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tamista. Menetelmalle oleellista on teoreettisen kontribuution omaavan ratkaisu-
mallin innovointi. Tydssa luotiin konstruktio myynnin ja markkinoinnin strategisen
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The purpose of this study was to advance and clarify the creation process of
selling and marketing strategy. The aim of this study was to describe the kind of
creation process which combines the strategies of selling and marketing as one
strategy tool. In the theoretical part the point of views were the meaning of strat-
egies, the changing operational environment and the strategy choices of selling
and marketing. In addition, there was a chapter on modern sales management
where the point of views were organisational changes, customer experience,
growth and innovations.

The research method used in the thesis was constructive research. For this
method it was essential to innovate a new construction for some practical problem
with strong theoretical basis. There was created a new construction for the strat-
egy development platform in sales and marketing. The research focused on the
IT-startup called Valaa Technologies Oy.

After the model had been approved by the case-company as such, the created
model was tested in action. The purpose of the test was to improve recognizability
and sales scalability. The results consisted of hidden demand without cold calling,
potential customers, possibilities for international growth and dialogue in social
media. Further development is highly relevant for the case-company.

One of the most important insights in the research was that knowledge and re-
sources in selling and marketing should have as important role as technological
knowledge in the company. The results of the hands-on test carried out the mean-
ing and potential of modern selling methods.

As a theoretical core message, the meaning of strategy work has not decreased
in fast-moving environments. There is lot of theoretical information but at the
same time there is also a need to focus it better case-by-case in the startup world.
The role of further development is important.

Key words: strategy, startup, management, sales, growth,
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tausta

Taman opinnaytetydn toimeksiantaja on Valaa Technologies Oy, joka on Tampe-
reella toimiva IT-alan startup-yritys. Yritys rakentaa uudenlaista web-arkkitehtuu-
ria. Avoimen lahdekoodin ValOS-sovelluskehitysarkkitehtuuri on ymparisté moni-
mutkaisten ongelmien radikaalisti yksinkertaisempiin ratkaisuihin. Yrityksen vi-
siona on tarjota ratkaisuja sellaisiin informaatioyhteiskunnan ongelmiin, joita tie-
tojarjestelmien kasvava kompleksisuus aiheuttaa. Nama haasteet voivat liittya
esimerkiksi tietoturvaan tai organisaatioiden kykyyn uudistua digitalisoituvassa

maailmassa.

Opinnaytety6 on laadittu vuoden 2020 aikana, helmi-marraskuussa. Jo talla ai-
kavalilla kavi ilmi se, miten nopeasti startup-yrityksen toimintaymparistd voi ke-
hittya ja muuttua. Oman leimansa ajanjaksolle toi korona-pandemian vaikutukset
liketoimintaan ja toimintaymparistoon. Kehitys vaatii organisaatiolta resilienssia

ja strategiatyolta ketteryytta.

Taustan tydlle muodostavat yrityksessa aiemmin tehty strategiatyo ja johdon na-
kemys liiketoiminnan kehittdmisen painopistealueista. Tydssa syntyva Guide-
Book-malli on myyntia ja markkinointia strategisesti ohjaava seka riittavan kettera

tukemaan yrityksen kehittamisen kokonaisuutta.

1.2 Tyon tavoite, tarkoitus ja rakenne

Tyon tavoitteena on kehittaa ja selkeyttaa myynti- ja markkinointistrategian luo-
misprosessia. Tyon tarkoituksena on kuvata prosessi naiden strategioiden luomi-

seen niin, etta strategiat yhdistyvat yhdeksi tydkaluksi.

Tydn toinen luku kasittelee strategian merkitysta. Siina kaydaan lapi liiketoimin-
taymparistdn ja strategiatydn muutosta yleisesti seka esimerkinomaisesti kahden
strategisen kehittamisen mallin kautta. Teema on kokonaisuudelle ja toimeksian-

tajalle tarkea siksi, etta case-yrityksessa halutaan oppia lisaa strategiatyoskente-
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lystd sen moderneissa muodoissa. Strategiatyoskentely muodostaa liiketoimin-
nalle sellaisen viitekehyksen, minka merkitys ei ole vahentynyt, vaikka toimin-

taymparistdojen muutosvauhti on ollut kiihtyva.

Kolmannessa luvussa syvennytaan myynnin ja markkinoinnin strategisiin valin-
toihin. Keskeisena ajatuksena myynnin ja markkinoinnin strategiatyolle on myyn-
nin ja markkinoinnin strategioiden yhdistyminen modernin myynnin kasityksen
mukaisesti. Tassa ajattelussa markkinoinnin merkitys on noussut ja tama nakyy
my0s luvun rakenteessa. Lukuun on poimittu esimerkinomaisesti mukaan kolme

tyypillisesti kasvuyritykselle sopivaa strategista tyokalua.

Neljas luku kasittelee myynnin johtamista asiakaskokemuksen, kasvun ja inno-
vaatioiden johtamisen nakokulmista. Luvun l&ahtokohtana on organisaatioissa
menossa oleva murros ja modernin myynnin transformaatio, joiden ymmartami-
sen ja moderniin myyntiin liittyvan osaamisen uskotaan luovan tulevaisuuden me-
nestymista. Luku myo6s yhdistaa aiemmissa luvuissa esiintyneita teemoja kasitel-

len niitd hieman eri nakokulmista.

Tyon tutkimusmenetelmana kaytettiin konstruktiivista tutkimusta. Sille on omi-
naista sellaisen uuden konstruktion luominen, minka avulla voidaan ratkaista aito
arjen ongelma. Tutkimusotteelle on tyypillista vahva teoreettinen kontribuutio ja
kaytantoon kiinnittyminen. Tydssa luotiin strateginen GuideBook-malli, jonka
avulla voidaan varmistaa yrityksen strategisen “kivijalan” tuki ja selkeys, tehda
valinnat myynnin ja markkinoinnin kaytantoihin liittyen ja huomioida asiakaskoh-

taiset erot ja tarpeet.

1.3 Keskeiset rajaukset

TyOskentelyn edetessa huomattiin, etta perinteiset strategiaprosessit ovat yrityk-
selle liilan jaykkia huomioiden startup-yritykselle tyypilliset kehitysvaiheet, kaytet-
tavissa olevat resurssit ja koko ajan muutoksessa oleva toimintaymparistd. Ta-
man vuoksi luodussa konstruktiossa haluttiin kirkastaa myynnille ja markkinoin-

nille yhteista strategiaprossin kehittamista.
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Tydlle haluttiin koostaa vahva teoreettinen pohja. Se muodostaa sateenvarjon
omaisen kehikon niista asioista, jotka ovat oleellisia myynnin ja markkinoinnin
strategioita yhdistaville teemoille. Teoreettisen viitekehyksen laajuuden vuoksi
asioita on pyritty esittamaan tiiviisti. Tyon strategisesta luonteesta huolimatta esi-
merkiksi liiketoimintastrategian tai talousjohtamisen kulmia ei kasitella tyossa
muutamia viittauksia lukuun ottamatta. Teoriaosuudessa esiintyy malleja ja kuvi-
oita myds englannin kielisena. Case-yrityksen tydkieli on englanti, joten kdannds-

tyota ei niiden osalta tehty.

Nakokulma oli 1api tydon myynnin ja markkinoinnin strategioiden ohella startup-
yrityksen kasvussa, johtamisessa ja strategisen osaamisen kasvussa. Jatkokehi-
tyksen rooli on case-yrityksessa merkittava opinnaytetyon valmistumisen jalkeen.
Myynnin ja markkinoinnin yhteinen prosessi edellyttdd myynnin resurssikysymys-
ten ratkaisemisen lisaksi kaytannon tason tekemista esimerkiksi asiakkaille suun-
natun viestinnan tapojen ja sisaltdojen osalta ja edelleen ymmarryksen syventa-
mista esimerkiksi siita, millaisia tyypilliset asiakkaat ja heidan odotuksensa ovat

ja miten heita ostopolkujen eri vaiheissa palvellaan.



2 STRATEGIAN MERKITYS

2.1 Toimintaympariston muutos

"Erinomainen tekninen osaaminen mahdollisti Suomen nousun maatalousyhteis-
kunnasta teolliseksi yhteiskunnaksi, mutta siirtyma teollisesta yhteiskunnasta di-

gitaaliseen aikaan on ollut meille melko kivulias.” (Keronen ja Tanni 2017, 32).

Perinteisten talousteorioiden sanotaan epaonnistuneen niiden taustavaikuttimien
riittavassa ymmartamisessa, mitka merkitsevat taman paivan globaalissa talou-
dessa (Competitiveness & Economic Development n.d.). Perinteisessa strategia-
tydssa kaytetyt liiketoiminta-analyysit ovat osoittautuneet lilaksi pelkiksi numeeri-
siksi analyyseiksi. Teknistaloudellinen analyysi ei pysty vastaamaan taman pai-
van toimintaymparistojen kehityksen tulkintaan, vaan strategiseen analyysiin tar-
vitaan monitieteisempaa lahestymistapaa. Monitieteisyyden myota strategia-
tyosta on tullut ihmiskeskeisempaa. Tata antropologista lahestymistapaa ovat
suurista yhtidistd hyddyntaneet jo esimerkiksi Apple, Google ja Facebook. Par-
haimmillaan analyysityOkalut ottavat huomioon yhteiskunnallisen kehityksen, tek-
nologisen kehityksen, yrityksen talouteen liittyvan datan ja asiakkaista monipuo-

lisesti koostetun datan. (Leskela, 2020.)

Strateginen uudistuminen ja liiketoiminnan johtaminen kohtaavat hyvastakin poh-
jatyosta huolimatta haasteita ulkoisen ympariston muuttuessa. Lisaksi ajattelu
ohjautuu helposti nykytilasta tulevaisuuteen, kun erilaiset disruptiot toimivat toisin
pain. Silloin jokin alkuun toimialaa myohemmin mullistava asia nayttaa vaatimat-
tomalta, mutta se kasvaa uhkaamaan markkinoilla pitkaan toimineiden yritysten
liketoimintaa. Kehitys tapahtuu ikdan kuin tulevaisuudesta nykyhetkeen, eli toisin

pain kuin perinteinen strategia-ajattelu. (Mitronen & Raikaslehto 2019, 212-213.)

Yritykset voivat kohdata tarvetta strategiatyon alusta aloittamiselle useita kertoja
elinkaarensa aikana. Tallainen murrostilanne voi kuitenkin olla kriisi, missa yrityk-
sen taytyy hyvaksya valttamattoman muutoksen tarve yrityksen identiteettiin tai
strategiaan liittyen. (Laari-Salmela, Mainela, & Puhakka 2019, 210.) Kriisiherk-
kyytta voi vahentaa ja muutoksen lapiviennin onnistumista lisata se, etta strate-

giatydta opitaan tekemaan jatkuvana ja koko organisaation voimin (Scoblic 2020,
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40). Vaade strategiatyon jatkuvuudelle voi olla moninainen, mutta yksi merkittava
on arvonluonnin vaatimukset. Aiemmin arvo tietylle tuotteelle tai palvelulle mietit-
tiin "valmiiksi”, ehka jo ennen myynnin aloittamista, mutta nykyaan arvo muodos-
tuu B2B-myyjan ja asiakkaan vuorovaikutuksessa ja yhteistyossa. (Cuevas, Do-
naldson & Lemmens 2016, 8.)

Digitaalisuuden sanotaan muuttaneen markkinoinnin roolia pysyvasti. Myos asi-
akkaiden rooli on muuttunut passiivisista markkinointiviestin vastaanottajista ak-
tiivisiksi, monikanavaisiksi toimijoiksi. Kaytettavissa oleva tiedon maara on siirta-
nyt kontrollin asiakkaille. (Taylor 2018, 7, 10.) On kuitenkin niin, ettd taman paivan
markkinoinnin nakemykset ovat olleet esilla jo 1960-luvulla. Silloin professori
Theodore Levitt esitti nakokulman, jossa lyhytnakdisesta ja tuoteorientoituneesta
myynnista siirrytaan asiakasorientoituneeseen myyntiin. Jo silloin oli esilléa nake-
mys siita, etta yritykset eivat ole olemassa myydakseen tuotteita, vaan tayttaak-

seen asiakkaiden tarpeita. (Taylor 2018, 24.)

Tassa ajassa kansainvalistyminen kuuluu monen aloittavan yrityksen suunnitel-
miin heti alusta saakka. Globaalin ja digitaalisen maailman yhdistaminen tekee
toimintaymparistoista entista monimutkaisempia ja haastavat yritysten resursseja
ja kyvykkyyksia entisestaan. Etenkin myyntiin ja markkinointiin liittyvat osaamis-
ja oppimisvaateet ovat kasvaneet. Enaa ei toimi sisaanpain tai peruutuspeiliin
katsominen, vaan suhde verkostoihin on nostanut merkitystaan uuden liiketoimin-

nan rakentumiseksi. (PK-yritysten kasvun mahdollisuudet... 2020b.)

Toinen kyvykkyysteema on visiointi ja kyky luoda sellaisia arvolupauksia, joita
pystytaan mallintamaan liiketoimintamalleiksi nopeasti ja muokkaamaan suunni-
telmia dynaamisesti. Poisoppimisen merkitys on valtava digitaalisessa transfor-
maatiossa. Se liittyy yritysten kasvuun ja kasvun prosesseihin seka yritysten kult-
tuureihin ja toimintatapoihin. Menossa olevalle myynnin transformaatiolle on tyy-
pillista myOs se, etta yrityksissa ei valttamatta osata nimeta sita, millaisia osaa-
misia digitaalinen myynti tulevaisuudessa vaatii. Tama kertoo toimintaymparisto-
jen kehitysvauhdista: liiketoimintaymparistdjen kompleksisuus, globalisoituminen
ja yritysten perinteiset rakenteet haastavat inhimillisella tasolla. (PK-yritysten kas-
vun mahdollisuudet... 2020b.)
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Myyntiin ja markkinointiin littyva osaaminen digitalisoituvassa maailmassa liittyy
myos siihen, etta markkinat voivat viela olla monelta osin melko kypsymattomat.
Tama tarkoittaa sita, etta asiakkaat eivat viela saata ymmartaa tarjolla olevia rat-
kaisuja tai niista saatavia hyotyja. Asiakkaiden ymmarryksen kasvattaminen on
koko organisaation tyota ja nain myos myynti on koko organisaation tyota. Myynti
on myos se rajapinta, mista saadaan paljon tietoa asiakkaiden tarpeista, tilan-
teista ja ajatuksista. Nain saadaan syoétteitd esimerkiksi tuotekehitykselle. (PK-

yritysten kasvun mahdollisuudet... 2020b.)

Myynninjohtamisen osalta Suomessa esiintyy myos huonoa johtamista ja meilla
on kasvuhaluttomia yrityksia, joissa asioita yritetaan tehda samalla tavalla kuin
ennenkin. Tallainen toimintakulttuuri kantaa niin kauan, kun liiketoiminnan skaa-
laamisen tarvetta ei ole ja toimiala ei kohtaa taantumaa. Nayttaa silta, etta kas-
vuhakuisissa yrityksissa myynninjohtaminen hoidetaan paremmin. Naissa yrityk-
sissa on dokumentoidut myyntiprosessit, hyvaa yhteistyota tekeva tiimi, maaritel-
lyt myynninmittarit ja dataohjautuvuus seka selkeat tavoitteet. Lisaksi arvopohja
ja inhimillinen valittdminen ovat oleellisia elementtejd modernissa johtamisessa.

(Kasvun ja myynnin johtaminen 2020a.)

Yritysten nakyma tulevaisuuteen on aiempaa sumuisempi ja ennustettavuus on
heikentynyt. Taman vuoksi saatetaan helposti ajatella, etta strategiatyon merkitys
on vahentynyt. Asia on kuitenkin painvastoin: kyky strategiseen ajatteluun on yha
tarkeampaa, silla toimintaymparistdjen muutos edellyttaa yha nopeampaa paa-
toksentekoa. Digiaika on tuonut tullessaan nopeuden lisaksi oikean ajoituksen
merkityksen. Vaikka kokeilujen ja testaamisen kulttuuri vastaa ajan ja asiakkai-
den tarpeisiin, on niiden taustalta I0ydyttava kirkas nakemys ja strategista linjak-
kuutta. (Hamalainen, Maula & Suominen 2016.) Oman savynsa taman paivan
strategiatyodlle antaa menossa oleva korona-pandemia. Jamakan strategiatyon
tekeminen on haastavaa paljon epavarmuutta sisaltadvassa ajassa, minka ilmi-
Oista kenellakaan ei ole kokemusta. On kuitenkin niin, etta strateginen kauaskat-
seisuus on nyt tarkeampaa kuin koskaan ja strategiatyoskentely tarjoaa tavan

edeta paljon epavarmuutta sisaltavassa ajassa. (Scoblic 2020, 40.)



12

2.2 Strategiatyo

Mitronen & Raikaslehto (2019, 9) toteavat, etta "strategiatydn laatu on miljardien
eurojen arvoinen kysymys Suomen talouselamalle”. Strategiatyota pidetaan tar-
keana jo startup-vaiheessa, silla se kokoaa yhteen ainakin tavoitetilan, liiketoi-
mintamallin ja ydinosaamiset. Samaan aikaan osa nuorista yrityksista pitaa pe-
rinteista strategiatyota liian jaykkana tai luovuutta estavana ja ovat siksi luopu-
neet strategiatydsta sen perinteisessa muodossa. Tama ei kuitenkaan tarkoita
sita, etta strategiassa maaritellyt tarkeat valinnat olisi jatetty tekematta. Talloin on
todettu, etta selkea visio, liiketoimintamalli ja toiminnan kiteytys riittavat ohjaa-
maan asiakaslahtdista toimintaa ja toimimaan strategisena suunnitelmana. (Mit-
ronen & Raikaslehto 2019, 56-57, 60.)

Perinteiseen strategiatydohon liittyva staattinen ja analyyttinen viitekehys ei aina
enaa riita liikketoiminnan kasvattamiseen. Analyyttisiin tyokaluihin liittyvat haas-
teet ovat usein sellaisia, etta ne auttavat ymmartamaan nykyhetkea ja taman het-
ken liiketoimintaa, mutta ne eivat auta riittavasti luovaan ajatteluun tulevaisuuden
menestyksen rakentamiseksi. Nykytilan ja kilpailijakentan ymmartaminen on tar-
keaa, mutta vallankumouksellisten strategioiden luonti vaatii myos intuitiota ja ky-
kya ajatella vaihtoehtoisia kehityskulkuja. (Brandenburger 2019, 60.) Samaan ai-
kaan haaste strategian merkityksen ymmartamisessa voi olla siina, etta sen vai-
kuttavuuden mittaaminen voi levittaytya pitkalle ajalle ja organisaation menestyk-

seen vaikuttavat samaan aikaan myoés monet muut tekijat (Kamensky 2015).

On tarkeaa, etta strategiatyo elaa mukana toimintaympariston kohtaamissa muu-
toksissa. Yhden tarkan tilannekuvan maarittelyn sijaan oleellisempaa on kyky
muodostaa organisaation yhteinen nakemys rinnakkaisista tilannekuvista. Ta-
man perusteella voidaan muodostaa yhteinen arvio siita, miten maailma tulee ke-
hittymaan. Taman kaltainen skenaarioajattelu on strategiatydn uusimpia ilmi6ita.
Siina ylin johto ei enaa yksin omista tilannekuvaa ja tee systemaattisia paatoksia
sen pohjalta, silla johdon tilannekuva voi olla taysin erilainen verrattuna organi-

saation arjessa syntyviin tilannekuviin. (Hyytiala 2020.)

Skenaariotydskentely auttaa maarittelemaan niita tekijoita, mitka vaikuttavat tu-
levaisuuden markkinoihin ja toimintaymparistoon. Tallaisessa strategiatyossa
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luodaan organisaatiolle valmiuksia ottaa tulevaisuuden ilmi6ita vastaan seka vai-
kuttaa niihin. (Scoblic 2020, 40.) Nakokulma on tarpeen kaantaa myos asiakkaan
liketoiminnasta alkavaan strategiatydhon. Talloin voidaan ymmartaa se, mita ar-
voa asiakkaalle tuotetaan. Onnistumisen mahdollisuudet kasvavat, kun oma or-

ganisaatio organisoidaan strategian toteutusta tukevaksi. (Tuominen 2019.)

Dynaamisen strategiatyoskentely ja strategian tuntemus haastavat organisaa-
tioita. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd suomalaisyritysten johdosta vain 13%
pystyy ilmaisemaan yrityksen strategian sen virallisen maaritelman mukaisesti.
TyOntekijoista strategiamaaritelman tuntee enaa vain kaksi prosenttia. Osallista-
minen strategiatyoskentelyyn on yrityksissa kasvanut, mutta silti strategian si-
salto jaa helposti etaiseksi. Talldin hyvan strategian tarjoama toimintaa kirkastava

ja tavoitteisiin ohjaava vaikutus jaa hydédyntamatta. (Hamalainen ym. 2016.)

Strategiatyon dynamiikka vaihtelee myos yrityksen kehitysvaiheiden mukana.
Yksi tulokulma on sidosryhmat, silla verkostoissa tapahtuvien muutosten tulisi
vaikuttaa myoOs organisaation tapaan tehda strategiaty6ta. Strategisella sidosryh-
matyolla voidaan vaikuttaa yrityksen tulevaisuuden suuntaan. Taman seikan on
todettu erottavan onnistuneita startup-yrityksia epaonnistuneista: tutkimuksessa
ohjelmistoalan startup-yrityksista vaikeuksia kohtasivat ne, jotka eivat osanneet
muuttaa toimintaansa, kun merkittaviin suhteisiin tuli muutoksia. Parhaimmillaan
tallainen muutostilanne kuitenkin kirkastaa sita, mita yritys on ja mita se haluaa
olla. (Laari-Salmela ym. 2019, 205.) Jos yrityksen visio ja strategia eivat ole kirk-
kaita, niin murrostilanteet voivat ajaa yrityksen tilanteeseen, missa tyydytaan vain

reagoimaan Kilpailijoiden toimiin (Korkiakoski 2019, 62).

Asiakaskeskeisyydesta on muodostunut perustavanlaatuinen tekija modernin
myynnin strategioissa (Cuevas ym. 2016, 93). Kaynnissa oleva kehitys tekee
asiakaskohtaamisen kanavista ja asiakkuuksista aiempaa sirpaleisempia. Pit-
kalla tahtaimella kyky tuottaa asiakasarvoa ja kyky keskustella asiakkaan kielella
nahdaan ainoina tuottavina toimintatapoina. (Keronen & Tanni 2017, 20-21.) Li-
saksi on tarkedaa ymmartaa se, mita asiakas ostoprosessilta toivoo ja mista asia-

kaskokemus muodostuu. Ongelmattoman yhteistydn rakentumiseksi ja asiak-
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kaan tarpeiden ymmartamiseksi vuoropuhelu jo ostoprosessin varhaisissa vai-
heissa lisda myynnissa onnistumisen mahdollisuutta ja asiakkaan sitoutumista.
(Baumgartner, Hatami & Valdivieso de Uster 2016, 96.)

Maailman parhaat myynninjohtajat tekevat kaksi asiaa erityisen hyvin myynnin
kiihdyttamiseksi. He aloittavat muutosviestinnan keskustelemalla muutosmat-
kasta ja varmistavat, etta koko organisaatio tuntee yrityksen vision. Keskustelun
kautta kaikki voivat osallistua ensin pohdintaan, sitten toteutukseen. Nain riittava
“kriittinen massa” henkiloita saadaan muutoksen toteuttamisen puolelle. Vuoro-
vaikutus on tarkea osa strategiatyota, johdon nakemyksen testaamista ja tavoit-
teiden viestintaa. On tarkeaa pystya viestimaan se, miten valittu strategia auttaa

yritysta kasvamaan. (Baumgartner ym. 2016, 257-258.)

Strategiaan liittyy kiinteasti viimeisen vuosikymmenen kuluessa tarkeaan rooliin
noussut merkityksen kasite. Parhaimmillaan merkitys tarjoaa siteen yrityksen toi-
minnan, strategian ja asiakkaiden valilla. Monet taman paivan tyontekijat halua-
vat tydskennella organisaatiossa, jonka missio ja toimintafilosofia sopivat yhteen
heidan ajattelunsa kanssa. Merkityksen rooli korostuu etenkin milleniaalien, eli
vuosina 1980-1995 syntyneiden, arvomaailmassa. Merkitys vastaa kysymyk-
seen siitd, miksi yritys on olemassa ja mita arvoa se asiakkailleen tuottaa. Hyvin
kuvattu merkitys ilmaisee myos strategiset tavoitteet ja suunnan selkeys luo ar-
voa jokaisen tyOlle ja motivoi tydskentelemaan tavoitteita kohti. (Blount & Lein-
wand 2019, 132-133.)

Monet menestyneista yrityksista asettavat asiakkaille luotavan merkityksen stra-
tegian ytimeksi. Lisaksi monet kasvuyritykset hyodyntavat merkitysta kannatta-
van kasvun luomiseen ja yllapitamiseen. Merkityksen rooli on tarkea myos toi-
minnan relevanttiuden sailyttamisen kannalta nopeasti muuttuvassa maailmassa
ja mahdollistaa entista syvempia sidoksia sidosryhmiin. Merkitysohjattu strategia
voi auttaa yrityksen yli hitaan kasvun vaiheista. Merkitykselle voidaan lisdksi maa-
ritella kaksi kriittista roolia: uuden liiketoiminnan maarittely ja arvolupauksen uu-
delleen maarittely. (Malnight, Buche & Dhanaraj 2019, 73.) Merkityksen rooli on
kasvanut niin isoksi, etta se joko taydentaa tai jopa korvaa perinteista strategia-
tyoéta (Blount & Leinwand 2019, 136).
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Monimutkaistuvassa maailmassa moni liiketoiminnan haaste on kompleksinen
niin, etta ensimmainen tehtava on loytaa ratkaistava ongelma. Kompleksisuus
vahentaa yksittaisten strategisten menetelmien merkitysta ja tilalle on tullut usei-
den metodien ja datan yhteishyddyntaminen. Metodivalintojen tekeminen ei ole
aina helppoa ja siksi on tarkeaa pitaa mielessa lopputulokselle asetetut vaatimuk-
set. Taman jalkeen moderni strategiatyd on tiimity6ta, missa on monipuolista
osaamista ja kykya oppia jatkuvasti uutta. Hyodynnettavan datan arvo kasvaa,
kun sita ajetaan ristiin eri nakokulmista. On tarkeaa muistaa, ettd data tarjoaa

vastauksia vain sen avulla tehdyista tulkinnoista kasin. (Leskela, 2020.)

2.3 Kettera strategiatyo

Yksi suurimmista syista strategiaprosessin luonteen muutokselle on monimut-
kaistuva maailma ja toimintaymparistoissa esiintyvat epajatkuvuudet (Ritakallio
& Vuori 2018, 11, 13). Ne ovat muuttaneet perinteista, pitkan aikavalin nakodkul-
maan painottuvaa strategiatyotd elavammaksi ja ketterammaksi prosessiksi.
Talla tarkoitetaan sellaista vision jatkuvaa tarkastelua, missa jopa kvartaaleihin
perustuvaa ajattelua pidetaan liian jaykkana sellaisten uusien mahdollisuuksien
oivaltamiselle, jotka voivat tuoda menestysta muutaman vuoden kuluttua, mutta
vaativat panostuksia nyt. (Baumgartner ym. 2016, 16.) Yksi iso ilmié on mega-
trendit, jotka vaikuttavat kaikkiin kehityskulkuihin. Megatrendit liittyvat esimerkiksi
teknologiaan, globalisaatioon, ilmastonmuutokseen, tiedon maaran kasvuun,

kaupungistumiseen ja vaeston ikdantymiseen. (Ritakallio & Vuori 2018, 11, 13.)

Menneisyyden menestystekijoissa kiinni pitaytyvat yritykset altistavat itsensa dis-
ruptioille. Taman vuoksi yrittajilla ja yritysten johdolla taytyy olla kyky nahda uusia
asioita ja uskallus luopua vanhasta. Uudet askeleet sisaltavat myos riskia, mutta
toimintaymparistd muuttuu ja liikkuu joka tapauksessa. Kysymys on siita, joh-
taako organisaatio muutosta, vai ottaako se vain muutosta vastaan. Kysymys ei
kuitenkaan ole yrityksesta olla nopeampi kuin markkinaliikkeet vaan siita, etta
eteenpain katsova tydskentelytapa on vakiinnutettu osaksi organisaation toimin-
taa. (Baumgartner ym. 2016, 10-11.)
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Tarkea syy strategiatyon jatkuvuuden vaateelle on myos asiakkaiden kyky mu-
kautua uusiin tuotteisiin ja toimintatapoihin. Myyja ei voi olla asiakastaan tai asi-
akkaan strategiaa jahmeampi. Samaan aikaan kehitystydssa on pystyttava arvi-
oimaan asiakkaan tahtia: muutos ei saa olla lilan nopea, mutta ei mydskaan oman
liketoiminnan kannalta liian hidas. (Ritakallio & Vuori 2018, 87-88.)

Teknologian nakokulmasta yksi onnistumisen mittareihin liittyva yleinen virhe on
asiakasnakokulman puuttuminen ja teknologisten tekijoiden ylikorostaminen. Esi-
merkiksi urheilukelloissa voi olla kymmenia ominaisuuksia, joita kaikkia vain
harva kayttaa. Tuotekehityksen strategia on saattanut korostaa uusien ominai-
suuksien luontia, mutta asiakkaan kayttajakokemus on jaanyt liian vahalle huo-
miolle. (Ritakallio & Vuori 2018, 116.) Kasvun elementit koostuvat kolmesta
osasta: oikea strategia ja oikea tarjpama sekd myyntiorganisaatio, joka viestii
hyodyn asiakkaille (Baumgartner ym. 2016, 15). Myynti ja markkinointi vastaavat
molemmat kasvun aikaan saamisesta. Nain ollen niiden yhteistyo on valttama-
tonta ja ilman sitéa vaarana on ajautua ulos markkinoilta yhtenaisen ja relevantin

viestin puuttumisen vuoksi. (Baumgartner ym. 2016, 174-175.)

Analytiikka, erilaiset kokeilut ja skenaariomainen tyoskentely tarjoavat yrityksille
paljon erilaista dataa strategiatyon jatkuvuuden ja siind onnistumisen arvioinnille.
Data ei anna suoraa vastausta siihen, mika malli tai tapa toimia on paras, vaan
tarkeaa onnistuneelle tulkinnalle on oikein valitut arviointikriteerit. Tahan lukeutuu
myos kyky arvioida strategisia vaihtoehtoja ja niiden valilla tehtyja painotuksia.
Arviointikriteeriston tulee olla riittavan kattava niin, etta se ohjaa toimintaa riitta-
van kauaskantoisesti ilman sokeita pisteita. Kriteerien soveltuvuutta tulee arvi-
oida koko ajan, silla modernin liiketoiminnan strategiatyd on luonteeltaan kuin
paattymaton peli, missa saannot, asiakkaat ja kilpailijat saattavat muuttua usein.
(Ritakallio & Vuori 2018, 111.)

Liiketoiminnan kasvu strategian onnistumisen mittarina ei ole arviointikriteerina
yksiselitteinen, silla kasvua voi tapahtua myos epaterveella tavalla. Jos kasvu
valitaan kriteeriksi, niin on paatettava, miten strategisia vaihtoehtoja arvioidaan.
Yksi vaihtoehto tdhan on kyvykkyydet ja niiden kehittdminen. Kyvykkyyksien mit-

taamista pidetaan parempana tapana yrityksen kokonaiskehityksen mittaami-
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sessa, kuin pelkkaa myyntituloksen kehittymista. Myynnin kehityksen seuraami-
nen saattaa ohjata toimintaa liilan lyhytnakoiseksi, silla tuotekehitysprojektien
hyoty saattaa konkretisoitua vasta vuosien paasta, mutta lyhyen aikavalin tarkas-
telulla ne nayttavat vain kulueriltd. Kyvykkyyksien mittareina voidaan kayttaa esi-
merkiksi tuotekehityksen osuutta myynnista, toiminnan tehokkuuden mittaamista,
toiminnan muutosten seurantaa tai asiakastyytyvaisyytta. Mittarit ovat aina osit-
tain tapauskohtaisia ja siksi yhta, kaikille sopivaa ratkaisua ei voida muodostaa.
(Ritakallio & Vuori 2018, 117-118.)

Organisaatiotasolla onnistuneen ketteran strategiatyon taustalta voidaan nostaa
kolme seikkaa: strateginen herkkyys, kollektiivinen sitoutuminen ja resurssien
joustava kaytto. Ketteran strategian organisaatio havainnoi ja tulkitsee ymparis-
ton ilmidita aktiivisesti ja on jatkuvasti vuorovaikutuksessa verkostonsa kanssa.
Kollektiivinen sitoutuminen tarkoittaa johdon yhtenaisyytta ja resurssien jousta-

vuus niiden liikkuvuutta. (Hamalainen ym. 2016.)

Eteenpain katsova ja ennakoiva ote tulee kuulua osaksi jonkun toimenkuvaa, ei
vain osaksi ylimman johdon tydnkuvaa. Perinteisesti tama on jaanyt joko markki-
noinnin tai myynnin harteille, mutta moderneissa toimintaymparistdissa yhteistyo
vie pidemmalle. Kestavien kyvykkyyksien luonti trendien ja tulevaisuuden analy-
soimiseksi ei ole helppoa edes parhaille myynnin johtajille, kun samaan aikaan
johdon huomio voi menna lyhyen aikavalin tavoitteiden saavuttamiseen. (Baum-
gartner ym. 2016, 12.)

2.4 Sinisen meren strategia

Sinisen meren strategialla pyritddn vastaamaan nopeasti muuttuviin liikketoimin-
taymparistdihin kilpailulle ynd enemman avautuvassa maailmassa. Sen lisaksi,
etta liiketoiminnoista tulee maailmanlaajuisia, muutoksen my6ta monet nykyiset
markkinat saavuttavat saturaatio- eli kypsyyspisteensa. Monet perinteiset strate-
giatyOkalut ovat hakeneet kasvun vaihtoehtoja taman kaltaisilla kypsilla markki-
noilla toimimiseen. (Mebert & Lowe 2017, 25.)

Sinisen meren strategia -teorian synty pohjautuu sellaisiin organisaatioihin, jotka

ovat kilpailun sijaan pystyneet luomaan uusia mahdollisuuksia ja uutta kasvua.
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Kasvu ei talloin perustunut olemassa olevaan ja usein kapenevaan markkinaan,
vaan entistd suuremman taloudellisen alueen luomiseen. (Kim & Mauborgne
2017, 12.) Strategian tavoitteena on talléin markkinarajojen muuttaminen nykyi-
sesta (Vuorinen 2017, 100).

Sinisilla merilla viitataan tassa teoriassa uusiin, kovasta kilpailusta vapaisiin
markkinoihin. Punaisilla merilla puolestaan tarkoitetaan voimakkaasti kilpailtuja
markkinoita, joille tyypillisia piirteitd ovat selkeat toimialarajat, keskenaan vertai-
lukelpoiset tuotteet ja tasavahvat kilpailijat. Uuden markkinan syntymiseksi ei
valttamatta tarvita radikaalia innovaatiota tai teknologista lapimuroa, vaan jotain
sellaista uutta, mika lisaa asiakkaan kokemaa arvoa ja samalla vahentaa yrityk-
sen kustannuksia. Arvon merkityksesta halutaan luoda sellainen, etta se tekee

kilpailun epaolennaiseksi. (Vuorinen 2017, 98.)

Onnistuneen uudelle markkinalle siirtymisen taustalla on kyky nahda kauas. Ky-
symys on strategisen ajattelun laajemmasta perspektiivista. (Kim & Mauborgne
2017, 36-37.) Uusien mahdollisuuksien etsinnassa on kysymys myds erilaisten
informaatioiden yhdistamisesta. Sinisen meren malli tarjoaa tahan systemaatti-
sen tyOkalun, jonka avulla innovaatioprosessi voidaan konkretisoida selkeiksi
tehtaviksi. (Vuorinen 2017, 99.) Taman vaiheen jalkeen on vuorossa markkinoita
luotaavien tydkalujen hyddyntaminen, joiden avulla uuden sinisen meren per-
spektiivi saadaan muovattua kaupallisesti kiinnostavaksi ja nain saadaan muo-
dostettua tie uuteen markkinaan. Inmisten ja heidan luovuutensa mukaan saami-

nen kehittdmiseen on onnistumisen avaintekija. (Kim & Mauborgne 2017, 37.)

Toimiva innovaatioprosessi on tarkea myo0s siksi, etta monissa organisaatioissa
ollaan edelleen toimialan parhaiden kaytantojen soveltamisen tilanteessa, vaikka
samaan aikaan nykytilasta haluttaisiin eteenpain tulevaisuuden kilpailukyvyn tur-
vaamiseksi (Kim & Mauborgne 2017, 36—37). Sinisen meren strategiaa on han-
kala toteuttaa, jos strategian suunnittelu ja toteutus tehdaan erillisina projekteina
ja mahdollisesti viela eri ihmisten toimesta. Toinen tunnistettu ongelma on se,
etta strategian toimeenpanossa huomiota saavat usein eniten rakenteelliset muu-
tokset, vastuujaot ja kannustimet sen sijaan, etta ruokittaisiin ihmisten innostu-
mista ja luottamusta. (Kim & Mauborgne 2017, 39—-40.)
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Markkinatilan luominen ei valttamatta onnistu uuden tekniikan keksijalta. Esimer-
kiksi ensimmaisen henkilokohtaisen tietokoneen kehitti MITS, mutta useimmat
arvelevat sen olleen IBM tai Apple. Tama osoittaa sen, etta strategia uuden mark-
kinan luomiseksi edellyttaa teknisen ylivertaisuuden lisaksi kykya idean kaupalli-
seen jalostamiseen. (Kim & Mauborgne 2017, 63.) Siniselle merelle siirtyma on-
nistuu vain, jos yrityksen strateginen profiili nayttaa erilaiselta kuin muiden toimi-
joiden. Onnistunutta erottautumista mittaa se, miten asiakkaat asian nakevat: ni-
puttavatko he yrityksen muiden kaltaistensa joukkoon vai erottuuko yritys jou-
kosta. (Kim & Mauborgne 2017, 157-158.) Onnistuneen strategiatyon merkkina
pidetaan myos onnistunutta arvoinnovointia, joka on pystytty mallintamaan visu-
aalisesti (Vuorinen 2017, 103).

Sinisen meren strategia ei valty kritiikiltd. Sen suosio on ollut suurta varsinkin
akateemisten yhteisdjen ulkopuolella, mutta mallin luojat W. Chan Kim ja Renée
Mauborgne ovat kayneet aiheesta melko vahan akateemista keskustelua tai ver-
tailua muihin teorioihin. Taloustieteissa akateeminen keskustelu kuuluu uuden
tydkalun yleiseen hyvaksyntaan. Sinisen meren strategiasta kertovat kirjat ovat
paikoin saaneet jopa kaikkien aikojen bisneskirjan maineen, mutta strategia tar-
vitsee viela laajempaa validointia, eli oikeellisuuden hyvaksyntaa. (Mebert &
Lowe 2017, 28.) Kim ja Mauborgne pyrkivat muuttamaan perinteista akateemista
kasitysta siita, mita kilpailu on ja mika sen merkitys on. Sinisen meren malli pyrkii
loytamaan vastauksen siihen, miten yritys voi menestya markkinoilla, missa ei
ole kilpailua. (Mebert & Lowe 2017, 29.)
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3 MYYNNIN JA MARKKINOINNIN STRATEGISET VALINNAT

3.1 Tunnettavuus

Erinomainenkaan tuote ei tarjoa enaa mahdollisuutta erottautua, vaan asiakkaille
tuntuva organisaation vetovoima on rakennettava strategisin valinnoin. Arvon
tuottamisen haaste on globaali ja se nakyy kasvukayrien epatasaisuutena. Yh-
tend syyna talle on esitetty sita, etta myyjat eivat ymmarra riittavan syvallisesti
sita, miksi tai miten asiakkaat ostavat. (Keronen & Tanni 2017, 30.) Asiakkaiden
valintaa ohjaa usein enemman omakohtaiset kokemukset, kuin kasitys organi-
saation teknisesta kyvykkyydesta tai taloudellisesta asemasta (Maula & Maula
2019, 63).

Asiakkaiden kokemukset ovat myods myyjaorganisaation kilpailuedun ja taloudel-
lisen arvon perustana. Esimerkiksi teknologialla erottautuminen on vaikeaa, silla
“tavallinen kuluttaja” ei enaa valttamatta pysty arvioimaan teknisten ominaisuuk-
sien eroja tai sitten erot ovat hyvin pienia. (Maula & Maula 2019, 63.) Erottautu-
mistekijan etsinnan sijaan saattaa olla hyodyllisempaa keskittya maarittelemaan
yrityksen vahvuudet ja ymmartamaan niiden asiakkaalle tuottama arvo. Suo-
messa on pitkdan ajateltu, ettd korkea teknologinen osaaminen ja hyvat tuotteet
myyvat itse itsensa. Elamme kuitenkin aikaa, missa tarjontaa on lahes kaikesta
enemman kuin kysyntaa ja siksi asiakkaat etsivat luotettavia kumppanuuksia tar-

jontaviidakossa suunnistamisen sijaan. (Keronen & Tanni 2017, 106—109.)

Myynnissa onnistumissa tarkedd on sanoma, mita valitdmme. Silti myynnin pro-
sessit ovat usein suomalaisissa yrityksissa heikosti hoidettu. Innovaatioissa
olemme maailman karkipaassa, mutta kyvyssa erottua myynti- ja markkinointi-
osaamisessa olemme kaukana karjesta. (Tuominen n.d.) Organisaatiolahtdinen
viestinta voi olla perimmainen ongelma tunnettavuushaasteisiin: asiakas ei pysty
samaistumaan viestinnan sisaltoon, koska ne on tuotettu liiaksi viestin kirjoittajan
nakOkulmasta. Tasta syysta potentiaalinen asiakas ei ehka edes huomaa hanelle
viestittyja ja hanelle sopivia ratkaisuja, koska hanen oma tilanteensa ei heijastu
myyjaorganisaation viestinnan sisallosta. Toinen sudenkuoppa tunnettavuuden

kasvattamisessa on sisallot, jotka perinteisimmilladn kuvaavat tuotteiden ja pal-
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veluiden ominaisuuksia ja hyotyja niiden "oireiden” sijaan, jotka asiakas on ha-
vainnut, mutta joiden syitd han ei ehka viela ymmarra. (Keronen & Tanni 2017,
97-98.)

Kuten luvussa 2.2 todettiin, pidetaan merkitysta tarkeana tekijana menestykselle.
Sen kautta kay selvasti ilmi se, miksi yritys on olemassa, millaisia asiakkaiden
ongelmia yritys ratkoo ja mita yritys haluaa tulevaisuudessa olla. Vaikka naita
asioita on pohdittu yrityksissa aikaisemminkin, on niiden merkitys syventynyt. Yri-
tykset haluavat luoda aiempaa sitoutuneempia suhteita asiakkaisiinsa ja verkos-
toihinsa seka vakuuttaa potentiaaliset tyontekijat. (O’Brien, Main, Kounkel &
Stephan 2019.) Kyky viestia merkityksen kautta on tarkeaa jo startup-vaiheessa.
Hyvin muotoiltu ja julkilausuttu merkitys voi olla se vetovoima, milla ihmiset tavoi-
tetaan. (Blount & Leinwand 2019, 132-133.)

Sidosryhmien maarittely voi olla avaintekija startup-yritysten menestymisessa.
Kysymykset verkoston luonteesta ja siteista ovat tarkeita varsinkin tassa ajassa,
missa asiakkaiden sitoutuminen ei ole itsestaan selvaa. (Laari-Salmela ym. 2019,
201.) Tunnettavuuden nakdkulmasta parantamisen moderni kaava on yksinker-
tainen: kdannetaan organisaatiolahtdinen viestinta asiakaslahtoiseksi (Keronen
& Tanni 2017, 96-97). Yrityskulttuurin rooli on tunnettavuuden ja maineen raken-
tamisessa tarkea ja se kokoaa yhteen arvot, ajattelutavat ja asenteet. Potentiaa-
lisille asiakkaille, tyontekijoille ja tulevaisuuden kumppaneille yrityksesta valittyva
mielikuva on tarkea ja parhaimmillaan se tarjoaa kilpailuetua. Lisaksi yrityskult-
tuuri syntyy joka tapauksessa, joten sen muodostumista kannattaa johtaa. (Kur-
vinen & Seppa 2016, 34.)

Maailman menestyneimpien yritysten, kuten Amazon, Alibaba, Apple ja Google,
erinomaisuuden syy ei ole yksin heidan kayttdamassaan teknologiassa, vaan asia-
kaslahtoisyydessa. Asiakkailla ei talldin tarkoiteta ainoastaan maksavia asiak-
kaita, vaan my0s muita sidosryhmia, joiden tarpeisiin halutaan vastata. Tavoit-
teena on nahda ja ymmartaa piilevia tarpeita sen sijaan, etta yritettaisiin myynnin
ja markkinoinnin keinoin saada ihmiset haluamaan sita, mita on jo paatetty tehda.
(Maula & Maula 2019, 24.)
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Tunnettavuuden kasvattaminen, toimintaympariston muutos ja myynti liittyvat
kiinteasti toisiinsa. Viimeistaan alustatalouden nousun myota myynnista on tullut
strateginen asia, silla alustat muuttavat asiakkaiden ostokayttaytymista ja alustat
haastavat myyjien kykya tuottaa arvoa yha aikaisemmassa vaiheessa asiakkai-
den ostopoluilla. Nayttaa silta, etta alustapohjainen liiketoiminta korvaa perintei-
semman keskustelun ostokayttaytymisesta. Alustapohjaisuus voi muuttaa myos
liketoimintalogiikkoja niin, etta yritysten tulovirrat koostuvat selvasti isoja kerta-
kauppoja pienemmista osista. Tama murros edellyttaa vahvaa johtamista orga-
nisaation tasolla niin, etta strateginen tyo on yhteista eri toimijoille, ilman perin-

teisia siilorakenteita. (Hautamaki, 2020.)

Meilld Suomessa on viela tehtavaa myds tekoalyn hyddyntamiseksi myynnissa.
Tyota on myos tunnettavuuden kasvattamisessa, vaikka esimerkiksi LinkedIn
myynnin kanavana on maailmalla jo isojenkin kauppojen alusta ja edullinen kayt-
taa. Myos muiden sosiaalisten medioiden hyddyntaminen suomalaisten yritysten
kasvussa ja kasvun skaalaamisessa ovat viela hyvin alihyddynnettyja keinoja.
Digitaaliset alustat tarjoavat kanavat yhteistyodlle: myyjat tulevat asiakkaille tu-
tuiksi ja myyjat tuntevat asiakkaidensa ajatukset entistd paremmin. (Kasvun ja

myynnin johtaminen 2020a.)

Baumgartner ym. (2016, 175) ovat analysoineet 150 yritysta, joista vain kolman-
nes onnistui kasvamaan markkinoita nopeammin tilanteessa, missa heilla ol
vahva myynnin kapasiteetti, mutta heikko markkinointiosaaminen. Samaan ai-
kaan hieman alle puolet suoriutui paremmin tilanteessa, jossa heilla oli vahva
markkinointi, mutta heikompi myyntiosaaminen. Jos molemmat osa-alueet olivat
kunnossa, oli nailla yrityksilla keskimaaraista markkinaa kovempi liikevaihdon
kasvu ja korkeampi tuottavuus. Tutkimuksessa todettiin myos, etta selkeat rooli-
tukset tuovat hyotya. Yhteistydssa on yhteisen viestinnan, mainonnan ja myynti-
prosessien lisaksi kysymys asiakkaiden tuntemisesta ja tahan liittyvista asiakas-
odotuksista. Yhteistyolla voidaan vahvistaa asiakkaan matkaa ostoprosessissa.
On tutkittu, etta tyypillinen B2B-asiakas kayttaa keskimaarin kuutta vuorovaiku-

tuskanavaa ostoprosessin aikana. (Baumgartner ym. 2016, 175-176.)
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3.2 Myynnin ja markkinoinnin tavoitteet ja mittarit

Menestys maaritellaan mittaamalla (Nir 2018). Strategian avulla yritykselle laadi-
taan kasvutavoitteet, taktiikat ja keinot. Numeroilla johtaminen on saanut turhaan
huonon savyn, silla numerot kuuluvat oleellisesti myds moderniin johtamiseen.
Lisaksi modernin myynnin nakemyksen mukaan myynti ja markkinointi liittyvat
kiinteasti toisiinsa niin, etta niiden erottelu ei ole tarpeen. Jostakin syysta yritykset
ovat perinteisesti panostaneet paljon myyntiin ja vahemman markkinointiin. (Kas-
vun ja myynnin johtaminen 2020a.) Taman paivan kaupallinen johtaja kuitenkin
yhdistaa nama kaksi prosessia. Hanen vastuullaan on yrityksen liikevaihtopro-
sessi, eli kaikki se, miten markkinointi ja myynti myy. (Kurvinen & Seppa 2016,
118.)

Eteenpain katsova myynnin johtaminen voi olla seka strategista etta taktista. Se
on myOs nopeutta siirtya myynnissa alueille, missa kilpailijat eivat viela ole. Edel-
lakavijyys voi olla vayla tavoittaa asiakkaista ne aikaiset omaksujat, jotka ovat
esimerkiksi uusien teknologisten ratkaisujen ensimmaiset kayttajat tai ensimmai-
sia puolestapuhujia. Eteenpain katsova strategia on myos riskin ottamista kasvun
mahdollisuuksien kaupallistamisessa: resursseja kohdistetaan pitkan aikavalin
mahdollisuuksiin paljon ennen kuin liikevaihtoa konkretisoituu. (Baumgartner ym.
2016, 6-7.)

Myynnin ja kasvun tavoitteisiin littyvassa mittaamisessa kokonaisuuden ymmar-
taminen voi olla yksittaisia osatekijoita tarkeampaa. Mittarit tulee valita niin, etta
niistd saatava data on luotettavaa ja niin, etta ne liittyvat toisiinsa muodostaen
ketjun. Ketju koostuu kolmesta osatekijasta: myynnin aktiviteettimittarit, myynnin
kohteisiin liittyvat mittarit ja liketoiminnan tulokseen liittyvat mittarit. Ketju muo-
dostaa myynnin johtamiselle viitekehyksen, joka varmistaa toiminnan ja johtami-
sen fokuksen oikeellisuuden. Jos tavoitteena on liikevaihdon kasvattaminen esi-
merkiksi lisaamalla prospektoinnin maaraa uusien asiakkaiden saamiseksi, tulee
toiminnan laatu maaritella tavoitteen saavuttamiseksi. Talla tarkoitetaan syste-
maattisuutta: kuinka paljon liikevaihtoa halutaan kasvattaa ja kuinka paljon pros-
pektointisoittoja on tarkoitus tehda. Kaikki Iahtee aktiivisuudesta, eli asioista, mi-
hin voidaan eniten vaikuttaa ja joiden kautta ketjun viimeinen osa, eli tulos, syn-
tyy. (Jordan & Vazzana 2011.)
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Tavoitteisiin liittyvia mittareita on kahdenlaisia: ajan tasalla kulkevia ja viiveella
muodostuvia. Naiden tasapaino on paatoksenteossa tarkeaa. Ajan tasalla kulke-
via mittareita ovat esimerkiksi innovaatioiden ja patenttien lukumaara, asiakas-
tyytyvaisyys, kasvu uusilla markkinoilla ja brandin tunnettavuus. Viiveella muo-
dostuvia mittareita ovat puolestaan esimerkiksi nettoliikevaihto, liikkevaihdon
kasvu, nettovarallisuuden tuotto tai liketuloksen kasvu. Ajantasaiset mittarit aut-
tavat ennustamaan onnistumista tai epaonnistumista ja mahdollistavat proaktiivi-
sen vaikuttamisen kehityksen suuntaan. Viiveella muodostuvat mittarit ovat puo-
lestaan tarkeita paatoksenteon valineita esimerkiksi yrityksen suunnan ja tulevien

investointien osalta. (Nir 2018.)

Markkinaosuutta on perinteisesti pidetty yrityksen vahvuuden mittarina. Se on
kuitenkin nykyhetkea perassa tuleva indikaattori, joka kertoo enemman aiempien
toimien onnistumisesta ja muodostuu asiakkaiden aiemmin kokemasta arvosta.
Esimerkiksi Applen markkinaosuus alypuhelinmarkkinoista oli hyvin pieni, ennen
kuin se toi markkinoille iPhonen. Vuonna 1976 markkinoille tuli Apple I, jota myy-
tiin vain 200 kappaletta. (Abyad 2019, 13.) Toinen perinteisesti paljon kaytetty
mittari on arvio alan kiinnostavuudesta. Naiden kahden mittarin rinnalle on nous-
sut mittarit kyvysta tuottaa arvoa ja innovaatioita. Asiakkaan tuotteesta tai palve-
lusta saama arvo ohjaa ostokayttaytymista ja arvo mittarina toimii nain apuna tu-
levien kasvunakymien ennustamisessa. Innovointi puolestaan pitda koko toimia-
laa elinkelpoisena. Yhdistettyna innovaatioarvo kertoo, kuinka haavoittuva tai

vahva yrityksen tarjoama strategisesti on. (Kim & Mauborgne 2017, 115-116.)

Tuottavuuden mittaamisessa voidaan kayttaa IT-toimialalta tuttua SLA:ta (Ser-
vice Level Agreement), eli palvelutasosopimusta, joka maarittda osapuolten vas-
tuut, velvoitteet ja yhteistyon. Tavoitteet ovat numeerisia, esimerkiksi markkinoin-
nin lilkevaihtotavoite, keskikaupan koko, potentiaalisten asiakkaiden maara, pro-
senttiosuus markkinoinnin tuottamasta myynnista tai prosenttiosuus kaupaksi
asti edenneista liideista. (Kurvinen & Seppa 2016, 124-125.) Tarkea osa koko-
naiskuvaa on myds myynnin SLA. Siina seurataan potentiaalisten asiakkaiden
kontaktointinopeutta ja sita, kuinka monta kertaa asiakkaita on yritetty tavoittaa.
Useimmat modernit CRM-jarjestelmat pystyvat tuottamaan tata vertailudataa

suhteessa SLA-tavoitteeseen. (Kurvinen & Seppa 2016, 128.)



25

Tavoitteiden toteutumisen raportoinnin tapoja on monia. Yksi havainnollistava
tapa on markkinoinnin ja myynnin yhteinen kuvaaja (kuvio 1). Siitd nahdaan, mi-
ten paljon kontakteja on eri asiakkuuden vaiheissa. (Kurvinen & Seppa 2016,
128.)

Contact Lifecycle Funnel ©®

Lifecycle Stage Count of Contacts

Created 1.233
75,75 %

Lead 934
22,27 %

Marketing Qualified Lead 208
7,69 %

Opportunity 16
31,25 %

Customer 5

KUVIO 1. Markkinoinnin ja myynnin yhteinen kuvaaja (Kurvinen & Seppa 2016,
128)

Monikanavaiset B2B-myynnin strategiat perustuvat tavoitteeseen tuottaa tasa-
laatuista asiakaskokemusta ja brandimielikuvaa kaikissa myyntikanavissa, puhe-
linmyynnista avainasiakkaiden tapaamisiin (Baumgartner ym. 2016, 54-55.) Mo-
nikanavainen myynti tarjoaa suurta potentiaalia. Sen avulla voidaan saavuttaa
jopa yli 40 prosenttia parempaa sijoitetun padoman tuottoa (ROI) verrattuna yri-
tyksiin, jotka kayttavat myynnissaan vain yhta kanavaa. (Baumgartner ym. 2016,
56.)

Konversion mittaamista pidetaan nousevan alustatalouden maailmassa yhtena
merkittavimmista mittareista. Se mittaa sita, kuinka potentiaaliset asiakkaat yri-
tyksen eri kanavia hyddyntavat. Tama tarkoittaa esimerkiksi tietoa siita, miten
usein ja miten moni verkkosivuvierailija lataa yrityksen tuottamia sisaltdoja kayt-
toonsa. Potentiaalinen asiakas muuttuu inhimilliseksi ihmiseksi siind kohtaa, kun
han jattaa jonkin merkin itsestdan yritykselle. (Kasvun ja myynnin johtaminen
2020a.)

Perinteisille ja digitaalisille markkinoinnin kanaville on omia, erilaisia mittareita.

Vaarana on, etta myyja siirtyy mittaamaan vain helpommin todennettavia digitaa-
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lisen markkinoinnin vaikutuksia. Digimaailmassa tapahtuvan markkinoinnin hyo-
tya voidaan mitata esimerkiksi tykkaamisina, nayttoina, jakoina ja latauksina. Mit-
taaminen on helpompaa, mutta ei automaattisesti parempaa. Menetelmien erot-
telun sijaan tuloksellisempana pidetaan molempia markkinoinnin tapoja mittaavia

mittareita, jotka tukevat yrityksen strategiaa ja tavoitteita. (Taylor 2018, 28.)

"Big datasta” puhutaan paljon, mutta sita ei viela hyddynneta yrityksissa taysi-
maaraisesti. Asiakasanalytiikan kayton on todettu tehostavan organisaation suo-
rituskykya seka myynnin etta liikevoiton osalta. Big data on myynninjohtamiselle
enemman kuin perinteiset CRM-tydkalut ja se voi auttaa esimerkiksi tehokkuuden
parantamisessa, ristiin myynnissa, segmentoinnissa tai uuden myyntiportfolion
rakentamisessa. Sen kayttaminen kasvun tyokaluna pitaa sisallaan kolme erityi-
sen tarkeaa nakokulmaa: se luo dataa eri lahteista kilpailukyvyn alustaksi, koh-
distaa myyntia tarkasti asiakkaiden tarpeisiin personoiden ja tekee datasta myyn-
nin sydamen, eli tekee siita nakyvaa ja kaikkien kaytettavissa olevan paatoksen-
teon perustan. (Baumgartner ym. 2016, 33, 36.) Numeerisen big datan lisaksi
strategiatyon tueksi on kaytettavissa myos laadullista dataa, jota kutsutaan thick
dataksi. Tama datakokonaisuus kuvaa ihmisten toimintaa esimerkiksi kulttuuri-
sista lahtokohdista. (Leskelad, 2020.)

Markkinointiin ja tunnettavuuden kasvattamiseen liittyva teknologinen kehitys on
ollut voimakasta, mutta silti hydodyntamattomyys tai epasopivuus kayttotarkoituk-
seensa nahden vaivaa edelleen monia yrityksia (Kurvinen & Seppa 2016, 254).
Teknologian kehitys ja asiakkaiden kasvavat vaatimukset ovat kuitenkin muutta-
neet perinteista ostamista niin, etta viimeistaan tama kehitys edellyttdd myynnin
ja markkinoinnin yhteistyota. Talla yhteistyolla voidaan vastata muuttuvaan asia-
kaskayttaytymiseen ja luoda malleja, joiden avulla voidaan hallita entista hieno-

jakoisempaa ja kompleksisempaa ymparistdéa. (Baumgartner ym. 2016, 175.)

3.3 Myyntistrategia

Ammattimainen myynti ja myynnin johtaminen ovat kohdanneet viime vuosikym-
menina suuren murroksen. Myyjavetoisen prosessin sijaan myynnista on tullut
arvonluonnin prosessi, jota toteutetaan yhdessa asiakkaan kanssa. Koska myynti

tyoskentelee yha monimutkaisemmissa ja vaativimmissa ymparistdissa, on
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myynnista tullut strateginen toiminto ja se vaatii uudenlaisien osaamisten yllapi-

toa ja kehittamista. (Cuevas ym. 2016, 13.)

Hyvan myyntistrategian merkitys on myyntia ohjaavassa vaikutuksessa maail-
massa, missa asiakkaiden ostokayttaytyminen ja markkinat muuttuvat koko ajan.
Hyvin laadittuna sen on todettu parantavan myynnin tuloksia ja kannattavuutta ja
parhaimmillaan myyntistrategia ohjaa myynnin resursseja ja ajankayton kohdis-
tumista. Resurssien kayttoa tukeva myyntistrategia perustuu systemaattiseen
ajatteluun siita, miten myyntiorganisaation kannattaa toimia. Myyntistrategian toi-
mintaa ohjaava vaikutus edellyttaa asiakkaiden tuntemista, silla silloin asiak-
kaista voidaan muodostaa segmentteja ja prioriteetteja. Taman jalkeen voidaan
valita sopivat myynnin mallit ja kanavat, joihin kuuluu myynnin prosessit ja asiak-

kuudenhoito. (Muutakin kuin mahtipontisia... 2020.)

Myyntistrategian laadintaan on olemassa erilaisia tyOkaluja strategiaprosessia
helpottamaan, silla strategian ja ylivoimaisen asiakashyodyn kiteyttdminen vaatii
paljon tyota. Strategiatyon vaativuus saattaa olla yksi syy siihen, miksi laadukas
strategia puuttuu monelta yritykselta. Hyvan strategian sanotaan kuitenkin olevan
myynnin tehokkain tyokalu. Myyntistrategia koostuu karkeasti kahdesta osasta:
asiakkaan tarpeet ja myyjan organisaatiossa oleva vahva, uniikki osaaminen.
(Tuominen 2020a.) Myyntistrategiaan kuuluvat myds toimintaa ohjaavat tavoit-
teet, silla muuten strategia saattaa jaada vain visioksi. (Muutakin kuin mahtipon-
tisia... 2020.)

Kun omat erityiset osaamiset tunnistetaan, on tarkeaa oppia viestimaan ne asi-
akkaille syntyvana hyotyna: hyva myyntiviesti antaa asiakkaalle syyn ostaa. Na-
kemaansa hyotya potentiaalinen asiakas vertaa kilpailijan tuottamaan hyotyyn.
Asiakas tekee ostopaatdoksen hyodtyjen perusteella, joko tiedostaen tai tiedosta-
mattaan ja tdhan paatdksentekoon voi B2B-myyja myyntiviestillaan ja sen osu-
valla sisallolla vaikuttaa. On tavallista, ettd hyotykokemus menee tuoteominai-
suuksien edelle. (Tuominen 2020a.) Ostopaatdkset ovat usein myds emotionaa-
lisia. Niitd voidaan perustella tuoteominaisuuksilla tai datalla, mutta todellisuu-
dessa asiakas ostaa yhteistyota ja sita, mitd myyja edustaa asiakkaalle emotio-
naalisella tasolla. Ihmisten valinen vuorovaikutus ja luottamus merkitsevat lopulta

eniten koetun hyddyn lisaksi. (Taylor 2018, 16.)
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Oleellinen osa B2B-myyntistrategiaa on myos arvolupauksen luominen ja viesti-
minen, mutta vain alle 10% yrityksista on siind onnistunut. Arvolupaus koostuu
kolmesta osasta: arvo maarittaminen, arvon vertailu ja vaikutuksen arviointi.
Maarittdaminen on arvolupauksen avainelementtien kirkastamista. Se on myods
sen ymmartamista, mita asiakkaat yritykselta odottavat ja miten arvolupaus heita
hyodyttaa. Arvon vertailussa arvolupausta verrataan kilpailijoiden arvolupauksiin
ja siihen, onko arvolupaus valituille asiakassegmenteille relevantti. Arvolupauk-
sen vaikuttavuuden arvo liittyy asiakkaan kokemaan hyotyyn hanen omassa lii-
ketoiminnassaan ja hanen asiakkaidensa kanssa syntyneeseen hyotyyn.
(Cuevas ym. 2016, 118.)

Myyntistrategia ei siis ole yksin kaupan aikaansaamista, vaan sen ydin on siina,
miten rakennetaan ylivoimaista asiakashyotya. Hyotya ei voi "toimittaa paikalle”,
vaan se on jotakin sellaista, mika syntyy asiakkaan arjessa yhteistyon tuloksena.
Jotta myyja pystyy maarittelemaan tuottamansa hyoddyn, on hanen ensin tunnet-
tava asiakkaansa, silla myytavien tuotteiden ja palveluiden vahvuudet voivat mer-
kita eri asioita eri asiakkaille. Samalla tarkeaa on myds rajaukset: hyotya ei voida
tarjota kaikille, joten hyva myyntistrategia ottaa kantaa myds siihen, mita ei tehda.
(Tuominen 2020a.)

Modernin myynnin ytimessa on asiakkaiden ja heidan tarpeidensa tunteminen
seka asiakkaiden auttaminen ostoprosessin eri vaiheiden lapi. Myyjan on vaikea
paasta kaupantekovaiheeseen, jos ei ole pystynyt olemaan avuksi jo asiakkaan
tiedonhakuvaiheessa. Perinteiseen myyntitapahtumaan keskittyvan myynnin si-
jaan ostopolku jaetaan nyt asiakasnakokulmasta useampaan vaiheeseen: tieta-
mattomyys, tarpeen tiedostaminen, ratkaisun etsinta, vaihtoehtojen vertailu, paa-

tds ja hankinnan jalkeinen aika. (Kurvinen & Seppa 2016, 132, 135.)

Digitalisaatio tarjoaa uusia ratkaisuja asiakkaiden verkkokayttaytymisen ja osto-
polun analysointiin seka yksilolliseen, relevanttiin markkinointiin. Hyodyntamalla
nain saatua dataa, voidaan asiakkaille tarjota yksilOllisia kokemuksia. Mita pidem-
malle yksildllistamisessa paastaan, sitd paremmat mahdollisuudet yrityksella on
kilpailuedun luomisessa. Alla olevassa kuvassa (kuvio 2) on havainnollistettu
vuorovaikutuksen ja asiakaskokemuksen raataloinnin luomia mahdollisuuksia.
(Korkiakoski 2019, 59-60.)
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Reaaliaikainen ja
monikanavainen
Kohdistettu Yksilollinen
T kokemus kokemus
Vuorovaikutuksen
mahdollisuus
Kokemus Segmentoitu
"massoille” kokemus
Yksisvuntainen | _
Vakioitu Raatalsinnin Yksiloity
tarjooma mahdollisuus tarjooma

KUVIO 2. Vuorovaikutuksen ja asiakaskokemuksen raatalointi yksilolliseksi (Kor-
kiakoski 2019, 60)

Asiakaspalvelu on usein asiakkaille se taho, joiden kanssa he ovat eniten teke-
misissa ja siella tydoskentelevat henkilot voivat olla niita, jotka tuntevat asiakkaat
parhaiten. Voi hyvin olla, etta nain syntyy hyvinkin luottamuksellisia asiakassuh-
teita ja tdma kannattaa hyddyntaa myynnissa. Kysymys on siis monikanavaisesta
myynninjohtamisesta ja organisaation rakentamisesta niin, ettd toiminnot eivat
ole erillisia siiloja, vaan asiakkaan ostopolulla yhteistyota tekevia toimijoita. Hyva
lahtokohta on ajatus siita, etta asiakkaan sitoutuminen asiakassuhteeseen on an-

saittava. (Baumgartner ym. 2016, 62.)

Myynnin ja markkinoinnin historia on ollut pitkaan tiukastikin eri uria pitkin kulkeva
ja tama on nakynyt yrityksissa erillisina toimintoina. Yksi modernin B2B-myynnin
perusasioista on kuitenkin naiden toimintojen yhdistaminen tukemaan toisiaan ja
asiakkaan matkaa. Suomeen myynnin ja markkinoinnin synergiaetu-ajattelu on
saapunut alle kymmenen vuotta sitten. Tassa voi olla syy siihen, etta asia voi
tuntua vieraalta ja organisaatioiden sisainen tyonjako ja organisointi ei viela tue
tallaista toimintatapaa. (Differo 2020.) Yksi teemoja yhdistava strategiatyon malli

on esimerkiksi sisaltostrategia. Sisaltostrategiasta lisaa luvussa 3.4.2.

3.4 Markkinointistrategia

Hyva markkinointi Iahtee tavoitteista, vasta sitten tulevat tydkalu- ja menetelma-

valinnat tavoitteiden toteuttamiseksi (Taylor 2018, 28). Viela vuosikymmen sitten
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B2B-ostajan matka oli suoraviivainen ja markkinoinnin tehtava oli tayttaa myynti-
suppilon ylapaa pr-toiminnan ja tuote-esittelyjen tyyppisilla asioilla. Markkinoinnin
murros on aikaansaanut sen, ettd markkinointi "omistaa” isomman osan niin kut-
sutusta myyntisuppilosta eli myyntiprosessista ja asiakkuuden vaiheista, kuten
alla olevasta kuvasta (kuvio 3) kay ilmi. Markkinoinnin murroksen tunnistamisesta
huolimatta monissa yrityksissa toimitaan usein edelleen perinteisen myyntitunne-
lin lineaarisin menetelmin. Parhaimmillaan myyntitunneli luo perustan ymmartaa

asiakkaan matkaa ja toimii markkinointistrategian perustana. (Taylor 2018, 12.)

The Sales Funnel
Yesterday ) Today

Awareness
Marketing —

Interest — Marketing

Consideration

Evaluation
Sales -

Purchase — Sales

KUVIO 3. B2B-myynnin myyntisuppilo eilen ja tanaan (Taylor 2018, 12)

Lisaantyva kompleksisuus ja monikanavaisuus on muuttanut asiakkaiden osta-
mista ja ostokayttaytymista pysyvasti. B2B-myynnissa ostajiin on vaikutettu
monta kertaa jo ennen kuin han tapaa myyjan kanssa. Myos asiakkaan paatok-
sentekoprosessi voi olla jo pitkalla, ennen ensimmaista myyjan tapaamista. Asi-
akkaat voivat halutessaan olla jopa taysin nakymattomia siihen saakka, kunnes

ovat valmiita ostopaatdkseen. (Taylor 2018, 11.)

Strategisen markkinoinnin tavoitteena on luoda kilpailuetua ja ymmartaa, milla
markkinoilla, miten ja milloin yrityksen kannattaa kilpailla. Pysyvan kilpailuedun
rakentaminen on digitalisoituneessa ja globaalissa maailmassa vaikeaa, joten
huomio kiinnittyy asioihin, joilla pysytaan kilpailijoita edella ja joilla asiakasarvoa
tuotetaan. (Kurvinen & Seppa 2016, 37.) Markkinointistrategia sisaltaa paatokset
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asiakasvalinnan perusteisiin, asiakaskokemuksen tuottamiseen, asiakaslupauk-
sen muotoon ja brandiin liittyen seka kasityksen markkinoista ja kilpailijoista. Stra-
tegian toteuttamisen tueksi laaditaan markkinointisuunnitelma, joka sisaltaa

alusta- ja kanavavalinnat ja viestintasuunnitelman. (Kurvinen & Seppa 2016, 17.)

Tarkea osa-alue on markkinoinnin johtaminen arjessa: miten asiakkaille syntyvaa
hyotya konkretisoidaan ja miten hydodyn muodostumista mitataan. Toinen tarkea
kokonaisuus on jatkuva kehittdminen: miten toimintaa parannetaan jatkuvasti sai-
lyttden toimivat kaytannot ja oppien epaonnistumisista. Kolmas tarkea osa-alue
on kyky kayda asiakasdialogia. Dialogin avulla voidaan ymmartaa se, miten ja
miksi asiakkaat reagoivat tietylla tavalla ja se, kuinka hyvin asiakkaisiin vaikutta-

misessa onnistutaan. (Kurvinen & Seppa 2016, 17.)

3.4.1 Kettera markkinointi

Ketteran markkinoinnin taustalla on ohjelmistokehityksen Lean-ajattelu. Silla ta-
voitellaan hukan vahentamista nopeuden ja sopeutumiskyvyn lisdamiseksi ja
asiakasarvon kehittamiseksi. Lean-ajattelun ytimessa ovat jatkuva oppiminen ja
vaiheittainen kehitystyd. (Kurvinen & Seppa 2016, 64.) Kettera markkinointi tar-
joaa ratkaisuja yritysten tarpeisiin paasta nopeammin markkinoille, saada aikaan
muutoksia, parantaa tuottavuutta ja tuottaa relevanttia asiakasarvoa. Alla ole-
vassa kuvassa (kuvio 4) on kuvattu naissa osatekijoissa koettuja haasteita ja ket-

terasta markkinoinnista saatuja hyotyja. (Kurvinen & Seppa 2016, 63.)
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YRITYSTEN TARPEET
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nopeutti mark- nopeuttavan tuottavampi. priorisoimaan luomaan parem-
kinoille pagsya ja tehostavan merkityksellisim-  min relevanttia
uusilla ideoilla, muutosten mat aktiviteetit. asiakasarvoa.
tuotteilla tai [Apivientid.

kampanjoilla.

KUVIO 4. Ketteran markkinoinnin tarjoamat hyoddyt (Kurvinen & Seppa 2016, 63)

Kaikki nimetyt haasteet muodostavat kehityskohteita valtaosassa yrityksia. Eten-
kin seka kyky mukautua ja vastata muutokseen etta tuottavuuteen liittyvat ongel-
mat haastavat monia yrityksia. Myds muut elementit, eli markkinoille paasy, akti-
viteettinen tunnistaminen ja priorisointi seka asiakasarvon kasvattaminen, nayt-
taytyvat haastavina kokonaisuuksina valtaosassa yrityksia. Ketteran markkinoin-
nin menetelmat nayttavat vastaavan naihin haasteisiin hyvin. Etenkin koetut hyo-
dyt korostuvat nopeammassa markkinoille paasyssa seka tehokkaammassa

muutosten lapiviennissa. (Kurvinen & Seppa 2016, 63.)

Ketteralle markkinoinnille on maaritelty ominaispiirteita. Ensimmainen on toden-
netun oppimisen uskomuksia suurempi arvo. Toiminnassa hyodynnetaan palau-
tesilmukkaa: toteuta-mittaa-opi. Toinen piirre on se, etta iteratiiviset projektit syr-
jayttavat isot hankkeet. Liikkeelle lahdetaan pienella suunnittelulla, matkaa mita-
taan ja siita opitaan. Kolmas piirre on markkinointi, jota toteutetaan nopealla syk-
lilld ja toimintaa ohjaa asiakasarvon nakokulma. Neljas ketteran markkinoinnin

piirre on asiakkuuden ymmartaminen prosessina: mita paremmin asiakas tunne-
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taan, sitd parempiin tuloksiin markkinoinnilla paastaan. Viides piirre on mukau-
tuva suunnittelu, minkd avulla pystytdan reagoimaan nopeasti. (Kurvinen &
Seppa 2016, 68.)

3.4.2 Sisalto- ja suhdemarkkinointi

Sisaltémarkkinointi tarkoittaa asiakkaan aikakauden ajattelutapaa. Sen tavoite on
yksinkertainen: muutetaan markkinointi palveluksi ja tuotetaan relevantteja sisal-
téja nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille. Sisaltomarkkinointi tarjoaa keinon tun-
nettavuuden kasvattamiselle arvon luonnin kautta seka kanavan maineen ja mie-
lipidejohtajuuden rakentamiselle. (Kurvinen & Seppa 2016, 182.) Sisaltdmarkki-
noinnin kasite sisaltyy sisaltdstrategiaan niin, ettéd se on sisaltdstrategian tavoit-
teellista toteuttamista ja asiakkaisiin vaikuttamista (Keronen & Tanni 2017, 30).
Parhaimmillaan sisaltomarkkinointi on silta strategian ja asiakashankinnan valilla,
kuten alla olevassa kuvassa (kuvio 5) on esitetty. Asiakkaan polulla hanen roo-
linsa muuttuu vaiheittain tuntemattomasta suosittelijaksi ja tietoisuus tarjoamasta
kasvaa kokemukseksi. Kuvassa on esitetty myos yrityksen sisaltomarkkinoinnin
tyovaiheet, joita ovat asiakkaiden tavoittaminen, aktivointi, vaikuttaminen ja si-
touttaminen. (Aava & Bang 2020.)

2

TIETOISUUS KIINNOSTUS HARKINTA PAATOS KOKEMUS
ASIAKKAAN
POLKU VERKKO-
PALVELUUN.
TUNTEMATTOMAT VIERAILIJAT LIDIT ASIAKKAAT SUOSITTELIJAT
SISALTO-
JA DIGI-
MARKKINOINTI
REACH ACT CONVERT ENGAGE
RACE MALLI Tavoita nakymalla, Aktivoi eli Konvertoi eli Sitouta,
houkuttelemalla ja ohjaa sisaltéon, vaikuta ja huolehdi ja
TAVOITTEET innostamalla opeta ja sivista tue toimintaan. hoivaa
JA MITTARIT

YRITYKSEN BRANDI, PALVELUN JA
STRATEGISET KOHDERYHMAT JA TUOTTEIDEN ‘ig‘:::}::i‘:"
PAATOKSET PROFILIT ARVOT JA HYODYT

KUVIO 5. Sisaltdmarkkinoinnin rooli strategian ja asiakashankinnan tukena
(Aava & Bang 2020)
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Sisaltostrategian avulla voidaan tunnistaa ne strategiset painopisteet, joihin voi-
daan vaikuttaa sisall6illa (Keronen & Tanni 2017, 28-29). Sisaltostrategia ottaa
kantaa myos siihen, miten ostajapersoonat luodaan ja millaiset sisaltopolut naille
ryhmille kohdistetaan seka siihen, miten onnistumista ja tavoitteisiin paasemista
mitataan (Keronen & Tanni 2017, 25). Kun ostajapersoonat on maaritelty, voi-
daan asiakasta johdattaa sisaltopolulla vaiheesta toiseen. Polkujen avulla asia-
kas saa etsimaansa informaatiota ja sisaltdpolku auttaa myyjaa hallitsemaan ko-
konaisuutta. Sisaltdjen ohjaavuus ei tietenkaan pakota asiakasta mihinkaan,
mutta polun puuttuminen voi tuntua asiakkaasta kuin olisi eksyksissa. Polku al-
kaa asiakkaan varhaisesta kiinnostuksesta ennen ostopaatosta ja vie asiakkaan
ostoprosessin lapi asiakkuuteen saakka. (Keronen & Tanni 2017, 162, 164.) Te-
hokasta markkinointia syntyy menetelmien yhteistyosta: ketteran markkinoinnin
keinoin voidaan rakentaa ostoprosessit ja ostopolut. Ostoprosessin vaiheita ovat
tarpeen tunnistaminen, tiedonhaku, vaihtoehtojen vertailu, ostopaatos ja ostami-

sen jalkeinen aika. (Kurvinen & Seppa 2016, 63.)

Suhdemarkkinointi painottaa sisaltostrategian tapaan asiakassuhteiden ja luotta-
muksen rakentamista ja syventamista pitkaaikaisiksi siteiksi. Aiemmin myynti on
ollut enemman yrityksen ja asiakkaiden valinen linkki, mutta nykyaan myos mark-
kinoinnin rooli on merkityksellisia suhteita ja sidoksia rakentava seka asiakkaita
kuunteleva ja auttava. Tama kehitys yhdistad myyntia ja markkinointia yhteistyo-
hon oman organisaation ja asiakkaiden eduksi. Myynti voi hyvan asiakastunte-
muksensa avulla vahvistaa luottamusta edelleen ja nain jokainen asiakkaan kon-

taktipiste voidaan hyddyntaa tehokkaasti. (Cuevas ym. 2016, 6.)

Suhdemarkkinointia laajempi kasite on suhdemyynti. Siina asiakasta tuetaan ha-
nen kulloisessakin ostopolun vaiheessa. Suhdemyynti korostaa myyjien roolin
muutosta pelkasta myynnista asiakastyytyvaisyyden ja lojaalisuuden yllapitgjiksi
ja kasvattajiksi. Suhdemyyntiin liittyva termi on myos asiakasorientoitunut myynti,
missa arvonluonti asiakkaille ja tyoskentely tulevaisuuden ostotapahtumien eteen
on muuttanut myyjan roolia ja myynnin luonnetta jatkuvammaksi. (Cuevas ym.
2016, 7.)
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3.4.3 Inbound-markkinointi ja kasvuhakkerointi

Inbound-markkinoinnissa on sisaltomarkkinoinnin tavoin kysymys myyjan osaa-
misen osoittamisesta ja luottamuksen rakentamisesta sisaltdjen avulla. Siina po-
tentiaalinen asiakas jattaa myyjaorganisaatiolle yhteystietonsa sen jalkeen, kun
on omasta aloitteestaan tutustunut ja kiinnostunut yrityksen tuottamista sisal-
|6ista. (Kurvinen & Seppa 2016, 187.) Onnistunut inbound-markkinointi koostuu
kolmesta osasta: asiakkaan tunteminen, relevanttien sisaltojen tuottaminen osto-
polun kaikkiin vaiheisiin ja taito optimoida tuloksia tiedon perusteella. Tarkeana
pidetaan sen tunnistamista, millaisia tyypilliset asiakkaat ovat ja missa roolissa
he ostoprosessiin osallistuvat. (Kurvinen & Seppa 2016, 200-201.) Inbound-
markkinoinnin prosessi on jarjestelmallinen neljan vaiheen malli. Vaiheita ovat
houkuttelu, konvertointi, kaupan paattaminen eli klousaaminen ja huolenpito. Alla
olevasta kuvasta (kuvio 6) kay vaiheiden lisaksi ilmi myos esimerkkeja kaytetta-

vista alustoista. (Kurvinen & Seppa 2016, 187.)

HOUKUTTELU KONVERTOINTI KLOUSAAMINEN HUOLENPITO
Blog CTA Email SOME
SOME Laskeutumissivut Workflow Customer Lifecycle
SEO Yhteystieto- Liidien pisteytys Management
Sivusto lomakkeet CRM Smart Content

SUOSITTELU SYNNYTTAA UUTTA LIKENNETTA YRITYKSEN SIVUSTOLLE.

KUVIO 6. Inbound-markkinoinnin nelja vaihetta (Kurvinen & Seppa 2016, 188)

Houkutteluvaiheen tarkoituksena on saada ostajapersoonat ja paatoksiin vaikut-
tajat vierailemaan yrityksen sivustoilla. Tassa hakukokeet ovat oleellisessa roo-
lissa. Ne nostavat ensimmaisten hakutulosten joukkoon korkeatasoisimmiksi ar-
vioimansa hakutulokset. Menetelmaa pidetaan optimaalisena, silla hakukoneen
kautta tulevat vierailut sivustoille perustuvat asiakkailla olevaan, jo tunnistettuun
tarpeeseen. Toinen tehokas keino houkutella kavijoita sivustoille on sosiaalinen

media. Sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden myds mielipidejohtajuuden ta-
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voitteluun, silla sosiaalisessa mediassa voi avata keskustelua tarkeina pitamis-
tdan teemoista ja kasvattaa nain yrityksen tunnettavuutta. (Kurvinen & Seppa
2016, 189.)

Toisen, konvertointi-vaiheen, keskeisena tavoitteena on ansaita markkinointilupa
asiakkaalta. Talloin potentiaalinen asiakas haluaa jattaa yhteystietonsa myyjaor-
ganisaation kayttoon. Taman kaltainen konvertointi kaantaa perinteisen myynnin
prosessin kylmasoittamisesta ja asiakastarpeiden etsimisesta asiakkaalta tule-
vaan kiinnostukseen ja siihen vastaamiseen. (Kurvinen & Seppa 2016, 191.) Kol-
mannen vaiheen, klousaamisen, tarkoitus on tunnistaa asiakkaiden joukosta
kaikkein potentiaalisimmat ja kohdistaa yrityksen resursseja eniten heihin. Mark-
kinointiautomaation avulla asiakasta voidaan auttaa ostoprosessissa eteenpain
ja tarjota hanelle hanta kiinnostavia sisaltdja. Asiakaskayttaytymisen perusteella
potentiaalisista asiakkaista muodostetaan liideja, joita myynti lahtee tyostamaan
edelleen ja neljantend vaiheena pitamaan heista huolta. (Kurvinen & Seppa
2016, 196.)

Inbound-markkinoinnissa kaytettavia tyokaluja on paljon. Yksi niista on kasvu-
hakkerointi, mika on syntynyt startup-yritysten tarpeista saada aikaan nopeaa
kasvua. Tavoitteen tueksi ja tydkaluksi myynti, markkinointi ja viestinta on yhdis-
tetty yhdeksi kokonaisuudeksi. Onnistumista mitataan ja arvioidaan kasvun poh-
jalta. (Kurvinen & Seppa 2016, 205, 246.) Kasvuhakkeroinnin etuja ovat toimin-
nan nopeuden ja kokeilujen yhdistaminen, mitka mahdollistavat nopean oppimi-
sen jopa paivatasolla. Tyokalun toinen etu on asiakkailta saatava palaute, silla
yrityksen kilpailukyky mitataan asiakkaiden kokeman arvon kautta. Asiakaspa-
laute on valittdmampi mittari, kuin esimerkiksi likevaihdon muutosten seuranta.
Liikevaihdon kaantyessa lasku-uralle on yritys usein jo myohassa selvittamaan
sitd, miksi asiakkaat eivat ole olleet tyytyvaisia yrityksen toimintaan. Kasvuhak-
keroinnin kolmas vahvuus on eri liiketoimintojen saumaton yhteistyd. Sen onnis-
tumiseksi organisaatiorakenteet tulee rakentaa yhteistyota tukeviksi samoin kuin
tiimien roolitukset erilaisia osaamisia edustaviksi. Organisaatiorakenteeseen
kuuluu dataorientoituneisuus ja yhteisen asiakasdatan aktiivinen hyddyntadminen.
(Mattinen 2020, 97-98.)



37

Asiakkuuksiin liittyva data-analytiikka on ollut olemassa jo pitkaan. Monella yri-
tyksella on kuitenkin viela paljon opittavaa datan hyddyntamisen tuomista mah-
dollisuuksista ja datan tarjoamasta liiketoiminnan kasvun tuesta. (Mattinen 2020,
125.) Yksi ominaispiirre kasvuhakkeroinnille on myds tulevaisuusorientaatio, jol-
loin kehittamista ylipaansa pidetdan keskeisena. Aito kehittamisen kulttuuri hou-

kuttelee ymparilleen myos kumppaneita. (Mattinen 2020, 97-98.)

Kasvuhakkerointiin kohdistuu my0s kritiikkia. Sité saatetaan pitaa vain vanhojen
menetelmien yhdistelmana tai pelkkdna prospektointina. Osa kritiikistd saattaa
osoittaa sita, miten kaukana perinteinen markkinointi tai koko yritys voi asiak-
kaista viela olla. Pienten kasvuyritysten yksi menestystekija saattaa olla se, etta
heilla on harvoin erillista resurssia myyntiin tai markkinointiin, joten nama tehtavat

kuuluvat luonnostaan kaikkien rooliin. (Mattinen 2020, 125.)
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4 MODERNIN MYYNNIN JOHTAMINEN

4.1 Organisaatioiden murros

Intel Corporationin pitkaaikainen johtaja Andy Grove muistetaan hanen kyvys-
tdan hahmottaa ja muotoilla teknologiaa ja liikketoimintaa. Han kaytti termia “stra-
teginen kaannepiste” kuvaamaan sita hetkea bisneksessa, kun uusi teknologia
mahdollistaa sellaisen muutoksen, mika muuttaa olennaisesti tapaa tehda. Tal-
lainen kaanne on tapahtunut vuosikymmen sitten esimerkiksi musiikkibisnek-
sessa, kun musiikin jakelu siirtyi internetiin. Alan suurin toimija on nykyaan Apple,

vaikka se ei ole myynyt yhtaan levya. (Tuominen 2017, 16.)

Digitalisaatio edustaa uutta teollista vallankumousta. Menestyvien yritysten elin-
ika on laskenut ja laskee edelleen. Yritysten keskimaarainen elinika oli viela
1970-luvulla 75 vuotta, mutta nykyaan sen arvioidaan olevan enaa 15 vuotta. Di-
gitalisaatio arkipaivaistaa teknologiaa ja nostaa asiakkaan yrityksen toiminnan
keskiodn uudella tavalla uudistaen nain liiketoimintoja ja ansaintamalleja. Kysy-
mys ei ole vain prosessien automatisoinnista, vaan kokonaan uusista lilkketoimin-
tamalleista. Digitalisaation tuomat mahdollisuudet eivat edellyta johdolta tai-
kuutta, mutta sen tarjoamat mahdollisuudet saadaan hyddynnettya vain, jos ol-
laan valmiita miettimaan uudelleen johtamisen tavat, osaamisvaateet ja roolit.
(Kurvinen & Seppa 2016, 22-23.)

Modernin kasityksen mukaan asiakaslahtdiset organisaatiorakenteet ajavat tuo-
telahtoisten organisaatioiden ohi. Taman paivan asiakaslahtéinen organisaatio ei
perustele olemassaolonsa syyta pitkalla historialla, yrityksen koolla tai erinomai-
silla tuotteilla. Monia naista asioista pidetaan modernin myynnin maailmassa jo
itsestaan selvyyksina. (Keronen & Tanni 2017, 39.) Yksi suurimmista modernin
myynnin tuomasta muutoksesta liittyy asiakkaisiin. Aiemmin asiakkaat nahtiin ta-
voittelun kohteina, kun nyt heidat nahdaan aktiivisina osallistujina arvon luontiin.
Ammattimaisessa myynnissa asiakas identifioidaan toiminnan keskipisteeksi ja
myynnin prosessit muokataan asiakkaan tarpeiden mukaan. (Cuevas ym. 2016,
93.)
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Myyntia on pitkaan pidetty erillisena toimintona yrityksen muista toiminnoista. Sii-
hen ei ole kehittynyt samalla tavalla kurinalaisuutta, analytiikkaa tai johdonmukai-
suutta, kuin organisaatioiden muihin toimintoihin. Samaan aikaan teknologiat
ovat muuttaneet yritysten muita toimintoja, kuten johtamista, markkinointia ja tuo-
tantoa. Taman murroksen nahdaan muuttavan myds myynnin toimintatavat. (Jor-
dan & Vazzana 2011.) Myynnin transformaatiosta voidaan tunnistaa kolme
paatrendia: ammattimaisen ostamisen odotukset ja luonne ovat muuttuneet, tek-
nologian tarjoamat mahdollisuudet esimerkiksi myynnin tehostamiseen ovat kas-
vaneet seka globalisaatio ja kilpailu ovat vahvistuneet (Cuevas ym. 2016, 8). Ky-
symys ei lopulta ole teknologioista tai raportoinnista, vaan siita miten myyntia joh-
detaan (Jordan & Vazzana 2011).

Alustatalous vastaa myynnin transformaation tuomiin muutoksiin. Alustat tuovat
yhteen eri toimijoita ja syntyvissa verkostoissa toimijat tuottavat arvoa toisilleen.
Kysymys ei siis ole enaa perinteisista kohdemarkkinavalinnoista, vaan alustoille
rakentuvista verkostoista, missa asiakasarvoa syntyy. Kehitys haastaa perintei-
sid myynnin operaatioita ja edellyttaa yksildtasolla jatkuvan oppimisen kautta ta-

pahtuvaa kehittymista. (Hautamaki 2020.)

4.2 Asiakaskokemuksen johtaminen

"Asiakkaat eivat enaa vain halua ostaa tuotetta, asiakkaat haluavat ostaa palve-
lua ja arvoa liiketoiminnalle ja talléin myyntiosaaminen nousee keskioon.” (Hau-
tamaki 2020).

Suomalaisten yritysten investoinnit tuotekehitykseen ja tutkimukseen ovat laske-
neet samalle tasolle kuin 20 vuotta sitten ja nain ollen myos asiakaslahtdisyyden
kehittyminen on viela kesken. Kehittaminen edellyttaa sellaista johtamista, jolla
liketoiminnan kehitys tuottaa uutta asiakasarvoa. (Mitronen & Raikaslehto 2019,
34, 39.) Modernin myynnin rooli on identifioida asiakkaille arvoa tuottavia mah-
dollisuuksia (Cuevas ym. 2016, 3).

Moderni B2B-myynti on asiakkaiden ajattelun haastamista. Asiakkaat arvostavat
myyjan nakemyksellisyytta ja ratkaisuja; sita, etta B2B-myyja on perehtynyt asi-

oihin asiakkaan puolesta maailmassa, missa tietoa on rajattomasti saatavilla.
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Myyjan rooli on auttaa asiakasta ymmartamaan, mita kehitys ja eri vaihtoehdot
tarkoittavat asiakkaalle hanen tilanteessaan. Tama kysyy myyjalta hyvaa itsetun-
toa, nakemysta, kokemusta ja kykya johtaa. Asiakkaat eivat myoskaan aina ym-
marra omaa tarvettaan tai myytavat kokonaisuudet voivat olla abstrakteja niin,
etta niiden ymmartaminen on muuttunut asiakkaille vaikeaksi. (Kasvun ja myyn-
nin johtaminen 2020a.) Parhaat myyjat ovat hyvan asiakastuntemuksen lisaksi
toimialatuntijoita ja sen vuoksi kyvykkaita muuntamaan makrotason ilmioita op-
portunistiseksi myynniksi, missa kasvua syntyy erilaistumisen kautta muuttu-
vassa toimintaymparistossa (Baumgartner ym. 2016, 5). Myynti on entistd moni-
kanavaisempaa, mutta silti ihmisten valisessa vuorovaikutuksessa syntyva arvo

on edelleen merkittavaa (Cuevas ym. 2016, 3).

Asiakkaita yhdistaa toimialariippumattomasti se, ettd he etsivat pitkaaikaisia
kumppaneita ja sellaisia palveluja ja tuotteita, jotka integroituvat kiinteasti heidan
toimintaymparistdihinsa. Se, millaiset valmiudet myyjalla on joko integroida tai
toimia integraattorina naissa ekosysteemeissa, on ensiarvoisen tarkeaa. Tama
tarkoittaa sita, ettd menestyminen on toimimista osana laajaa arvoverkostoa, ei
yksin tekemistd. Omalla toiminnalla pitda pystya luomaan laajempaa merkitysta

ja rohkeaa uudistumista, asiakasta unohtamatta. (Keronen & Tanni 2017, 22.)

Vahva sidos ja paras asiakaskokemus muodostuvat tunneyhteyden pohjalta,
pelkka paras tuote tai palvelu ei siis enaa yksin riitd (Kurvinen & Seppa 2016,
102-103). Jopa kaksi kolmasosaa asiakaskokemuksesta on todettu olevan tun-
netta ja suuri kehittamisen potentiaali liittyy ihmisten valisen vuorovaikutuksen
lisdksi tunteen ja teknologian yhdistymiseen (Korkiakoski 2019, 52). Naista syista
yksi yrityksen tarkeista prosesseista on tuottaa, johtaa ja mitata asiakkaan koke-
muksia ja elamyksia. Mikali asiakaskokemus on suunnittelematon, niin asiakkaan

odotusten ylittaminen jaa satunnaiseksi. (Kurvinen & Seppa 2016, 102-103.)

Asiakaskokemuksen ja liiketoiminnan kehittaminen kulkevat yhdessa: yksittaisen
prosessin muuttaminen ei muuta yrityksen kehittamistyota ketteraksi, vaan kysy-
mys on ajattelutavasta. Kun toimintaa ohjataan asiakkaalle tuotetun arvon nako-
kulmasta, saadaan organisaatio muutettua asiakaskeskeiseksi arvontuottajaksi
ja kykenevaksi toimimaan muuttuvassa toimintaymparistossa. Ketteryys vaatii

paljon yhteisty6ta, avoimuutta ja kokeilukulttuuria, missa myos epaonnistumisille
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on sijaa. Jatkuva keskustelu asiakkaiden kanssa pitaa huolen siita, etta fokus

pysyy asiakasarvon tuottamisessa. (Kurvinen & Seppa 2016, 70-71.)

Myynnin kompleksisuus on lisaantynyt ja myynti ei ole enda yksilotyota, vaan
myynnin luonne on muuttunut tiimityOksi ja yhteiskehittamiseksi asiakkaiden
kanssa. Myynnin transformaatio perinteisesta tuotelahtdisesta myynnista asian-
tuntijamyynnin kautta kumppanuuksiin on merkittava. (Kasvun ja myynnin johta-
minen 2020a.) Asiakkaiden rooli on tarkea jo tuotekehitysvaiheessa, koska siihen
osallistumalla he pystyvat vaikuttamaan lopputulokseen. Tama ei vain syvenna
asiakassuhdetta, vaan vahvistaa sitoutumista: asiakas kokee omistajuutta yh-
dessa rakennettuihin ratkaisuihin. Myyja ei enaa vain myy, vaan on yha laajem-
min mukana ratkaisemassa asiakkaan liiketoiminnan haasteita. (Baumgartner
ym. 2016, 95, 98.)

Asiakkaiden aseman korostuminen ei valttamatta tunnu mullistavalta, mutta mo-
net organisaatiot ovat joutuneet myontamaan, etta viime vuosikymmenet suhtau-
tuminen asiakkaisiin on ollut organisaatiolahtdista. Talldin asiakkaiden tuntemi-
nen tai heidan odotusten ylittaminen ei ole korostunut yrityksen toiminnassa.
(Maula & Maula 2019, 48.) Katseen kdantaminen asiakaslahtdisyyteen ei ole valt-
tamatta helppoa rationaaliseen ja organisaatiolahtdiseen toimintatapaan tottu-
neille organisaatioille. Asiakaslahtoisyys edellyttda uudenlaista asiakassuhteiden
rakentamista ja sellaisia empatiataitoja, mitka voivat tuntua myyjaorganisaation

jasenista aluksi vierailta. (Maula & Maula 2019, 56.)

Asiakkaan polku koostuu kolmesta ikkunasta: informaatioikkuna, ostoikkuna ja
asiakaskokemusikkuna. Edelleen asiakkuus jakaantuu useampaan vaiheeseen:
potentiaali, tiedonhaku, harkinta, ostaminen ja asiakkuus. Potentiaali-vaiheessa
asiakas ei vieda tiedosta tarvettaan, mutta on omien motiiviensa kautta kiinnos-
tunut uusista ilmidista. Tassa vaiheessa asiakas tavataan kanavissa herattele-
vien viestien kera. Tiedonhakuvaiheessa asiakas tunnistaa jo ainakin osan tar-
peestaan ja hakee aktiivisesti tietoa muodostaakseen nakemyksen ratkaisuvaih-
toehdoista. Tassa vaiheessa sisallon tulee olla konkreettista niin, etta ne auttavat
asiakasta. Sisaltdjen avulla ongelma ja ratkaisut nostetaan selkeasti nakyville.

Harkintavaiheessa asiakas on tunnistanut tarvitsevansa apua ongelmansa
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kanssa ja tiedontarve konkretisoituu. Ostamisen vaihetta voidaan vahvistaa osu-
villa sisallailla, jolloin asiakas varmistuu ratkaisustaan. Kaikkien vaiheiden onnis-

tumisen kautta rakentuu luottamus. (Keronen & Tanni 2017, 165-166.)

Mita selkeammin yrityksen toiminnan tuottamaa arvoa pystytaan viestimaan, sita
motivoituneempia ja inspiroituneempia ihmiset ovat. Arvon tuottaminen on siis
avain myos motivaatioon ja motivoitunut henkilostd on avain merkityksen reali-
soitumiseen toiminnaksi, asiakaskokemukseksi ja asiakkaan kokemaksi hyo-
dyksi. (Blount & Leinwand 2019, 139.) Hyvin muotoiltu ja artikuloitu merkitys on
hyva alku, mutta ei yksin riitd menestymiseen. Siitd saatava hyoty jaa osittaiseksi,
jos organisaatio ei voi toteuttaa sita arjessa. Esteita merkityksen toteuttamiselle
ja tavoitteiden saavuttamiselle syntyy esimerkiksi tydn organisoinnista tai organi-
saatiorakenteista, jotka eivat tue merkityksen tavoittamista kaytannéssa. Tama
kierre on tuhoisa, silla tallainen kehitys lisaa kyynisyytta, laskee motivaatiota ja

on asia, minka myos asiakkaat huomaavat. (Blount & Leinwand 2019, 137.)

4.3 Kasvun johtaminen

Tassa ajassa menestyvilla yrityksilla on vahvat myyntitaidot, edellakavijoiden
maine myynnin prosessien kehittamisessa ja nousevan alustatalouden hyddyn-
tamisessa. Alustatalous tulee mullistamaan seka myynnin kaytannot etta kan-
sainvalistyvan liiketoiminnan. Jo nyt on pystytty osoittamaan, etta kehittyneet tek-
nologiat, tekoaly ja digitaaliset alustat tuottavat paremman asiakasymmarryksen
kautta parempaa asiakaskokemusta ja tehokkuutta B2B-myynnissa. (Hautamaki
2020.)

Inhimillisyys, itseohjautuva kulttuuri, positiivinen suhtautuminen toimintaymparis-
ton kehitykseen ja edellakavijoiltd oppiminen ovat tarkeita ominaisuuksia kasvuo-
rientoituneelle yritykselle. Tarkeda on myos, etta visioinnin lisaksi strategiset va-
linnat ja suunnitelmat jalkautetaan strategian ohjaamaksi kaytannon toiminnaksi.
Strategian kirkastamisessa ja arjen toimeksi konkretisoimisessa on monella yri-

tyksella vield tehtavaa. (PK-yritysten kasvun... 2020b.)

Perinteinen strategiatyd on usein alkanut toimintaympariston analyysilla. Tyos-
kentelytavan haaste on se, etta vallitseva tilanne muokkaa strategiaa rajaten
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vaihtoehtoja ja johdon mielikuvitusta nykytilanteeseen. On tarkeaa, etta strate-
giatyo painottaa myos olosuhteisiin vaikuttamista ja otollisten olosuhteiden luon-
tia. Myoskaan toimialarajat eivat ole kiinteita ja vaikka nama rakenteet auttavat
ymmartamaan maailmaa, ne rajoittavat olennaisesti luovaa ajattelua. (Kim &
Mauborgne 2017, 79-80.)

Rakeisuus kuvaa perinteista kasitysta yritysten markkina-alueista: ne ovat usein
laajoja esimerkiksi toimialoittain tai maantieteellisesti. Yksi kasvustrategiassa on-
nistumisen elementti on pilkkoa perinteinen markkina-alueajattelu pienempiin
osiin, mikromarkkinoihin. Kun toimintaympariston tuntemuksen "raekokoa” pie-
nennetaan, lIdoydetaan aiempaa enemman eroa alueiden ja asiakassegmenttien
kesken ja yrityksen toimia voidaan kohdentaa tarkemmin kohderyhman erityis-

vaatimusten mukaan. (Baumgartner ym. 2016, 21.)

Kasvussa oleellisinta ei valttamatta ole kasvuvauhti, vaan kasvun yllapito. Jatku-
essaan kasvu muuttuu haastavammaksi: liikevaihdon taytyy kasvaa suhteelli-
sesti, jotta kasvuvaihde saadaan pidettya kaynnissa. Kasvun yllapitaminen edel-
lyttaa myos taitoa valita kohdemarkkinat oikein. Nykyiset markkinat voivat vastata
yrityksen kasvutavoitteisiin nyt, mutta samalla potentiaalisille markkinoille osallis-
tuminen voi olla tarkeaa tulevaisuuden kasvun varmistamiseksi. Yksi haaste on
siina, etta dataa markkinan potentiaalista ei ole niin kauan, ennen kuin markkina
on olemassa. (Abyad 2019, 11.)

Kasvustrategian toteuttamista aloittaessa tayttd varmuutta valittavista markki-
noista ja liiketoiminnoista ei voida etukateen saada, mutta trendien tunteminen ja
niihin vaikuttaminen ovat menestyvan liiketoiminnan peruselementteja. Tavoit-
teena on luoda tarjpamaa, mika kiihdyttaa kasvua entisestaan ja vaikuttaa nain
myds trendin kehittymiseen. Edellakavijat ovat osa itse trendia: mainonnan, ver-
kostovaikuttavuuden ja keskustelun yllapitaminen trendin teemoista ja teknologi-
oista tukee seka trendia etta edellakavijaorganisaatioita. (Baumgartner ym. 2016,
29-30.)

Avaukset uusille markkinoille kysyvat rohkeutta. Menestyjat tekevat uusia avauk-
sia varhaisissa vaiheissa lukien nykyisten teknologioiden ominaisuuksia. Kyky lu-
kea naita piirteita opettaa myods tulkitsemaan ja valttamaan niita ilmioita, jotka
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eivat tule kasvamaan riittavan kiinnostaviksi. (Abyad 2019, 12.) Parhaimmatkaan
yritykset eivat usko omaan erinomaisuuteensa, vaan jatkuvaan parantamiseen ja

jatkuvaan muutokseen (Goller & Bessant 2017, 210).

Suuret yritykset hallitsevat usein erinomaisesti nykyisen teknologian kehittamisen
ja omaksumisen. Sen sijaan uudet, toimialaa uudistavat innovaatiot voivat jaada
niilta potentiaalistaan huolimatta huomiotta, koska asiakkaat eivat juuri silla het-
kella ole kiinnostuneita pienen marginaalin vaihtoehdoista. Tasta joukosta nou-
sevat kuitenkin toimialoja muuttavat uudet ilmi6t ja naihin tarttuminen voi olla pe-
rinteisille yrityksille vaikeaa liialliseen nykyiseen liiketoimintaan keskittymisen
vuoksi. Jos yritys on tiukasti kiinni nykyisessa liiketoiminnassa ja sita kautta hie-
man menneisyyden menestyksessa, niin vaarana on myos innovatiivisten tyon-
tekijoiden menetys. Heidan mukanaan viemiensa ideoiden ymparille syntyy uusia
toimijoita ja sellaisia tuoteominaisuuksia, jotka innostavat asiakkaita. (Abyad
2019, 11, 14.)

Sosiaalisessa kontekstissa kasvussa on pohjimmiltaan kysymys arvonluonnista:
siita, mita arvoa yritys voi luoda verkostolleen ja mita hyotya verkoston muodos-
tama resurssi voi yritykselle tarjota. Arvonluonti tarkoittaa vuorovaikutuksen
kautta syntyvaa toimintatilaa, missa uutta arvoa ja kasvua voi syntya. (Laari-Sal-
mela ym. 2019, 204.) Kasvun johtaminen on myos kulttuurikysymys. Jos yrityk-
sessa on tyontekijoiden kokema kasvun ilmapiiri, on silla positiivisia vaikutuksia
tyontekijoiden viihtyvyyteen, sitoutumiseen, yhteistyon ja luottamuksen tasoon
seka innovaatioihin, toiminnan eettisyyteen ja esimiestydhon. Organisaatiotasoi-
nen kasvun ilmapiiri ei synny hetkessa, vaan se vaatii pitkajanteista tyota. Kult-
tuuriin liittyy myos suhtautuminen epaonnistumisiin: toisille epaonnistuminen on
"maailman loppu”, kun toisille se on mahdollisuus uuteen. (Harvard Business Re-
view 2019.)

Kasvustrategian toteuttaminen voidaan aloittaa myynnin strategiaan ja myynnin
johtamiseen liittyvan tarkastelun avulla. Tarkastelussa tutkitaan kasvustrategian
laatua trendien hyddyntamiseksi, go to market -suunnitelman laatua, myynnin
operaatioita, myynnin yhteisty6ta markkinoinnin ja muiden partnereiden kanssa,

teknologian hyddyntamista myynnissa, suorituksen johtamista seka kyvykkyyk-
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sien rakentamista. Yksittaisten asioiden arvottaminen voi olla hankalaa ja suu-
rempi hyoty voidaan saada kokonaisuuden arvioinnista. (Baumgartner ym. 2016,
258-259.)

Ensin tutkitaan konkreettisesti sita, miten yritys myy. Tavoitteet ja toimintasuun-
nitelmat ovat oma lukunsa, silla jokainen yritys aloittaa kasvunsa eri lahtokohdista
ja erilaisista olosuhteista toimialasta riippuen. (Baumgartner ym. 2016, 260.)
Myynnin tekniikoista katsottuna B2B-myyntiprosessin hallinta asiakkaan tar-
peista ja "kipupisteistd” lahtien luo arvoa ja perustelee ratkaisun sopivuutta asi-
akkaalle asiakkaan omin ehdoin. Tama onnistuu silloin, kun myyja pitaa riittavan
pitkalle keskustelun pois yksittaisista tuotteista ja fokus on tuoteratkaisun sijaan
asiakkaan tilanteesta. Myyjan nakokulmasta myds hintakeskusteluvaihe tulee riit-
tavan myohaan, jolloin ratkaisulle on ehditty saada jo monia valihyvaksymia.
(Baumgartner ym. 2016, 98.)

Kasvu edellyttaa strategiasta johdetun muutoksen toteuttamista. Kasvun luomi-
nen ei kuitenkaan ole itsestaan selvaa, vaan todellisuus voi olla jopa painvastoin:
vain alle kolmanneksen muutosohjelmista on todettu saavuttavan tavoitteensa tai
pysyvan muutoksen tilan. Kasvun onnistumiseksi on panostettava paljon myyn-
tiin, asiakaspalveluun, muihin myyntia tukeviin toimintoihin ja vuoropuheluun asi-
akkaiden kanssa. Naiden lisaksi muutosten vakiinnuttaminen arkeen edellyttaa
ylimman johdon vahvaa sitoutumista, avointa keskustelua ja kaikkien saavutetta-

vissa olevaa toiminnan dataa. (Baumgartner ym. 2016, 256—-257.)

Johtamisen tapojen on havaittu olevan kasvustrategioiden onnistumisen ja epa-
onnistumisen taustalla. Perinteiset johtamisen kaytannot voivat olla riittavia me-
nestykseen nykyisten teknologioiden osalta, mutta niilla saatetaan epaonnistua
disruptoivien teknologioiden kohdalla. (Abyad 2019, 12.) Innovaatioiden johtami-
nen haastaa nykyhetken liiketoimintaa: nykyinen, kannattava liiketoiminta saa rin-
nalleen uusia vaihtoehtoja. Haasteeksi muodostuvat valinnat: panostetaanko ny-
kyiseen lilketoiminnan tarjoamiin vaihtoehtoihin vai uuteen, epavarmaan tuottee-

seen tai palveluun. (Abyad 2019, 10.)
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Liiketoimintaymparistoissa on matalan kasvun ja voimakkaan kasvun yrityksia.
Matalan kasvun liiketoiminnat ovat usein luonteeltaan elinkaarensa laskuvai-
heessa olevia, laskevien voittojen ja kilpailuetujen markkina-alueita. Voimakkaan
kasvun yritykset toimivat tiettyja markkina-alueita enemman koko ekosysteemin
tasolla verkostomaisesti. Yksi esimerkki laajemmasta ekosysteemiajattelusta on
Neste, jonka paaasiallinen toiminta perustui yli 60 vuotta raakadljyyn. Toimin-
taympariston muutokset ajoivat toiminnan hankaluuksiin ja toimintaan tarvittiin
uusia nakokulmia. Talléin yrityksessa havahduttiin uusiutuvan energian tuomiin
mahdollisuuksiin. Merkitys muotoiltiin uudelleen muotoon "luodaan vastuullisem-

pia valintoja joka paiva”. (Malnight ym. 2019, 73-74.)

Voimakkaan kasvun tie ei ole ainoa tapa luoda kannattavaa liiketoimintaa. Esi-
merkkeja tallaisista kasvutarinoista voidaan hakea esimerkiksi kehittyviltd mark-
kinoilta. Siella kohdattavat haasteet, julkisen talouden tila ja esimerkiksi padoman
tai osaamisen saatavuus voivat olla huomattavasti hankalammassa tilanteessa,
kuin kehittyneilla markkinoilla. Tallaisissa ymparistoissa toimivat yritykset keskit-
tyvat usein maltillisempaan kasvuun ja keskittyvat ratkaisemaan tarkasti maari-
teltyja ongelmia, usein universaaleja ihmisten tarpeita. Nama tarpeet liittyvat esi-
merkiksi terveyteen, ruokaan, koulutukseen, energiaan tai pankkipalveluihin. (La-
zarow 2020, 129.)

Kun toimintaymparistd kehittyy ja kKilpailu laskee voittomarginaaleja, reagoivat
monet yritykset vahvistamalla arvolupausta tarjoamalla paranneltuja tuotteita,
palveluja tai liketoimintamalleja. Tama voi tuoda yritykselle lyhyen aikavalin no-
peita voittoja, mutta ei mahdollisuutta luoda arvoa pidemmalla aikavalilla. Arvolu-
pauksen uudelleen muotoilun kautta tehtava kehittaminen mahdollistaa syvem-

man luottamuksen rakentamisen asiakkaisiin. (Malnight ym. 2019, 74, 77.)

Kasvua hakevilla yrityksilla on kolmenlaisia keinoja hyddyntaa myynnin ja mark-
kinoinnin yhteistyota kasvun johtamisessa. Ensimmainen naista on varmistaa,
etta ostajan tarpeet, ostopolku ja paatoksenteon tavat ymmarretaan laajasti koko
organisaatiossa. Toinen on seurata jatkuvasti alalla nousevia ilmidita, joista voi-
daan saada arvokasta dataa. Tiedon hyddyntaminen edellyttdd myynnin ja mark-

kinoinnin yhteistyota, silla tiedon perusteella voidaan muodostaa yrityksen oma
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arvolupaus. Kolmas asia on se, etta myynnin ja markkinoinnin yhteistyolla huo-
lehditaan asiakkaan matkasta niin, etta asiakas ostaa uudelleen ja lojaalisuus
myyjaa kohtaan kasvaa. Asiakkaan kokema arvo ja merkitys seka luodaan etta

ymmarretaan. (Baumgartner ym. 2016, 177.)

4.4 Innovaatioiden johtaminen

Toimialoja uudistavat teknologiat voivat kaataa menestyneimmankin yrityksen.
Yhtena syyna tahan pidetaan johtamisen epaonnistumista. Talldin johtaminen on
saattanut tapahtua liiaksi sellaisista menestystekijoista kasin, jotka liittyvat ole-
massa olevan teknologian hyédyntamiseen ja kehittdmiseen. (Abyad 2019, 13.)
Visio tarjoaa mekanismin sitoa luovaa ajattelua liiketoiminnaksi. Esimerkiksi To-
yota on onnistunut tassa jo 1930-luvulta saakka muotoillen liiketoimintansa ja joh-
tamisen kaytantonsa taman ajattelun mukaan. Heille tarkeaa on henkildston osal-
listuminen innovaatioiden luontiin. Kaikilta odotetaan osallistumista luovaan ajat-
teluun ja tdma auttaa yritysta saavuttamaan tavoitteensa. Toyotalle on syntynyt
yrityskulttuuri, missa tyontekijoilta tulee vuosittain paljon ideoita toiminnan kehit-
tamiseksi. Ideoiden suuntaa ja toteuttamisen potentiaalia ohjataan selkean vision
avulla, eli vision avulla varmistetaan luovuuden kiinnittyminen yrityksen paata-
voitteisiin. (Goller & Bessant 2017, 144.)

Vision hyddyntaminen menestyksen rakentamiseksi ei ole uusi aihe. Tutkimuk-
sissa on 1950-luvulta Iahtien pystytty osoittamaan tavoitteen asetannan merkitys
onnistuneelle liketoiminnalle. Tavoitteet motivoivat ihmisia ja niista rakentuu stra-
tegioita tavoitteiden saavuttamiseksi, jolloin tekemisesta tulee mitattavaa. (Goller
& Bessant 2017, 145-146.) Innovaatioissa on perimmiltdan kysymys unelmien
toteuttamisesta. Unelma ohjaa suuntaa ja muotoilee visiota ja toimintaa. Vaikka
visio tarkentuu yrityksen matkalla kokemuksen karttuessa, ydintavoitteen merki-
tys on menestykselle suuri. Hyvin muotoiltu visio tarjoaa riittdvasti yksityiskohtia
ja parhaimmillaan se on ihmisia energisoiva "maali”. Hyva visio vastaa kysymyk-
seen "miksi” ja maarittelee sen jalkeen vastauksen kysymykseen "mita”. Lisaksi
hyva visio ruokkii ihmisten mielikuvista vastaamaan kysymykseen "miten”. (Goller
& Bessant 2017, 141, 143.)
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Maailmalla voimakkaasti kasvaneet teknologiset startup-yritykset ovat kuin viime
vuosikymmenten ihmeita ja paaomasijoittajat ovat sijoittaneet niihin arviolta aina-
kin miljardi dollaria. Nayttaa silta, etta suurin osa onnistujista on kayttanyt samaa
liketoiminnan kehittdmisen “pelikirjaa”: toiminta on aloitettu disruptoimalla, eli
maarittelemalla uudelleen nykyisia toimialoja. Nopeaan kasvuun on kaytetty ra-
haa niin paljon kuin mahdollista ja markkinaherruuden saavuttamiseksi on oltu

valmiita isoon riskinottoon. (Lazarow 2020, 128-129.)

Onnistuneisiin innovaation luomiin muutoksiin liittyy kolme merkittavaa avainme-
kanismia. Naista ensimmainen liittyy siihen, etta nykyiset markkinajohtajat joutu-
vat usein toimimaan pienin marginaalein ja tiukasti hallitussa toiminnassa. Jos
kehittamista pystytaan lisaamaan, se voi vaikuttaa nykyisessa liiketoimintaympa-
ristdssa parjaamiseen ja olemassa oleviin markkinoihin. Toinen mekanismi liittyy
disruptiivisen teknologian ja innovaatioiden eroihin. Disruptiivinen teknologia on
luonteeltaan enemman uusi liiketoimintamalli tai toimintatapa. Uusi teknologia
kohtaa usein ensin paljon vastustusta, silla se hyokkaa kohti olemassa olevia

ratkaisuja. (Tuominen 2017, 16.)

Kolmas mekanismi liittyy vastustukseen: nousevia teknologioita ei useinkaan
nahda kiinnostavina, vaikka niilla voisi olla vallankumouksellinen merkitys toimi-
alalle. Nykyiset toimijat kokevat murroksen uhkana ja uudet vaihtoehdot ovat
aluksi sellaisia, mita asiakkaat eivat viela osaa pyytaa. On tavallista, etta asiak-
kaiden toiveet tulevat hiukan menneisyydesta. (Tuominen 2017, 16.) Asiakkaan
ja yrityksen nakokulmat saattavat olla hyvin erilaiset uusiin ratkaisuihin liittyen.
Ihmiset pitavat uutuuksista, jotka ovat helppokayttoisia, tehokkaita ja riittavan yk-
sinkertaisia. Yritykset puolestaan saattavat tarjota radikaaleja innovaatioita, puh-
taasti tuote tai palvelu edella. Uutuudet saattavat olla paljon aikaansa edella tai
niiltd puuttuu sellainen tuki- ja yhteistydverkosto, joita tarvitaan uuden markkinati-
lan raivaamiseksi. Tassakin tilanteessa yritys ideoineen voi saada "suitsutusta”,
mutta markkinaa innovaatiolle ei silti [0ydy, jos ihmiset eivat oivalla mihin uutuutta

tarvitaan. Ihmiset eivat siis viela koe arvoa. (Kim & Mauborgne 2017, 65.)

Pysyvan markkinan luominen tuotteelle ja palvelulle on mahdotonta ilman aitoa

kysyntaa. On siis tarkeaa selvittaa, onko tuotteelle tai palvelulle kysyntaa ja onko
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markkinoilla jo suoria kilpailijoita. Jos on, niin on tunnettava hinta, laatu ja mark-
kinaosuus suhteessa kilpailijoihin. Jos taas ei ole, niin on tarkeaa hahmottaa,
miksi ei: onko keksitty jotakin ainutlaatuista ennen muita, vai onko tuotteelle ja
palvelulle jokin vaihtoehtoinen tapa, joka olisi tehokkaampi, parempi tai halvempi.
Vai onko markkina niin pieni, etta sinne mahtuu vain muutama toimija tai se ei
ole taloudellisesti riittavan kiinnostava. Vai onko vain niin, etta todellista kysyntaa
ei ole. (Vaisanen 2018, 82.)

Kasvun loytaminen ennen kilpailijoita edellyttaa kyvykkyytta tunnistaa ja enna-
koida megatrendeja. Tata ymmarrysta voidaan yllapitaa laheisilla asiakassuh-
teilla, kuulemalla asiantuntijoita uusista innovaatioista seka resursoimalla liiketoi-
minnan kehittdmisen rooleihin. Tarkeda on myds verkostoituminen esimerkiksi
korkeakoulujen kanssa, jolloin saadaan tietoa nousevista teknologioista. Saadun
informaation kautta muodostetut tulevaisuudenkuvat toimivat suunnittelun poh-
jana ja skaalautuvat suhteessa nyKyisiin asiakkaisiin ja nykyisen liiketoiminnan
ulkopuolelle. Mahdollisuuksia voidaan maaritella alueittain ja asiakkaittain datan
avulla, joka muodostaa perustan vahvan kasvun rakentamiseksi. (Baumgartner
ym. 2016, 14.)
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5 MYYNTI- JA MARKKINOINTISTRATEGIAN KONSTRUKTIO

5.1 Konstruktiivinen tutkimusote

Konstruktiivinen tutkimus tarkoittaa sellaista tutkimusotetta, joka pyrkii ratkaise-
maan aitoja, reaalimaailman ongelmia. Konstruktiot luovat uutta todellisuutta ja
tarkoittavat kaikkea ihmisen luomaa, kuten matemaattisia algoritmeja, tuotteita
tai tietojarjestelmia. Alla olevassa kuviossa (kuvio 7) on kuvattuna konstruktiivi-
sen tutkimuksen keskeiset elementit. Menetelma perustuu tutkijan ja toimeksian-
tajan laheiseen yhteistydhon, jossa tapahtuu kokemuksellista oppimista ja jossa

tutkimuksen tuotos etenee toteutusvaiheeseen organisaatiossa. (Lukka 2011.)

Ongelman ja ratkaisun

Ratkaisun toimivuus ‘

kdytannollinen merkitys kaytdnnossa
e ‘\ /, hN.
o '\,/
‘ Konstruktio ‘
.l\— ~
e ~ % - ™
Yhteys aikaisempaan Tutkimuksen teoreettinen
teoriaan kontribuutio
. S A S

KUVIO 7. Konstruktiivisen tutkimusotteen keskeiset elementit (Lukka 2011)

Onnistuneelle tutkimukselle on tarkeaa, etta tutkija hankkii syvallisen tuntemuk-
sen tutkittavasta aiheesta seka teoreettisesti etta kaytannossa. Kaytannollisyys
tarkoittaa riittdvaa syventymista kohdeorganisaation tilanteeseen. Konstruktiivi-
sen tutkimuksen erottaa konsultointiprojektista teoreettisen pohjatyon vahva
rooli, mika tyypillisesti jaa konsultoinnissa vaatimattomaksi. Menetelma on tarkoi-
tus kiinnittaa teoreettiseen tietdmykseen ja empiiriset 16yddkset on tarkoitus ref-
lektoida takaisin teoriaan. (Lukka 2011.)

Oleellinen osa konstruktiivista tutkimusta on uuden ratkaisumallin innovointi ja
sellainen ongelman ratkaiseva konstruktio, jolla on teoreettista kontribuutiota.

Tama osa kehittamistyota on luovaa niin, etta sille ei ole olemassa valmiita me-
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todologisia ohjeita. Tassa tydssa luotiin uusi konstruktio, GuideBook-malli. Tutki-
musotteelle tyypillinen kaytannon testi erottaa konstruktiivisen tutkimuksen perin-
teisesta analyyttisesta mallinnuksesta, missa konstruktiot rakennetaan ilman,
ettd mallinnuksen empiiristd toteuttamiskelpoisuutta testataan milldan tavoin.
Pelkastaan taman tutkimusvaiheen saavuttamista pidetaan vaativana tehtavana
ja nain tahan vaiheeseen paasemista voidaan pitaa positiivisena signaalina tut-
kimusprosessin onnistumisesta. Tavoitteena olevaa toimivuustestia ei voida kun-
nolla toteuttaa ilman syvallista yhteistyota kohdeorganisaation kanssa. Tutkijan
aktiivinen rooli poikkeaa tassa perinteisen akateemisen tutkimuksen neutraaliu-

den ja puuttumattomuuden ideaalista. (Lukka 2011.)

Jos konstruktion todetaan lapaisseen ensimmaisen testinsa, eli sen todetaan
tuottaneen ennalta odotetut tulokset, niin on mielenkiintoista arvioida sen hyo-
dyntamisen mahdollisuuksia laajemmin muissa organisaatioissa. Jos taas tode-
taan, etta nyt syntynyt konstruktio ei onnistunut, niin silloin on hyodyllista arvioida
sitd, voitaisiinko vastaava epaonnistuminen valttda muissa organisaatioissa.
(Lukka 2011.)

Akateemisesta nakokulmasta teoreettisen kontribuution tunnistaminen ja analy-
sointi on merkityksellista. Tutkijan tulee reflektoida havaintonsa aiempaan teori-
aan. Jos uuden konstruktion on todettu toimivan case-ymparistdssaan, se tuottaa
luonnollisen lisan aiempaan teoriaan ja tehty tyd antaa syyn muokata aiempia
kasityksia. Teorian jalostusta ja aiemman tiedon testausta pidetaan konstruktiivi-
sen tutkimusprojektin tyypillisena teoreettisena tuloksena. Uuden tiedon synty ei
valttamatta riipu siita, onnistuuko konstruktio vai ei, silla myds epaonnistumisista

voidaan oppia. (Lukka 2011.)

5.2 Empiiriset havainnot

Korona-pandemia vaikutti tydon empiirisen osuuden toteuttamiseen merkittavasti
toimintaympariston muututtua akisti. Merkittava tuki tutkijalle ja tutkittavien teo-
reettisten teemojen kaytannon syventamiselle saatiin EEX Oy:n organisoimasta
Advisor Board -toiminnasta, missa case-yritys oli mukana koko opinnayteproses-
sin ajan. Advisor Boardissa oli mukana neuvonantajia VR:Ita, Gasumilta, Fortu-
milta ja Koneelta.
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Opinnaytetyoprojekti aloitettiin helmikuussa 2020 ja ensimmaiset esille nousseet
teemat olivat viestinta, viestinnan kieli ja tunnettavuuden kasvattaminen. Yrityk-
sen myymat tuotteet ja palvelut lisdavat myynnin haastavuutta teknologian myyn-
nille ominaiseen tapaan. Yrityksessa tunnistettiin hyvin se, etta tuotteiden ja pal-
veluiden tuottamat arvo ja hyoty taytyy viestia asiakkaille selkeasti. Muuten ne
saattavat jaada kirkastumatta, varsinkin jos asiakkailla ei ole vahvaa teknista
osaamista. (Aloituspalaveri 2020.) Arvon luomisen ja teknologian myynnin omi-
naispiirteita kasiteltiin teoriaosuudessa eri nakokulmien yhteydessa, esimerkiksi
luvuissa 3.1,4.1,4.3 ja4.4.

Yrityksen nakokulmasta korona-pandemia vaikeutti uusasiakashankintaa ja kes-
keytti monia menossa olleita neuvotteluja. Hyva kasvun vuosi koki tassa yllatta-
van kolauksen. Advisor Board -tyoskentelyssa kuului maaliskuussa 2020 yleinen
epavarmuus lapi eri toimialojen myos isoissa yrityksissa. Isojenkin yritysten arvo-
ketjut pysahtyivat akisti. (Advisor Board 2020a.) Voikin olla niin, etta identiteet-
tiajattelu esimerkiksi tietyn toimialan kautta on vanhanaikainen ja etta yrityksen
identiteetti voidaan kuvata nimenomaan arvoketjujen kautta. Liiketoiminnan ydin-
bisnes voi maaraytya osana arvoketjua ja uudet liiketoimintaideat voivat tulla ko-
konaan uusilta toimialoilta. Tama kehitys vaatii muutoksia seka strategiaan etta
johtamiseen. Myos asiakkaat huomaavat eron, kun strategiatyota tehdaan tuo-
reella tavalla. (Vere 2020.)

Alla olevaan taulukkoon (taulukko 1) on koottu Advisor Board -kokouksissa esille
nousseita teemoja myynnin ja markkinoinnin strategisista nakokulmista seka viit-
taukset aiheiden teorialukuihin. Kokouksissa esille nousseita teemoja on kasitelty
teoriaosuuden luvuissa eri nakokulmista ja monet teemoista kulkevat mukana

teoriaosuuden lapi.

TAULUKKO 1. Havainnot myynnin ja markkinoinnin strategisista teemoista (Ad-
visor Board -kokoukset 2020)



Kokous Myynnin ja markkinoinnin strategiset teemat | Teoriaviitteet
27.3.2020 | o KyKky strategiseen ajatteluun korostuu pan- | 2.1,2.2 ja 2.3.
demian kaltaisissa epajatkuvuustiloissa.
o Nopea asiakaskayttaytymisen muutos voi | 3.1, 3.3, 4.1
avata uusia mahdollisuuksia, myos uusilla | ja 4.2.
toimialoilla.
o Strategiatyon syklit nopeutuvat ja jo kuusi | 2.2,2.3ja 2.4.
kuukautta on startup-yritykselle pitka aika.
Perinteinen strategiatyo liilan kankeaa.
o Startup-yritykselle tyypillinen ketteryys ja | 4.1,4.3ja4.4.
kehitysnopeus vahvuuksina.
o Asiakkaiden ja heidan liiketoimintansa tun- | 2.2, 3.3, 3.4 ja
teminen korostuu: arvon tuottaminen. 4.2.
o Kumppaneiden ja yhteiskehittamisen tar-
kea rooli. 3.1ja4.2.
16.4.2020 | o Verkostojen luonnin ja arvolupauksen | 3.1,3.3,4.3 ja
muotoilun merkitys. 4.4.
o Skenaariomainen strategiatyo. 2.3.
o Kumppanuuksiin perustuva liikketoiminnan | 3.1,3.4,4.2 ja
kehittdminen ja tunnettavuuden kasvatta- | 4.3.
minen.
o Palvelujen myynti perinteisen teknologisen | 3.1, 3.3 ja 4.2.
tuotemyynnin ohella.
14.5.2020 | o Myynti- ja markkinointiosaamisen merkitys. | 2.1, 2.2, luvut
3ja4.
o Viestinnan rooli ja strategia: sanoma, kana- | 3.1, 3.3 ja 3.4.
vat ja tydkalut.
o Vahvan osaamisen esilletuominen tarkeaa. | 3.3 ja 4.2.
8.6.2020 | o Johtajuuden ja strategioiden uusiutumisen | luvut 2 ja 4.
merkitys korostuu.
o Liiketoimintamuotoilun merkitys tuotteiden | 2.1,4.2ja4.3.
lisaksi.
o Uniikki arvolupaus, kyky tarttua vaikeisiin | 2.4, 3.3, 4.3 ja
teknologisiin haasteisiin. 4.4.
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8.10.2020 | o Kolmessa kuukaudessa syntynyt uusi|4.2ja4.4.
tuote, kuvaa yrityksen ketteryytta ja inno-
vointikykya.

o Viestinnan merkitys toiminnan jatkuvuuden | 3.1 ja 3.4.
kannalta.

o Arvon ja hyodyn sanoittaminen asiakkaille. | 3.3,4.2 ja4.3.

o Asiakkaiden liiketoiminnan tunteminen. 2.1,3.1ja4.

o Myynti osana kaikkien tyonkuvaa. 21ja3.3.

5.3 Rakennettu konstruktio

Startup-yritysten kehittdmisen tahti ja painopisteet ovat tapauskohtaisia. Opin-
naytetyon haasteeksi muodostui ajanhetki: mihin vaiheeseen yrityksen kehitys-
polulla tyo kiinnitetaan. Tyon tavoite tarkentui lopulta niin, etta tyossa haluttiin
kehittaa ja selkeyttaa myynti- ja markkinointistrategian luomisprosessia. Tyon tar-
koituksena oli kuvata prosessi naiden strategioiden luomiseksi niin, ettd myynnin
ja markkinoinnin strategiat yhdistyvat yhdeksi tyokaluksi. Naihin tavoitteen ja tar-
koituksen kuvauksiin paadyttiin siksi, etta yrityksella on viela pohjatyota tehta-
vana myynnin ja markkinoinnin strategisessa kokonaisuudessa, ennen kuin stra-
tegiaa paastaan jalkauttamaan systemaattiseksi osaksi arjen operatiivista toimin-

taa.

Uuden konstruktion tarvetta perustelee myos se, ettd perinteinen strategiatyo
tuntuu yrityksesta liian jaykaltd ja monien strategioiden laadinta liian tyolaalta
kaytettavissa oleviin resursseihin ja toimintaympariston muutosvauhtiin nahden.
Perinteisen strategiatyon jaykkyytta ja strategisten valintojen kirkastamista kasi-
teltiin teorialuvuissa 2.2. ja 2.3. Strategiaty0 ei ole enaa lineaarisesti etenevaa tai
perinteisia vesiputousmalleja noudattavaa, vaan vaiheittaisen kehittdmisen nah-

daan olevan parempi tapa muuttuvassa toimintaymparistdossa (Vere 2020).

Myynnin ja markkinoinnin strategiat yhdistava, modernin myynnin GuideBook-
malli (kuvio 8) rakentui vahvan teoriapohjan paalle. Rakennettu konstruktio jattaa
yritykselle tilaa jatkokehittaa toimintaansa pala kerrallaan ja ajallisesti niin, etta
toteutus tukee arjen kehitysvauhtia. Alla kuvatusta GuideBook-mallista kay ilmi,

mita pitaa olla kunnossa, jotta modernin myynnin ja digitaalisuuden tarjoamat
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hyodyt saadaan myynnin ja markkinoinnin kayttoon. Malli muodostaa myynnin ja
markkinoinnin strategisille valinnoille yhteisen alustan, jonka jalkeen oma sijansa

on aina asiakaskohtaisilla tarpeilla ja tavoitteilla.



ASIAKAS-
KOHTAINEN
0SA

LIIKETOIMIN-

NAN NELJA
KULMAA

YRITYKSEN
KIVIJALKA

KUVIO 8. Myynti- ja markkinointistrategiat yhdistava GuideBook-malli

STARTUP:N "GUIDE BOOK” MYYNNIN JA MARKKINOINNIN STRATEGIOIDEN YHDISTAMISEKSI

o o 0 O

saamat kilpailuedut ovat?
Mita uutta asiakas oppii yhteistydssd kanssamme?
Miten vahvistamme kumppanuutta?

Miten asiakkaan tunteminen varmistetaan?
Mitd asiakas ostaa ja miksi?
Miten asiakkaan saama hyéty ja arvo méddritellaan?
Mitd asiakkaan meiltd omaan liiketoimintaansa

MARKKINA-ASEMAN
KASVATTAMINEN

-Millainen verkostojen/
arvoketjujen luonne on?

-Miten tunnettavuutta

4}”

VIESTINNAN RAKENNE

-Millainen on sopiva
viestinndn kieli?

-Millaiset ostajapersoonat
asiakkaista muodostuu?

asiakasdialogia kdydaan?

-Miten asiakkuudenhoito
ja asiakaspalvelu
organisoidaan?

-Miten asiakaskokemusta
johdetaan ja mitataan?

kasvatetaan? s s
-Millaiset sisadltopolut

-Mitka ovat yrityksen rakennetaan?

vahvuudet? . N
-Miten viestinnadn

TN tehokkuutta mitataan?
I
{@ e ————— . MYYNNIN PROSESS!
TUKEMINEN -Miten myynti
-Milla alustoilla resursoidaan?

-Millaiset ovat myynnin
tavoitteet & mittarit?

-Miten asiakashankintaa
tehddan?

-Miten asiakkaita
osallistetaan?

ASIAKASARVOLUPAUS + VASTUULLISUUS = VERKOSTOVAIKUTTAVUUS
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ASIAKKAIDEN TARPEIDEN TUNNISTAMINEN + YRITYKSEN

TUNNISTETTU, UNIIKKI OSAAMINEN = MYYNNIN POTENTIAALI

STRATEGINEN TASO, STRATEGIATYON JATKUVUUS

1) Vision kirkastaminen
2) Tavoitetilan maarittely

3) Liiketoimintamallin tarkistus ja liiketoiminnan mittarit

4) Toiminnan ja merkityksen kiteytys
5) Toiminnan luoma asiakashyoty
6) Asiakasryhmavalinnat ja asiakkaiden liiketoiminnan

ymmartyksen varmistaminen
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5.3.1 Yrityksen strateginen kivijalka

Liiketoiminnan laatu koostuu strategisesta johdonmukaisuudesta ja kannattavuu-
desta. Strategiatyon ja sen jatkuvuuden merkitystd modernissa liiketoiminnassa
on lapikayty teoriaosuuden luvuissa 2.3 ja 4.3. Strategia tiivistaa yrityksen ole-
massaolon syita kolmen tekijan kautta:
e Strategia tiivistaa ja yksinkertaistaa yrityksen olemassaolon merkityksen
viestittavaan muotoon.
e Strategia ilmaisee my0s yrityksen tuottaman hyoddyn viestittavassa muo-
dossa ja antaa asiakkaalle syyn ostaa.
e Merkityksen maarittely on noussut modernin liiketoiminnan ytimeen tay-
dentaen strategiaa tai jopa korvaamaan osaa siita.
(Tuominen 2019.)

GuideBook -mallissa toiminnan strategiataso on alimpana, mallin kolmiosaisessa
“kivijalassa”. Se ei koostu esimerkiksi liiketoiminnoittain erilaisista strategioista,
vaan se koostaa yhteen strategisia perusasioita yrityksen olemassaolon, toimin-
nan ja tavoitteiden perustaksi. Tassa osiossa kirkastetaan yrityksen visio, tavoit-
teet, liiketoimintamalli ja liiketoiminnan mittarit. Merkityksen roolia on kasitelty esi-
merkiksi luvussa 2.2. Asiakashyoty on esilla 1api teoriaosuuden, esimerkiksi lu-
vussa 3.3. Vision merkitysta on kasitelty teoriaosuuden luvuissa 2, 4.3 ja 4.4.

Liiketoiminnan mittareita on sivuttu kappaleissa 2.3 ja 3.2.

Seuraavaksi mallissa kirjoitetaan auki toiminnan kiteytys ja merkitys niin, etta se
voidaan lausua selkeasti kaikille sidosryhmille. Tahan julkilausumaan liittyy myds
toiminnan tuottama asiakashyoty. Naiden sanoittaminen vaatii yrityksessa yh-
teista ajatustyota ja yhteisen paatoksen siita, mita nama asiat aaneen lausuttuna
tarkoittavat ja mita mittareita strategisille valinnoille myohemmin asetetaan. Lo-
puksi maaritelldaan vield asiakasryhmat, joihin toiminnan panostuksia aletaan
kohdentaa. Tasta alkaa myoOs asiakkaiden ja heidan liiketoimintaymparistdjensa
tuntemiseen liittyva matka, mika on merkittava osa taman paivan modernia B2B-

myyntia.
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Merkityksen tehokasta artikulointia voidaan testata kysymyksin:

e Onko merkityksen muotoilu relevantti nykyisille tai potentiaalisille asiak-
kaille ja onko se selkea heille, jotka tekevat kanssamme bisnesta?

e Onko muotoiltu merkitys uniikki: millaisen aukon jattaisimme markkinoille,
jos katoaisimme?

e Olemmeko oikeutettuja laatimaamme merkitykseen: voimmeko vastata
sen luomiin odotuksiin?
(Blount & Leinwand 2019, 136.)

Kuten teoriaosuuden luvusta kaksi kay ilmi, elamme ketteran ja jatkuvaluonteisen
strategisen tyOskentelyn aikakautta. Strategiatyon merkitys ei ole vahentynyt,
vaan liiketoimintaymparistdjen monimutkaisuuden kasvaessa lisaantynyt. Merkit-
tava ja toimintaa tukeva strategiaty0 ei ole aina helppoa, joten siksi on hyva muis-
taa strategiatyon vaiheittainen luonne. Kyky jatkuvan strategiatyon tekemiseen
voi vahentaa myds yrityksen kriisinerkkyytta ja auttaa kirkastamaan yrityksen

suuntaa.

Ison kuvan nakeminen korostuu tiettyjen aikajanteiden sijaan. Tarkeat kysymyk-
set yritykselle ovat:

1. Miksi voitamme?

2. Miksi haviamme?

3. Millaista asiakaskayttaytyminen on?

(Baumgartner ym. 2016, 16.)

Toinen taso GuideBook-mallin strategista kivijalkaa on asiakastarpeiden tunnis-
tamisen ja ainutlaatuisen osaamisen yhdistaminen myynnin potentiaaliksi. Myyn-
nin potentiaali voi tarjota asiakkaille merkittavia ja asiakashyotya kasvattavia
etuja ja myyjalle merkityksellisia, kilpailijoista erottavia tekijoita. Myos asiakkaalle
luotava arvo edellyttaa strategiatyolta jatkuvuutta. Kuten esimerkiksi luvussa 4.2
on esitetty, on yrityksessa olevien osaamisten tunnistaminen tarkeaa. Tarkeaa
on tunnistaa myos, millaista esimerkiksi strategiatyohon tai myyntiin liittyvaa

osaamista yrityksesta viela puuttuu.
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Kuten teoriaosuuden luvussa 3.3 on kayty lapi, niin myyntistrategia rakentuu asi-
akkaiden tarpeiden tunnistamisen lisaksi uniikista osaamisesta. Osaamisen mer-
kitys pystytaan ymmartamaan silloin, kun potentiaalinen asiakas tunnistetaan tai
tunnetaan hyvin. Jokaisen uniikkina pidetyn osaamisen kohdalla esitetaan nelja
kysymysta:

1. Arvo. Onko tdma osaaminen arvokasta asiakkaalle?

2. Harvinaisuus. Onko tdma osaaminen harvinaista maailmassa?

3. Kopioitavuus. Onko tata osaamista helppo kopioida?

4. Organisaatio. Osaako organisaatio hyodyntaa tata osaamista?

(Tuominen 2020.)

Arvolupaus ja vastuullisuus ovat mallin kolmas strateginen taso. Niita kasitellaan
teoriaosuuden luvussa 3.3. Kun arvolupausta luodaan, siihen otetaan huomioon
nelja nakokulmaa:
1. Arvon avainelementtien kirkastaminen.
2. Arvon vertailu kilpailijoiden arvolupauksiin ja sopivuus valituille asiakas-
segmenteille.
3. Vaikutusten arviointi asiakkaan kokemana hyotyna hanen liiketoiminnas-
saan.
4. Asiakkaiden odotusten ja arvolupauksen tuottaman hyddyn ymmartami-
nen.
(Cuevas ym. 2016, 118.)

On tarkeda ymmartaa se arvo, mita asiakkaille tuotetaan. Muuten asiakas ei voi
ymmartaa siita, mita asiakkaalle yritetaan tuottaa ja miten tarjottu auttaisi asia-

kasta kehittamaan liiketoimintaansa. (Kasvun ja myynnin johtaminen 2020a.)
5.3.2 Liiketoiminnan nelja kulmaa
GuideBook-mallin nelja strategisen “kivijalan” paalla olevaa kulmaa ovat mark-

kina-aseman kasvattaminen, viestinnan rakenne, myynnin prosessi ja asiakkaan

matkan tukeminen.
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Ensimmainen neljasta liiketoiminnan kulmasta on markkina-aseman kasvattami-
nen. Yrityksia haastaa digitaalisten ja globaalien markkinoiden murros, missa esi-
merkiksi sidosryhmien ja verkostovaikuttavuuden merkitys on kasvanut suureksi.
Kuten teoriaosuuden luvussa 2.1 todetaan, kasvustrategian toteuttaminen mo-
derneissa B2B-ymparistoissa kysyy uudenlaisia, perinteisesta myynti- tai suun-
nittelutyosta poikkeavia taitoja, jotka liittyvat esimerkiksi verkostoissa toimimi-
seen. (PK-yritysten kasvun mahdollisuudet... 2020b.) Tunnettavuuden kasvatta-
minen on yksi tarkeimpia startup-yrityksen kasvun tekijoita. GuideBook-mallin
strategiaosassa on opittu kirjoittamaan auki se, mita yritys on ja mita se haluaa
tarjota. Tata tyota voidaan hyddyntaa tunnettavuuden kasvattamisessa. Tunnet-
tavuuden teemoja lapikayva teorialuku 3.1. kasittelee sita, mika puhuttelee asi-

akkaita, potentiaalisia asiakkaita ja muita verkoston kohderyhmia.

Markkina-aseman kasvattamiseen liittyvia kysymyksia on GuideBook-mallissa
kolme:

1. Millainen verkostojen tai arvoketjujen luonne on?

2. Miten tunnettavuutta kasvatetaan?

3. Mitka ovat yrityksen vahvuudet?

Markkina-aseman systemaattiseen kasvattamiseen on olemassa erilaisia tyoka-
luja, joihin liittyvista valinnoista yrityksessa tulee paattaa. Yksi vaihtoehto on lu-
vussa 3.4.1 esitelty kettera markkinointi, joka tarjoaa alustan markkinoille paa-
syyn, tuottavuuteen, priorisointeihin ja relevantin asiakasarvon tuottamiseen liit-
tyen. Se perustuu kokeiluihin, oppimiseen ja sellaiseen ketteraan toimintaan,

mika yhdistyy hyvin startup-yrityksille tyypillisen strategiatyon luonteen kanssa.

Toinen toimintaa ohjaava GuideBook-mallin kulma on viestinnan rakenne, joka
voidaan nahda koostuvan teorialuvussa 3.4 esitetyn perinteisen markkinointistra-
tegian pohjalta. Viestinnan rakentamisen kysymyksia on mallissa nelja:

1. Millainen on sopiva viestinnan kieli?

2. Millaiset ostajapersoonat asiakkaista muodostuu?
3. Millaiset sisaltopolut rakennetaan?
4

. Miten viestinnan tehokkuutta mitataan?
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Viestinnassa tulee miettia sen lisaksi, mita halutaan viestia myos sita, missa ka-
navissa viestinta tehdaan ja miten viestinnan tuloksia mitataan. Onnistuneen
viestinnan perustana ja tavoitteena on, kuten teoriaosuuden luvussa 3.4.3 on esi-
tetty:
1. Asiakkaiden tunteminen ja asiakkaan ostamisen vaiheen tunnistaminen
2. Asiakkaille relevanttien sisaltdjen tuottaminen ostopolun kaikkiin vaiheisiin
3. Viestinnan optimointi vaikuttavuuden perusteella, eli tulosten mittaaminen
(Kurvinen & Seppa 2016, 200-201.)

Viestinnan sisalloilla varmistetaan se, etta viestinta on asiakasorientoitunutta.
Moderni viestinta ei ole esimerkiksi tuote- tai teknologialahtoista vaan asiakkaan
tarpeisiin vastaavaa ja sellaista, mika auttaa asiakasta ymmartamaan uusia rat-

kaisuvaihtoehtoja.

GuideBook-mallin konkreettiseksi viestinnan menetelmaksi on valittu ostajaper-
soonien muodostaminen. Ostajapersoonien avulla huomioidaan asiakkaat hei-
dan motiiveistaan kasin, silla samaakin tuotetta voidaan ostaa eri perustein. Os-
tajapersoonia ohjaamalla asiakkaille voidaan kohdentaa heille mahdollisimman
sopivia sisaltoja eri alustoilla. Konkreettinen tyokalu ostajapersoonien maaritte-
lyyn 16ytyy sisaltostrategiasta, jota on kasitelty teorian luvussa 3.4.2. Apuna voi-
daan kayttaa alla kuvatun kaltaista konkreettista kysymyspatteristoa (taulukko 2).
Sen avulla ostajapersoonia voidaan maaritella tietyistd teemoista kasin muodos-
tettavilla kysymyksilla ja hahmottamalla asiakkaan ostamisen matkan vaihe. (Ke-
ronen & Tanni 2017, 167, 169.)

TAULUKKO 2. Ostajapersoonien maarittely ja sisaltdjen kohdistaminen (Keronen
& Tanni 2017, 169)
Teema Kysymys Asiakkaan vaihe

Asiakkaan asema Paattaja vai vaikuttaja? Ammatti- Kaikki
nimike tai rooli yhteisdssa.

Asiakkaan nykytilanne Mita oireita ongelmistaan asiakas on  Tiedonhaku
tunnistanut? Mita asiakas ei ehka ole
tunnistanut? Mita asiakas tavoitte-
lee? Keitd han kuuntelee? Millaisista
ilmidistd tai mahdollisuuksista han on

kiinnostunut?



Ostamisen esteet

Ostamisen indikaattorit

Valinnan helpottaminen

Asiakasarvo

Ostamisen laukaisijat

Megatrendit

Mitad ennakkoluuloja ja asenteita tai
vaaria olettamuksia asiakkaalla on?
Missa tilanteessa asiakas on havain-
nut ongelman?

Mitéd asioita asiakas tyypillisesti ky-
syy?

Mitka asiat asiakas osoittaa tarkeim-
miksi hyodyn tuottajiksi? Mita asiakas
kumppanuudessa arvostaa ja mita se
heille merkitsee?

Mitka asiat saavat aikaan lopullisen
ostopaatdksen?

Mitka trendit asiakkaaseen vaikuttaa

tai mihin han kokee kiinnittyvansa?
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Tiedonhaku

Harkinta

Harkinta

Ostaminen

Ostaminen

Steady State

Ostajapersoonia tukevat erilaiset informatiiviset sisallét voidaan puolestaan

suunnitella tukemaan asiakkaan ostopolun vaiheita alla olevan kuvan (kuvio 10)

tapaan sisaltopoluiksi. Mallissa on huomioitu viestinnan tavoite, kanavavalinnat,

sisaltopainotukset, konversiopisteet ja asiakkaan vaihe. (Keronen & Tanni 2017,

164.) Konversiopisteella tarkoitetaan asiakkaita aktivoivia tapahtumia eri kana-

vissa. Konversio myynnin ja markkinoinnin tavoitemittarina on esilla teorialuvussa

3.2. Alla oleva kuva on tiivistelma siita, miten toimivaa sisalldontuotantoa voidaan

tehda.

INFORMAATIOIKKUNA

TAVOITTEES! Tavoitaja herata

KANAVAT o o 153

SISALTO

Muistuta,
ravistele, anna
vinkkeja ja
ideoita, tun-
nistatrendit,
innosta unel
moimaan.

KONVERSIO-
PISTEET

ASIAKKAAN - Steady State
VAIHE

OSTOIKKUNA
Sammuta tiedonjano Helpota valintaa Autaostamaan
oo DeEd =e
Kaupan / Mihin tuote sopii /
tuotteen ei sovi, palautus-
Misti on kyse? Miten arvioinnit, ja toimitusehdot,
suunnitellaan / case-tarinat, maksuvaihtoehdot,
tehdaan? testit /vertailut/ mita tilauksen jal-
ostajan oppaat / keen, chat, yritys- ja
demot, chat. yhteystiedot, jne.
Tiedonhaku Harkinta Ostaminen

KUVIO 10. Sisaltépolku (Keronen & Tanni 2017, 164)

ASIAKASKOKEMUSIKKUNA

Palvele asiakkaita

fYSEOOR

Mitd muuta
voit tarvita tai
hankkia lah-
jaksi muille?
Mita tuotteen
kaytossa
kannattaa
huomioida?

Asiakkuus
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Asiakkaiden avuksi rakennettavia ostopolkuja voidaan mallintaa monella tapaa.
Menossa olevalle modernin myynnin aikakaudelle tyypillista on, etta ne korosta-
vat myods myyntia edeltavia vaiheita. Onnistuneen markkinoinnin rakennetta asi-
akkaan ostopaatosten taustalla on kuvattu teoriaosassa luvussa 3.3. Toinen malli
ostopolkujen luomiseksi 10ytyy luvusta 3.4.3, inbound-markkinoinnin yhteydesta.
Inbound-markkinoinnin malli ottaa sisaltopolku-mallin tavoin kantaa kaytettaviin

viestinnan alustoihin.

Oleellinen osa myynnin prosessia on kyky johtaa viestintaa alustojen luomassa
monikanavaisessa maailmassa. Markkinoinnin tueksi ja esimerkiksi viestinnan
toimivuuden mittaamiseen liittyvia jarjestelmia on paljon, esimerkiksi Google Ana-
lytics, Pagespeed Insight ja Hubspot. Kuten teoriaosuuden luvussa 3.4. on to-
dettu, niin B2B-ostajaan on vaikutettu erilaisilla digitaalisilla alustoilla jo monta
kertaa, ennen kuin han kohtaa myyjan. On selvaa, etta B2B-myynnin strategisuus
kasvaa alustojen kayton lisaantymisen myoéta. Samaan aikaan alustat ovat viela
alihydédynnetty myynnin valine suomalaisessa B2B-myynnissa. (Hautamaki
2020.)

GuideBook-mallin kolmas myynnin rakentamisen kulma on myynnin prosessi. Se
koostuu neljasta kysymyksesta:

1. Miten myynti resursoidaan?

2. Millaiset ovat myynnin tavoitteet ja mittarit?
3. Miten asiakashankintaa tehdaan?
4

. Miten asiakkaita osallistetaan?

Myyntia on modernin myynnin kasityksen mukaan vaikea erottaa kenenkaan toi-
menkuvasta. Myynnin riittava osaaminen ja resurssit ovat yrityksen elinehto, jo-
ten huomion kohdistaminen niihin on tarkeaa. Myynnin roolin murrosta kasitel-

laan teoriaosuudessa esimerkiksi luvussa 4.2.

Teoriaosuuden luvuissa 3.2 ja 3.3 kasitellaan myynnin ja markkinoinnin tavoit-
teita. On tarkeaa, etta valittavat myynnin mittarit istuvat juuri kyseisen yrityksen
liketoimintaan ja kehitysvaiheeseen. Kuten luvussa 3.2 on todettu, niin tarkeaa

on, ettd mittareista saatava data rakentaa kokonaisuuden muodostavan ketjun
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(Jordan & Vazzana 2011). Kokonaisuuden muodostavat mittarit voidaan konkre-

tisoida alla olevan taulukon kaltaisesti (taulukko 3).

TAULUKKO 3. Myynnin mittarit (Paakinaho 2019, 34)

Liiketoiminnan tulokset

Asiakkaan

; Kasvu
elinkaaren arvo

Liikevaihto Myynti Liikevoitto

Myynnin tavoitteet

Myynnin Myyntiprosessin Asmkast_nty vellay Markkinoinnin Keskikaupan
: 4 : myyntiprosessin o
konversio lapimenoaika sikana tuottamat liidit koko

Myynnin aktiviteetit

Some-
postausten
maara

Etatapaamisten Kylmasoittojen Blogitekstien
maddara maara madra

Tapahtumiin
osallistumiset

GuideBook-mallin neljas kulma on asiakkaan matkan tukeminen. Huomiota kiin-
nitetaan kolmeen kysymykseen:

1. Milla alustoilla asiakasdialogia kdydaan?

2. Miten asiakkuudenhoito ja asiakaspalvelu organisoidaan?

3. Miten asiakaskokemusta johdetaan ja mitataan?

Asiakaskokemuksesta on puhuttu paljon ja sen merkitysta saatetaan pitaa jo la-
hes itsestaan selvana. Kuten teoriaosuuden luvun 4.2. perusteella voidaan to-
deta, niin asiakaskokemus on yksi yrityksen tarkeimpia johdettavia prosesseja ja
tuotettua asiakasarvoa pidetaan yhtena modernin myynnin tarkeimmista mitta-
reista. (Kurvinen & Seppa 2016, 23.)

Asiakaskokemuksen mittaamiseen suunnittelussa ja kaytettdvien menetelmien
valinnassa haetaan ratkaisut seuraaviin kysymyksiin:

1. Kenelta palautetta kysytaan?

2. Milloin palautetta kysytaan?

3. Missa kanavassa palautetta kysytaan?

4

. Mita mittauksessa kysytaan?
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(Korkiakoski 2019, 77.)

Erilaiset Customer Experience Management -menetelmat, eli CEM-tyokalut, aut-
tavat asiakaskokemuksen johtamisessa. Yrityksessa tulee perehtya siihen, mitka
tyokalut sopivat juuri heille. Alla olevassa kuvassa (kuvio 11) on konkretisoitu
asiakaskokemuksen johtamisen kokonaisuutta ja soveltuvia teknologia ratkai-
suja. (Korkiakoski 2019, 82-83.) Oleellista asiakaskaskokemuksen johtamisen
jatkuvuuden lisaksi on saadusta palautteesta oppiminen ja asiakkaiden suositte-

luhalukkuuden selvittaminen ja hyodyntaminen.

e
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y . MITTAAMINEN | SYSTEMATISOINTI |
! ' VALITUISSA TR e Asic.lkosk?kemus
k‘\ MITTAAMISEN  KOSKETUSPISTEISSA ot sayia  Vrategiassa ja wodaan
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Harjoittelua, kohtaamisiin. TEKNO}CL)U?Y::Z ESIM. TEKNOLCOGF!AT ESIM.
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KUVIO 11. Asiakaskokemuksen johtamisen tydkaluja (Korkiakoski 2019, 83)

GuideBook-mallin ei ole tarkoitus erotella erilaisia strategioita, myyntia ja markki-
nointia eika myoskaan myyntia ja asiakkuudenhoitoa. Malli pyrkii sellaiseen ko-
heesioon, missa nama elementit toimivat tehokkaassa yhteistydssa, mutta myos
riittdvaan hienojakoisuuteen niin, etta strategiset valinnat pohditaan riittavan tar-

kasti ja riittdvan monista nakdkulmista.

5.3.3 Asiakaskohtainen osa

Perinteinen, voimakkaasti myyntia ja markkinointia erotteleva strategiatyd ei
saata enada tuntua relevantilta, etenkdan aloittavista yrityksista. Strategioita yh-
distaviksi elementeiksi on tunnistettu esimerkiksi asiakaslahtoisyys, arvon tuotta-
minen, asiakaskokemus, kumppanuudet ja merkityksen luonti. Asiakaslahtoi-

syytta on kasitelty teoriaosuudessa etenkin luvuissa kolme ja nelja.
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Mallin asiakaskohtainen osa koostaa yhteen tarkeimpia teemoja modernin B2B-
myynnin ytimeksi. Siina korostuvat asiakkaiden yksildllisyys ja asiakkaiden liike-
toimintojen tunteminen. Asiakaskohtaisuuden kautta voidaan ymmartaa se, miten
myyja voi tuottaa relevanttia arvoa ja hyotya asiakkaille. Kysymys on myds ver-
kostomaisen toiminnan luomisesta ja sellaisten kumppanuuksien rakentami-
sesta, missa kaikkien osapuolien toiminta voi kasvaa ja missa tuotteiden ja pal-
veluiden yhteiskehittamisen merkitys on osapuolille suuri. Naiden asioiden myota
lojaalisuus yhteistydkumppania kohtaan syvenee ja toimialalla vallitseva kilpailu

saattaa jaada kumppanuuden merkitysta pienenpaan rooliin.

5.4 Konstruktion kaytannon testi

Luodun konstruktion mukaan “strategisen kivijalan” merkitys ja kyky hyddyntaa
sita myynnissa ja markkinoinnissa on oleellista. Viestinnan ja sisaltdjen linjakkuus
strategian kanssa on tarkeaa, jotta tehty strategiatyo ja arki muodostavat toisiaan
tukevan kokonaisuuden (Aava & Bang 2020). Koska strategista osuutta kasiteltiin
osana Advisor Board -toimintaa, jaa strategian kirkastaminen jatkokehityshank-
keeksi. Mallin kettera hyodyntaminen kavi ilmi jo testausvaiheen keskusteluissa.
Kehittamista ei tarvitse tehda lineaarisesti mallin osio kerrallaan. Osiot eivat ole

irrallisia toisistaan, vaan muodostavat yhden kokonaisuuden.

Kokonaisuutena konstruktion todettiin jasentavan strategista myynnin ja markki-
noinnin johtamista kaytannon tasolle hyvin. Yrityksen kanssa kaydyssa, konstruk-
tion kokonaisuutta arvioivassa keskustelussa nousi esille kaksi nakdkulmaa kon-
struktion ensimmaista testia varten: yrityksen tunnettavuuden kasvattaminen ja
myynnin skaalaaminen. Tahan asti myynti on ollut pitkalti pistemaista kylmasoit-
tamista ja asiakkaiden ostopolut alalle tyypillisesti pitkia. Pelkan kylmasoittami-
sen sijaan myynti voisi alkaa kylmasoittoa aiemmin, kuten alla olevassa kuvassa
(kuvio 12) on esitetty. Kuvassa kylmasoittamisen korvaa potentiaaliseksi asiak-
kaaksi tunnistettu asiakas, eli liidi. Tama toimintatapa on paitsi digitaalisen myyn-
nin mahdollisuuksien hyodyntamista, myos pienen yrityksen rajallisten resurssien

vaalimista ja parempaa kohdentamista.
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KUVIO 12. Myyntiprosessin vaiheet (Tuominen 2020b)

Tunnettavuuden nakdkulmasta yritys ei juurikaan noussut esille Google-haulla,
joka tehtiin konstruktion arviointikeskustelun yhteydessa. Konstruktion ensimmai-
sena testina ja kaytannon toimena aloitettiin saannolliset sosiaalisen median pai-
vitykset. Viestintakanavaksi valittiin LinkedIn, mika on ollut yrityksella kanavana
kaytossa, mutta jaanyt aiemmin passiiviseen rooliin. Paivitykset paatettiin tehda
toimitusjohtajan omissa nimissa, silla keskustelua haluttiin avata ihmisten valilla
ja toisaalta myynti on tahan saakka kuulunut hanen rooliinsa. Aikaansaatavaa
muutosta mitattiin ensimmaisessa vaiheessa LinkedIn-nayttojen ja reaktioiden
kautta. Testiin kuulunut ensimmainen paivitys tavoitti jo ensimmaisen vuorokau-
den kuluessa 3850 nayttda ja sai 56 reaktiota. Maara oli rohkaiseva pienelle yri-
tykselle tekemisen suunnan, viestinnan sisallon ja kielen osuvuuden osalta. Pai-
vityksen saamasta huomiosta nousi idea myds kansainvalisen kasvun aloittami-

seen.

Tunnettavuuden kasvattamisen systemaattiseksi tyoskentelytavaksi linjattiin
kaksi LinkedIn-paivitysta viikossa. Taman toteutus painottuu opinnaytetyon val-
mistumisen jalkeiselle ajalle. Paivityksiin liitetddan mukaan hastag, #renovation-
wave. Hastag on tuore ja sita ovat juuri alkaneet kayttamaan case-yrityksen ver-
kostoon kuuluvat isommat toimijat, esimerkiksi Schneider. Verkostoituminen ja
hastagin kautta tietynlaiseen joukkoon kuuluminen koetaan startup:lle tarkeaksi.
Verkoston tuoma voima on tarked myos tunnettavuuden kasvattamiselle, silla
verkoston jasenet tukevat yrityksen nakyvyytta reagoimalla paivityksiin ja verkos-
tojen verkostot muodostavat lisaa kehia verkoston rakenteeseen luoden nain uu-
sia mahdollisuuksia liiketoiminnalle. Verkostojen merkitysta kasiteltiin teorialu-

vuissa kolme ja nelja.
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Luvussa 5.3.2 esitetyn sisaltostrategian nakokulmasta konstruktion testaaminen
tehtiin informaatioikkunassa, missa tavoitteena on tavoittaa asiakkaita ja herattaa
mielenkiintoa (Keronen & Tanni 2017, 165—166). Jo ensimmaisten paivien aikana
muutama potentiaalinen asiakas osoitti mielenkiintoaan niin, etta sisaltostrate-
gian polulla siirryttiin tiedonjanon sammuttamisen vaiheeseen. Potentiaalisten,
uusien asiakkaiden osoittamasta mielenkiinnosta vakuuttavana esimerkkina
toimi se, etta paivityksellaan yritys tavoitti suuren kansainvalisen rahaston. Case-
yritys sai suoran yhteydenoton ja kiinnostuksen osoituksen tarjoamiaan ratkai-
suja kohtaan. Tama oli hyva osoitus myos piilevasta kysynnasta. Konstruktion
ohjaavuus onnistui myos siina, etta kylmasoittamisen rooli naytti muuttuvan heti,
siirtyen asiakkaan ostopolulla myohempaan vaiheeseen ja luoden nain pohjaa

myynnin skaalaamiselle.

Teknologian myynnille luonteenomaista on pitkat ostopolut, mutta oikeiden ihmi-
nen tavoittaminen voi lyhentaa niita. LinkedIn-paivityksissa kaytetty kieli tuntui
toimivan hyvin herattdmansa mielenkiinnon perusteella ja tarkasteltuna siitd na-
kOkulmasta, missa roolissa toimivia henkilditd paivitykset kiinnostivat. Tavoite
kasvattaa tunnettavuutta konstruktion tukeman systemaattisen viestinnan kautta
onnistui testissa hyvin. Ensimmainen testi muodostui neljan paivan mittaiseksi ja

tyo yrityksessa jatkuu opinnaytetydn valmistumisen jalkeen.
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6 POHDINTA

6.1 Toimintaymparisto

Talvella 2020 alkanut korona-pandemia vaikutti toimintaymparistoihin ja niin
myo0s opinnaytetydprosessiin. Lisaksi toimeksiantajayrityksen kehitys oli vaiheit-
taista ja nopeatahtista startup-yritykselle luontaisella tavalla. Nopeasti muuttuva

toimintaymparistd haastoi opinnaytetyon kiinnittamista tiettyyn ajanhetkeen.

Kehitysvauhti kirkasti ajatusta siita, etta yritykselle haluttiin luoda myynnin ja
markkinoinnin strategisen kehittamisen alusta, joka toimisi kehittamisen jatkuvuu-
den tukena yrityksen kasvustrategian toteuttamisessa yksittaista tilannetta tai
ajan hetkea pidemmalla aikavalilla. Tyon tavoitteena oli kehittaa ja selkeyttaa
myynti- ja markkinointistrategian luomisprosessia. Tyon tarkoituksena oli kuvata
prosessi naiden strategioiden luomiseen niin, etta strategiat yhdistyvat yhdeksi

tyokaluksi.

Teorian tuomaan nakemykseen nojaten voidaan todeta, etta myynnin ja markki-
noinnin strategisista teemoista on kirjoitettu paljon. Lisaksi esimerkiksi digitaali-
suuden tuoma myynnin transformaatio ja koko myynnin kasitteen muutos kysyy
sellaisia osaamisia, mita meilla ei Suomessa viela riittavasti ole. Samaan aikaan
pitkat perinteet esimerkiksi teknologian myynnin tavoissa edellyttavat myos pois-

oppimista. Oppimisen vaateet haastavat meita inhimillisella tasolla.

Case-yritys oli opinnaytetydprosessin ajan mukana Advisor Board -toiminnassa.
Tyoskentelyssa korostui vahva teknologinen osaaminen ja osaamisen jalostami-
nen kannattavaksi liketoiminnaksi, tuotteiksi ja palveluiksi. Sparraamisen ja ver-
kostojen merkitys pienelle startup-yritykselle tuli korostetusti esille, etenkin koro-
nan myota akillisesti muuttuneessa toimintaymparistossa. Advisor Board -yhteis-

tyo tuki hyvin seka kokemuksellista oppimista etta kehittamistyon luonnetta.
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6.2 Tulosten tarkastelu ja kehittamisehdotukset

Tybssa muodostettiin vahvaan teoriapohjaan nojaava uusi konstruktio. Se yhdis-
tad myynti- ja markkinointistrategioiden paakohdat niin, ettd myynnin ja markki-
noinnin strategiat muodostavat yhden kokonaisuuden. Luotuun GuideBook-mal-
lin on koottu mahdollisimman konkreettisia strategisen kehittamisen askeleita,

valttaen ylenpalttista strategista teoreettisuutta.

Mallin luoma alusta tarjoaa tuen myynnin johtamisen syventamiselle, kun mal-
lissa maaritelty strateginen perusta on kunnossa ja valinnat myynnin ja markki-
noinnin toteuttamiseksi on tehty. Tutkimusmenetelmalle tyypilliseen tapaan luotu
konstruktio testattiin kaytannossa neljan paivan mittaisella testilla. Testin tavoit-
teena oli tunnettavuuden kasvattamisen ja myynnin skaalaamisen ensimmaiset
askeleet. Testi onnistui hyvin ja yritys sai uusia potentiaalisia asiakkaita ja kon-

takteja. Viestinnan kielen todettiin puhutelleen toivotun kaltaista kohderyhmaa.

Testin ensimmaiset tulokset olivat erityisen rohkaisevia sen suhteen, miten esille
saatiin kysyntaa ja kiinnostusta. Tarvetta monimutkaisten teknologisten ongel-
mien ratkaisemiselle on ja aiheen kompleksisuudesta huolimatta kaytannon tes-
tistd avautui monia hyvia keskusteluja. Voidaan todeta, etta tunnettavuuden kas-
vattaminen tuo esille viela "piilossa” olevaa kysyntaa. Lisaksi voidaan todeta, etta
tunnettavuuden kasvattamisella voidaan skaalata myyntia pelkasta kylmasoitta-
misesta monipuolisemmaksi prosessiksi. Kolmantena merkittavana tuloksena
saatiin havainto siita, etta yrityksen osaamiselle on kysyntaa myos kansainvali-

sesti ja tdma pohjustaa rohkeutta kansainvalisen kasvun aloittamiseksi.

Yhdeksi teorian tuottamaksi ydinviestiksi muodostui se, etta strategiatyon merki-
tys ei ole vahentynyt, vaan se on paremminkin saanut uusia muotoja. Teemoista
kirjoitetun teoriatiedon, jokaisen startup-yrityksen ainutkertaisen luonteen ja luo-
dun GuideBook-mallin nakékulmista jatkokehityksen rooli on merkittava. Tutki-
muksen aikana korostui myynnin prosessien kautta tehtava liiketoiminnan kehit-

tamisen merkitys vahvan teknologisen osaamisen rinnalla.

Selvaa on, etta yrityksen kaytettavissa olevien resurssien kohdistaminen ja prio-
risointi haastaa kehittamistyota pienille yrityksille hyvin ymmarrettavalla tavalla.
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Nuoret kasvuyritykset tarvitsevat ja ansaitsevat tukea kasvustrategioidensa to-
teuttamiselle. Yhtena tyon tarkeimmista oivalluksista on se, etta myynnin ja mark-
kinoinnin osaaminen tai resurssit eivat saa jaada vahemmalle huomiolle kuin yri-
tyksessa oleva vahva teknologinen osaaminen. Resurssinakokulmasta hyvana
ratkaisuna case-yrityksessa voi olla se, etta yritys hyddyntaisi ulkopuolista myyn-
nin ja markkinoinnin strategista osaamista yhteistydkumppanin avulla, samaan
tapaan kuin se tarjoaa yhteiskehittamishankkeita asiakkailleen. Toisena myynnin
resursseihin ja roolitukseen liittyvana seikkana on hyva pohtia sita, miten myyntiin
liittyvaa tekemista saataisiin nykyistd enemman osaksi kaikkia yrityksessa olevia

rooleja.

Yleisesti, vaikka strategioiden ja myynnin teemoista on kirjoitettu paljon, jatkotut-
kimusta vaativat vield esimerkiksi menestyvien startup-yritysten erot epaonnistu-
neista. Molemmista voidaan oppia ja auttaa nain pienia yrityksia kasvamaan vah-
voiksi toimijoiksi. Samaan aikaan startup-yritykset ovat jokainen oma tarinansa ja
nain tilanne- ja tapauskohtaisuus leimaa kehitysta ja tarvittavaa tukea. Naista
syista kyky 10ytaa ja soveltaa olemassa olevasta teoriatiedosta oleellinen on en-
siarvoisen tarkeaa. Selvaa on myos, etta strategioiden ja strategisen tydskente-
lyn merkitys ei ole vahentynyt, vaan niiden merkitys korostuu nopeatempoisissa
toimintaymparistdissa. Osaamisen kehittdmistd vaativat myds tavat myyda ja
myynnin modernin luonteen ymmartaminen. Tama vaatii Suomessa myds pois-
oppimista vanhoista tavoista. Kysymys on kulttuurin muutoksesta ja modernin
myynnin merkityksen ymmartamisesta osana kaikkia niitd rooleja, mita yrityk-
sissa on. Tassa on kysymys myds merkityksen ja vision toteutumisen johtami-

sesta.

6.3 Eettisyys ja luotettavuus

Tutkimusmetodina tydssa kaytettiin konstruktiivista tutkimusmenetelmaa, jonka
avulla luotiin uusi konstruktio, GuideBook-malli. Luotu konstruktio kiinnitettiin tut-
kimusmenetelman edellyttamalla tavalla teoreettiseen taustaan ja empiiriset 10y-
dokset reflektoitiin takaisin teoriaan. Tutkimusotteeseen kuuluvalle innovaatio-
prosessille ei ole tarkkaa tai vakiintunutta metodologista maaritelmaa, mutta ko-

konaisuudessa pyrittiin eheyteen. Tutkijan aktiivinen rooli poikkesi osana tata tut-
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kimusmenetelmaa perinteisen akateemisen tutkimuksen neutraaliuden ja puuttu-
mattomuuden ideaalista. Tavoitteena oli silti sailyttaa neutraali ja kriittinenkin aka-

teeminen yleisasenne. (Lukka 2011.)

Tutkimusmenetelman mukaisesti mallin toteuttamiskelpoisuus testattiin kaytan-
non testilla, jonka todettiin onnistuneen. Testi antoi lyhyessa ajassa toivotun
suuntaisia tuloksia ja vahvisti GuideBook-mallin perusteella tehtyjen ensimmais-
ten valintojen oikeellisuutta. Ensimmaisessa testissa viestinnan vaikuttavuutta
seurattiin neljan paivan ajan. Aika oli lyhyt, eika siita siksi voida tehda viela lopul-
lisia johtopaatoksia ilman mallin laajempaa pilotointia. Tutkimuksen luotettavuu-
den kannalta menetelmaa olisi ollut hyva testata useammassa erassa, mutta laa-
jempi pilotti ei mahtunut testausajankohtana opinnaytetydn valmistumisen eika

case-yrityksen aikatauluihin.

Tyon luotettavuus pyrittiin varmistamaan seka relevantin teoreettisen pohjatyon
avulla ettd case-yrityksen tilanteeseen riittavan syvallisesti tutustumalla. Case-
yrityksen nakokulmasta myynnin ja markkinoinnin strategiset pohjatyot on nyt
tehty, mutta itse kaytannon toteuttamisessa on otettu vasta ensimmaiset aske-
leet. Strategista kehittamisty6ta tulee yrityksessa jatkaa, muuten tutkimuksesta
tarjolla oleva hyoty jaa realisoitumatta. Tama edellyttaa myyntiin liittyviin osaami-
siin, toimintakulttuuriin ja resursointiin liittyvien kysymysten ratkaisemista yrityk-

sessa.

TyOssa rakennettu uusi konstruktio on luotu yhden case-yrityksen lahtokohdista
ja tarpeista kasin. Tasta syysta se ei valttamatta sellaisenaan sovellu muihin or-
ganisaatioihin. Myynnin ja markkinoinnin kokonaisuuden johtaminen on eri yrityk-
sissa eri kehitysvaiheessa, joten strategiset paatokset ja operatiivinen toiminta
ovat nain myds vaiheittaisia ja eroavat yritysten kesken. Samaan aikaan on myds
niin, ettd startup-yritysten myynnin ja markkinoinnin vaatimat osaamiset ja rat-
kaistavat kysymykset voidaan nahda olevan samankaltaisia muillekin startup-yri-
tyksille. Luodusta GuideBook-mallista voisi nain olla apua myds muille vastaa-

vassa kehitysvaiheessa oleville yrityksille.

Tutkimuksen nakodkulmasta luotu konstruktio on riittavan yleinen myads niin, etta

tyon edetessa ei tormatty konstruktiiviselle tutkimukselle tyypilliseen riskiin siita,
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etta tehdyt I0ydokset tai luotu konstruktio paljastaisi jollakin tavoin liian arkaluon-
toisia asioita julkaistavaksi. Tyossa valtettiin myos tutkimusmetodille potentiaali-
nen riski siita, etta tutkittava aihe olisi paljastunut case-yritykselle liian vahapa-
toiseksi. (Lukka 2011.)
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