiin asioita, joita ei teoria osuudessa noussut. Haastatteluiden
my6ta tuli selkedsti esiin myynnin ja markkinoinnin ekosysteemi, joka mahdollistaa reaali-
aikaisen myynnin. Haastatteluissa esiin nostetut triggerit selittdvat hyvin sen, kuinka perin-
teinen myyntiprosessi on muuttunut. Reaaliaikaisessa myyntitydssa reagoidaan asiak-
kaasta luettaviin outbound-triggereihin seka inbound-triggereihin. Erilaiset triggerit aloitta-
vat myyntiprosessin. Reaaliaikaisessa myynnissa esimerkiksi kylmasoitto on taysin kuol-
lut. Triggerit auttavat myyjia paasemaan alkuun myyntiprosessissaan seka luovat jo kuvaa
siitd, mik& on asiakkaan tarve. Niiden pohjalta voidaan suorittaa erittdin personoitua
myyntity6td. Toimenpidesarjat vaihtuvat aina erilaisten triggerien mukaan. Taman takia
pitaisikin tietaa yritykselle tarkeat triggerit ja suunnitella toimenpiteet erilaisiin skenaarioi-
hin.

Aiheeseen liittyvia haasteita olivat, etta kulttuurinmuutos epaonnistuu. Yleisimpana syyna
tédhan nousi esiin huono kommunikaatio. Viestinnan ja kommunikoinnin merkitys on tarke-
assa osassa, kun yhdistetaan myynti ja markkinointi. Mikali selkeda strategiaa kulttuurin-
muutokseen ei ole, niin on sen onnistuminen epatodennékodisempaa. Myoés ymmarrys
siitd, ettéd ostosignaaleissa volyymi laskee, oli yksi haastekohta. Taman takia yrityksen
kannattaisikin muutos aloittaa pienemmassé mittakaavassa ja luoda esimerkiksi yksi pieni
tiimi myynnin ja markkinoinnin valiin. Jatkuvalla oppimisella ja maariteltyja mittareita seu-

raamalla yritys pystyy ajan edetessa kasvattaa kulttuuria koko organisaatioonsa.

51



8 Pohdinta

Pohdinta osiossa tarkastellaan opinnaytetytssa kaytetyn tutkimuksen tuloksia ja yhdiste-
ta&n niihin kirjoittajan omia havaintoja ja ndkemyksia. Tutkimus suoritettiin laadullisena ja
haastattelut tehtiin teemahaastatteluina. Osiossa nostetaan esiin keskeisimmat havainnot,
joita kirjoittaja huomasi tehdessaan teoriaosuutta ja tutkimusta. Nama havainnot olivat,
Reaaliaikaisen myynnin tunnuspiirteet, myynnin ja markkinoinnin yhdistaminen seka joh-
tamisen merkitys yrityksen kulttuurinmuutos tilanteessa. Osiossa kasitellaan myds sen
pohjimmaisten tavoitteiden toteutuminen, seka kuinka luotettava siihen tehty tutkimus on.
Viimeiseksi osiossa kasitellaén kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset seké tyon itsearvi-

ointi.

8.1 Reaaliaikaisen myynnin tunnuspiirteet

Opinnaytetydssani oli tarkoitus selvittaa, etta mita on reaaliaikainen myyntityé B2B-
yrityksessa seka mita tekijoita siind on syyta ottaa huomioon. Opinnaytetydlle valittiin tut-
kimusongelmat ja niihin oli tavoitteena saada selvyys teoriaosuuden ja tutkimuksen avulla.

Tutkimusongelmat olivat.

Mita on reaaliaikainen myynti?
Miten myynti ja markkinointi yhdistetd&an?

Kulttuurin muutoksen johtamisen huomioitavat asiat

YV V VYV V

Asiakkaan digitaalisen ostoprosessin ymmartaminen

Kyseisiin tavoitteisiin saatiin vastaukset. Niihin saatiin selkeampi ndkemys teorian ja tut-
kimuksen avulla. Teoriaosuudessa tuotiin esille, etta mita tekijoita on syyta ottaa huomi-
oon reaaliaikaisessa myynnissa. Osiossa kasiteltiin myos tekijoita, joita organisaation tay-
tyy huomioida halutessaan tehda reaaliaikaista myyntityota. Aiheeseen liittyy vahvasti
myynnin ja markkinoinnin yhteispeli, asiakkaan ostoprosessin ymmartadminen, asiakkaista
saatavan datan oikein hyddyntdminen seké johtamisen merkitys kulttuurinmuutoksessa.
Tutkimuksessa saatiin parempi nakemys siihen, kuinka aihe konkretiassa B2B-yrityksessa
on toteutunut. Tutkimusosiossa tuotiin my06s esille joitain haastekohtia. Niité olivat yrityk-
sen kulttuurinmuutoksen implementointi organisaatioon sek& vahainen kommunikointi.
Yhtena haasteena voidaan pitdd myos sita, etta mikali uudenlaiseen myyntistrategiaan ei
sitouduta ja sitd ei seurata systemaattisesti niin monesti hyvia tuloksia ei saada aikaan.
Alla olevassa kuviossa (Kuvio 21.) on yhdistetty tunnuspiirteet reaaliaikaiseen myyntiin

liittyen, jotka on selvitetty teorian ja tutkimuksen avulla.
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Reaaliaikaisen myynnin tunnuspiirteet

-
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*  Pystytddn tekemaén ( *  Asiakasdatan hyédyntdminen
personoitua myyntitydta | myyntiprosessissa
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Kuvio 20. Reaaliaikaisen myynnin tunnuspiirteet

Ylla olevassa kuviossa on nostettu esiin kirjoittajan mielesta tarkeimmat havainnot, joita

nousi esiin teoriaosuudessa seka tehdyssa tutkimuksessa. Molemmissa osioissa esiin

nousi se, etta reaaliaikainen myynti edellyttdd uuden ajatusmallin ajamista sisdan

yrityksen kulttuuriin. Keskeisimmaét asiat mielestani aiheeseen liittyen ovat myynnin ja

markkinoinnin yhdistaminen, asiakkaiden tarpeisiin reagoiminen heidan ostoprosessinsa

eri vaiheissa seka johtajuuden merkitys muutosta luodessa. Teorian ensimmaisessa

osassa kaytiin lapi perinteista myyntiprosessia. Teoriassa myyntiprosessi etenee

jarjestelmallisesti vaihe vaiheelta. Haastatteluissa kuitenkin nousi esiin hyvin se, kuinka

myyntiprosessi aloitetaan vain silloin, kun pystytdan lukemaan joko inbound tai outbound

triggeri asiakkaasta. Myyntiprosessin alkupaahan myyjayrityksella pitaisikin olla

kaytdssaan sellaisia tyokaluja, joilla pystytaan triggereita lukemaan.

Toisessa luvussa kasiteltiin reaaliaikaista myyntia. Teoria- ja tutkimusosioissa

molemmissa nousi esiin se, ettd myynnin seka markkinoinnin pitdéa puhaltaa yhteen

hiileen. Kommunikointi on tarkeaa ja tehdékseen tuloksellista myyntity6té, niin on

yrityksen asetettava yhteiset mittarit tiimeille. Markkinointi pitd&d saada tukemaan myyntia.

Kohdennetun markkinointiviestinnan avulla yritys pystyy tuottamaan arvoa tuovaa sisaltéa
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asiakkailleen heid&an ostoprosessinsa eri vaiheissa. Sisalto sitouttaa asiakasta ja herattaa
hanessa luottamusta myyjayritysta kohtaan. Markkinoinnin automaatiolla pystytaan
tuottamaan yrityksen myyjille digitaaliseen myyntiputkeen kuumia liideja, jotka avaavat
myyijille mahdollisuuksia tehda kauppaa. Haastatteluissa nousi esiin se, etta
markkinoinnilla oli yrityksessé oma digitaalinen putkensa ja myynnilla oma digitaalinen
putkensa. Tama mielestéani toi hyvin esiin sen, kuinka tarkasti molempia vaylia pitaisi
tutkia. Tehdakseen reaaliaikaista myyntia yrityksen taytyy tunnistaa triggereita. Ne
mahdollistavat sen, etta yritys pystyy tekemaéan personoitua myyntity6ta. Haastatteluissa
nousi esiin sana trigger ja niiden rooli. Inbound triggereita yritys saa, kun potentiaalinen
ostaja lataa esimerkiksi sisaltbd myyjayrityksen nettisivuilta. Naihin triggereihin
reaaliaikaisessa myynnissa pitdisi reagoida valittémasti. Esimerkki aikana kerrottiin
reagoiminen viiden minuutin sisélla. Outbound triggerit puolestaan ovat ostosignaaleja,
joita myyjayritys pystyy ulkoisesti lukemaan asiakkaistaan. Naité triggereita ovat
haastatteluiden perusteella esimerkiksi paattajien vaihdokset tai ostajayrityksen erilaiset
saadut rahoitukset. Outbound triggereita havaitakseen reaaliaikaiseen myyntiin pyrkivalla
yrityksella kuuluisikin olla jokin siihen soveltuva digitaalinen tytkalu. Asiakkaista kerattava
data on siis avainasemassa nykypaivan myyntiorganisaatiossa. Teoria- ja
tutkimusosioissa molemmissa nousi esiin CRM-jarjestelman merkitys
myyntiorganisaatiossa. Asiakkuudenhallinta jarjestelma on paikka jonne kaikki data
asiakkaista kerataan. Tarkeda on se, ettéd dataa tietyin valiajoin puhdistetaan, jotta se
pysyy reaaliaikaisena. Jarjestelma ei kuitenkaan ole pelkka datapankki. Sita kuuluisi
ajatella myynnin tydkaluna, jota yrityksen myyijat pystyisivat hyddyntdmaan myyntityota
tehdesséaéan. Data mahdollistaa yritykselle kasvun. Voittavia yrityksia ovat ne, jotka

osaavat hyddyntaa dataa parhaiten.

Kolmantena keskeisené asiana on johtamisen merkitys kulttuurinmuutoksessa. Tama ol
my0s keskeisista aiheista se, jossa ilmeni suurin maara haasteita. Reaaliaikaisessa
myynnissa reagoidaan triggereihin. Se perustuu asiakkaan tarpeiden tunnistamiseen,
jonkun tapahtuneen myo6td. Haastatteluissa nousi esiin se, ettd johtamisen haasteena
voidaan pitaa kontrollin tunteen katoamista. Myyntivolyymi todennakéisesti pienenee
reaaliaikaisen myynnin myé6ta. Volyymin pieneneminen tarkoittaa sita, etta yritys ei enaan
itse paata, etta milloin myyntia lahdetaan tekemaan. Myyntia tehdéaén ainoastaan silloin,
kun asiakkaista tunnistetaan joko inbound tai outbound trigger. Alkumetreilla haasteena
on myos triggerien maarittely seké niiden analysoiminen. Jokainen trigger vaatii
omanlaisensa toimenpidesarjan. Toimenpidesarijalla tarkoitetaan sita, etta miten triggeriin
reagoidaan ja kuinka yritys lahtee viemaan myyntiprosessiaan kyseiseen tapaukseen
liittyen eteenpdin. Toimenpidesarjoja pitaisi siis olla mahdollisimman monta tehtynd, jotta

yritys pystyy myynnillisesti sopeutumaan erilaisiin asiakkaista luettaviin potentiaalisiin
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ostotilanteisiin. Teoriassa ja haastatteluissa nostettiin molemmissa esiin avainlukujen
merkitys johtamisessa. Ne pitdd maarittda oikein ja niita pitdisi systemaattisesti pystya
seuraamaan. Jatkuva oppiminen on tarke&d muutostilanteessa, koska uusia kipukohtia

tulee eteen.

8.2 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Opinnaytetydn edetessa mieleeni nousi kolme kehittamis- ja jatkotutkimusehdotusta. Alla
oleviin aiheisiin olisi

1. Kirjallisuus keskittyen suoraan reaaliaikaiseen myyntiin
Aiheesta ei I0ydy kauheasti suoraa kirjallisuutta. Olisi mielenkiintoista lukea kirjallisuutta
mik& suoraan keskittyy reaaliaikaiseen myyntity0hon ja sen tekemiseen. Monet aiheeseen
liittyvat kirjat kasittelevat ainoastaan yhta tekijaa, joka liittyy reaaliaikaiseen myyntitydhon.

2. Reaaliaikainen myyntity® osaksi Haaga-Helian opetussuunnitelmaa

Datan hyddyntaminen myyntitytéssd on kovaa valuuttaa. Mielestani Haaga-Helian myynti-
tyon koulutusohjelmassa pitéisi kasitella enemman sita, kuinka myyntitydssa hyddynne-
taan asiakkaista saatavaa dataa. Reaaliaikainen myynti on ajankohtainen aihe ja uskon,

ettd se kiinnostaisi myyntity6ta opiskelevia.

3. Reaaliaikaisen myynnin toteutuminen eri yrityksissa

Aihe kiinnostaa itseani kovasti. Olisikin mielenkiintoista paasta tekemaan lisaa haastatte-
luja yrityksiin, jotka pyrkivat tekeméaan reaaliaikaista myyntid. Tassa opinnadytetydssa kasi-
teltiin myyntity6ta B2B-yrityksissa, joten olisi my®s avartavaa ndhda kuinka reaaliaikainen

myynti toteutuu kuluttajapuolen myyntity6ssa.

8.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimusmenetelméana. Sita varten suoritettiin teema-
haastatteluja. Yksittaisessé tehdyssa tutkimuksessa on tehtava arvio sen luotettavuudes-
ta. Laadullista tutkimusta arvioidessa on syyta erottaa havaintojen luotettavuus seka nii-
den puolueettomuus. Tutkijan puolueettomuus nousee esiin siind, etta pystyyko hén no-
jaamaan pelkastaan tutkimuksesta saatuun aineistoon. Luotettavassa tutkimuksessa tutki-
ja ei anna omien ndkemystensa menna tutkimustulosten edelle. Laadullisessa tutkimus-

menetelmassa luotettavuutta arvioidaan kasitteiden validiteetti ja reliabiliteetti avulla. Vali-
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diteetti tarkoittaa sita, ettd tutkimuksessa on tutkittu sitd mité tutkija on luvannut. Reliabili-
teetti puolestaan kasittelee tutkimustulosten toistettavuutta. (Tuomi J, Sarajarvi A, 2009,
s.135-136)

Kirjoittajan mielesta opinnaytetydn tutkimus on luotettava. Mielestani laadullinen tutkimus
antaa mahdollisuuden saada tarkemman nakemyksen aiheeseen. Tutkimuksen luotetta-
vuutta lisda suoritettu teemahaastattelu. Opinnaytetyéhdn haastateltavat henkildt ovat
oman alansa asiantuntijoita. Heilla on erittdin hyva kasitys siitd, kuinka aihe toteutuu ty6-
elamassa. Tutkimustulokset on tuotu opinnaytetyohon litteroinnin kautta. Mitddn vastauk-
sia ei ole muokattu, vaan haastatteluiden kysymykset oli suunniteltu siten, ettd aiheeseen

saatiin laajempi nakemys.

Luotettavuutta lisdd myds kirjoittajan tietotaso ennen haastatteluita. Lahtiessani tekemaan
opinnaytety6td minulla ei ollut juuri lainkaan kuvaa siitd, kuinka aiheeni kaytannodssa to-
teutuu B2B-yrityksessa. Otinkin opinnaytetydn tekemisen enemman oppimisprosessina,
koska aihe on minua kiinnostava. Tutkimuksessa keskityttiin ainoastaan valittuun aihee-
seen. Tutkimus kokonaisuudessaan on taysin neutraali ja sen motiivina oli tehda koko-
naisuus, joka antaa aiheeseen laajemman ndkemyksen. Kokonaisuudessaan tutkimus on
todenmukainen ja se keskittyy siihen, kuinka reaaliaikaista myyntia tehdaan B2B yrityk-
sessd. Tekemani havainnot pitdvat paikkaansa ja ne pohjautuvat asiantuntijoiden vas-

tauksiin aiheesta.

Tutkimuksessa tehdyt havainnot olivat linjassa toistensa kanssa. Haastateltavien vastauk-
set olivat samanhenkisia, vaikka kysymykset heille olivat eri aihealueisiin liittyvid. Asian-
tuntijoiden kokemus seka heidan tietotasonsa lisdavat tutkimuksen luotettavuutta. Vastaa-
valla tietotasolla varustetut henkil6t toisaalta vastaisivat todennakdisesti kysymyksiin hyvin
samalla tavalla. Talla hetkelld koen, etta haastatteluun valitut henkil6t olivat parhaimpia

esittamaan nakemyksiaan tutkimukseen.

8.4 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessin alkaessa tydskentelin datavetoisessa myyntiorganisaatiossa. Yri-
tyksessa he tekevat myyntityota datavetoisesti sekéa reaaliaikaisesti. Olin ollut firmassa
téissa noin kaksi kuukautta ennen opinnaytetydprosessin alkamista. Tiesin, ettd haluan
tehda opinnaytetyoni liittyen yrityksen tapaan myyda. Reaaliaikainen myynti on minua
kiinnostava aihe ja koin, etta siihen perehtyminen antaisi minulle arvokasta tietoperustaa
tulevaisuutta varten ty6uralleni. Valitsemaani aiheeseen liittyy erilaisia tekij6ita ja niiden

ymmartdminen muodostaa kokonaisuuden siitd mista reaaliaikaisesta myynnisté on kyse.
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Tiesin jo ennen prosessin alkamista, ettd nykypaivan myyntiorganisaatiossa markkinoin-
nilla on suuri vaikutus yrityksen tapaan myyda. Koulussa emme ole kuitenkaan juurikaan
perehtyneet markkinointiin konkretiassa tai nahneet kuinka sita hyddynnetaan. Uskoin,
ettd prosessin aikana saan selkeamman kuvan siitd, kuinka markkinointia tehdaén myyn-
tiorganisaatioissa ja kuinka sen avulla voidaan tehostaa yrityksen myyntiprosessia. Suu-
rimpana motivaationa minulla oli selvittéad, etté kuinka reaaliaikaista myyntia tehdaan B2B-

yritysmaailmassa?

Aloitettuani opinnaytetyon paasin nopeasti vauhtiin. Kirjalahteet l6ytyivat nopeasti, mutta
ainoana haasteena oli |6ytaa niitd sen verran paljon, etta ne tukivat teoriaosuutta halua-
mallani tavalla. Kirjaldhteiden haasteena oli niiden englanninkielisyys. En odottanut, etta
yhden kirjalahteen tutkimiseen olisi mennyt niin paljon aikaa. Etenkin data-aiheiset eng-
lanninkieliset kirjat olivat haasteellisia tutkittavia. Monet kirjojen kasitteista olivat taysin
tuntemattomia, joten kaantajaa piti kayttaa runsaasti. Koen kuitenkin, ettd niiden sisalt6 oli
erittdin arvokasta. Koulussa emme ole juuri lainkaan perehtyneet dataan itsessaan, joten
siihen aihealueeseen perehtyminen syvemmin toi minulle paljon lisdoppia. Tytskennelles-
sani datavetoisessa myyntiorganisaatiossa olen huomannut sen todellisen merkityksen
myyntitydssd. Minun mielestani dataa ja sen hy6tyja pitéisikin opettaa enemmén Haaga-
Helian myyntitydn koulutusohjelmassa.

Tutkimusta varten tehdyt haastattelut olivat kuitenkin suurin opinahjo prosessissa. Asian-
tuntijoiden nakemykset veivéat minut syvemmalle reaaliaikaisen myyntityén maailmaan. He
osasivat myos selittaa termit ja asianhaarat hyvin yksinkertaisesti. Kyseessa on kuitenkin
loppujen lopuksi joukko hyvinkin loogisia asioita. Tiesin heti prosessin alussa keta tulen
haastattelemaan tutkimusta varten. Henkilgilla on kaikilla pitkd kokemus myyntitydn paris-
sa, he ovat Suomessa todellisia dataan perustuvan myynnin ammattilaisia. Olinkin erittain

mielissani, kun kaikki l6ysivat kalentereistaan aikaa haastattelujani varten.

Haasteena opinnaytetydssani oli aikataulu. Aluksi minun oli vaikeaa l6ytaa kiireisen arjen
keskelta aikaa opinnaytetyélleni. Tein myds lomamatkan Brasiliaan, mika vei kaksi viikkoa
automaattisesti pois aikataulustani. Nain jalkikdteen loma oli kuitenkin hyva ratkaisu opin-
naytetyoprosessin keskella. Sen jalkeen lahdin systemaattisesti tekemaan opinnaytetyo-
tani eteenpdin. Loppujen lopuksi, kun olin tehnyt selkean hahmotelman opinnaytetytn
rungosta, niin ei sen tekeminen vienyt minulta kauheasti aikaa. Tah&n vaikutti myos se,
ettd koin opinnaytetydn tekemisen mielekkaaksi. Aihe on kiinnostava, joten siihen pereh-
tyminen ei tuntunut pakottavalta. Toisena haasteena ilmeni myos se, etta en tiennyt tar-
kalleen minké&laisen opinnaytetyon tulen toteuttamaan. Talla tarkoitan sité, ettd valitsinko

toiminnallisen vai tutkimustyyppisen opinnaytety6n. Helmikuun alussa kuitenkin selveni,
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ettd koska minulla ei ole selke&& toimeksiantajaa niin tyén kuuluisi olla tutkimustyyppinen.
Jalkikateen kun mietin kehityskohtia niin yhten& asiana voitaisiin pitaa haastattelujen tee-
mojen ndkodkulma. Olisin voinut kysya joitain lisakysymyksia ja mahdollisesti ottaa myo6s
enemman henkil6ita haastatteluihin. Loppujen lopuksi ajattelin kuitenkin, etta tehdyt haas-
tatteluni antoivat hyvan vastapainon teoriaosuudelle ja niiden vastaukset olivat laadukkai-

ta.

Olen itse tyytyvainen tyohoni. Tarkein motivaationi opinnaytetydssa oli oman tietotason
syventaminen. Tein tyoni sen takia valitsemastani aiheesta, koska itse halusin siihen pe-
rehtya laajemmin. Uskon, ettéa koostamani kokonaisuus on sellainen, joka antaa lukijalle
nakemyksen siita mista reaaliaikaisessa myynnissa on kyse. Asiat on selitetty yksinkertai-
sesti ja mukaan on otettu ne asiat, mitk& ovat aiheeseen liittyen tarkeita. Koen, ettéd myyn-
titydsta kiinnostunut henkild kokisi aineen seké opinnaytetyoni mielenkiintoiseksi. Myynti-
tyd pohjautuu nykyisin ja tulevaisuudessa yha enemman asiakkaista saatavilla olevaan
dataan. Kilpailu eri aloilla on kovaa ja voittavia yrityksié ovat ne, jotka dataa pystyvat par-
haiten hyodyntdmaan. Myynti pitda saada kohdistettua oikeaan paikkaan, oikeaan aikaan.
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Liitteet

Liite 1. Kysymykset haastateltaville

Haastateltava A:

10.

11.

12.

13.

14.

Lyhyt kertomus tyourastasi, seka kokemuksesi myyntityosta Vainulla?

Mitd on Real-Time Sales ja milloin se rantautui Suomeen?
Milloin se tuli sinulle tutuksi ja kuinka se muutti nakemystasi myyntityosta?

Mita tydkaluja oikea-aikaiseen myyntiin kaytetddn, mitka koet, etté ovat yritykselle
valttamattomia?

Miten myyntiorganisaatio rakennetaan, jotta se on jatkuvasti oikeaan aikaan yh-
teydessa asiakkaisiin? (henkil6std, rahalliset resurssit)

Miten data, seka uudet tyokalut muokkaavat perinteista "myyntimiehen” ammattia?
Taytyykod nykyaan olla esimerkiksi paljon taitavampi lahtokohtaisesti tietokonetai-
doiltaan?

Pystytaanko boteilla yms. vield/ikina korvaamaan yritysmaailmassa myyijia.
Kuvaile kilpailua myyntiorganisaatioiden valilla Suomessa?

Millaisena naet B2B-myynnin tulevaisuuden Suomessa?

Kuinka ostajan rooli on muuttunut, heista analysoitavan datan myota?

Milla tavalla Real-Time Salesin harjoittaminen eroaa uusasiakashankinnas-
sa/nykyisissa asiakkaissa?

Mit& haasteita Real-Time Sales ajatusmaailma tuo mukanaan yritykselle?
Mika tulee olemaan seuraava suuri trendi myyntitydssa?

Mainitsemasi hyvat asiakastarinat, joissa selke&sti oltiin liikkeell& oikeaan aikaan
ja suoritettiin Real-Time Salesia parhaimmillaan.

Haastateltava B:

1.

Kerro lyhyesti tydurastasi ja ajastasi Vainulla?

Kuvaile omin sanoin, mitd on Real Time-sales?
Kuinka RTS tuli sinulle tutuksi?
Miten se nakyy ja toteutuu tydarjessasi?

Mitd tydkaluja myyjan/myyntiorganisaation kannattaisi kayttaa, jotta se pystyy to-
teuttamaan RTS parhaalla mahdollisella tavalla?
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10.

11.

12.

Mita haasteita RTS tuo myyjalle?

Mitk&a ovat tarkeimmat asiat mitd myyjan kuuluisi ottaa huomioon tehdessaan So-
cial sellingia ja onko tdma yhteydessa Real Time Salesiin?

RTS:n suurimmat ja nakyvimmat hyddyt myyjalle?

Kuinka konseptia hytdynnetdan uusasiakashankinnassa/nykyisisséa asiakkaissa?
Milla tavoin kilpailu yritysten valilla muuttuu RTS:n myo6ta?

Minka& uskot olevan seuraava iso myyntitydn trendi tulevaisuudessa?

Esimerkkeja onnistuneista RTS asiakaskohtaamisista/ratkaisuista?

Haastateltava C:

1.

2.

8.

9.

10

Mit& avainlukuja kuuluisi seurata, kun yhdistetaan myynti ja markkinointi?

Mit& on otettava huomioon, kun yhdistetdaan myynti ja markkinointitiimit?

. Mita digitaalisia tydkaluja kuuluisi hytdyntaa?

. Kuinka yksittaiset myyjat hyotyvét reaaliaikaisesta myynnista

. Kuinka myyntiorganisaatio voi hyddyntdd CRM-jarjestelmaéa optimaalisesti
. Omin sanoin, mitd on Real Time Sales?

. Real Time Salesin tuomat haasteet myyjaorganisaatiolle?

Myyntiprosessin muuttuminen Real Time Salesin my6ta?
Reaaliaikaisen myyntityon suurimmat hyodyt?

. Suurimmat hyddyt yksittdisen myyjan tyéskentelyn kannalta?

Haastateltava D:

1.

2.

Mitd markkinoinnin automaatio mahdollistaa?

Mita yrityksen kuuluisi ottaa huomioon, harkitessaan markkinoinnin automaatiota?

. Mitd avainlukuja olisi syyta seurata?

. Markkinoinnin automaation tuomat haasteet?

. Kuinka myynti ja markkinointi tiimit kannattaa yhdistaa?

. CRM-jarjestelman suurimmat hyddyt myyntiorganisaatiolle?
. Mitd dataa asiakkaista kuuluisi lukea?

. Millaisen uskot olevan B2B-myynnin tulevaisuus?
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Haastateltava E:

1. Kuinka Real Time Salesia toteutetaan Vainulla?

2. Milla tavalla myyntiorganisaatio luodaan ajatusmaailman ymparille? (mita pitaa ot-
taa huomioon)

3. Mitéa digitaalisia tyokaluja se vaatii?
4. Mité haasteita RTS tuo organisaatiolle?

5. Taytyykd nykyddn myyijan olla taidoiltaan valmiimpi, kun han hakee ty6paikkaa
B2B-puolella? (esim. CRM-tietamys, tietotekniset taidot)

6. Uskotko, ettd Human to Human tulee aina olemaan jossain maarin osana myynti-
tyota?

7. Mika yritys mielestasi suorittaa erittain onnistuneesti reaaliaikaista myyntia?

8. Kuinka markkinointi- ja myyntitiimit kannattaa yhdistaa, jotta molemmista saadaan
kaikki teho irti?

9. Miltéd B2B kentén tulevaisuus nayttaa? Mitkd ovat seuraavia lahitulevaisuuden
trendeja?
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