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Kehittamistehtavassa edistettiin koulutuspalvelun arvomyyntia, jotta toimeksiantoyrityksen
myyntimenetelmat olisivat asiakaskeskeisia ja toimivia sote-sektorin B2B koulutusmyynnissa.
Tavoitteena oli selvittdd, miten asiakaskeskeiset arvot painottuivat arvonluontiprosessissa ja
myyjien arvomahdollisuuksien tunnistamisessa seka kehittda toimenpiteitd asiakaskeskeisyyden
ja yrityksen arvojen korostamiseksi myynnissa. Tarkoituksena oli edistda mikroyritysten arvon-
luontia.

Kehitystydn lahtdkohtana oli konstruktiivinen tutkimus, joka eteni kuuden vaiheen kautta: ongel-
man selvittely, teoreettisen tiedon hankinta, ratkaisujen laadinta, ratkaisujen testaus, ratkaisujen
esittely ja soveltamisalueen tarkastelu. Aineiston hankintamenetelmina kaytettiin 8x8-menetel-
maa, Business Model Canvasia, osallistavaa havainnointia ja dokumenttianalyysia (n=19). Koh-
deryhmana olivat toimeksiantoyrityksen myyntitiimi (n=2) ja sote-alan asiakkaat (n=190). Kehit-
tamisinterventiot toteutettiin kehittamispaivassa ja myyntipalaverissa. Kehittamistyo tehtiin syys-
kuun 2023 — toukokuun 2024 valisena aikana. Tulosten analysoinnissa kaytettiin abduktiivista
sisallénanalyysia.

Koulutuspalveluiden arvomyyntia kehitettiin arvonluontiprosessin mukaisesti osallistamalla hen-
kildstd palvelun arvonmaaritykseen ja asiakaskeskeisen strategian kehittdmiseen. Tuloksena
syntyi testattu Arvonluonnin kasikirja mikroyrityksille. Tulosten mukaan toimeksiantoyritys voi
kehittda asiakaskeskeista koulutusmyyntia viiden toimenpiteen avulla, keskittyen asiakkaiden
tarpeisiin, asiakassuhteen syventamiseen ja sosiaaliseen vastuullisuuteen. Toimeksiantoyrityk-
sen arvomyynnin kehittamistoimenpiteiksi muodostui: aktiivinen myynti puhelimitse, prospektien
aktiivinen keruu, asiakasprofiloinnin harjoittelu, yhteistyé avainlahteiden kanssa, partnerien akti-
vointi ja yhteydenpito avainpartnereihin.

Testatun Arvonluonnin kasikirjan avulla mikroyritykset voivat kehittda arvomyyntia, asiakaskes-
keista strategiaa ja myyntitiimin arvomahdollisuuksien tunnistamisosaamista. Kehittamistyo li-
sasi toimeksiantoyrityksen asiakaskeskeisyytta ja arvomyyntia, ja samalla toimeksiantoyritys ke-
hitti kaytanndssa testatun arvonluonnin kasikirjan mikroyrityksille.
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1. Johdanto: Mikroyritysten arvomyynnin kehittamisesta on Suomelle etua

Suomessa on 580 048 yritysta (Tilastokeskus 2024), joista 95,5 % on alle 10 henkildn yrityksia.
Alle 10 tyontekijan yrityksia kutsutaan mikroyrityksiksi. Ne kuuluvat pk- eli pienten ja keskisuurten
yritysten luokkaan, jonka maaritelmana pidetaan alle 250 henkilon lukumaaraa. Pk-yritysten osuus
Suomen bruttokansatuotteesta (BKT) on yli 40 %, joten mikroyritysten menestys on kansaintalou-
dellisesti merkittdvaa, koska niitd on maarallisesti eniten pk-yrityksistd (Suomen yrittdjat 2025).
Mikroyritykset tyollistavat yhteensa lahes 313 000 henkil6a, eli 21 prosenttia kaikkien yritysten hen-
kildstosta (MYtilastot, 2025). Ne ovat siis tarkeita tydllistdjia ja arvonluojia. Niiden rooli on merkit-
tava Suomen talouskasvulle. Ne ovat myds keskeisia innovaatioiden ja uudenlaisten liiketoiminta-
logiikkaedellytysten kehittdmisessa. (Kaute-Saatio 2021.) Mikroyritysten tuomat hyédyt Suomelle
ovat kiistattomat, mutta niissa on myds tuottavuuden parantamismahdollisuuksia, joita on mahdol-
lista toteuttaa mm. sisaisen tuottavuuskehityksen avulla (Koski ym. 2023). Taman kehittdmistyon
tarkoituksena on lisata mikroyritysten arvomyyntia ja siten edistdd Suomen kansatalouden kehi-

tysta.

Myytti suomalaisten yritysten huonoista myyntitaidoista on pysynyt syvalla (Cai 2024). Suomalai-
sen Tyodn Liiton tekeman tutkimuksen mukaan 45 % vastaajista oli erittain tai jokseenkin samaa
mielta vaittdman "suomalainen ei osaa myyda” kanssa (Suomalaisen tyon liitto 2016). Suomalai-
silla olisi paljon parannettavaa myyntitydn arvostuksessa. Myyntiosaamista on tarvittu ja tarvitaan
nykyaan yha useammissa tyotehtavissa. Myyntitydn merkitys olisi erittain tarkea kansantaloudelli-
sesti erityisesti Suomen vientialojen suuren osuuden vuoksi. (Suomalaisen tyon liitto 2016;Ru-
banovitsch 2019.) Opinnaytetyd auttaa mikroyrityksia kehittdmaan arvomyyntia ja ohjaamaan
myyntitiminsa asiakaskeskeisyyteen. Myynnin kehittdmisen myéta mikroyritysten kasvumahdolli-

suudet paranevat edistden Suomen kansantaloudellista kehitysta.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittdaa koulutusalalla toimivan mikroyrityksen arvomyyntia
ja tehda mikroyrityksille arvonluonnin kehittdmisopas. Suomessa toimivista yli 500 000 mikroyrityk-
sesta (MYtilastot 2025) koulutusalalla toimii 9 630 yritysta (Tilastokeskus 2024), joten kaikki ne
kuuluivat arvonluonnin kehittdmisoppaan kohderyhmaan. Opinnaytetydn toimeksiantoyritys toimi
tydnantajamallilla paasaantoisesti sosiaali- ja terveysalan tyohyvinvoinnin kouluttajana, joten arvo-
myynnin kehitys kohdistui sote-sektorilla toimimiseen. Opinnaytety6 edisti toimeksiantoyrityksen
toimintaa ja tekijan oppimista, mutta silla oli myds laajempi merkitys suomalaisille yrityksille. Opin-
naytetydn tulokset ja toiminnallisen kehittamistydn tuloksena muodostunut opas (= tuotos) ovat
yleistettavissa kaikkien mikroyritysten hyodyksi ja siten konstruktiivisen lahestymistavan mukaisesti
tehty kehitystyo edistaa koulutusalan lisaksi myos muita mikroyrityksia, jotka ovat kiinnostuneita

arvomyyntinsa kehittamisesta.



Arvonluonnin kasikirjoja ei ole aiemmin tehty mikroyritysten tai koulutusalan tarpeisiin, joten aihe
on ajankohtainen ja téarkea. Aiemmat arvonluonnin kasikirjat ovat kohdistuneet urheilu- ja vapaa-
ajan sektorille (Jalonen ym. 2017; Sipponen 2018), digitaalisten palveluiden kehittdmiseen (Lam-
pen, 2021; Hynynen, 2023) tai ravintola-alalle (Kulju 2024). Kehittdmistydssa toimeksiantoyritys
kehitti asiakaskeskeisten menetelmien avulla arvomyyntiaan ja tarkasteli omaa toimintaansa kriitti-
sesti teoriatiedon pohjalta voidakseen parantaa toimintaansa. Samalla, kun toimeksiantoyritys tes-
tasi ratkaisujen toimivuutta omassa toiminnassaan, se pystyi osoittamaan arvonluontiprosessin uu-
tuusarvon laajemmin myos muiden mikroyritysten hyddyksi. Jatkokehitysta vield edellytetdan, jotta

arvonluonnin kasikirjan toimivuutta voidaan testata muissa mikroyrityksissa.

Opinnaytetyd etenee teoreettisen tiedon, rajausten ja tydn keskeisten kasitteiden maarittelysta ke-
hittdmiskysymysten maarittelyyn ja tydn tavoitteen esittelyyn. Luvussa 6 on kehittdmistydn metodo-
logiaa, jossa esitellaan kaytetyt menetelmat, tehdyt kehittdmisinterventiot ja tulosten analyysimene-
telmat. Kehittamistyon tulokset ja toimeksiantoyrityksen arvonluonnin prosessi, joka toimii myos
arvonluonnin kasikirjan rakenteena, osoitetaan luvussa 7. Opinnaytetydn lopussa pohditaan kehit-
tamistydn tuloksia suhteessa aiempaan teoreettiseen tietoon ja tyon tavoitteisiin seka tarkastellaan

kehittdmistydn luotettavuutta ja eettisyytta.



2. Lahtokohtana sote-alan koulutuspalveluiden kehittaminen

Opinnaytetydn lahtdkohtana oli toimeksiantajayrityksen sisainen kehittdminen, mutta samalla toi-
meksiantoyritys oli valmis innovoimaan uusia koulutuspalveluita mikroyrityksille. Toimeksiantoyritys
toimi sote-sektorilla, joten sote-alan toimintaymparistd vaikutti kohteena olevan koulutuspalvelun
kehittdmiseen ja toteutukseen. Toimeksiantoyrityksen koulutusten arvomyyntia kehitettiin sote-
alalle suunnatuissa koulutuksissa, mutta koulutuspalveluiden innovoinnin yhteydessa toimeksianto-
yrityksen koulutuspalveluiden tarjoamismahdollisuuksia pidettiin mahdollisena laajentaa myds mik-

royrityksille, koska kehittdmistydn myéta henkildstdn oma osaaminen vahvistui.

2.1 Toimeksiantajan arvomyynnin ja koulutuspalveluiden innovointi

Opinnaytetyon toimeksiantaja oli vuodesta 2014 asti toiminut koulutusalan yritys, jonka erityisalaa
olivat ergonomia, omaishoitajien hyvinvointi, tydhyvinvointi, turvallisuus ja tyévakivallan hallinta.
Yritys toimi sosiaali- ja terveysalan kouluttajana jarjestden ammatillista henkildstdékoulutusta ja ta-
pahtumia. Yrityksen koulutukset olivat ratkaisuja tydpaikkojen lakisaateisiin velvoitteisiin ja niiden
tavoitteena oli henkildstdon hyvinvoinnin edistaminen. Yrityksen liikevaihtoluokka oli vaihdellut toi-
mintavuosien painopisteista ja yrittdjan osa- tai kokoaikaisuudesta riippuen 23 000 € - 191 000 € /

v.(V. Fagerstrdm henkildkohtainen tiedonanto 28.9.2024.)

Aktiivisimpina vuosina yritys oli tyollistanyt yrittajan lisédksi yhden tyéntekijan. Arvomyynnin kehitta-
misprojektin aikana 1.9.2023-31.5.2024 yrityksessa toimi yrittdjan lisaksi yksi osa-aikainen myynti-
neuvottelija. Kehittdmistyon lahtékohtana oli myyntitiimin toiminnan kehittaminen ja yrityksen van-
hustyéhén kohdistuvan koulutustapahtuman arvomyynnin lisdaminen, silla myynnin haasteet olivat
yrityksessa tunnistettu ja niihin haluttiin, 16ytaa ratkaisuja. (V. Fagerstréom henkilékohtainen tie-
donanto 28.9.2024.)

Toimeksiantoyrityksen arvomyynnin kehittamiskohteeksi valikoitui Valitse ilo ja innostus -koulutus-
palvelun myynti, mika oli osa-aikaisen myyntineuvottelijan paatehtava ja johon yrittaja myds osallis-
tui muiden tyotehtavien ohella. Yritys jatti muut tarjolla olevat koulutustuotteet kehittamisprojektin
ulkopuolelle. (V. Fagerstrom henkildkohtainen tiedonanto 28.9.2024.) Toimeksiantoyritys jarjesti
Valitse ilo ja innostus — asiaa vanhustydon ammattilaisille koulutuksia 2-3 kertaa vuodessa. Toimek-
siantoyritys vaihteli koulutuspaikkakuntia, mutta sama ohjelma pidettiin 2-3 eri paikkakunnalla.
Koulutusohjelman suunnittelussa korostui asiakaskeskeisyys ja moniammatillisuus. Koulutuksen
puhujat edustivat eri sosiaali- ja terveysalan ammattiryhmia, kuten geriatriaa, gerontologiaa, farma-
kologiaa, kuntoutusta, teknologiaa, hoitotiedetta tai psykologiaa. Lisaksi koulutuksiin pyydettiin pu-

hujaksi vahintdan yksi julkisuuden henkild, jonka tehtdvana oli tuoda ohjelmaan vetovoimaisuutta,



virkistysta ja iloa. Kehittamisprojektin aikana toimeksiantoyritys jarjesti kaksi koulutusta (liite 1):
15.2.2024 Tampereella ja 23.5.2024 Porissa. Koulutusten tavoitteena oli edistda sote-alan veto- ja

pitovoimaa, lisata iloa ja innostusta tydhdn seka nostaa alan arvostusta (liite 2).(Fagerstréom 2023.)

Toimeksiantoyrityksen kanssa sovittiin myynnin kehittdmisprosessista joulukuussa 2023. Samalla
sovittiin, etta toimeksiantoyrityksen nimi saa tulla tarvittaessa julki opinnaytetydssa, kunhan liikesa-
laisuuksiksi luokiteltavia asioita ei raportoida ja raportissa huolehditaan asiakkaiden ja henkildstén
anonymiteetista. Raportin tekijan osalta anonymiteetti oli kyseenalaista, samoin kuin tekijan moni-
nainen rooli: toimia tydn tilaajana ja kehitystoimien kohteena seka kehittajana ja raportoijana. Tutki-
mukselliseen kehittdmiseen liittyy kuitenkin avoimuus, rehellisyys ja luotettavuus (TENK 2024). Ta-
man vuoksi paadyttiin toimeksiantoyrityksen toiminnan avoimeen kehittdmiseen ja raportointiin,
silla jatkuva parantaminen ja asiantuntijuuden syventaminen sopivat yrityksen brandiarvoksi (Kel-
ler, 2001). Lisaksi kehittajan moninainen rooli tiedostettiin hankkeen alusta I&htien, joten kehitta-
mistyon luotettavuutta arvioitiin ja pohdittiin jatkuvasti kehittdmistydn aikana ja luotettavuutta pyrit-
tiin lisddmaan avoimuudella ja toimenpiteiden kriittisella reflektoinnilla opinnaytetydn ohjaajan

kanssa saannollisesti tai muiden yrityksen toimijoiden ja verkostojen kanssa.

Toimeksiantoyrityksen tarkoituksena oli kehittda omia sisaisia prosesseja ja henkildstén myyntitai-
toja asiakaskeskeisiksi. Samalla kehitystydn tavoitteeksi muodostui mikroyritysten arvomyynnin ja
arvonluontiosaamisen edistaminen, silla toimeksiantoyrityksen oman osaamispaaoman lisaanty-
essa yritykselle muodostui mahdollisuus innovoida omia uusia palveluita ja laajentaa oman toimin-
tansa toimialakohtaisuutta esimerkiksi muihin mikroyrityksiin. (V. Fagerstrdm henkildkohtainen tie-
donanto 28.9.2024.)

2.2 Koulutuspalveluiden jarjestiminen sote-alalla

Sosiaali- ja terveysalan ikdantyneiden palveluiden toimintaymparistd on ollut sote-alan uudistuksen
ja muutoksen myo6ta, vuodesta 2023 Iahtien, haastava toimintaymparistd koulutusalan toimijoille.
(V. Fagerstrom henkildkohtainen tiedonanto 28.9.2024.) Lisaksi mikroyritys kilpailee koulutusten
tarjoajana julkisten tutkimus- tai oppilaitosten kanssa, jotka toimivat osittain valtioavusteisesti
(Koski ym. 2023). Kehittamisprojektin aikana sosiaali- ja terveysala oli suurien miljoonaluokan
saastopaineiden alla ja seitsemalla hyvinvointialueella oli henkilostovahennyksiin johtavia yt-neu-
votteluja (Poutiainen 2024). Hyvinvointialueen saastot heijastuivat myds yksityisiin sote-palveluja
tarjoaviin organisaatioihin. Naiden vuoksi ikaantyneiden palveluiden tarjoajat aloittivat palveluver-

kon kaventamisen ja henkiloston vahentamisen (Hietalahti 2024).

Sosiaali- ja terveysalan murros ajoittui vuosiin 2023-2024, ja murrokseen liittyvien taloudellisten

tavoitteiden aikataulu oli asetettu vuoteen 2026 (Valtioneuvoston kirje 22.11.2023). Sosiaali- ja



terveysalan uudistusta pidettiin valttdamattomana, jotta riittdvat hoito- ja hoivapalvelut voidaan tur-
vata huolimatta tydvoiman saatavuuden ja julkisen talouden heikentymisesta (SM, STM ja VM
2023). Suomi ei voi jatkaa toimintatavoilla, -kulttuurilla ja palvelurakenteella, joka on periytynyt
aiemmasta, pitkalti kuntapohjaisesta jarjestelmasta (Valtioneuvoston kirje 22.11.2023). Sosiaali- ja
terveysalan uudistus ilmentyi hyvinvointialueiden taloudellisina leikkauksina, muutosneuvotteluina,
ostokieltoina, palveluverkkouudistuksena ja hankintojen siirtamisina (Paananen 2023). Edella mai-
nituilla asioilla on vaikutuksia alalla toimiviin yrityksiin ja esim. organisaatioiden ostokiellot ulkopuo-

lisilta ovat vaikeuttaneet koulutusmyyntia (V. Fagerstrém henkildkohtainen tiedonanto 16.5.2024).

Tybelaman megatrendien mukaan tulevaisuudessa sosiaali- ja terveysalan ikdantyneiden palvelui-
hin vaikuttavat kaksi merkittavaa asiaa: 1. eliniat pitenevat ja vaestd vanhenee seka 2. huolto-
suhde heikkenee (Sitra 2023). Suomen ikarakenteen takia tarve ikdantyneiden palveluille on suuri.
Suomessa oli vuoden 2023 loppuun mennessa asukkaita yli 5,6 miljoona, joista yli 70-vuotiaita oli
963 176 henkilda (Tilastokeskus, 2024b). Syntyvyys ei ole Suomessa ikarakenteen kannalta riitta-
valla tasolla, mika nakyy aluksi syntyvien lasten maarassa ja pidemmalla tahtaimella synnytysikais-
ten naisten maarassa (Tilastokeskus 2022). Ikdrakenteen vinouma ja huoltosuhteen heikkenemi-
nen aiheuttaa huolta tulevaisuuden palveluiden jarjestdmisessa, josta emme selvia ilman tyope-
raistd maahanmuuttoa (Sitra 2023). Naiden tekijoiden takia valtiovalta haluaa ratkaista mm. Hyvén
tyén ohjelmalla hyvinvointiyhteiskunnan palveluiden saatavuutta uhkaavan sote-henkiléstén va-

jeen, mika vaatii seka lyhyen etta pitkan aikavalin toimia(STM 2024).

Hyvén tybén ohjelmassa lisataan vetoa ja pitoa sote-alalle. Ohjelman tavoitteena on sote-alan veto-
ja pitovoiman lisaaminen tyéhyvinvointia ja tydssa jaksamista tukemalla (STM, 2024). Toimeksian-
toyrityksen koulutustoiminta tukee naiden tavoitteiden saavuttamista (V. Fagerstrom henkildékohtai-
nen tiedonanto 28.9.2024). Lisaksi sote-alan tydpaikoilla on lakisaateinen velvollisuus huolehtia
tyontekijoiden jaksamisesta, tydturvallisuudesta ja -terveydesta (Tyoturvallisuuslaki 738/2002, no
date) seka osaamisen kehittamisesta, jota pyritdan myds kansallisesti edistamaan erilaisten toimin-
taohjelmien avulla, kuten TYO2030 — Tyén ja tyéhyvinvoinnin kehittdmisohjelmalla (Lyly-Yrjanai-
nen ym. 2023, s. 6-9). Naiden vuoksi mikroyrityksen koulutuspalvelun arvomyynnin kehittaminen

on tarkeaa myos yhteiskunnallisesti.

Tyontekijan kouluttaminen, ammattitaidon yllapitaminen ja kehittdminen on seka tydnantajan etta
toimihenkildn etu. Taman tavoitteen varmistamiseksi osapuolet suosittelevat, etta tyontekijoille va-
rataan mahdollisuus osallistua koulutuksiin. (SOSTES 2023). Jatkuvan oppimisen kehittamista pi-
detaan suomalaisen tyoelaman kilpailukyvyn ja innovatiivisuuden kehittamisessa keskeisena,

vaikka tydnantajien tarjoamien koulutusten jarjestdminen on viime vuosina vahentynyt (Lyly-



Yrjanen, Selander and Alasoini, 2023). Yhteiskunnallisen nakdkulman lisaksi koulutuspalveluiden

tarjoamisella ja arvomyynnin kehittdmisellda on merkitystd myds sote-alan organisaatioille.

Huolimatta sote-alan koulutusten jarjestdmishaasteista toimeksiantoyritys on pitédnyt sote-alan
veto- ja pitovoiman edistémista tydhyvinvoinnin keinoin erittéin téarkeana ja yhteiskunnallisesti mer-
kittdvana tehtdvana, jonka tukemisessa toimeksiantoyritykselld on ollut vankkaa osaamista ja ko-
kemusta. Toimeksiantoyritys oli kiinnostunut oman toimintaansa ja myyntitiminsd osaamisen kehit-
tdmisesta, jotta he osaavat perustella koulutustoiminnan arvoa asiakaskeskeisesti ja tarjota ratkai-
sua sote-palveluiden tyévoimapulaan, tydhyvinvoinnin edistdmiseen ja ikdantyneiden palveluissa
tydskentelevien tyontekijdiden osaamisen kehittdmiseen. Lisdksi toimeksiantoyritys halusi oman
toiminnan kehittdmisen mydéta kehittda henkiléstonsa osaamista ja testata, voisiko kehitystydén tu-
loksista tehda mikroyrityksille arvonluonnin kehittdmisoppaan, jonka avulla muut mikroyritykset voi-
sivat edistdd arvomyyntidan. Samalla oppaasta ja siihen liittyvasta tieto-taidosta voisi muodostua
toimeksiantoyritykselle uusi koulutusinnovaatio (V. Fagerstrdm henkilokohtainen tiedonanto
12.1.2025.)

Toimeksiantoyrityksen tavoitteena oli kehittdd oman koulutuspalvelun arvomyyntia, jotta kyseinen
koulutus toimisi ratkaisuna sote-alan veto- ja pitovoiman edistdmisessa. Samalla kehittdmisprojek-
tin my6ta kehitettiin mikroyrityksille arvonluonnin edistamisopas, jonka myéta suomalaiset mikroyri-
tykset voivat kehittdd omaa toimintaansa ja toimeksiantoyritys innovoida uutta koulutustoimintaa

yrityssektorille.
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3. B2B myyntimenetelmana asiakaskeskeinen arvomyynti

Tassa kappaleessa kasitelldan erilaisia B2B myyntimenetelmia ja myynnin osa-alueita (3.1). Kap-
paleessa 3.2 myynti rajataan arvomyynnin tarkasteluun ja arvomyynnin tavoitteisiin, jotka ovat ty6-
yhteis6tasolla asiakaskeskeista toimintakulttuuria ja yksilétasolla arvonluonnin tunnistamista. Lo-

puksi tarkastellaan asiakaskeskeisyyden pyrkimysta eli asiakasarvon luontia (3.3).

3.1 Erilaiset B2B myyntimenetelmat ja myynnin osa-alueet

B2B myynti (= B2B sale) on yritysten valistd kaupankayntia tuotteiden tai koulutuspalveluiden
kanssa. B2B tarkoittaa business to business eli myyntia yritykselta yritykselle. (Alonso 2019). Opin-
naytetydssa B2B myynnilla tarkoitetaan koulutuspalveluiden myymista sote-alan organisaatioille,
jotka voivat olla joko julkisia tai yksityisia hoivapalveluiden tarjoajia. Koulutuspalveluiden kohderyh-

mana ovat vanhustyontekijat.

B2B myyntimenetelméat antavat myyjijille toimintamallin ja kehyksen, minkd mukaan he toimivat
myynti- ja asiakastilanteissa. Myyntimenetelma on kehys tai toimintafilosofia, joka tukee myyntipro-
sesseja, -kaytantoja ja -taktiikoita. (Cambria 2024.) Erilaisia myyntimenetelmia (taulukko 1) ovat
mm. SPIN (Rackham, 1988 & 2020), myynnin ympyra (Rubanovitsch ja Aalto 2006), haastaja
myynti (= challenger sale) ja ratkaisumyynnin (= solution selling) menetelma. (Brudner, 2022.)
Nama menetelmat korostavat yksittaista asiakastapaamista ja siina tapahtuvaa vuorovaikutusta.
Vuorovaikutustilanteisiin keskittyvissa myyntimenetelmissa myyjat rakentavat luottamusta tai tuo-
vat esiin myymansa palvelun arvoa tai hyotyja (Cai 2024). Edella mainitut myyntimenetelmat (tau-
lukko 1) antavat myyjille erilaisia toimintamalleja asiakaskohtaamisiin. Naiden myyntimenetelmien

avulla myyjalla on mahdollista toteuttaa myos arvomyyntia.

Taulukko 1. Erilaisten B2B myyntimenetelmien tarkoitus ja perusidea.

Myyntimenetelmat | Kasite ja perusidea Lahde
SPIN e  SPIN muodostuu neljasta englanninkielisesta sanasta: situ- (Rackham 1988;
ation (= tilanne), problem (= ongelma), implication (= seu- 2020)

raus) ja need pay-off (= hyoty).

e  SPIN-myynti perustuu asiakkaan kannalta merkittavien kysy-
mysten esittamiseen, jotka ohjaavat asiakasta epasuorista
tarpeista tasmalliseen ostotarpeeseen, jossa myyja toimii on-
gelman ratkaisijana.

Myynnin ympyra e Ideana on, ettd myyja saisi mahdollisimman paljon aikaiseksi | (Rubanovitsch &
jo ensimmaisella tapaamisella. Aalto 2006)

e Myynnin vaiheet koostuvat seuraavista osa-alueista: tilanne-
ja tarvekartoitus, kuunteleminen, argumentointi, tuotetunte-
mus, vastavaitteiden hallinta, ratkaisun ehdottaminen, palve-
lun paattaminen ja lisamyynti.
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Haastaja myynti e Myyja tarjoaa ndkemyksia, jotka muuttavat asiakkaiden ta- (Inks ym. 2019)
paa ajatella liketoimintaansa ja tarpeitaan.

o Myyja valittdd myyntiviesteja asiakkaan kontekstissa.

o Pyrkimyksena on hyddyntaa rakentavia jannitteitéd eduksi kai-
kissa myynnin ulottuvuuksissa.

e Pyrkia avoimesti tavoitteisiin suoralla mutta ei-aggressiivi-
sella tavalla, jotta voidaan voittaa asiakkaan lisdantynyt ris-
kien valttely.

Ratkaisumyynti e  Ratkaisumyynti on myyntimenetelma, jossa myyja tarkaste- (Brudner, 2022;
lee asiakkaan tarpeita kokonaisvaltaisesti, jotta han voi suo- | Taylor 2023)
sitella tiettyja tuotteita tai palveluja, jotka parhaiten vastaavat
asiakkaan yksildllisiin ongelmiin ja huolenaiheisiin.

e Ratkaisumyynti on myyntityyppi, jossa myyja tarjoaa tuotetta
tai palvelua ominaisuuksien sijasta ratkaisujen perusteella.

B2B myyntia tai myyntimenetelmia on kuvattu useiden erilaisten kasitteiden avulla (Taulukot 1-2).
Taulukoon 2 on koottu erilaisia myynnin osa-alueita ja niihin liittyvia myyntimenetelmia. B2B myyn-
nin osa-alueita ovat myyntiprosessi, myynti vuorovaikutuksena, asiakasarvona tai elamyksena
(Hanti 2016; Frost 2022). Kédytannon myyntitilanteissa eri osa-alueet sitoutuvat yhteen ja myyjan
tehtavana on huolehtia sekd myyntiprosessin ettéd vuorovaikutuksen onnistumisesta pyrkien sa-
malla esittelemaan myytavan palvelun arvoa tai elamyksellisyyttad asiakkaalle. 2020-luvulla kasvok-
kain tapahtuvat kohtaamiset ovat vahentyneet ja myyntitilanteet ovat siirtyneet digitaalisiin kana-
viin, kuten verkko-alustoihin, Live-chatteihin, videopuheluihin, puhelinkontakteihin tai sdhképostitse
tapahtuvaan kommunikointiin (Rangarajan ym. 2021). Toimeksiantoyrityksessa myyntitilanteet pe-
rustuivat paasaantoisesti sahkaoisiin kanaviin, kuten videopuheluihin, puhelinkontakteihin tai sahko-
postiin, joissa tapahtuvaa myyntia tuettiin mm. markkinointiviestinnallisesti some-kanavien, maksul-
listen some-mainosten ja saannollisten uutiskirjeiden avulla (V. Fagerstréom henkilékohtainen tie-
donanto 12.1.2025.).

Taulukko 2. Myynnin kasitteiden ja -menetelmien jaottelu myynnin osa-alueiden mukaan (Hanti 2016; Frost 2022).

Myynnin osa-alueet

Myyntiprosessi Myynti vuorovaikutuk- Myynti asiakasarvona Myynti elamyksena
sena

Sisainen ja ulkoinen Konsultoiva myynti (= Ratkaisumyynti (= solu- Nakemyksellinen myynti

myynti (= inside ja outside | consultative selling) tion sale) (= insight selling)

sale)

Inbound ja outbound sale | Luottamusmyynti (= turst- | Arvomyynti (= value-ba- Elamysmyynti (= experi-

(= saapuva ja kontaktoiva | based sellig) sed sale) mential selling)

myynti)

Henkilokohtainen tai sosi-
aalinen myynti (= social
selling)

Opinnaytetydssa keskitytaan paasaantoisesti alleviivattuun myyntikasitteeseen tai tahan laheisesti liittyviin myyntime-

netelmiin.
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2020-luvulla digitalisaation kayttd on lisdantynyt, johon ovat vaikuttaneet mm. koronapandemia ja
etatyon yleistyminen (Bages-Amat ym. 2020; Terho ym. 2023). Tastd muutoksesta puhutaan kirjal-
lisuudessa myynnin transformaationa eli myyntilogiikan muutoksena (Terho ym. 2023). Myynnin
transformaatio muutti myyjien roolia ja yrityksen sisaisia ja asiakaskohtaisia vuorovaikutusproses-
seja kaikilla toimialoilla (Corsaro ja Maggioni 2022). Myynnin transformaatiossa on painottunut digi-
kauden virtuaali- ja monikanavamyynti (Rubanovitsch, 2019), jossa erilaiset myynnin kasitteet voi-
daan jaotella neljaan eri myynnin osa-alueeseen (taulukko 2). Myyntia asiakasarvona tarkastelta-
vat kasitteet ovat arvomyynti ja ratkaisumyynti, joista tassa tydssa keskitytdan enimmakseen arvo-
myyntiin. (Hanti 2016; Frost 2022.)

Arvomyynti eroaa ratkaisumyynnista siina (taulukot 1-2), etté ratkaisumyynnissa myyija tarkastelee
asiakkaan tarpeita kokonaisvaltaisesti, jotta han voi suositella tiettyja tuotteita tai palveluja, jotka
parhaiten vastaavat asiakkaan yksil6llisiin ongelmiin ja huolenaiheisiin (Frost 2021), kun arvomyyn-
nissa hyoétynakodkulma on keskidssa (Lestraundra, 2022). Ratkaisumyynti on myyntimenetelma,
jossa myyija tarjoaa tuotetta tai palvelua ominaisuuksien sijasta ratkaisujen perusteella (Taylor
2023). Kaytanndssa arvo- ja ratkaisumyynnin raja on hailyva, silla myyntitilanteessa myyja voi hyé-
dyntaa molempia perusteluja saadakseen ostopaatoksen aikaiseksi. Toimeksiantoyritys paatyi ar-
vomyynnin kehittdmiseen, koska sen avulla voi parantaa hinnoitteluvoimaa, nostaa kilpailukykya ja

erottua kilpailijoista (Ropponen 2024, s. 52-57).

3.2 Arvomyynti on asiakasarvon tunnistamista ja asiakaskeskeista toimintakulttuuria

Arvomyynti on englanniksi value-based sell tai value sell. Arvopohjainen myynti on lahestymistapa,
jossa keskitytdan asiakkaan hyotyyn koko myyntiprosessin ajan. Myyjat keskittyvat neuvoa-anta-
vaan lahestymistapaan tarjotakseen asiakkaalle arvoa, jotta myyntipaatds tehdaan tuotteen tarjoa-
man potentiaalisen arvon perusteella. Arvoon perustuvassa myyntiprosessissa sovelletaan konsul-
tatiivista lahestymistapaa, jossa tuotteen tai palvelun arvo tuodaan esiin matkan varrella.
(Lestraundra 2022.)

Konsultoiva tai neuvoa antava myynti (= consultative selling) on lahestymistapa (taulukko 2), jossa
keskitytadn arvon ja luottamuksen luomiseen potentiaalisen asiakkaan kanssa ja hanen tar-
peidensa tutkimiseen ennen ratkaisun tarjoamista. Myyjan ensimmainen tavoite on suhteen luomi-
nen ja vasta sen jalkeen oikean palvelun tarjoaminen. Konsultoivan myynnin paaperiaatteina on,
etta myyja tasapainottaa kysymykset ja oivallukset, han rakentaa tietoon perustuvaa luottamusta,
pitdd keskustelutilanteen aitona, ottaa keskustelun haltuun, antaa saadun palautteen ohjata pro-

sessia, tutkii asiakkaiden tarpeita ja tarjoa merkityksellisia tuloksia seka kuuntele jatkuvasti
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tarkkaavaisesti. (Taylor 2023.) Nama ovat samoja asioita, joita myds arvomyynnissa painotetaan.
Arvomyynti on maaritelty arvoon perustuvaksi myynnin lahestymistavaksi, joka perustuu asiakasar-

von tunnistamiseen, kvantifiointiin, viestintdan ja todentamiseen. (Toytari ja Rajala 2015).

Ropponen (2024, s. 28) on selvityksissdan todennut, etta arvomyynti maaritellddan monella tavalla.
Se maaritelldan kyvyksi luoda asiakkaalle visio aiempaa paremmasta tilasta. Se on myyntia, mika
perustuu asiakkaan syvalliseen liikketoiminnan ymmartdmiseen ja strategiaan, jossa yksittaisen
tuotteen merkitys kapenee ja arvon luomisen merkitys asiakkaalle korostuu. Ropponen onkin ky-
seenalaistanut moninaiset maaritelmat, silld hdnen mukaansa niissa puhutaan perusmyynnista,
mika kuuluu jokaisen B2B myyjan osaamiseen. Arvomyynti-kirjassaan Ropponen maarittelee arvo-
myynnin hyotyjen kvantifioinniksi, jossa businesshyddyt viedaan numerotasolle eli taloushyotyjen
tasolle. Englanniksi se tarkoittaa value quantification eli arvon kvantifiointia. (Ropponen 2024, s.
29.))

Arvon kvantifiointi on (Ropponen 2024, s 29-38) hyottyjen kdantamista taloushyoédyiksi, joita voi-
daan mitata numeroiden avulla. llman arvon kvantifiointia asiakas keskittyy siihen, minka han voi
nahda ja ymmartaa eli yleensa se on pelkastaan hinta. Jos myyja jattaa tarjouksen arvon kvantifi-
oinnin asiakkaan tehtavaksi, asiakkaalta jaavat palvelun hyodyt ja sen todellinen arvo hahmotta-
matta. Tallaisia tekij6itd ovat ns. omistajan piilossa olevat arvohyddyt eli tekematta jattamisen kus-
tannukset, joita myyjan kannattaa tuoda esiin ja siten perustella hankintaa ja siihen liittyvaa arvoa.

(Hinterhuber ja Snelgrove 2020; Ropponen, 2024)

Arvon kvantifioinnin lisaksi asiakasarvon tunnistaminen ja sen todentaminen on tarkeaa (Toytari ja
Rajala 2015). Arvomyynnissa onnistuminen edellyttaa, ettd myyjalla on kykya ja halua myyda ar-
voa. Myyjan kykyyn vaikuttavat useat tekijat, kuten arvon kasitteellistaminen, arvomyynnin pro-
sessi, arvomyynnin tyokalut ja sisdinen arvomyynnin koulutus. Myyjan haluun vaikuttavia tekij6ita
ovat myyntikompensaatio, arvon ostamisvaihtoehdot seka yritys- ja asiakaskulttuuri. Lisaksi myy-
jan kykyyn ja haluun vaikuttaa sen hetkinen arvomyynnin kokemus. (Hinterhuber ja Snelgrove
2020.)

Myyjien arvomyynnin kehittdminen on palkitsevaa, silla arvomyynnin avulla voidaan parantaa hin-
noitteluvoimaa ja kilpailijoista erottautumista, mika helpottaa yrityksen kasvutavoitteiden ja kannat-
tavuuden saavuttamista (Ropponen 2024, 51-57). Arvonmyyntia voidaan pitda myds kyvykkyyk-
sien ja johtamiskaytantdjen muodostamana kokonaisuutena, jonka avulla kriittiset arvomyyntitoimet
suunnitellaan, toteutetaan ja hyédynnetaan (Toytari ja Rajala 2015). Talldin arvomyynti ei ole siis
pelkastaan myyjan yksilollistd kompetenssia asiakasarvon tunnistamisessa (B6hm ym. 2020), vaan
koko organisaation toimintakulttuuria ja asiakaskeskeista toimintaa (Toytari and Rajala 2015; Hin-

terhuber ja Snelgrove 2020).
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3.3 Asiakaskeskeisyyden pyrkimyksena asiakasarvon luonti

Myynnin transformaation my6ta B2B myyntifirmat ovat panostaneet yhd enemman asiakaskeskei-
sempiin myyntiprosesseihin kuin aiemmin ja hyddyntavat asiakkaan ostopolun varrella erilaisia di-
gitaalisia teknologioita ja kanavia. Covid kriisi joudutti tata kehitysta ja myétavaikutti erilaisten virtu-
aalisten kanavien kayttéonottoa. (Terho ym. 2023.) Nykyaan B2B-myynnissa yhdistyvat teknologia,
tekoaly sekd myynti ja markkinointi. Myynti- ja markkinointitoimintojen yhdistyessa yhteisena tavoit-
teena ja mittarina on ylivoimainen asiakaskokemus, joka tuo yritykselle myynnin kasvua. (Sorri ja
Sallamo 2020). Myynnin transformaatio on lisdnnyt myynnin erikoistumista ja yleismyyjien rooli on
muuttunut. Kasvokkain tapahtuvat vuorovaikutustilanteet ovat védhentyneet ja samalla siséisen
myynnin toiminnot (= inside sales function), jossa asiakkaita kohdataan etana, ovat lisdantyneet.
(Sleep ym. 2020). Tama ilmidé on ollut havaittavissa myds toimeksiantoyrityksen myyntitoimissa,
minka vuoksi yritys halusi kehittdd konsultoivaa arvomyyntia ja koulutuspalveluiden arvoa korosta-

vaa etamyyntia.

Konsultoivassa myyntiprosessissa on 6 vaihetta: 1. kohde ja luokittelu, 2. selvittely ja arviointi, 3.
ratkaisuun paaseminen ja sen kehittdminen, 4. ratkaisun esittdminen ja seuranta, 5. neuvottelu ja
kaupan paattdminen, 6. palvelun toimeenpano, seuranta, tulosten arviointi ja toiminnan laajennus-
vaihe. (Richardson, 2021.) Taylor (2023) kuvaa konsultoivaa myyntiprosessia neljan vaiheen
kautta, jossa tehdaan: 1. tutkimusta, 2. kysytaan kysymyksia ja kuunnellaan aktiivisesti, 3. diagno-
soidaan prospektien tarpeita ja maaritellaan ratkaisuja seka 4. koulutetaan prospekteja suositeltui-
hin ratkaisuihin. Konsultoiva myynti edellyttda hyvan ja toimivan asiakassuhteen rakentamista, jol-
loin pyrkimyksena on arvonluonti. Talldin keskeista on arvonluonti yhdessa asiakkaan kanssa eika
vain heita varten. (Segelstrom 2013). Lestraundra (2022) korostaa arvomyynnin maaritelmassa
konsultatiivista otetta ja asiakaskeskeisyytta, jolloin esim. koulutuspalvelua tarjotaan ratkaisuksi

asiakkaan haasteeseen.

Yrityksen myynti- ja markkinointitoimenpiteet tahtaavat asiakkaan ostopaatdkseen. Ostopaatdsta
on kuvattu lineaarisena toimintana, jossa myynti- tai markkinointiprosessi etenee asiakkaan tietoi-
suus-, kiinnostus-, paatos- ja toimintavaiheen kautta ostotapahtumaan. Nykykasityksen mukaan
ostopaatos ei ole lineaarista (kuvio 1), silla ostaminen ei ole myynti- ja markkinointiprosessin paa-
tepiste, vaan siita asiakassuhde vasta alkaa ja vahva asiakassuhde johtaa lisamyyntimahdollisuuk-
siin. Lineaarinen malli ei huomioi jatkuvaa asiakassuhdetta eivatka asiakkaat toimi niin selkeasti
vaiheittain. Mallia on Kkritisoitu myds siita, etta se korostaa pelkastaan liikketoimia ja tapahtumia.
(Edelman Trust Institute, 2023.)
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Kuviot 1-2. Lineaarinen ostopaatdsmalli ja asiakassuhteen luottamussilmukka (Edelman Trust Institute, 2023).

Nykykasityksen mukaan myynti- ja markkinointitoimissa tulisi keskittya asiakassuhteen syventami-
seen, jota kuvataan mm. luottamussilmukalla (kuvio 2). Siind asiakassuhde perustuu luottamuk-
seen. Suhde alkaa ostotilanteesta ja syvenee vuorovaikutuksessa, mika lisda asiakkaan si-
toumusta. Organisaation toiminta ja vastuullisuus vahvistavat brandia ja lisdavat asiakkaan houkut-
televuutta seka sitoutumista. Vahva brandi luo mielikuvia ja tunteita, kasvattaa myyntia ja asiakas-
uskollisuutta (Oh ym., 2020). Brandit ovat yrityksen padomaa, mika voidaan mitata rahassa ja
siind, kuinka paljon yritys saa lisda arvoa tai myyntia brandin vuoksi (Keller, 2001). Kaytannossa
tama tarkoittaa arvomyyntia tai arvon kvantifiointia, jota Ropponen (2024, s. 29) kirjassaan painot-

taa.

Jotta yritys onnistuu arvomyynnissa ja asiakaskeskeisyydessa, sen tulisi keskittya arvonluontiin.
Arvonluonti tapahtuu yhdessa asiakkaiden ja palvelun tarjoajien kanssa (Vargo & Lusch 2008). Ar-
vonluonti tarkoittaa, etta arvo tulee esiin asiakkaalle palvelua kaytettaessa, kun sita tarkastellaan
asiakkaan nakokulmasta (Heinonen and Strandvik, 2015). Arvonluonti maaritetdan yrityksen palve-
lun luomaksi arvoksi, joka perustuu asiakkaan tarpeiden ymmartamiseen. Arvonluonti tuottaa asi-
akkaalle lisda arvoa ja tama voi olla my0ds aineetonta (intangible value). Asiakkaalle arvoa tuottavia
aineettomia asioita voivat olla esimerkiksi esteettisyys, kaytettavyys, tavoitettavuus, eettisyys tai
jonkin muun henkilékohtaisen tarpeen tai arvon tayttyminen. (Ali-Yrkkd and Pajarinen, 2015;
Gavert & Tikka 2015.) Ty6- ja elinkeinoministerié (2018, s. 5-55) korostaa asiakaskeskeisyyden ja
arvonluonnin merkitysta yritysten kilpailutekijana, mita tieto, asiakkaat ja brandin kehitystyo lisaa-

vat.
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4. Asiakaskeskeisyys arvonluonnissa ja yritysten arvomyynti tulevaisuudessa

Tassa kappaleessa kasitellaan asiakaskeskeisyytta ja arvonluontia. Aluksi tarkastellaan arvonluon-
tilogiikkoja (4.1) ja sita, miten asiakaskeskeinen arvo muodostuu asiakaspolun eri vaiheissa. Asia-
kasarvon kehittamiseen vaikuttavia tekijoita (4.2) kasiteltdessa esitellddn arvoelementtipyramidi,
mika toimii tydn teoreettisena viitekehyksena ja aineiston deduktiivisen analyysin pohjana. Lopuksi
tehdaan yhteenveto arvomyynnin tulevaisuuden trendeista ja kootaan yhteen kehittamistyon teo-

reettinen viitekehys ja siihen vaikuttavat tekijat (4.3).

4.1 Arvonluonninlogiikat korostavat arvon muodostusta asiakaspolun kaikissa vaiheissa

Kirjallisuudessa puhutaan arvonluonninlogiikoista (= service logic, SL). Arvonluonninlogiikka perus-
tuu: 1. palvelukeskeiseen (= service-dominant logic, SDL), 2. palveluiden (service logic = SL) ja 3.
asiakaskeskeiseen (customer-dominant logic = CDL) arvonluonninlogiikkaan (taulukko 3). Lahto-
kohtana on, ettad arvonluonninlogiikka antaa teoreettisen ja kaytanndllisen viitekehyksen asiakas-
keskeisyyden johtamiseen. Sen hyédyntaminen ohjaa palveluntuottajan strategista ja operatiivista

toimintaa ja parantaa kilpailukykya. (Ojasalo ja Ojasalo, 2017.)

Taulukko 3. Erilaisten arvonluonninlogiikoiden perusidea ja painotukset.

Arvonluonninlogiikat Kasitteen perusidea ja painotus Lahde

o 1. Korostaa, ettad arvo luodaan yhdessa asiakkai-
Palvelulahtoinen arvonluon- den Ja mUIden Sldosryhmlen kanssa palve|u|_ (Vargo & LUSCh,
ninlogiikka (Service-Domi- den kautta. 2004, 2008)

nant Logic, SDL)
2. SDL:n mukaan kaikki vaihdanta perustuu palve-

luihin, ja asiakkaat ovat aktiivisia osallistujia ar-
vonluontiprosessissa.

3. Yritykset voivat tarjota vain arvon potentiaalia,
joka maarittyy asiakkaan toimesta.

4. Tarkoittaa, etta arvo luodaan asiakkaiden toi-

ninlogiikka (Service Logic, kayttavat yrityksen tarjoamia resursseja (kuten | 2008)
SL) tavaroita, palveluita ja tietoa).

5. Yrityksen rooli on toimia arvon mahdollistajana
tarjoamalla nama resurssit ja osallistumalla asi-
akkaiden arvonluontiprosesseihin vuorovaiku-
tuksen kautta. Tama mahdollistaa yrityksen toi-
mimisen arvon yhteisluojana asiakkaidensa
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kanssa.

6. Tarkoittaa, etta liiketoiminta ja markkinointi pe-

Asiakaskeskeinen arvon- rustuvat asiakkaan ensisijaisuuteen. (Heinonen ym.
luonninlogiikka (Customer- 2010; Heinonen &
Dominant Logic, CDL) 7. CDL:n mukaan yritysten tulisi keskittya siihen, Strandvik 2015)

miten asiakkaat kayttavat palveluntarjoajien re-
sursseja omissa prosesseissaan, sen sijaan
ettd keskityttaisiin siihen, miten palveluntarjo-
ajat voivat sisallyttdd asiakkaat omiin proses-
seihinsa.

8. CDL korostaa asiakkaan logiikan ymmartamista
ja sitd, miten yritysten tarjoamat palvelut voivat
tulla osaksi asiakkaiden elamaa tai liiketoimin-
taa

Taulukossa 3 on esitetty arvonluonnin eri logiikoiden perusidea ja painotukset (Vargo & Lusch
2004; 2008, Gronroos 2006; 2008, Heinonen ym. 2010; Heinonen & Strandvik 2015). Ojasalo &
Ojasalo (2017) korostavat, etta arvonluonninlogiikoissa on merkityksellistda ymmartaa:

e asiakkaan osallistumisen tarkeys arvon muodostukseen,

e arvon muodostuminen vuorovaikutussuhteissa, mika johtaa pysyvimpiin asiakassuhteisiin
ja

e yhteistydn merkitys, mika lisda palvelun laatua ja yksildllisyytta.

Palveluntarjoajan nakékulmasta arvon muodostaminen yhteistydssa asiakkaan kanssa lisda yrityk-
sen ymmarrysta asiakkaiden tarpeista ja parantaa palvelun kehittamista asiakkaan toiveiden mu-
kaisesti. Asiakasuskollisuus tuo yritykselle jatkuvuutta, vakautta ja positiivista mainetta, mika lisaa
kilpailukykya. Asiakaskeskeisyys valmistaa palveluntarjoajaa nopeaan muutokseen ja markki-

natrendien muutoksiin, jolloin uudistuskykyisyys on tehokasta. (Ojasalo & Ojasalo 2017.)

Lemon & Verhoef (2016) esittelevat asiakaspolun ja -kokemuksen prosessimallin (kuvio 3), jossa
asiakaspolku kuvataan kolmen paavaiheen avulla: ennen ostoa (prepurchase), oston aikana (pur-
chase) ja oston jalkeen (postpurchase). Naissa vaiheissa tarkastellaan asiakkaan kosketuspisteita
brandin, partnereiden, asiakkaiden ja sosiaalisuuden nakokulmista. Opinnaytetydssa keskitytaan
arvonluontiin myyntitilanteissa ja paasaantoisesti asiakaspolun alkuvaiheessa ennen ostoa tai os-
ton aikana tapahtuvan arvomyyntiin seka siihen, kuinka myyjat omassa toiminnassaan erilaisten
myyntimenetelmien myo6ta edistavat organisaation brandin ja asiakassuhteiden muodostumista.
(Lemon & Verhoef, 2016.)
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Tamanhetkinen asiakaskokemus

Palaute /kokemukset
Kosketuspisteot Koskotuspisteot Kosketuspistoot II |. I|
annen ostoa oston aikana oston jalkeen | | |
|
l I m Nakokulmat Nakokulmat Q
3 ] 0
Brandi g Briind - a
- Brandi 2 =
e - 3 P
N FErse E Partner E 1 el 'E_..'
=] g =]
1
3 3
| inali = i 5 |
|
Kiiry P |

W

L

Asiakaspolku

Kuvio 3. Lemon & Verhoefin (2016) kuvaama asiakaspolun ja -kokemuksen prosessimalli, jossa tarkastellaan asiakkaan

kosketuspisteita brandin, partnereiden, asiakkaiden ja sosiaalisuuden nakokulmista.

4.2 Asiakasarvon kehittiamiseen vaikuttavat tekijat

Kehittamistydn teoreettisena viitekehyksena on Almquistin ym. (2018) arvoelementtipyramidi (kuvio
4), jossa on esitelty 40 erilaista arvoa, jotka ohjaavat asiakkaita heidan paatdksenteossaan. Asia-
kaskeskeisissa organisaatioissa myyjat panostavat asiakasarvon luomiseen, jolloin yritys pyrkii ke-
hittamaan myyntimenetelmiaan, prosessejaan ja toimintapolitikkaansa asiakkaiden haasteiden rat-
kaisemiseksi. Asiakaskeskeisessa arvomyynnissa myyjat tutkivat ja selvittavat asiakkaiden tarpeita
ja hyodyntavat tuotteitaan tai palveluitaan ratkaisujen tarjoamisessa, kun perinteisessa myynnissa
myyjat keskittyvat tuotteidensa ja palveluidensa etujen ja hyotyjen esittelyyn. (Hughes ym. 2021.)
Kehittamistyon lahtokohtana oli toimeksiantoyrityksen halu kehittda asiakaskeskeisyytta ja myynti-

tiimin osaamista asiakaskeskeisen toimintatavan omaksumisessa.
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Kuvio 4. Kehittdmistyon teoreettisena viitekehyksena oli arvomyynti ja arvoelementtipyramidi (AlImquist ym. 2018), jossa
on esitelty 40 erilaista B2B myynnissa asiakkaiden ostopaatokseen vaikuttavaa arvoa. Arvot on luokiteltu viiteen eri

tasoon perustavanlaatuisista seikoista palvelun innostavuuteen.

Almquist ym .(2018) ovat selvittaneet lukuisten asiakastutkimusten avulla, mitka arvotekijat vaikut-
tavat ostajiin. Selvitysten myota B2B myynnissa 16ytyi 40 erilaista arvoelementtia (kuvio 4), jotka
jakautuvat viiteen eri luokkaan: perustavanlaatuiset seikat (table stakes), toiminnallisuudet, liiketoi-
minnan helppous, yksilollisyys ja innostavuus. Pyramidin pohjalla ovat palvelun panokset, kuten
toiminnan erityisyydet, hinnan hyvaksyttavyys, toimintaa ohjaavat saannokset ja eettisyys. Naiden
tekijoiden tulee olla kunnossa, silla seka ostajat ettd myyjat keskittyvat enimmakseen naihin perus-
tavanlaatuisiin seikkoihin, tosin talta tasolta nouseminen parantaa asiakaskeskeisyytta ja -uskolli-

suutta, joten siihen asiakaskeskeisen organisaation tulisi pyrkia. (Almquist ym. 2018.)

Pyramidin alatasot ovat objektiivisia asiakkaiden ostopaatokseen vaikuttavia arvoja ja vasta tasolla
kolme eli liiketoiminnan helppoudessa ilmenee myds asiakkaan subjektiivisia arvoja, kuten asia-

kassuhteet ja tavoitettavuus. Liiketoiminnan helppoudessa painottuvat edelleen myds objektiiviset
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arvot, kuten tuottavuus, toiminnallisuus ja strategisuus. Pyramidin yldosan tasoissa ilmenee sub-
jektiivisia yksilollisyyteen tai innostavuuteen liittyvia arvoja, jotka perustuvat asiakassuhteeseen sy-
ventamiseen ja asiakasuskollisuuden edistdmiseen. Perinteisesti yritykset ovat keskittyneet asiak-
kaan toiminnallisten arvojen (taso 2) parantamiseen ja kehittdmiseen esimerkiksi tuottavuutta ja
suorituskykya kehittdmalla. Suositeltavaa olisi, etta yritys yltaisi myyntitoimissaan vahintaan tasolle
kolme ja subjektiivisten arvojen painottamiseen, jotka vaikuttavat ostopaatdkseen ja jotka paranta-

vat osapuolten valisia suhteita seka asiakasuskollisuutta. (Almquist ym 2018.)

4.3 Mikroyritysten B2B arvomyynti ja arvon tunnistamisosaaminen tulevaisuudessa

Yritysten arvomyynnin kehittdminen tydyhteisdtasolla on tarkeaa yritysten asiakaskeskeisen toi-
minnan kannalta, mutta sen lisdksi yksittdisten myyjien osaamista tulee kehittda. Mercuri Internati-
onal Research (2021) on kuvannut tutkimusraportissaan 10 kriittisintd myynnin trendia tulevaisuu-
dessa, joiden mukaan organisaatioiden tulisi olla: 1) asiakasarvoa korostavia, 2) innovaatioita kiih-
dyttavia, 3) myyntia edistavaa kasvua lisadavia, 4) myyntitaitoja muuttavia, 5) myyntiautomaatiota
edistavia, 6) lahjakkuuksia kiinnipitavia, 7) sosiaalisesti vastuullisia, 8) onnellisuuteen ja tyohyvin-
vointiin panostavia, 9) myynnin ja markkinoinnin integraatiota edellyttavia seka 10) ajatusjohtajana
toimivia. Naiden trendien mukaan toimiessa B2B organisaatiot voivat yllapitaa kasvu- ja kilpailuky-
kyaan. Lisaksi organisaatioiden tulisi panostaa asiakaskeskeisyyteen myyjalahtoéisyyden sijaan.
(Mercuri International Research, 2021.) Nama trendit, etenkin kohdat 1, 3 ja 4, ovat toimeksianto-

yrityksen kehittamistydn kohteena, joten tydn on erittdin ajankohtaista ja tulevaisuutta ennakoivaa.

Larsson-Broman (2022) on korostanut, etta perinteisesti myyntitaitojen kehittdminen on jakautunut
4 osa-alueeseen: 1) haluun ja motivaatioon kehittaa itsed, 2) tuotetietoon, 3) suhdetaitoihin ja vuo-
rovaikutukseen seka 4) businesstaitoihin eli siihen, kuinka osaa ratkaista asiakkaan tarpeet. Tassa
kehittamistyossa keskitytaan asiakaskeskeisten suhdetaitojen ja vuorovaikutuksen parantamiseen
seka tarpeiden tunnistamiseen. Kilpailukyvyn ja digitalisaation kehittyessa edella mainitut taidot ei-
vat pelkastaan riitd, vaan myyjat tarvitsevat myos uusia taitoja, kuten 1) asiakasarvon orientaatiota,
2) myynnin automatisoinnin taitoja, 3) liidien generointitaitoja, 4) sosiaalisen myynnin taitoja seka

5) hybridimyyntitaitojen edistamista (Larsson-Broman, 2022).

Larsson-Broman (2022) on korostanut asiakasarvon orientaatiossa monia tekijoita. Naita ovat: ai-
nutlaatuisten palveluiden luonti, uusien tutkimuksiin ja trendeihin perustuvien nakokulmien esittami-
nen, asiakkaan haastaminen ja inspiroiminen muuttumaan, syvd ymmarrys asiakkaan toimintapro-
sesseista ja proaktiivisuus asiakkaan tulevaisuuden haasteiden ratkaisuissa. (Larsson-Broman,

2022). Vastaavanlaista haastamista myds Ropponen (2024, s. 59-119) perdankuuluttaa.



21

Bohm ym. (2020) ovat puhuneet myyjien arvomahdollisuuksien tunnistamisosaamisesta (= VOR
Salespersons’ value opportunity recognition competence) ratkaisumyynnissa. He maarittavat arvo-
mahdollisuuksien tunnistamisosaamisen myyjien kyvyksi identifioida asiakkaiden arvonmuodos-
tusta, missa on sopivasti yhdistetty tuotteita ja palveluita, jotka parantavat asiakkaiden kayttdarvoa.
Kirjoittajat totesivat, ettd myyjat tarvitsevat seka asiakas- etta teknista tietdmysta, mutta asiakas-
tuntemus on tarkedampaa (kuvio 5). Myyjat voivat myds korvata yksittisen teknisen tietdmyksen
vahvoilla sisaisilla suhteilla, mutta vahvat asiakassuhteet eivat ole korvattavissa asiakkaiden liike-
toimintamalleja ja prosesseja koskevilla yksildllisilla tiedoilla, vaan myyjat tarvitsevat vuorovaiku-
tusta ja luottamusta asiakassuhteissaan. Vastavaitteiden muodostaminen osoittautui kaksite-
raiseksi miekaksi VOR-kehityksen yhteydessa, kun taas transformatiivisella johtajuudella oli aino-
astaan myonteisia vaikutuksia. Tuloksilla oli konkreettisia vaikutuksia ratkaisumyyjien valintaan,
koulutukseen ja tydymparistén parantamiseen. (B6hm ym. 2020.)

Paallikkotaso

......................................

Tyoymparisto : A Transformatio 3
ja -olot Vastavaitteet -naalinen J : Kontrollit
~ johtaminen

] Alakohtaisuus |

' 4 —
Myyijataso : Asiakasorientoitu-
aa . H nut myynti,
Myyjien resurssit mukautuva myyndl,
— & - myyntikokemus
./ Asiakas- ) .l 0l caseespeesse-
Sosi- || suhteet ‘
. H - H :
aali- — . . L‘_J‘(.} ; :
..... Sisaiset . ~— A4 h 4
suus I [_ Hods e ~ e—
' it | suhteet ——2 | Arvonmuo- i
E o\ 8 AYONMLO: | Hs*) | Myynti-
: e dostuksen |'—" il
' i g . m— > : |
: i--»  Asiakas- i+ | tunnistus ) \
Osaa- ™ tieto | ' /"H ¥
. i {\ __— Hysl+) :
minen i [ . -
- -+ Tekninen |}—"
| . tietamys
AN : YD

> Hypoteettiset suhteet = Kontrolloidut suhteet

Kuvio 5. Myyjien arvomahdollisuuksien tunnistamisosaamiseen vaikuttavien tekijdiden vaikutus myyntisuoritukseen
(Béhm ym. 2020).

Arvonmuodostuksen tunnistamisosaamisella on vaikutusta myyjien myyntisuoritukseen (Béhm ym.
2020), joten sitéd osaamista kannattaa yksittaisen myyjan kohdalla kehittaa. Yhteiskehittamisen

myo6ta myyntitiimilla on mahdollisuus oppia kollektiivisesti toisiltaan, kunhan kollektiivinen alykkyys
onnistuu ja tydyhteisdssa on avoin, turvallinen ja jokaisen ajatuksia arvostava ilmapiiri (Garvin ym.
2019, s. 87-93). Kirwan (2013) ja Otalan (2019) mukaan tyoyhteisdjen oppimista edistavia tekijoita

ovat mm. organisaatiokulttuuri, riittdvat resurssit ja vuorovaikutuksen toimivuus.



22

Tassa kehittamistydssa keskityttiin myynnin tulevaisuuksien trendeista asiakasarvon korostami-
seen, myyntia edistadvaan kasvuun ja myyntitaitojen muutokseen (Mercuri International Research,
2021). Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto (kuvio 6) koottiin arvomyynnin keskeisista ja siihen
I&heisista liittyvista kasitteista, arvomyynnin kehittdmisen tavoitteista seka arvomyynnin kehittami-
sestd, jossa pyrkimyksena oli toimeksiantoyrityksen myyntitimin arvomahdollisuuksien tunnista-
misosaamisen edistdminen teorialdahtdisen asiakkaiden paatdksentekoon vaikuttavien arvojen
avulla (= arvoelementtipyramidi). Kuvion tiimalasissa on kuvattu kehittamistydhon liittyvia rajauksia
ja kehittdmiskohteen keskidssa olevia asioita. Mikroyritykset voivat hyddyntaa kehittamistyon tulok-
sena muodostunutta Arvonluonnin kasikirjaa (lite 3) omien myyntiorganisaatioidensa asiakaskes-

keisen arvomyynnin edistdmisessa.

B2B MYYNNIN KEHITTAMINEN

Mita tarkoittaa?

Myynti kasitetaan
asiakasarvona:
« arvomyynti tai
« ratkaisumyynti.

Miten toteutetaan?
Digitaalisesti
myyntimenetelmilla:
« SPIN,

« Myynnin ympyra,
« haastaja myynti tai
« ratkaisumyynti.

Tavoitteena:
» Asiakkaan ostopaatokseen vaikuttaminen.

« Asiakassuhteen luottamuksen rakentaminen.

« Asiakkaan siirtaminen keskioon.
« Asiakasarvon kehittaminen ja arvonluonti.

ARVOMYYNTI

« asiakasarvon tunnistamista,
« asikaskeskeista toimintakulttuuria ja
« hydtyjen kaantamista taloushyodyksi.

Kuka ja ketka toteuttavat?
Myyijat, myyntitiimit ja organisaation
johto yhdessa.

Missa tapahtuu?
Vuorovaikutuksessa, kuten
konsultoiva myynti:

1. tutkimuksen,
2.kysymysten ja kuuntelun,
3.ratkaisujen maarittelyn ja
4.suosittelujen kautta.

Milloin tapahtuu?
« Myynnin transformaation
aikana.
* Myynnin ja
markkinointitoimintojen
yhdistyessa.
« Arvonluonnin yhteydessa.

Asiakasarvon kehittamiseen vaikuttavat tekijat:

/Asiakkaiden paatoksentekoon Myyjien arvomahdollisuuksie
vaikuttavat arvot tunnistamisosaaminen

Arvonmuo- Myynti-
dostuksen suoritus
tunnistus

|

pyramidi

Kuvio 6. Kehittamistyon teoreettinen viitekehys ja yhteenveto teoriaosuudessa esitetyista kehittamiseen vaikuttavista

keskeisista kasitteista.
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5. Kehittamistehtavan kysymykset arvomyyntia edistaessa

Kehittamistehtavan tavoitteena oli selvittda, miten koulutuspalvelun arvomyyntia voidaan kehittaa,
jotta myyntimenetelmat olisivat asiakaskeskeisia ja toimivia sote-sektorin B2B koulutusmyynnissa.
Lisaksi selvitettiin, miten asiakaskeskeiset arvot painottuivat arvonluontiprosessissa ja myyijien ar-
vomahdollisuuksien tunnistamisosaamisessa seka millaisia kehittdmistoimia toimeksiantoyrityksen
tuli tehda, jotta asiakaskeskeisyys ja toimeksiantoyrityksen painottamat arvot ilmenisivat koulutus-
palveluiden myynnissa. Tarkoituksena oli kehittdmistoimien myo6ta edistdad mikroyritysten arvon-

luontia.

Kehittamistehtavan paakysymyksena oli:

1. Miten koulutuspalvelun arvomyyntia voidaan kehittda asiakaskeskeiseksi?

Kehittamistehtavan paakysymykseen liittyvat alakysymykset olivat:
1.1 Millaisten toimenpiteiden avulla toimeksiantoyritys voi kehittda sote-sektorin B2B
koulutusmyynnin asiakaskeskeisyytta ja arvomyyntia?
1.2 Millaisten toimenpide-ehdotusten avulla myyntitiimi voi kehittdd arvomahdollisuuk-

sien tunnistamisosaamistaan?
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6. Koulutuspalveluiden arvomyynnin kehittamismenetelmat

Koulutuspalveluiden arvomyynnin kehittdmisessa hyddynnettiin konstruktiivisen tutkimuksen lahes-
tymistapaa. Kehittdmistyo eteni kuuden vaiheen kautta ongelman maarittelysta ratkaisun sovelta-
misalan laajuuden tarkasteluun. (Ojasalo ym. 2014.) Aineiston hankintamenetelmina olivat Busi-
ness Model Canvas (Ojasalo ja Ojasalo 2018), 8x8 menetelma, dokumenttiaineistot ja osallistava
havainnointi (Ojasalo ym. 2014). Kehittamistyon kohteena oli Valitse ilo ja innostus -koulutuspalve-
lun myynti (lite 1-2) ja kohdeorganisaation myyntitimi. Kohdeorganisaation kehittamisinterventiot
toteutettiin syyskuu 2023 — toukokuu 2024 valisena aikana. Analyysimenetelmana kaytettiin abduk-
tiivista eli teoriaohjaavaa sisallonanalyysia. Analyysin teoriana hyédynnettiin Alimquist ym. 2018 ar-
voelementtipyramidia sekd arvomahdollisuuksien tunnistamisosaamista (Béhm ym. 2020). Kehitta-
mistyon tuloksena tehtiin Arvonluonnin késikirja (liite 3) mikroyrityksille palveluiden arvomyynnin

kehittamisen tueksi.

6.1 Konstruktiivinen tutkimus kehittamisen lahestymistapana

Opinnaytetyd oli kehittamispainotteinen, jonka lahestymistapana oli konstruktiivinen tutkimus. Kon-
struktiivisella tutkimuksella pyrittiin kdytannénlaheiseen ongelmanratkaisuun kehittamalla koulutus-
ten arvomyyntia ja uutta konkreettista Arvonluonnin késikirjaa. Kehittamistydn tuloksena pyrittiin

[6ytdmaan uudenlainen ja teoreettisesti perusteltu ratkaisu koulutusten myyntiin, jota toimeksianto-

yritys voi hyddyntaad myos tuotekehityksessaan. (Ojasalo ym. 2014.)

Kehittamistydssa tuotettiin uutta tietoa Arvonluonnin késikirjaksi tiedeyhteison ja liikketoiminnan hy-
vaksi, jotta mikroyritykset voivat kehittdd B2B arvomyyntia. Arvomyynnin kehityksen myo6ta mik-
royritykset voivat kasvattaa liiketoimintaansa ja sen myoéta edistaa yhteiskunnan kehitysta ja hyvin-
vointia. Mikroyritysten omaehtoinen kehittdminen on tarkeaa, mutta kehittamiseen liittyvia helppo-
kayttoisia arvonluonnin kasikirjoja ei ole saatavilla. Kehittamistydssa kehitettiin mikroyritysten ar-
vonluonnin kasikirjaa, mita toimeksiantajayritys voi hyddyntaa uusien palveluiden ja toimintansa

kehittamisessa.

Kehittamistydn lahestymistapa oli ns. pragmaattinen tai kdytannallinen totuuskasitys, jossa totta oli
se, mika toimi (Ojasalo ym. 2014). Lahestymistapa tukeutui vahvasti arvoelementtiteoriaan (Alm-
quist ym. 2018). Menetelmina kaytettiin monimenetelmaisyytta: toiminnallisen tutkimuksen mene-
telmia, osallistavaa havainnointia ja taydentavana aineistona dokumenttianalyysia. Kehittamistyon

tuotoksen kehittamisessa huomioitiin mikroyritykset, jotka voisivat hyotya arvomyyntinsa
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kehittdmisesta ja haluaisivat saada siihen toimivaksi testattuja tyokaluja myyntitiimiensa sparrauk-

seen. Kehittaja toimi kehittamistydssa muutosagenttina. (Ojasalo ym. 2014.)

6.2 Kehittamishankkeen eteneminen, aineiston hankintamenetelmat ja luotettavuus

Kehittamistyo eteni konstruktiivisen tutkimuksen mukaisesti kuuden eri vaiheen kautta (taulukko 4):

1. mielekkdan ongelman selvittely, 2. syvallisen ja teoreettisen tiedon hankinta, 3. ratkaisujen laa-

dinta, 4. ratkaisujen toimivuuden testaus ja konstruktion oikeudellisuuden osoitus, 5. ratkaisun &

teoriakytkentojen esittely seka ratkaisujen uutuusarvon osoitus ja 6. ratkaisun soveltamisalueen

laajuuden tarkastelu. (Ojasalo ym. 2014.)

Taulukko 4. Opinnaytteen eteneminen, toimenpiteet, aineiston keruu ja kehittdmistehtavat.

testaaminen ja konstruk-
tion oikeellisuuden osoit-
taminen,

maaliskuu 2024 — syys-
kuu 2024

menetelmien ja arvomyyn-
nin toimivuuden testaus ja
tarvittaessa kehittamisvai-
heiden uudelleen toteutus
pilotoinnissa ilmenevien ha-
vaintojen kehittamiseksi

Vaihe | Kehittamisprosessin Toimenpiteet Aineiston keruume- | Kehittamisvaihe ar-
vaihe ja aikataulu kon- netelma ja tulokset vonluonnin kasikirjan
struktiivisen tutkimuk- rakentamisessa
sen mukaisesti

1. Mielekkaan ongelman Koulutuspalveluiden myyn- | Kirjallisuuteen tutustu- | Erilaisiin menetelmiin
selvittely, tiin soveltuvien myyntime- minen ja koulutus- perehtyminen
syyskuu 2023 — tammi- netelmien selvittely myynnin havainnointi
kuu 2024

2. Syvaéllisen ja teoreettisen | Arvomyyntiin ja arvomyyn- Business Model Can- | Aiheen ja koulutuspal-
tiedon hankinta, nin teorioihin tutustuminen vasin kokeilu velutuotteiden rajaus >
syyskuu 2023 - maalis- sekd arvomyynnin kehitta- ] | asiakaspersoonien vali-
kuu 2024 ja elo-lokakuu | miseen liittyvien menetel- Dokumenttianalyysi ja | kointi
2024 mien testaus yrityksen toiminnan havain-

myynnin kehittdmisessa > | nointi
teoriatiedon koonti

3. Ratkaisujen laatiminen, Yrityksen myynnin jamark- | Dokumenttianalyysija | 8x8 menetelman tulos-
marraskuu 2023 — touko- | kinoinnin toimenpiteet sekad | toiminnan havain- ten hyédyntaminen kou-
kuu 2024 kehittdmismenetelmien nointi lutusmyynnissa ja myy-

hyédyntaminen myynnin ) jien osaamisen kehitta-
kehittdmisessa Business Model Can- | misessa; Arvoluonnin
vasin ja 8x8 menetel- | ysgikirian 1. luonnos
man hyddyntaminen
koulutuspalvelun
myynnissa
4. Ratkaisujen toimivuuden | Arvonluonnin kasikirjan, Dokumenttianalyysi ja | Tulosten analysointi ja

toiminnan havain-
nointi

Business Model Can-
vasin tuomien kehi-
tysehdotusten imple-
mentointi

8x8 menetelmalla ide-
oitujen arvojen painot-
taminen myynnissa.

tiedon yhteenveto >

Kasikirjan version 2.0
koonti
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Ratkaisujen teoriakytken-
téjen ndyttdminen ja rat-
kaisun uutuusarvon osoit-
taminen,

elokuu 2024 — lokakuu
2024

Teorian ja tulosten synteesi

Arvonluonnin kasikir-
jan versio 2.0

Kasikirjan ja opinnayte-
tydn aktiivinen kirjoitus-
vaihe ja luonnoksen
hiominen, kasikirjan ver-
sio 3.0

Ratkaisujen soveltamis-
alueen laajuuden tarkas-

Ohjaajapalaute & vertaisar-
viointi

Kasikirjan muokkaus
saadun palautteen

Valmis Arvonluonnin ka-
sikirja ja opinnaytetyd

telu, pohjalta - Arvon-
lokakuu 2024 — tammikuu luonnin kasikirjan ver-
2025 sio 4.0

Aineiston hankintamenetelmina kaytettiin toiminnallisen tutkimuksen menetelmista 8x8 (Ojasalo
ym. 2014) ja Business Model Canvasia (Ojasalo ja Ojasalo 2018). Lisaksi aineistoa tdydennettiin ja
syvennettiin osallistavalla havainnoinnilla ja dokumenttianalyysilla (n=19). Kehittdmishankkeen
kohderyhmana olivat toimeksiantoyrityksen myyntitiimi. Myyntitiimiin (n=2) kuuluivat tyontekijat eli
yrityksen omistaja-toimitusjohtaja ja osa-aikainen tydntekija. Lisaksi havainnointi kohdistui toimek-
siantoyrityksen sote-alan asiakkaisiin eli ikdantyneiden palveluiden esihenkildihin (n=190), jotka
toimivat joko julkisella tai yksityisella sektorilla. Kehittamistydn kohteena oli Valitse ilo ja innostus -
koulutuspalvelun (liite 1-2) arvomyynti. Valitse ilo ja innostus -koulutuspalvelua jarjestettiin kehitta-

mistyon aikana kaksi kertaa, kehittdmistyon ajanjaksolla syyskuusta 2023 — toukokuuhun 2024.

Toimeksiantoyrityksen toimitusjohtaja toimi tydn kehittdjana ja muutosagenttina, joten kehittamis-
tydn tuloksiin tulisi suhtautua kriittisesti ja varauksella, koska kehittaja oli niin vahvasti kytkoksissa
kehittdmiskohteeseen, jolloin objektiivisuuden toteutuminen oli haasteellista. Taman vuoksi kehitta-
mistydssa oli my0Os etnografisia piirteita, jolloin itsereflektio ja omien ennakko-oletusten ja ajatusten
pohdinta oli trkeaa. Tulosten luotettavuutta pyrittiin lisidmaan abduktivisella eli teoriaohjaavalla

analyysilla.

6.2.1 Toiminnallisen tutkimuksen menetelmit ja aineistonkeruu

Toiminnallisen tutkimuksen menetelmilla, kuten Business Model Canvasilla (Ojasalo & Ojasalo
2018) ja 8x8-menetelmalla (Ojasalo ym. 2014) maariteltiin Valitse ilo ja innostus -koulutuspalvelun
asiakasarvoa yrityksen ja asiakkaiden nakokulmasta seka pohdittiin myyntiargumentteja, joita voi-

tiin hydodyntad myyntitilanteissa ja koulutuksen arvon valittdmisessa asiakkaille.

Business Model Canvasin eli asiakas- ja palvelulogiikkaan perustuvan liiketoimintamallin avulla ar-
vioitiin, uudistettiin ja tehtiin nakyvaksi palveluiden arvoa asiakkaille. Tyokalun keskiossa oli arvolu-
paus ja sen kehittaminen. TyOkalua hyddynnettiin myynnin kehittdmisessa ja koulutusten arvolu-

pausten maarittdmisessa. (Ojasalo & Ojasalo, 2018.) Se oli kehitetty asiakaskeskeisten
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strategioiden kehittamiseen. Tyokalu oli kettera menetelma, jossa palvelun arvoa tarkasteltiin orga-

nisaation ja asiakkaan nakdkulmasta 9 eri kysymyksen kautta. (Ojasalo & Ojasalo, 2016).

Business Model Canvasin 9 kysymysta olivat:

. Asiakkaan maailma

. Kéytédnnon arvolupaus

. Arvolupauksen lunastaminen

. Vuorovaikutus ja asiakkaan osallistuminen

. Tulovirrat ja mittarit

. Avainresurssit

. Avainkumppanit

. Resurssien ja kumppanuuksien osallistaminen

. Kustannusrakenne (Ojasalo & Ojasalo, 2016; 2018.)

© 00 N O O B~ W N -

Kehittamistydssa Business Model Canvasia hyddynnettiin myyntitimin perehdytyksessa, jotta myy-
jat painottaisivat myyntitilanteissa koulutuspalveluiden asiakasnakdkulmaa ja toisivat esiin arvolu-
pausta. Lisaksi tydkalun avulla tarkasteltiin, mitka asiakasryhmat olivat avainkumppaneita. Arvo-
myynnin kehittdmistydssa tarkastelun ulkopuolelle jatettiin kohdat 5. tulovirrat ja mittarit seka 9.
kustannusrakenne, silla toimeksiantoyritys pystyi keskittymaan niihin tarkemmin vasta koulutuspal-
veluiden toteutuksen jalkeen, kun panos-tuotossuhde oli laskettavissa toteuman mukaisesti eika

budjettiarvion perusteella.

8x8 menetelmén avulla laajennettiin toimeksiantoyrityksen myyjien osaamista, myyntineuvotteluti-
lanteiden vuorovaikutusta ja myyntiargumentteja, jotta he osaisivat vuorovaikutustilanteissa perus-
tella koulutuspalvelun arvoa asiakkaalle. 8x8 menetelma oli ajatuskartan tapainen, mutta kurinalai-
sempi menetelma. 8x8-menetelmassa ongelma kirjoitettiin paperille, minka jalkeen paperin ympa-
rille sijoitettiin kahdeksan paperia ja niille kirjoitettiin, jokin ongelmasta mieleen tuleva nakoékulma.
Kehittamistydssa ongelmaksi maariteltiin, mitké tekijat vaikuttavat Valitse ilo ja innostus -koulutuk-
sen myyntiin ja millaisia vasta-argumentteja myyntitilanteissa voisi kdyttéa, jotta koulutuspalvelun
arvo valittyy ostajalle. Saadut nakdkulmat siirrettiin uusiksi aloituspisteiksi, joista tuotettiin vuoros-

taan kahdeksan ideaa tai ratkaisua ongelmalle. (Ojasalo ym. 2014).

Toimeksiantoyrityksen arvomyyntia kehitettiin toiminnallisten tutkimusmenetelmien avulla yhteistoi-
minnallisesti henkilostoa osallistamalla ja asiakkaita havainnoimalla. Asiakasnakokulmaa selvitet-

tiin osallisella havainnoinnilla. Lisaksi havainnointia tehtiin myods toimeksiantoyrityksen
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dokumenteista (n=19), joiden kautta saatiin tietoa, milloin, miten ja mink& vuoksi asiakkaaseen oli

oltu yhteydessa ja mitkd toiminnot olivat edistaneet arvomyyntia.

Osallista havainnointia kaytettiin arvomyynnin kehittdmisessa aineiston keruumenetelmana, koska
kehittaja oli jatkuvassa suorassa yhteydessa kehittdmiskohteeseen ja toimeksiantoyrityksen toimin-
taan. Menetelma soveltui todellisiin ja reaaliaikaisiin tilanteisiin, joissa haluttiin selvittda vaikeasti
sanoitettavia iimiéta syvallisesti ja eri ulottuvuuksista. Havainnointi soveltui ilmién tarkasteluun pro-
sessina ja pidemman ajan kuluessa. Se oli erinomainen tapa selvittda vuorovaikutusta ja erilaisia
ryhmailmidita; sopi hyvin sanattoman viestinnan, yksittaisten henkildiden tai ryhmien tarkasteluun.
(Ojasalo ym 2014). Kehittdmistydssa osallista havainnointia hyédynnettiin arvomyynnin kehittdmi-
sessa, myyjien arvomahdollisuuksien tunnistamisosaamisen (B6hm ym. 2020) havainnoinnissa ja

asiakkaiden (n=190) toiminnan tarkastelussa.

Osallista havainnointia toteutettiin syyskuusta 2023 — toukokuuhun 2024, jolloin koulutuspalvelui-
den asiakkaita (n=190) ja myyntitiimin valisia vuorovaikutustilanteita tarkasteltiin autenttisissa tilan-
teissa. Samalla myyntitiimi kehitti koulutuspalvelun arvomyyntia ja arvomahdollisuuksien tunnista-
misosaamista seka myyntitilanteiden myyntiargumentteja Business Model Canvasia ja 8x8 mene-

telmaa hyddyntamalla (Ojasalo ym. 2014).

Dokumenttianalyysissé analysoitiin 19 kokousmuistiota jarjestelmallisesti seka tarkasteltiin toimek-
siantoyrityksen markkinointi- ja viestintdmateriaalia. Dokumentteja hyddynnettiin tulosten tarkaste-
lussa ja tutkittavan ilmion kuvauksessa. Dokumentit olivat tausta-aineistoa, joiden avulla lisattiin
tulosten luotettavuutta, kun asioita haluttiin tarkentaa tai havainnoinnin paikkaansa pitavyytta var-
mistaa. Dokumenttianalyysin kayttd soveltui, kun haluttiin tehda paatelmia kirjalliseen muotoon teh-
dysta verbaalisesta, symbolisesta tai kommunikatiivisesta aineistosta. Se soveltui asiayhteyksiin,
kun tarkasteltiin, millaisena kehittamisen kohteena oleva ilmid esiintyi luonnollisessa ymparistossa.
Dokumenttianalyysin tavoitteena oli informaatioarvon lisaaminen ja selkeiden seka luotettavien joh-

topaatosten tekeminen. (Ojasalo ym. 2014.)

Kehittamistyon dokumenttiaineistona olivat:

« toimeksiantoyrityksen myyntipalaverien kokousmuistiot (n = 19 kokousmuistiota),

« toimeksiantoyrityksen myyntiprosessien tueksi tehdyt markkinointi- ja viestintamateriaalit (mm.
nettisivut, tuotekuvaukset, esitteet, some-paivitykset, uutiskirjeet, palvelun tarjoukset, sopimukset

ja toimintaohjeet).

Osallistava havainnointi ja dokumenttiaineistot tdydensivat toiminnallisen tutkimuksen menetelmia

eli Business Model Canvasia ja 8x8-menetelmaa. Havainnointi ja dokumentit lisasivat
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toiminnallisten menetelmien luotettavuutta, mutta osallistavan havainnoinnin tai dokumenttianalyy-
sin aineistoa ei kasitelty systemaattisesti opinnaytetydssa. Niiden tarkoitus oli toimia tulosten

tausta-aineistona ja tutkittavan ilmion tarkentavina ja luotettavuutta lisddvina menetelmina.

6.2.3 Kehittamisinterventioiden toteutus

Business Modell Canvas. Business Modell Canvas toteutettiin myyjien kehittdmispaivassa
20.11.2023. Kohdeorganisaation myyja ja toimitusjohtaja kavivat yhdessa lapi Business Model
Canvasin 7 kysymysta toimeksiantoyrityksen ja asiakkaan nakdkulmasta: asiakkaan maailma, kay-
tannon arvolupaus, arvolupauksen lunastaminen, vuorovaikutus ja asiakkaan osallistuminen,
avainresurssit, avainkumppanit seka resurssien ja kumppanuuksien osallistaminen. Molemmat
osallistuivat keskusteluun aktiivisesti tuoden esiin omia nakdkulmia. Keskustelu tapahtui kehitta-
mispdivan aikana kahdessa erassa aamu- ja iltapaivalla. Keskustelu oli monipuolista ja uusia nakoé-
kulmia herattadvaa. Samalla keskustelussa esiin nousseet asiat kirjattiin paperille, jotta niihin oli
mahdollista mydhemmin palata (kuvio 7.) Samassa yhteydessa kehittaja-toimitusjohtaja tyosti
Haaga-Helian YAMK-opintoihin liittyvaa asiakaspolun kehittamistehtavaa, mika oli nimeltdan Va-

litse ilo ja innostus — asiaa vanhustydén ammattilaisille seminaarin myynnin kehittdminen arvonluon-

tianalyysin avulla (Fagerstrom 2023).

Kuvio 7. Yhteenveto tiimin myyntipalaverissa tydstdmasta arvonluontianalyysista hyédyntden Business Mo-
del Canvasia.
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8x8 menetelma. Menetelma toteutettiin myyntipalaverissa 16.4.2024 myyjan ja toimitusjohtaja-ke-

hittdjan ollessa paikalla. Aluksi osallistujat keskustelivat, mitka tekijat vaikuttavat Valitse ilo ja in-

nostus -koulutuksen myyntiin. Keskusteluissa muodostui 8 myyntiin vaikuttavaa tekijaa (kuvio 8),

jotka olivat:

1. asiakasorganisaation talousvaikeudet ja budijetti,

2. asiakasorganisaation omat sisaiset koulutukset,

3. resurssi- ja henkildstopula,

4. seminaarin sijainti ja valimatka,

5. seminaarin heikko tunnettuus,

6. lahiesihenkilon paattamattdmyys tai pelko paatdksenteosta tai epaselvyydet valtuuksissa,

7. lahiesihenkildn jaksaminen tai innottomuus / organisaation toimimattomuus,

8. lahiesihenkildiden nakoalattomuus tai keventyneet vaikutusmahdollisuudet henkiléstdn osaami-

sen kehittamisessa / tydhyvinvoinnissa.

Kuvio 8. Koulutuksen myyntiin vaikuttavat tekijat 8x8 menetelman mukaan.
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Seminaarimyyntiin vaikuttavien tekijdiden ongelman maarittelyn jalkeen jokainen tekija otettiin yk-
sittain tarkasteltavaksi ja etsittiin vastauksia kysymykseen, millaisia vasta-argumentteja myyntitilan-
teissa voisi kdyttaa tai mita toimenpiteitd voimme tehdéa asian edistdmiseksi. Vaihtoehtoisia vasta-

argumentteja tai toimenpiteita pyrittin saamaan kahdeksan vaihtoehtoa, jotka kirjattiin muistila-

puille. Lopulta myyntiin liittyvia vasta-argumentteja tai toimenpiteitd muodostui 64 kpl (kuvio 9).

Kuvio 9. 8x8 menetelmalla keratyt koulutusmyyntiin vaikuttavat vasta-argumentit tai myyntiin vaikuttavat toi-
menpiteet.

Arvonluonnin késikirja. Kehittamistyon tuotoksena kirjoitettiin Arvonluonnin késikirja (mikroyrityk-
sille, jotta he voisivat kehittda palveluidensa arvomyyntia, kuten toimeksiantoyritys teki. Kehitystyon
myo6ta toimeksiantoyritys havaitsi kaytettyjen menetelmien soveltuvuuden palveluiden arvon maa-
rittelyyn ja myyntitimien arvomahdollisuuksien tunnistamisosaamisen kehittdamiseen. Aluksi Arvon-
luonnin ké&sikirja tehtiin pelkéstadan toimeksiantoyrityksen kayttéon, mutta kehittdmistyodn viimei-
sessa vaiheessa eli ratkaisujen soveltamisalueen laajuuden tarkastelussa kehittaja havaitsi Arvon-
luonnin k&sikirjan soveltuvan mikroyritysten tyokaluksi ja samalla toimeksiantoyritys pystyi laajenta-
maan arvonluonnin kasikirjan hyodynnettavyytta yrityksen uusien palvelutuotteiden kehittamisessa.
(Liite 3.)
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6.2.3 Tulosten analysointi ja kehittamistyon luotettavuus

Toiminnallisten menetelmien avulla, Business Model Canvasilla (Ojasalo ja Ojasalo 2018) ja 8x8
menetelmallad (Ojasalo ym. 2014) kootut tulokset analysoitiin laadullisena aineistona. Analyysi oli
teoriaohjaavaa eli abduktiivista sisalldnanalyysia (Tuomi ja Sarajarvi 2018), jossa hyddynnettiin ar-
voelementtipyramidin paaluokkia, arvoluokitusta ja 40 erilaista arvoa (Almquist ym. 2018). Arvoele-
menttipyramidi on esitetty kehittdmistyon teoreettisessa viitekehyksessa, kuviossa 4. Lisaksi 8x8
menetelmalld (Ojasalo ym. 2014) kerattya aineistoa tarkasteltiin teoriaohjaavasti Bohmin ym.
(2020) kehittaman arvomahdollisuuksien tunnistamisosaamiseen vaikuttavien tekijdiden avulla (ku-
vio 5). Abduktiivinen eli teoriaohjaava sisallénanalyysi eroaa induktiivisesta ja deduktiivisesta sisal-
Idnanalyysista asettuen niiden valimaastoon. Abduktiivisessa analyysissa toimitaan kaksivaihei-

sesti: aineistolahtdisesti, johon sitten liitetdan teoriaohjaus. (Tuomi ja Sarajarvi 2018.)

Abduktiivinen sisalldnanalyysin etenemisesta ei ole kuvatta metodikirjallisuudessa yhta selkeasti
kuin esimerkiksi induktiivista tai deduktiivista sisalldnanalyysia (Tuomi and Sarajarvi, 2018) Teo-
rialdhtbisessa eli deduktiivisessa analyysissa aineiston perehtymisen jalkeen valitaan analyysimat-
riisi, pelkistetdan ja ryhmitelldan havaintoyksikét seka poimitaan ne valittuun analyysimatriisiin
(Tuomi ja Sarajarvi 2018; Elo ym. 2022), kun taas induktiivinen analyysi lahtee aineiston tarkaste-
lusta ja tutkimuskysymyksiin vastaamisesta (Elo et al., 2022) Tassa kehittdmistydssa abduktiivinen
sisalldnanalyysi alkoi keratyn aineiston tarkastelusta kehittamiskysymysten alakysymysten mukai-
sesti ja toiminnallisilla menetelmilla keratyn aineiston pelkistamisesta. Sen jalkeen analyysimatrii-
siksi valittiin arvoelementtipyramidi (Almquist ym. 2018), johon pelkistetyt ilmaisut ryhmiteltiin ja jar-
jesteltiin arvokategorioihin. Lisaksi 8x8 menetelmalla (Ojasalo ym. 2014) koottua aineistoa tarkas-
teltiin arvomahdollisuuksien tunnistamisosaamiseen vaikuttavien tekijdiden mukaisesti (Bohm ym.
2020). Ryhmittelyn yhteydessa aineistoa pystyttiin kvantifioimaan ja tarkastelemaan arvoelementti-
pyramidin yla- tai alaluokkien (Almquist ym. 2018) avulla. Tulosten analyysi eteni eri menetelmilla

taulukossa 5 kuvatun mukaisesti.

Taulukko 5. Toiminnallisilla menetelmilld keratyn aineiston analysointi teoriaohjaavasti abduktiivisella sisalldnanalyysilla.

Abduktiivisen sisallonanalyysin Business Model Canvas 8x8 menetelma

vaihe

Aineiston tarkastelu kehittamiskysy- Vastaus kysymykseen 1.1 Vastaus kysymykseen 1.2

mysten mukaisesti

Havainnointiyksikdiden pelkistys Kuvio 7 Koulutusmyyntiin vaikuttavien tekijoi-

den/ myyntitilanteiden vasta-argu-
menttien varikoodaus, kuvio 11 2>

taulukko 6
Analyysimatriisin valinta ja havain- Arvoelementtipyramidi ja sen ylakate- | Arvoelementtipyramidi ja sen ylakate-
nointiyksikdiden ryhmittely / jarjestely | goriat (taulukko 7) gorioiden varikoodaus (taulukko 6)

seka arvomahdollisuuksien tunnista-
misosaamisen vaikutus myyntisuori-
tukseen (taulukko 10)
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Havainnointiyksik6éiden kvantifiointi ja
tarkastelu arvoelementtipyramidin
yla- tai alaluokkien mukaisesti

Asiakas- ja organisaationdkdkulmien
tarkastelu arvoelementtipyramidin
alaluokkien mukaisesti (kuvio 11)

Kuviot 12-14

Tulosten analysointi ja kehittdmistoi-

Taulukot 8-9

Taulukot 11-13

mien maarittely

Business Model Canvasilla saatiin tietoa koulutuspalvelun asiakasarvon maarittelyyn. Aineistoa
tarkasteltiin sekd organisaation etta asiakkaan nakokulmasta. Keratty aineisto (kuvio 7) luokiteltiin
arvoelementtipyramidin viiden paaluokan mukaan sijoittamalla menetelmalla kootut havainnot tii-
vistetysti taulukkoon 7 ja havaintojen peraan kirjoitettiin arvoelementti sulkuihin. Arvonmaarityk-
sessa tarkasteltiin Business Model Canvasin luokkia 1-3 eli asiakkaan maailmaa, arvoehdotusta ja
arvonmuodostusta. Havaintojen taulukoinnin jalkeen yhtenevat arvoelementit kvantifioitiin ja sijoi-
tettiin arvoelementtipyramidiin asiakas ja organisaationakékulman mukaisesti (kuvio 11). Lopuksi
havaintoja ja arvoelementteja analysoitiin ja niistd muodostettiin toimeksiantoyritykselle kehittdmis-
ehdotukset (taulukot 8-9), joiden mukaan heidan kannatti toimia koulutuspalvelun arvomyynnin ke-
hittdmisessa. Tassa yhteydessa analysoinnissa huomioitiin myds luokka 4: vuorovaikutus ja yhteis-
tyd seka luokat 6-8 eli avainlahteet, avainpartnerit seka avainlahteiden ja partnereiden yhteistyo.
(Taulukko 5.)

Tulosten analysointivaihneessa 8x8 menetelma puhtaaksikirjoitettiin ja samalla vasta-argumentit ja
toimenpiteet yhdistettiin arvoelementtipyramidiin (Almquist ym. 2018). Aluksi 64 myyntiin liittyvaa
vasta-argumenttia tai toimenpidetta varikoodattiin ja uudelleen jarjesteltiin arvoelemettipyramidin
viiden eri paaluokan mukaan (perustavalaatuiset seikat, toiminnallisuus, liiketoiminnan helppous,
yksil6llisyys ja innostavuus) ja kolmeen myyjien arvomahdollisuuksien tunnistamisosaamisessa
(B6hm ym. 2020) painottuvaan paaryhmaan: 1. koulutustuotteen tai asiakasorganisaation koulu-
tustoiminnan tunteminen, 2. asiakasorganisaation resurssien tiedostaminen, ja 3. asiakasryhman
(esihenkildt) tilanteen tunnistamiseen (taulukko 6). Sen jalkeen yksittaiset vasta-argumentit tai toi-
menpiteet kvantifioitiin ja ryhmiteltiin arvoelementtien arvoluokitusten ja arvojen mukaiseksi. Sa-
malla tarkasteltiin, millaisia arvomahdollisuuksia myyjat olivat tunnistaneet asiakasorganisaation tai
myyjaorganisaation nakokulmasta. Asiakaskeskeisen strategian maarittamisessa hyddynnettiin
Bohmin ym. (2020) teoriaohjausta arvomahdollisuuksien tunnistamisosaamiseen vaikuttavista teki-
jOista. (Taulukko 5.)

Kehittamistyon luotettavuutta heikensi toimeksiantoyrityksen kohderyhman vahaisyys, vaikka
myyntitiimilla olikin laaja kokemus asiakasorganisaatioista ja laheinen kontakti heihin (n=190) ke-
hittamistyon aikana. Kehittamistyon tarkoituksena oli toimeksiantoyrityksen sisainen kehittaminen,

mutta tyOntekijalle painotettiin, ettd hanelld on eettisesti lupa keskeyttaad kehittamistydhon
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osallistuminen, vaikka han kuului direktio-oikeuden piiriin. Kehittdmistydn tuotoksena tehtiin Arvon-
luonnin ké&sikirja (liite 3), mink& hyddynnettavyys on laajennettavissa toimeksiantoyrityksen lisaksi
mikroyrityksiin ja sitd mydden Suomen talouseldmaan. Tassa kehittamistehtavassa Arvonluonnin
kéasikirja on pilotoitu ja testattu. Se perustuu vahvaan teoreettiseen viitekehykseen ja tulosten luo-

tettavuutta lisda abduktiivinen teoriaohjaava analysointitapa.
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_vgs_tq—grgﬂmgrltien_t?i_tgir_ngﬂp_itgi_dgr]ﬂf_ﬁif‘rjpllI_ugk_itielu arvoelementtipyramidin arvoluokkien* mukaisesti.

Useita ulkopuoli-

Ammattitaitoi-

Laajentaa nake-

Maksullinen

Esitteet, posterit

Uutiskirjeet, blo- I Toimii kehitys- /

Matka -ajan voi

Taulukko 6. 8x8 menetelman jarjestely paaryhmiin (koulutustoiminnan tunteminen, organisaation resurssien tiedostaminen ja asiakasryhman tilanteen tunnistaminen) seka

Matka / reissu li-
saa yhteisolli-
syytta

1
1 sia ja eri alojen sesti jarjestetty, mysta hyvassad 1 mainostaminen flyerit git 1 virkistyspaivana | hyddyntaa esim.
| asiantuntijoita esim. striimaus & huonossa | i palaveriin
| samassa tilai- I i
. suudessa . :
I 1 1
I Ammattimaisuus Onko kustan- | Aktiivista kon- "Win back” | Laadukkuus:
1 jarjestelyissa: nustehokasta? 1 taktointia/ pros- Osallistujien 1 Puhujat, nayt-
i koulutusilmoit- - eivat keskity | pektointia esim. Koulutuksen asiakaspalaute, | teilleasettajat ja Koulutuksen
i tautumiset ovat | | Asiakasorgani- perustehta- I puhelimitse heikko tunnet- suositukset, I muut osallistujatj § sijainti ja vali-
= sahkoisia ja au- saation sisai- vaansa " tuus some-levitykset « ovat helpommin matka
I tomaattinen set koulutukset] | - vie joidenkin | tapahtumasta + 1 saatavilla
| viestinta resursseja sisai- 1 jatkomyyntimah- 1
i sesti I dollisuuksien
i - vie aikaa —> I kartoitus i
. potilas jaa hoita- « .
1 matta 1 1
1 1
I Ammattitaitoi- Useita nayt-teil- | Koulutuksessa 1 Alan muihinta- | Jatkuva séhké- Some ja niissa | Laadukkuus: Striimauksesta
1 sesti jarjestetty leasettajia; on verkostoitu- 1 pahtumiin osal- posti-kontak- nakyminen / ver- | Kasvukeskuk- I6ytyy ratkaisu
i mm. kaytannén | ulkopuolisen jar- mismahdolli- | listuminen tointi kostoituminen + | sissa tilat, yhtey-
i jarjestelyt, ns. jestama, eivat suus ulkopuolis- I osallistujien akti- I det ym. toimi-
= valmis poyta julkisen rahan ten toimijoiden vointi tapahtu- vammat
I kayttajina suosi kanssa 1 manakyvyyteen 1
L T I S
Seminaarista Henkiloston hy- Lakisaateisista | | Asiakasorgani- Koulutuksen Koulutuksen Hinta-laatu- Edullisuus
saa vinkkeja, vinvointiin pa- velvoitteista saation sisai- heikko tunnet- sijainti ja vali- | | suhde erinomai-
kuinka korjata nostaminen on muistuttaminen | | set koulutukset tuus matka nen
resurssipulaa ratkaisu resurs-
sipulaan
Tyytyvaiset Ty6ehtosopi- Resurssi- ja Koulutus- Talousvaikeu- [ | Budjetti kannat-
tyontekijat teke- musten koulu- henkilostopula myyntiin vai- det ja budjetti taa kayttaa ko-
vat laadukasta tusvelvoitteet kuttavat tekijat konaan - seu-
tyota ja edista- Resurssi- ja edellyttavat pa- | Myyntitilantei- raavaksi kuiten- | | Talousvaikeu-

vat organisaa-
tion toimintaa

henkilostopula

nostamaan hen-
kilostopulasta
huolimatta

den vasta-ar-
gumentit

Koulutuksesta
saa vertaistukea
ja laajempaa
perspektiivia

On mentéava
kauas nahdak-
seen lahelle

Valmiiksi suunni-
teltu paketti —
kustannusteho-
kas toteutustapa

|

kin leikataan

det ja budjetti

Hyodyn perus-
telu:
koulutustoiminta
parantaa organi-
saation perus-
tehtavassa suo-
riutumista

o) N S

B ]
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Henkiloston si-
touttaminen
koulutusten

avulla lievittaa

henkiléstépulaa

Henkilostoon

liman kouluttau-
tumista par-
haimmisto hen-
kilostosta lahtee
muualle

Tule itse virkisty-

Henkilostomitoi-
tus edellyttaa:
henkilostoa ol-
tava riittavasti,

jolloin koulutuk-
siin osallistumi-

nen mahdollista
ilman toiminnan
hairiota

Esihenkilon
jaksaminen/ in-
nottomuus; or-
ganisaation toi-

mimattomuus

Esihenkilon
paattamatto-
myys tai pelko
paatoksente-
koon > epasel-
vat valtuudet

Esihenkilon na-
koalatto-muus/
kaventuneet
mahdollisuudet
osaamisen ke-
hittamisessa/
tyohyvinvoin-
nissa

Tunteiden sanoi-

Henkiléstoon
panostaminen
on pitkalla tah-
taimella inves-
tointi ja helpot-

taa tulevaisuutta

Tunteisiin vetoa-

Johdatella paa-

Jarkeen vetoa-

Asiakasprofiili-

Hyddyn perus-
telu:
koulutustoiminta
lisda henkiloston
motivaatiota ja
innostusta

Selkeat perso-

Hyddyn perus-
telu:
koulutustoiminta
lisda henkiloston
osaamista

Taloudellisten

e

Asian vienti hen-
kilostolle

Selvita esihenki-

I6n esihenkilo 2>

vaihda prospek-
tia

Uusia ajatuksia/
nakemyksia

Arvoelementtipyramidin arvoluokituksen*vakikoodit:

O (persikka) = Liiketoiminnan helppous

Lahiesihenkildn
vastuisiin vetoa-
minen (mm. ty6-
turvallisuuslaki)

Rohkea
clousaus: eh-
dota paikkojen

varausta

Early bird-va-
raukset / hinnoit-
telu > dynaami-
nen hinnoittelu?

Selkeiden rat-
kaisujen esitta-
minen, esim.
aiemmat asia-
kastapaukset

O (lila) = Perustavanlaatuiset seikat

O (keltainen) = Yksilollisyys

Eri asiakasprofii-
lien paatoksen-
teko & yhteistyo
- hankinta-
saannokset (?)

O (sininen) = Toiminnallisuus

O (harmaa) = Innostavuus

Markkinointima-
teriaalia, blo-
geja, tapausesi-
merkkeja lisa-
taksemme esi-
henkilon nako-

1 |
kohdistuvien maan tus...virkistys | minen: skenaa- toksentekoon: minen & hyoty- 1 kohtaisten vas- noidut ratkaisut tunnuslukujen |
hyotyjen esittely voisi tehda teraa | rioiden mainitse- | vetoamalla mui- jen esittely | tuiden ja hyoty- | kyseiselle orga- kautta esitella, |
i minen den esihenkil6i- I jen painottami- nisaatiolle mita tapahtuu, I
. den paatoksiin . nen jos he eivat .
! I toimi I
1 1 1
Positiivisten esi- Esihenkilon Yhteiséllisyys, | Coaching: Esihenkilon Porkkanan tar- | Asiakasprofiililla | jEsihenkilon na-J | Asiantuntijatie- |
merkkien kerto- | | jaksaminen/ in- ilo ja innostus 1 Mita voi pahim- paattamatto- joaminen: Mita 1 merkitysta: koéalattomuus/ | | don & selkeiden 1
minen; aikai- nottomuus; or- | millaan tapah- myys tai pelko aikaisemmin | 1. esihenkilo, kaventuneet kaytantojen esit- |
semmat palaut- | jganisaation toi- I tua? paatoksente- paattaa, sita I 2. koulutuksen J Imahdollisuudet] | tely —> selkeat I
teet, mm. virkis- mimattomuus = > henkiléstd on | fkoon > epasel-§ | varmemmin sen .  kehittdmisen osaamisen ke- suositukset/
tyshyotyjen ko- | tyytyvaisempi? vt valtuudet saa (FOMO) 1  esihenkild, hittamisessa/ opastukset, |
rostaminen 1 > henkildsto on 1 3. tyOsuojelun tyohyvinvoin- kuinka kannat- 1
| innostunut? j paallikkd > nai- nissa taatoimia |
i - henkilostd on I den kaikkien yh- I
= Osaavampi? . teistyd .
1 1 1
! ! !
. . ]
. . ]
. . ]
! ! !
1 1 1

alaa

Koulutusmyyntiin vaikuttavien tekijoiden/ myyntitilanteiden vasta-argumenttien varikoodit: O (oranssi) = Koulutustuotteen tai asiakasorganisaation koulutustoiminnan
tuntemus, O (vihrea) = Organisaation resurssien tuntemus, O = (vaalean vihred) = Asiakasryhman (esihenkilon) tilanteen tuntemus
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7. Tulokset ja tuotoksena arvonluonnin kasikirja

Tulokset raportoitiin kehittamistehtavan kysymyksiin vastaten. Kohdassa 7.1 vastataan paakysy-
mykseen, kuinka arvomyyntia voidaan kehittaa asiakaskeskeiseksi arvonluontiprosessin avulla.
Kohdassa 7.2 vastataan alakysymykseen 1.1 Business Model Canvasin avulla ja tiivistetdan asia-
kaskeskeisyyteen ja arvomyyntiin liittyvat kehittdmistoimet toimeksiantoyrityksen strategiaksi. Arvo-
mahdollisuuden tunnistamisosaamisen toimenpide-ehdotusten avulla (7.3) vastataan alakysymyk-

seen 1.2 8x8 menetelmalla kerattyjen ideoiden avulla.

7.1 Asiakaskeskeisten koulutusten arvomyynnin kehittaminen

Havainnointitulosten mukaan toimeksiantoyritys eteni kehittdmistydssaan konstruktiivisen lahesty-
mistavan mukaisesti systemaattisesti kuuden eri vaiheen kautta. Havainnointiin perustuen toimek-
siantoyritys saavutti lopulta selkedn toimintamallin arvonluontiprosessin ja arvomyynnin kehittami-
seen, kun kehitystyota tehtiin vaiheittain ja eri menetelmia hyddyntden. Kasikirjan kirjoitus alkoi vai-
heessa 4 ja viimeisen vaiheen 6 aikana siita tyostettiin versio, mika laajensi tarkastelua myds mui-

hin mikroyrityksiin eika ollut enaa pelkastaan toimeksiantoyrityksen sisaiseen kayttéon. (Kuvio 10.)

Lahestymistapa: Vaihe 1: 1 Vaihe 2: Vaihe 3: " Vaihe 4: 1' Vaihe 5: Vaihe 6:
I .
Konstruktiivinen { Ongelman\ul _L@Wallisen teoria- Ve Ratkaisujen 7 Testaus & konst-\ll ﬁennakmkentbjen b@ovenamisalueen \\I
tutkimus \&;clviﬂcly _//' | \li::dan hankinta laatiminen -‘kuktinn GIKEI'_‘HISLILI)) T\Tfyﬂd Qj_rkaslelu /
_ | - I —
' |
" |
M Imét: Kehittimis- | Kirjallisuuskatsaus | Bx8 menetelma | Havainnointi |Slsallonanalyy5|: Toimintamallin
onetelmat: kysymykset | Business Model Dokumentti- | Kehitysehdotusten |Arvoelementtipyramidi esittely
| Canvas | analyysi implementointi | Arvomahdollisuuksien - kasikirja 3.0
| Abduktiivinen | Sisallénanalyysi [tunnistamisosaaminen
I : sisallonanalyysi l -5 Kasikirja 10 |- kasikirja 2.0
U
T I [
Kehittamis- | G{:hll‘t;jlﬂiﬁpi]i\fb) | Myymipalave}u Il/ Arvonluonnin kasikirjan
interventiot: |\ 201.2023 | 16.4.2024 | kirjoitusprosessi
1 - I -/Hll \\'

Kuvio 10.Kehittamistehtavan ja arvonluontiprosessin etenemisvaiheet kaytetyt menetelmat ja toteutetut interventiot.

Toimeksiantoyrityksessa koulutuspalveluiden arvomyyntia kehitettiin arvonluontiprosessin (kuvio
11.) mukaisesti osallistamalla henkildstd palvelun arvonmaaritykseen ja asiakaskeskeisen strate-
gian kehittdmiseen. Arvonluontiprosessi eteni seitseman vaiheen kautta, joista vaiheet 1-3 olivat
arvon maaritysta ja vaiheet 4-7 asiakaskeskeisen strategian kehittdmista. Toimeksiantoyrityksen
arvonluontiprosessin vaiheet olivat (kuvio 11.):

1. Arvomyyntikohteen valinta, jossa toimeksiantoyritys valitsi kehittdamiskohteeksi koulutuspal-
velun myynnin sote-alalla toimiville esihenkilGille.

2. Palvelun arvon maaritys Business Model Canvasin avulla.

3. Asiakaskeskeisen strategian ideointi ja osaamisen kehittaminen, mika painottui
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toimeksiantoyrityksessa myyntitiimin arvomahdollisuuksien tunnistamisosaamiseen.
Asiakaskeskeisten arvoelementtien valikointi ja niiden painottaminen myyntitoimenpiteissa.
Asiakaskeskeisen strategian kehittdminen ja toimenpiteiden suunnittelu.
Kehittamistoimista, tavoitteista, tydnjaosta ja aikatauluista sopiminen osallistujien kesken.
Toiminnan jatkuva seuranta ja analysointi. Tarvittaessa toiminnan uudelleen suuntaaminen.

NOo Ok

Kuvio 11. Arvoluontiprosessi koulutusten arvomyynnin kehittdmisessa.

Valitut menetelmat eli Business Model Canvas ja 8x8 menetelma soveltuivat hyvin toimeksiantoyri-
tyksen arvonluontiprosessin kehittdmismenetelmiksi arvonluonnin maaritysvaiheessa. Ne toivat
osallistujille uusia nakdkulmia ja ajatuksia, joita he eivat olleet aiemmin ajatelleet. Kehittdmistoimiin
sitoutuminen sujui myds paremmin, kun osallistujat olivat yhdessa pohtineet ja ideoineet kehitta-
miskohteita. Menetelmat olivat laajoja ja niihin syvallisesti keskittyminen vei paljon aikaa. Toteutus-
tavassa asiaa olisi voinut jakaa pienempiin eriin, silla syvallisen tiedon omaksuminen vaati proses-
sointia. Menetelmien kirjaamiseen kaytetty aika oli hyodyllista, silld se mahdollisti asiaan palaami-
seen ja samalla laaja aineisto muistui mieleen ja sielta 16ytyi myos seurantavaiheessa uusia toi-

menpide-ehdotuksia jatkotyOstettavaksi.

Arvoelementtipyramidi soveltui aineiston analysointitydkaluksi, silla sen avulla toimeksiantoyritys
pystyi keskittymaan asiakaskeskeisyytta edistaviin arvoihin ja tarkastelemaan, kuinka ne toteutui-
vat toiminnassa tai valitussa myyntistrategiassa. Asiakaskeskeisen strategian kehittamisessa
myyntitiimi oli jatkuvasti kontaktissa asiakkaisiin (n=190), josta he saivat ajankohtaista ja konkreet-
tista tietoa, mitka arvomyyntiargumentit toimivat kaytanndssa. Asiakaskeskeisen strategian kehitta-
misessa oli tarkeaa, etta asiakastietoa kerattiin aktiivisesti ja systemaattisesti. Naita toimenpiteita

toimeksiantoyritys alkoi myds kehittda arvonluontiprosessin myota.

Arvoluontiprosessin myoéta syntyi Arvonluonnin ké&sikirja (Liite 3), johon koottiin toimeksiantoyrityk-
sen pilotoima arvonluontiprosessi. Arvonluonnin késikirjasta muodostui toimeksiantoyritykselle uusi
palvelutuote, jonka avulla se voi tulevaisuudessa auttaa mikroyrityksia kehittamaan omien palvelui-
den tai tuotteiden arvomyyntia ja siten edistamaan asiakaskeskeista toimintaa. Arvoluontiprosessin
ja kasikirjan ohjeiden myota mikroyritykset voivat kehittda asiakaskeskeista strategiaa, kuten toi-

meksiantoyritys tadssa kehittamistydssa teki.
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7.2 Asiakaskeskeisyys ja arvomyynnin kehittamistoimet toimeksiantoyrityksessa

Asiakkaiden arvon, arvoehdotuksen ja arvon muodostuksen havainnoissa (Business Model Canva-

sin ndkodkulmat 1-3) painottuivat asiakasarvoon vaikuttavina tekijéina liiketoiminnan helppous (6

havaintoa). Yrityksen nakdkulmassa vastaavasti painottui liiketoiminnan helppous ja yksildllisyys.

Naissd molemmissa oli 4 havaintoa. Vahiten havaintoja ilmeni asiakasarvoon vaikuttavina tekijoina

perustavanlaatuiset seikat ja toiminnallisuus (1 havainto / pdaluokka) ja yrityksen nakdkulmassa

toiminnallisuus (1 havainto) (Taulukko 7).

Yhtenevia asiakasarvon maarittelyyn vaikuttavia arvoelementteja seka asiakas- etta yritysnakokul-

missa olivat:

o tapahtuman erityisyydet (meeting specification), kuten nayttely ja tilaisuuden rauhallisuus,
yhteinen kokemus ja yhteisdllisyys,

e vaivattomuus (decreased hassles) eli tapahtuman stressittomyys ja keskittyminen,

¢ yhteys (connection) eli vertaistuki ja kohtaamiset,

e verkostojen laajentumismahdollisuudet (network expansion) eli verkostoituminen ja vetovoi-
maisuus seka

e visio (vision) eli keskittyminen pitkdan tahtaimeen, luksukseen ja henkildéston virkistykseen
(taulukko 7).

Taulukko 7. Koulutuksen asiakkaiden arvon, arvoehdotuksen ja arvon muodostuksen nakemykset luokiteltuna Almquist

ym. (2018) arvoelementtien mukaisesti. Lihavoidut arvot olivat yhtenevia seka asiakkaan etta yrityksen nakdkulmissa.

samme rauhalli-
suus, yhteinen
kokemus /

(comittment)
- asiantuntijuus
(expertise)

hittdminen; osaa-
mista

Business Model | Perustavanlaa- | Toiminnallisuu- | Liiketoiminnan | Yksilollisyys Innostavuus
Canvasin ndko- | tuiset seikat det helppous
kulmat 1.-3.
Asiakkaan na- - nayttely (mee- | - rahaa eiole - sammuttelevat | - verkostoitumi- - ihmisten hyvin-
kemys ting specifi- (cost reduction) tulipaloja (availi- | nen (network voinnissa on
cation) bility) expansion) arvo (social res-
- ovat kiireisia ponsibility)
(reach) - focus pitkaan
- uusi organisaa- tahtaimeen; luk-
tio rakentumassa susta (vision)
(organization)
- ei tarvitse itse
organisoida (time
save, reducced
effort)
- ei stressia
(decreased
hassles)
- vertaistuki; koh-
taamisia (con-
nection)
Yrityksen ndke- | - luottamuksen - uutuustuotteita | - vetovoima - ihmiset innostu- | - ihmiset ter-
mys rakentaminen (product quality) | (connection) neina; viihde / veena tyossa;
(etchical stan- - pitovoima; - yh- | virkistys (fun & uuden alku /
dards) teinen kokemus / | perks) muutoksen tuki
- seminaaris- yhteisollisyys - osaamisen ke- | (hope)

- virkistysta hen-
kilostolle (vision)




40

yhteisollisyys
(meeting speci-
fication)

- velvoite (tyotur-
vallisuuslaki) va-
hentaa henkista
ja fyysista kuor-
mitusta; velvoite
TEs-mukaan tar-
jota koulutusta
(regulatory
compliance)

- stressittémyys;
keskittyminen
(decreased
hassles)

henkildstolle
(growth and de-
velopment)

- vetovoimaa
(network expan-
sion)

- rauhallisuus;
stressittémyys
(reduced an-
xiety)

Kun asiakasarvoa tarkasteltiin asiakkaan nakdkulmasta, I0ytyi 12 erilaista arvoelementtia (kuvio
12). Eniten arvoelementteja (7 kpl) oli liiketoiminnan helppoutta korostavassa luokassa. Toiseksi

eniten (2 kpl) oli innostavuutta korostavassa luokassa. Organisaation nakdkulmasta asiakasar-

voissa korostui seka asiakkaan yksildlliset etta liiketoiminnan helppouteen liittyvat tekijat. Organi-

saatioin nakdkulmasta naita oli molemmissa yhta paljon eli 4 arvoelementtia / kategoria. Seka asi-

akkaan etta organisaation nakokulmasta asiakasarvoa tarkasteltaessa vahiten havaintoja (1 kpl) oli

kategoriassa: toiminnallisuutta lisdavat arvot. Asiakas ja yritysnakdkulman yhtenevat arvoelementit

I6ytyivat kaikista muista paaluokista paitsi toiminnallisista arvoista. (Kuvio 12.)

Asiakkaan nakdkulma =

vihrea neli6.

Organisaation nakékulma

= oranssi vmpvyra

Kuvio 12. Koulutuksen asiakasarvo asiakkaan ja organisaation nakdkulmasta tarkasteltuna arvoelementtipyramidin (Alm-

quist ym. 2018) avulla.
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Analyysin yhteenvetona todettiin, etta asiakasarvon maarityksessa painottuivat 21 erilaista arvoa,
joista viisi: tapahtuman erityisyyteen, vaivattomuuteen, yhteyteen, verkostojen laajentamismahdolli-
suuteen ja visioon vaikuttavat arvot olivat merkityksellisia seka asiakkaan etta toimeksiantoyrityk-
sen nakokulmasta. Asiakaskeskeisyyden kehittdmisessa toimeksiantoyrityksen tulisi kiinnittaa huo-
miota asiakasnakokulmassa korostuneisiin arvoihin, joita ei organisaationakékulmassa noussut
esiin. Tallaisia arvoja olivat: kustannusten vdhentdminen, organisaation toimivuuden edistéminen,
saavutettavuus, ajan sééasto, vdhentynyt ponnistelu, ja sosiaalinen vastuullisuus. Naista tuottavuu-
teen liittyvat arvot eli ajan sdéstoé ja vahentynyt ponnistelut korostuivat maarallisesti eniten, joten ne

olivat ensisijaisia, joiden myo6ta asiakaskeskeisyytta kannatti kehittaa.

Kehittamistehtavan tulosten analysointia (taulukko 7 ja kuvio 12) hyddynnettiin yrityksen asiakas-
keskeisen strategian kehittdmisessa ja asiakasarvoa kehittdvan toiminnan suunnittelussa. Toimin-
tasuunnitelmaan (taulukko 8) nostettiin viisi tarkeinta asiakasarvoa, jotka korostuivat asiakasnako-
kulmassa ja joita yrityksen toiminnassa ei viela oltu huomioitu. Analysointihetkelld sosiaali- ja ter-
veysalalla korostuivat tuottavuuteen ja kustannussaastoihin liittyvat arvot, joten niitd toimeksianto-
yrityksen kannatti koulutusten myynnissa korostaa, vaikka yleisesti asiakasarvokeskeisyydessa ko-
rostetaan ostajien subjektiivisiin arvoihin vaikuttamista, kuten vuorovaikutusta, yksildllisia tekijoita,

uraa tai merkitysta.

Taulukko 8. Toimeksiantoyrityksen toimintasuunnitelma koulutuspalvelun asiakaskeskeisen strategian kehittamisessa.

Toimenpide / keino Vastuuhenkil6 / tehtava Aikataulu

1. Kustannusten vdhentaminen

Yrityksen myynti- ja markkinointimateriaaleissa kannattaa
osoittaa selkeasti, millaisia kustannussaastdja seminaari
tuo asiakasyritykselle lyhyelld ja pitkalla tahtaimella. Esim.
sairauspoissaolopaivan kustannus vrs ennaltaehkaise-
vaan toimintaan panostaminen.

Kustannusten vahentdmisessa kannattaa korostaa mm.
asiakasorganisaation ajan saastda ja vahentyneitad ponnis-
teluja (kts kohta 4).

Toimitusjohtaja & markkinointi-
viestintd, mm. etdmyyntimate-
riaalin kehittdminen myynti-

neuvottelijan toiminnan tueksi.

toukokuu 2024

Myynti- ja markkinointimateriaalien kehittdminen, joissa
korostuu asiakasorganisaation helppous ja ajan saasto

Blogin kirjoitus (toimitusjoh-
taja).

2. Organisaation toimivuuden edistiminen
Asiakasorganisaatioiden uudistuessa koulutuspalvelu toi- | Myyntineuvottelija & myyntiar- | marras- ja joulu-
mii asiakkaille palveluratkaisuna, joiden avulla he pystyvat | gumenttien harjoittelu, jotta kuu 2024
keskittym&an organisaation muutoksen lapivientiin jattden | myyntineuvottelija osaa toimia
esim. lakisaateisista velvollisuuksista huolehtimisen toi- myyntitilanteissa asiakaskes-
meksiantoyrityksen huolehdittavaksi. keisesti ja on sisaistanyt orga-

nisaation toimintatavat.

3. Saavutettavuus
Tulevan seminaarin suunnittelu kannattaa toteuttaa asia- | Toimitusjohtaja kay asiakas- syksy 2024
kaskeskeisesti ja aloittaa seminaarin suunnittelu seminaa- | neuvottelut ja toteuttaa yhteis-
riin sitoutuneen organisaatioin kanssa. Yhteissuunnittelulla | suunnittelun.
pystytaan huomioimaan saavutettavuuteen liittyvia asioita,
kuten esim. asiakasorganisaation muutosvaiheita, muiden | Myyntineuvottelija buukkaa touko- kesakuu
toimintojen kiireellisyytta ja toiveita lahi- / etatapahtu- neuvotteluajat ja prospektoi 2024
masta, asiasisall6ista, seminaarin ajankohdasta, kestosta | asiakasorganisaatioita.
tai puhujista.

4. Ajan sdédsto / vihentynyt ponnistelu

touko- kesékuu
2024
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koulutuksen jarjestelyssa. Aiheesta kannattaa kirjoittaa
esim. blogi ja paivittda tapahtuman nettisivut.

Nettisivujen paivitys, blogin le-
vitys ja lahettdminen asiakas-

organisaatioille (myyntineuvot-
telija).

kesa-elokuu 2024

Sosiaalinen vastuullisuus

Ihmisten hyvinvoinnissa on arvo - viestin levittdminen seka

markkinointimateriaalien (nettisivut, blogit, flyerit, some,
maksulliset mainokset) ettd myyntitilanteiden avulla.

Yrityksen markkinointiviestin-
nan kehittdminen sisdisesti ja
ulkoisesti, mm. markkinointi-
verkoston laajentaminen yh-
teistybkumppanin avulla (toimi-
tusjohtaja).

Markkinointimateriaalin levitta-
minen (toimitusjohtaja + myyn-

kesékuu 2024
markkinointikump-
panin kilpailutus

heina-elokuu
2024 yhteistyon
aloitus

syksy 2024

tineuvottelija)

Asiakasarvon maarittelyn ja arvoelementtianalyysin jalkeen toimeksiantoyrityksen myyntitiimille

tehtiin toimenpidesuositukset, mita asioita sen tulisi myynnissa ja markkinoinnissa kehittaa, jotta

koulutuspalvelun arvo ilmenisi asiakkaalle. Tarkastelussa huomioitiin myds Business Model Can-

vasin paaluokat: vuorovaikutus ja yhteistyd, avainlahteet, avainpartnerit seka avainlahteiden ja

partnereiden yhteistyd. Kehittdmistoimenpiteitd muodostui kahdeksan konkreettista toimenpidetta,

joiden avulla toimeksiantoyritys pystyi lisddamaan asiakasarvoa myynnissa ja markkinoinnissa ja

sitd myoden edistimaan asiakaskeskeisen strategian toimeenpanoa. (Taulukko 9.)

Taulukko 9. Toimeksiantajan kehittdmistoimenpiteet asiakasarvon maéarittelyn pohjalta asiakaskeskeisen strategian toi-

meenpanossa.

Toimenpide

Vastuuhenkilo

Aikataulu

1. Koulutuspalvelun aktiivinen myynti esimerkkiesi-
henkildille puhelimitse asiakasarvon maarityksen
mukaisesti

Myyntineuvottelija

marraskuu -23 ja toukokuu -24

2. Avainlahteiden laajentaminen eli prospektien ak-
tiivinen keruu ja liidigenerointi

Myyntineuvottelija

marraskuu -23 — huhtikuu -24

3. Naytteilleasettajamyynti hyddyntaen asiakasarvon
maarityksen tuomaa tietoa

Toimitusjohtaja

marraskuu -23- ja maaliskuu -
24

4. Asiakasprofiloinnin harjoittelu ja arvoelementti-
perusteiden kohdentaminen asiakasprofiilin mukai-
sesti

Myyntineuvottelija & toimi-
tusjohtaja yhdessa

marraskuu -23 — toukokuu -24

5. Hyvinvointialueiden (= avainlahde) koulutuskalente-
reihin koulutusilmoitukset ja avainlahteiden yhteis-
tyon syventaminen koulutusysikdiden kanssa

Myyntineuvottelija

marraskuu -23 - toukokuu -24

6. Partnerien (mm. etujarjestdjen) aktivointi ja tiedot-
taminen koulutuspalvelusta ja mahdollisen yhteistyon
aloitus

Toimitusjohtaja

marraskuu 2023

7. Some-markkinointiviestintaan lisataan asiakasar-
von maarityksessa ilmenneita perusteluita koulutuk-
selle

Toimitusjohtaja

marraskuu -23 — toukokuu -24

8. Toukokuun koulutuksen myynnin aloittaminen
alueen avainpartnerien yhteydenotolla

Myyntineuvottelija

joulukuu -23 ja tammikuu -24
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Asiakaskeskeisen strategian toimeenpanossa (taulukko 9) kuusi kehittdmistoimenpidetta kohdistui
myyntitiimin osaamisen kehittdmiseen. Myyntitiimille kohdistuvat asiakaskeskeisen strategian ke-
hittdmispainotuksia olivat: aktiivinen myynti puhelimitse, prospektien aktiivinen keruu, asiakasprofi-
loinnin harjoittelu, yhteistyd avainléhteiden kanssa, partnerien aktivointi ja yhteydenpito avainpart-
nereihin. Naistd myyntitimin osaamiseen liittyvia tekijéita olivat asiakastiedon keruuseen liittyvat
toimenpiteet eli prospektien aktiivinen keruu ja asiakasprofiloinnin harjoittelu. Myyntitiimin sosiaali-
suuteen ja asiakassuhteen syventamiseen liittyvia toimenpiteita olivat aktiivinen myynti puheli-
mitse, yhteisty6 avainldahteiden kanssa, partnerien aktivointi ja yhteydenpito avainpartnerei-
hin. Naihin toimenpiteisiin toimeksiantoyritys keskittyi, jotta myyntitiimi osaisi kyseisissa tilanteissa
tunnistaa asiakkaiden painottamia arvoja ja kehittda tiimin arvomahdollisuuksien tunnistamisosaa-

mista.

7.3 Arvomahdollisuuksien tunnistamisosaamisen toimenpide-ehdotukset

Myyntitiimin arvomahdollisuuksien tunnistamisosaaminen oli oleellista asiakassuhteen syventami-
sessa ja asiakasuskollisuuden parantamisessa. Asiakaskeskeisen strategian kehittdmisessa myyn-
titiimi maaritteli sosiaalisuuteen liittyvat kehittdmistoimet ja tilanteet (taulukko 10), joissa he kokivat
tarvitsevansa arvomahdollisuuksien tunnistamisosaamista. Tarkeimmaksi kehittdmiskohteeksi ar-
vonmuodostukselle muodostui asiakassuhteeseen ja -tietoon liittyvat tekijat (Bohm et al., 2020),
joissa myyntitiimin tuli kehittda asiakaskeskeisyyttaan ja harjoitella myyntiargumentteja, jotta he on-

nistuisivat arvomyynnissa.

Taulukko 10. Asiakaskeskeisen strategian toimenpiteiden tavoitteet ja myyntitiimin kehityskohde.

Toimenpide Arvomyynnin tavoite Myyntitiimin tarvittava osaaminen

1. Aktiivinen myynti puhelimitse

2. Yhteisty0 avainldhteiden kanssa Asiakastiedon ja -suhteen Monipuolinen ja asiakaskeskeinen arvo-
syventaminen mahdollisuuksien tunnistamisosaaminen
kohtaamisissa

3. Partnerien aktivointi

4. Yhteydenpito avainpartnereihin

Myyntitiimin arvomahdollisuuksien tunnistamisosaamisessa korostui kolme paaasiaa: 1. koulutus-
tuotteen tai asiakasorganisaation koulutustoiminnan tunteminen, 2. asiakasorganisaation resurs-
sien tiedostaminen, ja 3. asiakasryhman (esihenkiléiden) tilanteen tunnistaminen (taulukko 6). Kou-
lutustuotteen ja asiakasorganisaation koulutustoiminnan tuntemuksessa painottuivat asiakasnako-
kulmassa asiakasorganisaatioiden sisaiset koulutukset ja toimeksiantajayrityksen nakokulmassa

koulutustuotteen heikko tunnettuus tai koulutuksen sijainti ja matka (Kuvio 13).
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- sédhkopostit Toimii kehitys- tai virkistyspdivana (1)
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Verkostoitumismahdollisuus

Asiakasorganisaation ndkokulma

Myyjaorganisaation nakokulma

Kuvio 13. Koulutustoiminnan tuntemiseen liittyvien arvomahdollisuuksien painotukset (= kvantifiointi) asiakas- ja myyjaorganisaation nakdkulmasta tarkasteltuna.
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Asiakasorganisaatioiden sisaisten koulutusten kategoriassa myyntitiimi painotti koulutuksen arvo-
muodostuksessa liiketoiminnan helppoutta ja koulutuksen ammattimaista organisointia, johon kuu-
luivat striimaus, sahkdinen koulutuksenhallintajarjestelma ja koulutuksen ammattimaiset kaytannon
jarjestelyt. Asiakaskeskeisen toiminnan kannalta oli hyvaa, etta liiketoiminnan helppoudessa pai-
nottuivat subjektiiviset arvot, kuten suhteet. Myyntitiimin arvomahdollisuuksien tunnistamisosaami-
sessa vahaiselle huomiolle jaivat subjektiivisista arvoista innostavuuteen ja yksilollisyyteen liittyvat
asiat, kuten nédkemysten laajentaminen ja verkostoitumismahdollisuudet, joita myyntitiimin kannat-
taisi kehittaa, jotta se voisi hyddyntaa asiakassuhdetta tai aiempia asiakastietoja myyntisuorituksen

edistamisessa. (Kuvio 13.)

Toimeksiantajan nakékulmasta myyntitiimin vahvoja arvonmuodostuksen signaaleja olivat toimin-
nalliset myyntiin ja markkinointiin tehdyt toimenpiteet seka koulutuksen laadukkuuteen ja monipuo-
lisuuteen liittyvat tekijat, joilla tarkoitettiin koulutustapahtuman soveltuvan asiakkaalle seka koulu-
tus-, kehittdmis- etta virkistyspaivana. Myyntitiimin myyntisuorituksen tehostamisessa heidan tulisi
kiinnittda huomiota asiakassuhteen tiivistimiseen ja asiakastiedon hybdyntdmiseen, silla myynti-
tiimi korosti vahaisesti liiketoiminnan helppouteen ja yksil6llisyyteen liittyvia tekijoita. Asiakkuuden
hoidon ja sosiaalisen myynnin arvon toimeksiantoyritys oli havainnut, joten heidan kannattaisi jat-

kossa edelleen kehittaa niihin liittyvia toimenpiteita. (Kuvio 13.)

Koulutuksen sijainnissa ja matkan perusteluissa myyntitiimi keskittyi vahiten yksilllisiin tekijéihin,
kuten verkostoitumis- tai yksilbllisten kehittdmismahdollisuuksien painottamiseen. Tama havaintoja
oli yhteneva asiakasorganisaatioiden sisaisten koulutusten kategorian kanssa. Havainto vahvisti
yhteenvetoa, jonka mukaan asiakaskeskeisessa lahestymistavassa toimeksiantoyrityksen tulisi
keskittya enemman asiakkaiden subijektiivisiin arvoihin, kuten yksildllisyyteen tai innostavuuteen.
(Kuvio 13.) Taman vuoksi toimeksiantoyritys paatyi tarkastelemaan 8x8 menetelmalla koottuja ke-
hittamistoimenpiteitd arvoelementtipyramidin subjektiivisten arvojen esiintymisen eli innostavuu-
den, yksilollisyyden ja liiketoiminnan helppoudessa olevien suhteiden ja saavutettavuuden nakokul-

man kautta, joiden Iahtdkohtana on asiakasuskollisuuden ja -suhteen syventaminen.

Yhteenvetona todettiin, etta koulutustuotteen ja asiakasorganisaation koulutustoiminnan tuntemista
voitiin tarkastella seka asiakas- ettd myyntiorganisaation nakokulmasta, erilaisista kategorioista ja
asiakasarvoa korostavista tekijoista (taulukko 11). Jotta asiakaskeskeisia myyntimenetelmia voitiin
kehittaa, niin myyntitiimi tarvitsi toimintaohjeita, joiden avulla he pystyivat korostamaan asiakaskes-
keisia arvoja ja saivat tukea myyntimenetelmista. Asiakaskeskeisen strategian kehittamisessa kes-
kityttiin asiakkaisiin, joten toimintaehdotuksissa korostettiin toimenpiteita, joita asiakasnakokul-

massa tulisi huomioida.
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Taulukko 11. Koulutustuotteen ja asiakasorganisaation toimintaan liittyvat ndkdkulmat, kategoriat, arvot ja toimenpide-

ehdotukset.

Nakokulma

Kategoria

Asiakaskeskeiset ar-
vot

Toimenpide-ehdotus kohtaamisessa

1. Koulutus-
tuotteen /
Asiakas-
organisaation
toiminnan
tuntemus

Asiakasor-
ganisaatio

Asiakkaan sisaiset
koulutukset

Innostavuus: merki-
tys,
yksil6llisyys: ura

1. Selvitd ennen kohtaamista asiakas-
organisaation tilannetta netista, asia-
kasrekisterista tai myyntijarjestelmasta.

2. Suunnittele erilaisia verkostoitumis-

mahdollisuuksia, jossa voit kohdata asi-
akkaita tai pohdi perusteluita, miksi ver-
kostoituminen olisi asiakkaille oleellista.

3. Pyri laajentamaan nékemysté, millai-
sia koulutuksia asiakkaat jarjestavat
itse ja mitd tulevaisuuden tarpeita heilla
on.

4. Selvita, kenen tehtavana on paattaa
koulutuksista ja mita tekijoita paattava
taho painottaa paatoksessaan, mitka
arvot ovat hanelle tarkeita.

Myyntior-
ganisaatio

Koulutustuotteen
heikko tunnettuus

Liiketoiminnan help-
pous

1. Pyri asiakassuhteen tiivistdmiseen,
Jjélkihoitoon ja asiakastiedon hyédynta-
miseen

2. Lisaa sosiaalista myyntid somessa

Koulutuksen si-
jainti ja matka

Innostavuus,
yksilollisyys

1. Pyri selvittdmaan, mitka asiat ovat
koulutuksen sijaintiin tai matkaan liit-
tyen oleellisia asiakkaalle: arvostaako
han osaamisen kehittymisté tai verkos-
toitumismahdollisuuksia.

Kun myyntitiimien asiakasorganisaation resurssien ja talouden tunnistamisosaamisessa painotet-

tiin asiakaskeskeisyytta, niin havaittiin myyntitimin innostavuuteen liittyvan myyntiosaamisen ole-

van vahvaa, mutta yksilollisyyteen liittyvien painotusten jadvan vahaisiksi. Jos asiakas puhui re-

surssi- tai henkilostopulasta, niin myyjat painottivat joko innostavuuteen tai henkilokohtaiseen ke-

hittymiseen liittyvia asioita. Kokonaisuudessaan myyntitiimi hahmotti asiakasorganisaation resurs-

sit monipuolisesti ja heilla oli monia erilaisia myyntiargumentteja, joilla he pystyivat asiakastilan-

teissa koulutuksen asiakasarvoa korostamaan. Yksiléllisyytta korostavia asioita myyntitiimi voisi

viela tarkentaa ja kehittaa, silla niitd arvoja he eivat korostaneet lainkaan tassa kategoriassa. (Ku-

vio 14.)
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‘ Asiakasorganisaation resurssien tiedostaminen ‘
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Kuvio 14. Asiakasorganisaation resurssien tiedostamiseen liittyvien arvomahdollisuuksien painotusten kvantifiointi ja
asiakaskeskeisten arvojen tarkastelu.

Resurssi ja henkildstdpulaan liittyvissa myyntiargumenteissa korostui foiveikkuus, jota myyntitilan-
teissa pyrittiin tuomaan asiakkaalle esiin. Koulutusta esitettiin ratkaisuksi henkiléstdpulaan, sen to-
dettiin edistavan tyytyvaisyytta ja auttavan henkiléston sitouttamisessa. (Kuvio 14.) Asiakasorgani-
saation resurssien tiedostamiseen liittyvat toimenpide-ehdotukset koottiin myyjien ohjeiksi tauluk-
koon 12.

Taulukko 12. Asiakasorganisaation resursseihin liittyvat kategoriat, arvot ja toimenpide-ehdotukset.

Kategoria Asiakaskeskei- Toimenpide-ehdotus kohtaamisessa
set arvot
2. Asiakasorganisaa- | Resurssi- ja innostavuus: 1. Painota toiveikkuutta, etta koulutuspalvelu on
tion resurssien tiedos- | henkilostépula merkitys, ratkaisu henkilosto- tai resurssipulaan ja henkilds-
taminen yksilollisyys ton hyvinvointiin kannattaa panostaa silla se edis-
taa sitoutumista.
2. Selvita, mitka henkilbkohtaiset tai uraan liittyvét
tekijat kiinnostavat esihenkiloa.
Talousvaikeudet innostavuus: 1. Pyri selvittamaan, mita tekijat painottuvat ta-
ja -budjetti merkitys, lousvaikeuksissa olevan asiakkaan pé&étéksente-
yksilollisyys: ossa: painottaako han organisaation perustehta-

henkildkohtai-
suus

vaan keskittymista, budjetin kokonaisvaltaista
kayttda vai osaamisen kehittymista.
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Koulutuksen talousvaikeuksiin ja budjettiin liittyvassa kategoriassa myyntitiimi painotti koulutuksen
taloudellisuutta ja sité perusteltiin hinta-laatusuhteella, kustannustehokkuudella ja hyvaksyttavalla
hinnalla. (Kuvio 14.) Arvonmuodostuksen heikkoina signaaleina myyntitiimi painotti asiakaskeskei-
sistd arvoista innostavuutta ja yksildllisyyttd, mutta ndihin kannattaisi kiinnittaa viela tarkemmin
huomiota, jotta asiakasuskollisuutta saataisiin vahvistettua. Tallaisissa tilanteissa myyntitimin kan-
nattaisi pyrkia selvittdmaan asiakkaan pédatéksentekoon ja painotuksiin liittyvia asioita. (Taulukko
12.)

Myyntitiimi tunnisti esihenkildiden erilaisia tilanteita, jotka vaikuttivat koulutuksen myyntiin. Esihen-
kildiden omat jaksamishaasteet, paattaméattémyys tai ndkbalattomuus saattoi johtua heidan edus-
tamiensa organisaatioiden toimimattomuudesta, epaselvista valtuuksista tai esihenkildiden kaven-
tuneista mahdollisuuksista uusissa organisaatioissa tai niihin kohdistuvissa saastétoimissa. Myynti-
tiimi oli kehitellyt tilanteeseen soveltuvia asiakaskeskeisid myyntiargumentteja, joissa huomioitiin
esihenkilon yksildllisyys ja henkilokohtainen tilanne, kun esihenkildlla oli itselld jaksamishaasteita.
(Kuvio 15.) llon ja innostuksen, yhteiséllisyyden ja osaamisen kehittdmiseen liittyvien myyntiargu-
menttien kaytto oli edelleen suositeltavaa ja kehittamistehtavassa ne saatiin koottua kaikkien tiimin

jasenten tietoisuuteen arvomyynnin toimintaohjeiksi (taulukko 13).

Asiakasryhman {esihenkilot) tilanteen tunnistaminen
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=}
=
[} Liiketoiminnan helppous (6)
g
E)
§ Henkllokohtalsuus Taloudellisuus Tuottavuus, Saavutettavuus
E 7/ \ \ S V4
E @ ) gl ) (= ( I:l@ \
LS . © \ax)
lloa ja innostusta (2) Myyntiargumentit (3) Personoidut ratkaisut (5)
;9., - virkistymista - pelko poisjaannista - asiakasprofiilikohtaiset hyddyt (1)
n - tunteiden sanaitusta - rohkea clousaus - asigkasryhmien vélinen yhteistyd (2}
= Yhteisollisyytta (1) - dynaaminen hinnoittelu - selkedt ratkaisut (2)
Uusia ajatuksia ja ndkemyksia (1) Markkinointimateriaalit (1)
Liiketoiminnan Innosta
i helppous (2) vuus (1)
n
[=]
B
E Suorituskyky Operationaalisuus, Strateginen, Henkilokohtaisuus, Merkitys Taloudellisuus
= . —
g {5 T (& ~ ~ -
< = w . \ Zg?; / o ] ~ O
o Hydtyjen korostaminen Tunteisiin vetoaminen Taloudellisten tunnuslukujen esittaminen
% Organisaation toiminnan selvittely Vision esittely Selkedt suositukset
'E Vastuiden painottaminen

Paatdksentekoon johdattelu
Jarkeen vetoaminen

Kuvio 15. Esihenkildiden tilanteen tunnistamiseen liittyvien arvomahdollisuuksien painotusten kvantifiointi ja

asiakaskeskeisten arvojen tarkastelu.
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Taulukko 13. Esihenkildn tilanteen tunnistamiseen liittyvat kategoriat, arvot ja toimenpide-ehdotukset.

Kategoria Asiakaskeskei- Toimenpide-ehdotus kohtaamisessa
set arvot
3. Asiakasryhman Esihenkildn jaksa- | yksildllisyys: 1. Pyri kannustamaan esihenkil6a osallistumaan
(esihenkilon) tilanteen | minen / innotto- henkildkohtai- koulutukseen, josta han saa iloa ja innostusta.
tunnistaminen muus suus ja ura 2. Kehota virkistymiseen ja osaamisen kehittdmi-
seen.
3. Korosta koulutuksen yhteiséllisyytts ja iloa.
Esihenkilén paat- | yksildllisyys: 1. Vetoa asiakkaan tunteisiin ja pyri johdattele-
tamattomyys / henkildkohtai- maan paatdksentekoa.
epaselvat valtuu- suus, 2. Esittele asiakkaalle koulutuksen visio ja merki-
det innostavuus: tys, pyri luomaan toivoa ja peraankuuluta sosiaa-
merkitys lista vastuuta henkiléston hyvinvoinnista.
Esihenkilén nako- | liiketoiminnan 1. Tee personoituja ratkaisuja asiakkaalle.
alattomuus / ka- helppous: saa- 2. Esita asiakkaalle selkeita ratkaisuja.
ventuneet mah- vutettavuus 3. Selvita, millaista yhteistyéta tarvitaan koulutus-
dollisuudet palvelun hankinnassa.

Esihenkilon paattamattdmyydessa ja epaselvissa valtuuksissa myyntitiimi painotti toiminnallisia ja
taloudellisia arvoja. Naissa tilanteissa myyntitiimilla oli kaikkein monipuolisimmin erilaisia arvoja
myyntiargumentteina kuin muissa kategorioissa. Asiakaskeskeisina nakdkulmina myyntitiimi pai-
notti tunteisiin vetoamista ja koulutuksen vision esittelyd. (Kuvio 15.) Naihin liittyviin toimenpide-

ehdotuksiin myyntitiimin jasenten kannatti keskittya vastaisuudessa (taulukko 13).

Esihenkilon nakdalattomuuden yhteydessa myyntitiimi painotti koulutuksen saavutettavuutta ja mu-
kautti koulutusratkaisua asiakasprofiilin mukaisesti. Kyseisessa kategoriassa myyntitiimi esitti asi-
akkaille selkeité ja personoituja ratkaisuja, selvitteli organisaation vélisid suhteita ja yhteistybmah-
dollisuuksia. (Kuvio 15.) Nama toimintamallit olivat asiakaskeskeisia, joten kehittamistehtavan

myo6ta ne saatiin koottua toimenpide-ehdotukseen ja kaikkien tiimilaisten kayttoon. (Taulukko 13.)

8x8 menetelman avulla myyntitiimi kehitti 64 erilaista myyntiargumenttia, joita he pystyivat hyddyn-
tamaan koulutuspalvelun arvomyynnissa. Asiakaskeskeisia arvoja painottavia myyntiargumentteja
ja toimenpide-ehdotuksia muodostui 18 kappaletta (taulukot 11-13), joita myyntitimin kannatti hyo-
dyntaa monipuolisesti, kun he hahmottivat kohtaamisissa asiakkaan tilanteen, kannattiko siina pai-
nottaa 1. koulutustuotteen tai asiakasorganisaation koulutustoiminnan tuntemista, 2. asiakasorga-

nisaation resurssien tiedostamista vai 3. asiakasryhman (esihenkildiden) tilanteen tunnistamista.
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8. Pohdinta, jatkokehittamisaiheet ja johtopaatokset

Aluksi kehittdmistyon tuloksia ja jatkotutkimusaiheita tarkasteltiin suhteessa tydn tavoitteisiin, tar-
koitukseen (8.1) ja teoreettiseen viitekehykseen (8.2). Kehittdmistyon luotettavuuden ja eettisyyden
arviossa pohdittiin hyvan tieteellisen kaytanndn toteutumista (8.3). Lisaksi tdssa luvussa pohdittiin
kehittdmisprosessin toteutusta ja kehittdjan osaamisen kehittymista (8.4). Lopuksi tydn tuloksista
tehtiin johtopaatokset, joilla vastattiin kehittdmistydn kysymyksiin ja tiivistettiin tydn tavoitteiden yh-

teenveto (8.5).

8.1 Kehittamistyon tulosten ja tyon tavoitteiden tarkastelu

Opinnaytetydn tavoitteena oli toimeksiantoyrityksen arvomyynnin kehittdminen, jossa onnistuttiin
monipuolisesti: toimeksiantoyritys kehitti asiakaskeskeista koulutuspalvelun arvomyyntistrategiaa
viiden eri keinon eli kustannusten vahentamisen, organisaation toimivuuden edistamisen, saavutet-
tavuuden, ajan saaston ja sosiaalisen vastuullisuuden avulla. Strategian toimeenpanoa toteutettiin
kahdeksalla konkreettisella toimenpiteella. Kehittamistydn myo6ta toimeksiantoyritys pystyi selkiytta-
maan arvomyyntinsa tavoitteita ja myyntitimin osaamista asiakaskeskeisessa toiminnassa. Nama
kehityskohteet olivat keskeisia arvomyynnin kehittdmisessa, silla Ropposen (2024, s. 39) mukaan
arvomyynnin esteina ovat puuttuvat toimintamallit ja todisteet seka riittdva osaaminen. Naita es-
teita pyrittiin kehittamistyon avulla lieventdmaan. Todisteiden puuttumista toimeksianto yrityksen

tulee viela arvioida kriittisesti.

Arvonmyynnin kvantifioinnin ja taloudellisen hyddyn numerotasoiseen todistamiseen toimeksianto-
yritys ei keskittynyt niin selkeasti, miten Ropponen (2024, 29-38) arvomyynnin maarittda. Tama
johtui siita, etta tassa tydssa keskityttiin arvon tunnistamisosaamiseen (Bohm ym. 2020) seka asia-
kaskeskeiseen ja konsultoivaan arvomyyntiin (Taylor 2023), jolloin arvon tunnistaminen oli ensisi-
jaista (Toytari & Rajala 2015; Hinterhuber & Snelgrove 2020). Lisaksi toimeksiantoyritys jatti perus-
tellusta syysta arvioimatta Business Model Canvasissa (Ojasalo & Ojasalo 2018) tulovirtoja ja kus-
tannusrakennetta, silla asiakaskeskeista liikketoimintamallia kehitettiin ennen koulutuspalvelun to-
teutusta, jolloin kustannusrakenteen arviointi olisi perustunut budjetoituun arvioon eika toteumaan.
Toimeksiantoyrityksen jatkokehittdmiskohteeksi muodostui koulutuspalvelun arvomyynnin kvantifi-
oinnin edistaminen. Siihen toimeksiantoyritys on pystynyt kiinnittdmaan huomiota kehittamistydn
paatyttya ja jatkossa yrityksen tulisi myds kiinnittda enemman huomiota koulutuspalvelun asiakas-
hydtylaskelmiin. Nama kirjattiin myos toimenpiteiksi (kohdat 1 ja 4) koulutuspalvelun asiakaskes-

keiseen strategiaan (taulukko 8).
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Toimeksiantoyritys suhtautui ristiriitaisesti asiakkaiden hyotylaskelmiin ja palvelun liialliseen talou-
delliseen tarkasteluun. Myyntitiimin kokemusten mukaan sosiaali- ja terveysalalla toimivat arvosti-
vat useammin muita kuin taloudellisia arvoja. Esimerkiksi toiminnalliset, henkilokohtaiset tai tun-
nearvot (Almquist ym. 2018; Ropponen 2024) olivat kehittamistydn tulostenkin mukaan sote-alalla
toimiville asiakkaille tarkeimpia, vaikka kehittamistydn ajanjaksolla organisaatioiden taloudellisten
arvojen merkitys korostui entisestéaan (Hietalahti 2024). Kuviossa 14 oli havaittavissa, etta asia-
kasorganisaatioiden resurssi- ja henkiléstdpulan ratkaisussa innostavuudella eli tunne-arvoilla oli
suuri merkitys, joiden hyddyn kvantifiointiin toimeksiantoyrityksen kannattaisi syventya. Tassa koh-
taa myyjien arvomyynnin tunnistamisosaaminen oli oleellista, johon auttoi mm. kehittdmishank-

keessa esihenkildn tilanteen tunnistamiseen kootut toimenpiteet (taulukko 13).

Tyo6n tarkoituksena oli edistdd mikroyritysten arvonluontia ja kehittda Arvonluonnin kasikirja. Kehit-
tamistydn aikana toimeksiantoyritys pilotoi Arvonluonnin késikirjan kehittdmismenetelmia ja totesi
ne kayttdkelpoisiksi. Toimeksiantoyritys pyrki asiakaskeskeiseen toimintaan, minka kehitys onnistui
kaytossa olevien menetelmien eli Business Model Canvasin (Ojasalo & Ojasalo 2018) ja 8x8 -me-
netelman (Ojasalo ym. 2014) avulla, vaikka asiakkaita ei suoranaisesti kehittamistydhon osallis-
tettu. Myyntitiimilla oli koko kehittamistydn ajan laheinen kontakti asiakkaisiin (n=190) ja havain-
noinnin kautta asiakasnakdkulmaa tuli systemaattisesti kerattya ja arvioituja. Tausta-aineistona
kaytetyt dokumentit (n=19) tukivat myds tehtyja havaintoja ja tuloksia. Lisaksi kaytetyissd menetel-
missa asiakasnakokulma valillisesti korostui, vaikka sita ei heiltd suoraan kysytty, vaan myyntitiimin
kokemusten myo6ta asiakkaiden ajatukset tulivat myds nakyviksi. Tyon lahtdkohtana oli asiakaskes-
keinen arvonluonninlogiikka (CDL), jossa korostui asiakkaan logiikan ymmartaminen ja se, miten
toimeksiantajan koulutuspalvelut voivat tulla osaksi sote-alan organisaatioiden veto- ja pitovoiman

seka osaamisen kehittdmisen edistamista (Heinonen ym. 2010; Heinonen & Strandvik 2015).

Mikroyrityksille suunnatusta Arvoluonnin késikirjasta (liite 3) muodostui toimeksiantoyritykselle uusi
koulutusinnovaatio, jonka my6ta toimeksiantoyritys voi laajentaa omaa koulutustarjontaansa. Toi-
meksiantoyrityksen pilotoima Arvonluonnin késikirja osoitti myos sen, etta opinnaytetyon kehitta-
mistyon paakysymykseen muodostui vastaus: Arvonluonnin késikirjassa esitetyn arvonluontipro-
sessin ja menetelmien avulla voidaan kehittaa koulutuspalvelun asiakaskeskeista arvomyyntia. Ar-
vonluonnin ké&sikirjan kaytettavyyden tarkastelu muiden mikroyritysten kehittamisessa voisi olla
seuraava jatkotutkimusaihe, mutta ennen sita toimeksiantoyrityksen tulisi pystya kvantifioimaan Ar-
vonluonnin ké&sikirjan merkitys koulutuspalvelun myyntina ja oman toiminnan laajentamisena myos

muihin toimialoihin kuin sote-sektorille.
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8.2 Kehittamistyon teoreettisen viitekehyksen ja tulosten tarkastelu

Kehittamistyon teoreettisena viitekehyksena toimi AlImquistin ym. (2028) kehittdma arvoelementti-
pyramidi, jossa oli 40 erilaista arvoa, jotka ohjaavat asiakkaita heidan paatdksenteossaan. Arvoele-
menttipyramidi soveltui hyvin arvomyynnin teoreettiseksi Iahtdkohdaksi, silla siina tarkasteltiin arvo-
myyntia laaja-alaisesti asiakaskeskeisen toimintakulttuurin kehittdmisen nakdkulmasta (Almquist
ym. 2018), ja keskityttiin samalla myods yksittaisessa asiakaskohtaamisessa asiakkaan ostopaatok-
sen vaikuttamiseen seka luottamuksen ja asiakassuhteen syventdmiseen (Edelman Trust Institute
2023).

Arvoelementtipyramidi (Almquist ym. 2018) muodosti toimivan viitekehyksen toiminnallisten kehit-
tdmismenetelmien tulosten analysointiin abduktiivisesti. Teoriaohjaava tulosten analysointi sopi
my0s kehittdmistydn konstruktiivisen tutkimuksen lahestymistapaan, jossa vaiheissa kaksi ja viisi
(taulukko 4) painotettiin syvallisen teoreettisen tiedon hankintaa ja ratkaisujen teoriakytkentéjen
osoittamista. Kehittdmistyon tulosten analysointi teoriaohjaavasti osoitti kdytdnnon ja teorian yhtey-
den seka osoitti toimeksiantoyritykselle kriittiset kohdat, joissa sen tulisi omaa toimintaansa kehit-

taa.

Kehittamistyodn pilotointikokemusten vuoksi arvoelementtipyramidin hyddyntaminen myds arvon-
luonnin kasikirjassa oli perusteltua, silla kuten Vargo ja Lusch (2008) ovat todenneet, arvonluonti
tapahtuu yhdessa asiakkaiden ja palvelun tarjoajien kanssa. Tahan arvonluonnin kehittdmismene-
telmassa, Business Model Canvasissa (Ojasalo & Ojasalo 2018) pyritdan, ettd myyntitiimi keskittyy
asiakkaiden nakokulmaan (Ojasalo & Ojasalo 2016) ja pystyisi samalla painottamaan niita arvoele-
mentteja, jotka ohjaavat asiakkaan paatoksentekoa (Almquist ym. 2018). Lemon & Verhoefin
(2016) kuvaama asiakaspolun ja -kokemuksen prosessimalli auttoi myyntiorganisaatioita asiakas-
polun jasentadmisessa ja osittamisessa, jolloin myyntitiimi pystyi tarkemmin kehittdmaan omaa toi-
mintaansa asiakaspolun eri vaiheissa. Esimerkiksi toimeksiantoyrityksen myyntitiimi havahtui en-
simmaisen koulutuksen jalkeen ottamaan yhteytta Tampereen koulutukseen osallistuneisiin ja ke-
raamaan heidan kokemuksiaan, joita he pystyivat hydodyntamaan Porissa jarjestettavan koulutuk-
sen myynnissa. Samalla toiminta oli asiakasluottamuksen syventamista, jotta kyseinen asiakas tu-

lisi jatkossakin toimeksiantoyrityksen jarjestamiin tapahtumiin.

Kehittamistyon teoreettinen viitekehys (kuvio 6) muodostui myds avainsanojen: arvomyynti, arvon-
luonti, asiakaskeskeisyys ja arvonluonnin tunnistamisosaamisen maarittelysta. Naista jalkimmai-
sesta eli arvonluonnin tunnistamisosaamisesta muodostui keskeinen kasite myyntitiimin osaamisen
kehittamisessa, joka otettiin myos kehittamistyon kehittamiskysymykseksi 1.2 ja 8x8 menetelman
analysointia ohjaavaksi teoriaksi. Bohmin ym. (2020) mukaan arvonluonnin tunnistamisosaami-

seen vaikuttavia tekijoitd, kuten myyjien resursseista sosiaalisuus ja osaaminen, olivat yhteydessa
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asiakassuhteisiin ja asiakastietoon, joiden laaja-alaisuus lisasi arvonluonnin tunnistamista ja pa-
ransi siten myyntisuoritusta. Kehittdmistyon myota toimeksiantoyrityksen myyntitiimin tavoitteeksi
muodostui asiakastiedon ja -suhteen syventadminen (taulukko 10). Tavoitteen saavuttamisen kei-
noiksi valittiin nelja konkreettista toimenpidetta. Lisdksi kehittdmistyon tulosten myota myyntitiimi
sai selkeat asiakaskeskeiset toimintaohjeet asiakastilanteissa toimimiseen. Esimerkiksi asiakasor-
ganisaation toiminnan tuntemukseen liittyi nelja toimenpidetta (taulukko 11), asiakasorganisaation
resurssien tunnistamiseen kolme (taulukko 12). Kun myyjat sisaistavat kyseiset toimenpiteet (tau-
lukko 11-12) ja sen lisdksi tunnistavat esihenkildiden tilanteen toimien taulukon 13 mukaisesti, niin
heidan arvoluonnin tunnistamisosaamisensa on kehittynytta ja heilld on hyvat mahdollisuudet on-
nistua arvomyynnissa. Ainoastaan 13 % johtoryhmissa toimivista johtajista uskoo, ettd myyjat ym-
martavat heidan todellisia ongelmiaan (Ropponen 2024, s. 89), joten yritys, joka pystyy vastaa-
maan johtajien todellisiin ongelmiin, saa kilpailuetua muihin verrattuna (Ty0- ja elinkeinoministeri
2018, s. 5-55).

Kun myyntitiimi oli osallistunut aktiivisesti kehittdmistydhon, aineiston keruuseen ja analysointiin,
niin toimenpide-ehdotusten sisaistaminen oli helpompaa eikd mahdollista muutosvastarintaa esiin-
tynyt. Ropponen (2024, s. 59-122) painotti, ettd arvomyynnissa myyjan tulee tunnistaa tavoitteet ja
ongelmat, kehittda analysointia, suunnittelua ja hyotylaskelmia, sitouttaa asiakas ja voittaa asiakas
puolelleen hyétylaskelmien haastamisella. Toimeksiantoyritys keskittyi kehittdmistydssaan asiakas-
keskeisten tavoitteiden ja ongelmien tunnistamiseen ja analysointiin sek& suunnitteluun, joten hei-
dan seuraava kehittamiskohteensa olisi hyotylaskelmiin keskittyminen ja sitd myodden asiakkaiden

sitouttaminen koulutuspalveluihin.

8.3 Kehittamistyon tulosten luotettavuus ja eettisyys

Kehittamistydssa noudatettiin hyvaa tieteellista kaytantda eli tyo tehtiin luotettavasti, rehellisesti,
toisten tutkimuksia arvostaen ja vastuullisesti (TENK, 2024). Erityisesti tyon luotettavuuteen kiinni-
tettiin alusta alkaen huomiota, silla kehittamistyon tekijan moninaisen roolin tuomat haasteet tie-
dostettiin ja niita pyrittiin ennaltaehkaisevasti ratkaisemaan. Esimerkiksi teorialahtdinen tulosten
analysointi ja tausta-aineiston, mm. dokumenttien hyddyntaminen, lisasivat tulosten luotettavuutta.
Lisaksi ulkopuolisen ohjaajan tuki auttoi toiminnan reflektoinnissa ja lisasi toimijan kriittisyytta ja ob-

jektiivista 1ahestymistapaa.

Raportointivaiheessa paadyttiin avoimuuteen mm. toimeksiantajan toiminnan suhteen, vaikka se
aiheutti myyntitiimin nimettdomyyden suojaamishaasteita. Aineiston keruussa ei kuitenkaan korostu-

nut tutkittavien yksittaiset ajatukset, vaan toiminnallisen tutkimuksen menetelmat muodostivat
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aineiston, jonka tyostamisessa myyntitiimi toimi valillisina toimijoina korostaen asiakkaiden (n=190)
nakemyksia, joita he olivat itse kokeneet arvomyyntia tehdessaan. Asiakaskeskeinen nakdkulma
saatiin menetelmien avulla koottua, vaikka asiakkaat eivat olleet suoranaisesti tiedon keruun koh-
teena. Tdma valinta suojasi asiakkaita ja helpotti kehittdmistyon eettisia valintoja, kun asiakkaiden
anonymiteetti sdilyi erinomaisesti kehittamistydn ajan. Tama oli merkittava asia, silla sote-palvelui-
den siirtyma laajoihin hyvinvointialueisiin on aiheuttanut sen, etta julkisten organisaatioiden alueel-
linen toiminta on erittdin nopeasti mahdollista jaljittaa kyseisista asioista paattaviin henkildihin pel-
kan hyvinvointialueen organisaatiokaavion avulla. Aiemmin, kun kunnat tai kuntayhtymat vastasivat
omista vanhuspalveluistaan, niin alueellinen toiminta hajaantui useammalle taholle eika jaljitetta-

vyys aluetasolla ollut niin selkeaa.

Raportoinnissa kunnioitettiin muiden tutkijoiden, kehittdjien ja asiantuntijoiden ty6ta asianmukaisilla
Iahdeviitemerkinndilla. Lisaksi kehittamistydhon osallistuvien osallistuminen oli vapaaehtoista ja
heilla oli vapaus keskeyttaa osallistuminen, niin halutessaan. Osallistujilta ei keratty henkilétietoja,
joten tietosuojan nakdkulmasta tarkasteltuna kehittdmishankkeen aikana ei kertynyt arkaluontoisia
henkildtietoja. Kehittamistydn aineistona oli Business Model Canvasilla (Ojasala & Ojasalo 2018) ja
8x8 (Ojasalo ym. 2014) menetelmilla kootut yhteenvedot (kuviot 7 ja 9), jotka raportoitiin sellaise-
naan kehittamistydn luotettavuuden ja avoimuuden varmistamiseksi. Aineistohallintasuunnitelman

mukaan kehittdmistyon tulokset voidaan tuhota, kun ne on raportoitu asianmukaisesti.

Raportoinnin plagiointia estettiin toimimalla huolellisella, asianmukaisella ja tieteellista raportointia
noudattavalla kirjoitustavalla. Lisaksi plagiointia ehkaistiin kayttdamalla Turnit-plagioinnin tunnista-
misohjelmaa. Itseplagiointiin kiinnitettiin myds huomiota. Siksipa teoriaosuudessa ilmaistiin [ahde-
viittauksin henkildkohtaiset tiedonannot tai lahteissa kaytettiin kehittajan aiemmin tehtyja julkaise-

mattomia oppimistehtavia lahteina (Fagerstrom 2024).

Kehittamistyo toteutettiin eettisten periaatteiden mukaisesti osallistujien inmisarvoa kunnioittaen
(TENK 2024). Kehittaja suoritti kehittamistyon toteuttamiseen ja analysointiin liittyvat tehtavat tun-
nollisesti ja suunnitelman mukaisesti, vaikka suunnitelman tarkennuksia tehtiin tyon edetessa. Do-
kumentointi tehtiin tieteellisen toiminnan mukaisesti tarkasti ja huolellisesti. Tutkimuksellinen toi-
meksiantoyrityksessa tapahtuva kehittamistyo ei edellyttanyt tieteellistd ennakkoarviointia. Kehitta-
mistyon alkaessa lupaprosessi toteutettiin tekijan ja toimeksiantoyrityksen kanssa oppilaitoksen oh-

jeistusten mukaisesti.
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8.4 Kehittamistyon prosessin ja osaamisen kehittymisen arviointi

Kehittamistyd oli opettavainen ja syvallinen prosessi toimeksiantajayritykselle, joka sai konkreetti-
sen strategian asiakaskeskeisen arvomyynnin toteutukseen, selkeitd toimenpide-ehdotuksia myyn-
titiimin arvomyynnin tunnistamisosaamisen lisdamiseen ja arvonluonnin kasikirjan. Lisaksi toimek-
siantoyritys innovoi uusia liiketoimintamahdollisuuksia, jonka toteutuksessa arvonluonnin kasikirjaa
voi jatkossa hyddyntaa. Kasikirjaa voi jakaa esim. markkinoinnin keinoin keradmalla arvonluonnista
kiinnostuneiden mikroyritysten liideja ja houkuttelemalla kiinnostuneet mikroyritykset toimeksianto-

yrityksen koulutuspalveluiden pariin (Hugg & Hugg 2024).

Toimeksiantoyrityksen lisdksi arvonluonnin kasikirja hyodyttaa laajemmin mikroyrityksia, joten ke-
hittdmistydon merkittavyys kasvaa. Arvomyynti ja asiakaskeskeinen arvonluonti on yhteiskunnalli-
sesti tarkeaa, jotta mikroyritykset voivat kehittdad kasvupotentiaaliaan ja myyntiprosessiaan (Roppo-

nen 2024, s. 41-57) seka kilpailutekijoitd muihin yrityksiin (Tyo- ja elinkeinoministerio 2018).

Mercuri International Research (2021) kuvasi B2B organisaation kasvu- ja kilpailukykyyn vaikutta-
via myynnin trendeja, joissa korostuivat mm. asiakasarvon korostaminen, myynnin edistaminen ja
myyntitaitojen muuttaminen. Naita asioita kehittdmistydssa painotettiin ja niissa toimeksiantoyrityk-
sen myyjat kehittyivat. Larsson-Broman (2022) korosti asiakasarvon orientaatiota, kuten asiakkaan
haastamista ja inspiroimista muutokseen seka proaktiivisuutta asiakkaan tulevaisuuden haasteiden
ratkaisuissa. Naita asioita painotettiin myds Ropposen (2024, s. 109-120) hyétylaskelmissa, joihin

kehittajan tulisi omaa osaamistaan jatkossa syventaa.

Systemaattista tiedonhakua kehittdjan kannattaisi jatkossa viela syventaa ja harjoitella, jotta tydn
teoreettinen osuus perustuisi laajempaan tietopohjaan. Tydssa tehtiin kirjallisuushakuja tapauskoh-
taisesti oppilaitoksen kirjaston tietokannoista ja Google Scholarista, mutta haku olisi voinut olla
systemaattisempaa. Haut pyrittiin kohdentamaan vertaisarvioituihin artikkeleihin, mutta osa lah-
teista on myds internetista 10ydettyja blogeja tai lahteita, koska ne avasivat selvitettavaa kasitetta

niin selkeasti.

Kehittaja syvensi kehittamistydn ja opinnaytetydn aikana osaamistaan myynnin peruskasitteissa ja
myynnin johtamiseen liittyvista trendeista ja tutkimuksista. Opinnaytetydon myoéta kehittdmistyon
prosessista sai lisakokemusta ja uutena asiana tuli kokemusta tulosten analysoinnista deduktiivi-
sella menetelmalla, mika osoittautui toimivaksi analysointitavaksi. Lisdksi tydon myota englanninkie-
listen artikkelien lukeminen helpottui ja it-taidot kehittyivat. Tydssa hyddynnettiin myos tekoalya
(ChatGPT ja Copilot), esimerkiksi ideoinnissa, tekstin tiivistamisessa tai kdanndstehtavissa

(DeepL). Kokonaisuudessaan oppimisprosessi oli mielenkiintoinen ja opettavainen, jonka myéta
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kehittdjan osaaminen vahvistui palveluliiketoiminnan uudistamisessa ja johtamisessa seka myyn-

nin ja asiakaskokemuksen johtamisessa.

Kehittamistyd toi uusia jatkotutkimusaiheita, joita voisi jatkossa selvittaa ja kehittaa. Lisaksi tutki-
musmenetelma opintojen myoéta kehittdjan "tydkalupakki” laajentui ja niitéd voi hyvin hyédyntaa jat-
kossa seka tyotehtavissa, koulutuksissa ettd jatkotutkimusaiheissa. Esimerkiksi tydssa kaytetyt Bu-
siness Model Canvas (Ojasala & Ojasalo 2018) ja 8x8 — menetelméat (Ojasalo ym. 2014) osoittau-
tuivat toimiviksi ja monikayttoisiksi. Tyohon liittyva raportointi oli opettavaista, silla kirjoittamisen op-
pii pelkastaan kirjoittamalla. Kirjoittaminen oli tehokas tapa edistda omaa ajattelua ja tiivistaa oleel-
linen tieto my6s muille. Omaa oppimista lisasi myos kehittamistydn tulosten tiivistdminen johtopaa-
toksiksi (luku 8.5), joiden mydta vastattiin tiivistetysti sivun 23. kehittdmiskysymyksiin. Opettavai-

sen prosessin myota kehittdmistydn tavoite saavutettiin.

8.5 Johtopaatoksena arvonluonnin edistamiseen 16ytyy tyokaluja

Kehittamiskysymyksen paakysymyksen johtopaatdksena on, etté asiakaskeskeisten koulutuspal-
veluiden arvomyynnin kehitysta voidaan tehda arvonluontiprosessin mukaisesti seitseman vaiheen
kautta, jossa henkildstd ja muut sidosryhmat osallistetaan palvelun arvonluontiin. Asiakastiedon
koonti ja asiakkaiden kuuleminen on arvonluontiprosessissa oleellista. Lisaksi on huomioitavaa,
ettd arvonluontiprosessissa on kaksi paavaihetta: arvonmaaritys ja asiakaskeskeisen strategian
kehittdminen. Arvonmaarityksen tydkaluiksi soveltuvat Business Model Canvas ja 8x8-menetelmat,
joiden avulla palvelun arvoa tarkastellaan ja ideoidaan asiakasnakodkulmasta. Menetelmien analy-
soinnissa on suositeltavaa kayttaa arvoelementtipyramidia ja painottaa asiakaskeskeisia seka sub-
jektiivisia arvoja asiakaskeskeisen strategian kehittamistoimien valinnassa ja asiakasuskollisuuden

parantamisessa.

Alakysymysten johtopaatoksena on, etta toimeksiantoyritys voi kehittaa viiden erilaisen toimenpi-
teen avulla asiakaskeskeista koulutusmyyntia. Toimeksiantoyrityksen tulee keskittya asiakaskes-
keisessa strategiassa asiakkaiden tarpeisiin, joita olivat kustannusten vdhentdminen, organisaation
velvollisuudet, saavutettavuus, ajan séésté, vahentynyt ponnistelu, ja sosiaalinen vastuullisuus.
Toimeksiantoyritys voi myds kehittdd arvomyyntidan kahdeksan erilaisen toimenpiteen avulla.
Asiakaskeskeisen arvomyynnin kehittamispainotuksia olivat: aktiivinen myynti puhelimitse, pro-
spektien aktiivinen keruu, asiakasprofiloinnin harjoittelu, yhteistyé avainlahteiden kanssa, part-
nerien aktivointi ja yhteydenpito avainpartnereihin. Naista myyntitimin kannatti keskittya nel-
jaan sosiaalisuutta ja asiakassuhdetta syventavaan toimenpanoon ja niissa tilanteissa myyijien ar-

vomahdollisuuksien tunnistamisosaamisen kehittamiseen.
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Myyntitiimin arvomahdollisuuksien tunnistamisosaamista ja asiakaskeskeista arvomyyntia toimek-
siantoyritys voi kehittda 18 toimenpide-ehdotuksen avulla. Kohtaamisten aluksi myyjien on tarkea
kartoittaa asiakkaan tilannetta kokonaisvaltaisesti ja pyrkia selvittdamaan, millaisia tarpeita, toiveita
tai painotuksia asiakas arvostaa. Arvomahdollisuuksien tunnistamisosaamisessa on tarkeaa, etta
myyntitiimin jasenet tuntevat koulutustuotteen tai asiakasorganisaation koulutustoiminnan, 2.
tiedostavat asiakasorganisaation resurssit ja 3. tunnistavat esihenkilbéiden tilanteen. Asia-
kaskeskeisyydessa on oleellista, ettd myyjat painotavat merkitykseen, uraan, henkilbkohtaisuu-
teen, saavutettavuuteen ja suhteisiin liittyvia arvoja ja pyrkivat niiden avulla lisddmaan asiakaskes-

keisyytta ja -uskollisuutta.

Yhteenvetona todettakoon, ettd mikroyritykset voivat kehittdd arvomyyntia itsenaisesti testatun ja
pilotoidun arvonluonnin kasikirjan avulla. Arvonluonnin kasikirjan avulla mikroyritykset voivat itse-
naisesti edistdd oman yrityksensa arvonluontia ja asiakaskeskeisyytta. Arvonluonnin kasikirja poh-

jautuu teoriatietoon (kuvio 6) ja tutkimukselliseen kehittamiseen.
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10. Liitteet

Liite 1. Koulutuspalvelun kevaan 2024 ohjelma.

YIAL'TSE Asiaa vanhustyn
10 &  ammattilaisille
INnnostus

Seminaariohjelma
15.2.2024 TAMPERE ja 23.5.2024 PORI

9.10 - 9.15 Jaetaan iloa ja innostusta - tapahtuman avaus

9.15 - 10.15 Muistisairauksien |dakkeettdmat hoitomuo-
dot — miké@ on naytto ja miten se saadaan kayttéon?
Hanna-Maria Roitto, erikoisladkari ja kliininen opettaja,
Helsingin yliopisto ja HUS seka THL:n asiantuntijalaakari

10.15 - 11.15 Hyva elamé ikéantyneiden hoidossa —
yksilollinen kohtaaminen myytti vai mahdollisuus?
Jari Pirhonen, FT, YTM, Helsingin ja Tampereen
yliopistot

11.15 - 11.30 Naytteilleasettajien puheenvuoro
11.30 - 13.00 Lounastauko ja nayttelyihin tutustuminen

13.00 - 13.50 Vanhustyota avustava teknologia —
onnistuneilla kdyttéonotoilla hyvinvointia asiakkaille ja
ammattilaisille

Riika Saurio nuorempi tutkija, DI, sh, Lappeenrannan—
Lahden teknillinen yliopisto LUT

13.50 - 14.00 Yllaty iloisesti ja innostu — yllatysohjelmaa
14.00 - 14.30 Kahvitauko ja nayttelyihin tutustuminen

14,30 - 15.15 Tunnista, innostu ja toimi — evdita
tydhyvinvointiin ikdantyneiden hoitotydssa.
Jan Holmberg, tietokirjailija ja sairaanhoitaja (YAMK)

15.15 - 16.00 Syketta ja iloa laulaen ja liikkuen
Pirkko Mannola, nayttelija

eoats ERGOMENTOR
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Liite 2. Koulutuspalvelun esite

VALITSE
ilo & innostus

4 g
o (N

"Vanhustyon

VALITSE ILO JA INNOSTUS
-SEMINAARISTA

Lisdtietoa uutustuotteista.
e Osaamista ja tietoa alan

@. SOTE-ALALLE veto- ja
= ¢ pitovoimaa lisaa!

Innostusta, virkistymista ja
verkostoitumista.

TARINAMME

NAKEMYKSEMME

TULE MUKAAN

Jérjestémme seminaareja eri paikka-
kunnilla, kuten Helsingissa, Turussa,
Tampereella, Jyvaskyldssd, Kotkassa ja
Porissa.  Mahdollisuus  myds  etd-
osallistumiseen. TEHTKVAMME
Katso tulevien seminaarien ajankohdat:
www.ergomentor.fi/koulutuskalenteri

Cof=iar info@ergomentor.fi  p. +358405868854
l. . ERGOMENTOR Lisitietoa www.ergomentor.fi  p. +3584578369828
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Liite 3. Mikroyrityksen arvonluonnin kasikirja — kehita yrityksesi arvomyyntia!

ERGOMENTOR

Mikroyrityksen
Arvonluonnin

kasikirja

Kehita yrityksesi arvomyyntia!

Virpi Fagerstréom, 2025

STEETINES

1.Kehita arvomyyntia - kehitat yritysta

2.Miksi arvonluonnin kasikirja?

3. Tuumasta toimeen!

4. Arvomyynnin kehitys on yhteistyota

5.Myynnin kehittaminen ja
asiakaskeskeinen arvonluonti

6.Arvonluonnin prosessi
7.Arvonluonnin maaritys ja ideointi

kehittamistydkaluilla
8.Kehittamistyén analysointi ja toiminnan
suunnittelu
9.Kehittamistoiminnan toteutus ja
toiminnan seuranta
10.Kohti asiakaslahtoista toimintaa
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1.Kehita arvomyyntia - kehitat yritysta

Arvonluonnin kasikirjan avulla voit kehittaa yrityksesi arvomyyntia ja
kilpailukykya. Kasikirja auttaa etenkin palvelusektorilla toimivia mikroyrityksia
myyntiorganisaation kehittdmisessa ja myyjien perehdytyksessa tai
koulutuksessa.

Arvonluonnin kasikirjan avulla mikroyritys ei keskity pelkastaan myyntiin, vaan
samalla koko yrityksen strategia selkiytyy. Kasikirjan avulla yritys kehittaa
myyntimenetelmiaan, jolloin yritystoiminnalle muodostetaan toimintamalli ja
kehys. Naiden lahtékohtana ovat yrityksen arvot ja strategiset linjaukset, joita
myyjat ja muut tyontekijat omalla toiminnallaan edistavat. Selkeat linjaukset
helpottavat tydntekijoiden toimintaa, lisdavat tyytyvaisyytta, jolla on positiivisia
heijastevaikutuksia my&s asiakkaisiin.

i

2. Miksi arvonluonnin kasikirja?

Arvonluonnin kasikirja auttaa yritysta:
arvomyynnissa ja myynnin lisaamisessa,
asiakkaiden palvelussa ja asiakasarvon
osoittamisessa,
tyéntekijoiden, etenkin myyjien perehdytyksessa ja
kouluttamisessa,
organisaation eri toimijoiden yhteistyén
sujuvoittamisessa ja
markkinointitoimenpiteiden kohdentamisessa.

Hulluutta on tehdd sama asia uudelleen

RUTEEURSTEE LR GINMGERRIEELETE IO LINESINGEN ja uudelleen ja odottaa erilaisia tuloksia.
parantaa yrityksen mainetta ja toimintaa asiakkaille ja

Ji tsit erilaisia tuloksia, dl& t m.
muille yhteistyékumppaneille. Kasikirjassa yritys kehittéda 08 atelt erisisle tulokeie, 8l oo samee

asiaa joka kerta.

sisdista toimintamallia, jossa asiakaskeskeisyys ja
yrityksen arvot ovat keskidssa. Arvonluonnin kasikirja on — Albert Einstein
osa yrityksen brandia!



3. Tuumasta toimeen!

Arvonluonnin késikirja on tarkoitettu mikroyritysten
toimitusjohtajille tai myyjien esihenkildille. Kasikirjan avulla
esihenkilét voivat kehittaa myyjien toimintaa ja selkiyttaa
myyntiorganisaation tavoitteita, jotta yrityksen

asiakaskokemus paranee.

Kasikirja keskittyy asiakaskeskeisyyteen ja yrityksen
palveluiden ja tuotteiden arvonluontiin. Kasikirjan tehtavien
avulla esihenkilét maarittelevat yhdessa myyijien kanssa
tuotteiden tai palveluiden arvoa, jotta myyjat ja muut
sidosryhmat pystyvat toimimaan yrityksen arvojen

mukaisesti ja valittdmaan niista tietoa asiakaskohtaamisissa

ja myyntitilanteissa.

Arvonluonnin kasikirjassa esihenkilot:

» osallistavat tiiminsa tuotteiden/ palveluiden arvonluontiin

ja maarittelyyn,

+ kehittavat yrityksen myyntimenetelmia ja -prosessia,
« parantavat ja kehittavat yrityksen asiakaskokemusta ja
+ tehostavat yrityksen arvomyyntia.

4. Arvomyynnin
kehitys on yhteisty6ta

Kehittamisessa oleellista on toimijoiden
osallistaminen ja sitouttaminen. Arvonluonnin
kasikirjassa tama tarkoittaa, ettd arvomyynnin
kehitysta tehdaan yhteistyossa myyjien,
organisaation ylimman johdon, sisdisten
yhteistydkumppanien ja asiakkaiden kanssa.
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Asenteesi, ei kykysi,
maéaraa korkeutesi."
- Zig Ziglar

ERGOMENTOR

Integraatio

kirjassa kootaan organisaation ja asi
nakokulmat myyntimenetelmiksi ja asiakasarvoksi.

Innovaatio

Innovaatio on uusi kayttéonotettu idea, joka tuottaa
myyntiorganisaatiolle ja/tai asiakkaalle lisaarvoa
Arvonluonnin kasikirjan myota organisaatio innovoi uuden
toimintamallin tai selkiyttaa aiempaa toimintakehysté

Ideointi

Myyntiorganisaation ja muiden sidosryhmien
yhteinen ideointi lisdd myynnin kehittamistoimien
implementointia ja lisda erl tahojen keskinaista
ymmadrrysta ja arvonmaéritysta.
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5. Myynnin kehittaminen ja asiakaskeskeinen arvonluonti

Myynnin kehittamisprojekti toteutetaan yhteistoiminnallisesti, jossa jokainen saa danenséa kuuluviin ja voi

osallistua palvelun / tuotteen arvonmaéritykseen ja asiakaskeskeisen strategian kehittamiseen

Asiakasnakdkulman huomioiminen on arvonluonnissa keskitssa.

Keiden
kanssa

23

Yhteis-
toiminnallisesti
81

Arvonluonti Toiminnan

paranlammen
tus auttaa

a toiminta on

6. Arvonluonnin prosessn

he haluavat edi

avulla
Asiake kehittami
avulla
iittamistoimista
sopiminen

[ ] L]
Arvomyynti- Asiakaskeskeisen askes 1 Toiminnan seuranta
kohteen valinta gian i i ja analysointi




7. Arvonluonnin
maaritys ja ideointi
kehittamistyodkaluilla

Arvonluontiprosessin vaiheet 1-3

Arvomyynnin kehittamisen tyokalut

Arvomyyntikohteen valinnan jalkeen aloitetaan asiakasarvon maaritys

Business Model Canvasilla ja sen jalkeen siirrytdan asiakaskeskeisen
strategian ideointiin yhteistoiminnallisesti 8x8 ideointimenetelman avulla

Business Model Canvas

Menetelma on kehitetty asiakaskeskeisten strategiciden
kehittamiseen. Tyokalu on kettera menetelma, jossa
palvelun arvoa tarkastellaan yrityksen ja asiakkaan
nakokulmasta 9 eri kysymyksen avulla

8x8 ideointimenetelma

Menetelma on ajatuskartan tapainen, mutta
kurinalaisempi ideointimenetelma. 8x8-menetelmassa
ongelma kirjoitetaan paperille, m alkeen paperin
ymparille sijoitettaan kahdeksan paperia ja niille
kirjoitetaan, jokin ongelmasta mieleen tuleva nakdkulma,
kuinka asiakasarvoa voidaan lisata
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Business Model
Canvasin kaytto

Tarvittavat valineet

Menetelman slista, paperia, kynia ja
menetelméakehikko (taulukko 1), johon kotaan
keskustelussa syntyneet ajatukset

WV ELGLU ) E]

Rajatkaa menetelman kayttd myynnin ja markkinoinnin
kehittamiseen ja valitun palvelun / tuotteen arvon
maaritykseen.

Toteutus

Slelel [ EER I EN{T] ta. Pohtivatko kaikki kaikkia
kysymyksia vai jc dutt pi mpiin ryhmiin, j

kukin ryhmé pohtii omia kysymyksia? Ryhmakok
kaytettavissa oleva aika on hyva huomioida toteutustavan
VE

Business Model Canvasin kysymyslista

Vastatkaa kysymyksiin pohtimalla vastauksia asiakas- (A) ja organisaationa

1. Asiakkaan maailma:

(O) Kuinka hankimme syvéllisen ymmarryksen asiakkaan arjen haasteista,

tavoitteista ja tulevaisuuden tarpeista?

(A) Miksi asiakas ostaa ja mit hyo6tyja tarvitsee, millainen olisi asiakkaan ideaalitilanne?

2. Kaytannon arvolupaus:

(O) Mita hystyja me myymme, mitka ovat tarjooman elementit?

(A) Mita hyotyja asiakas ostaa, mitka asiakkaan haasteet ratkaistaan,

miksi asiakas valitsee meidan ratkaisun?

3. Arvolupauksen lunastaminen:

(O) Kuinka autamme asiakasta saavuttamaan tavoitellun hyédyn, mik on roolimme asiakkaan arjessa?
(A) Kuinka arvoa syntyy asiakkaan arjessa, mita ja miten pidemmén tahtdimen hydtyja

asiakkaalle syntyy?

4. Vuorovaikutus ja asiakkaan osallistuminen:

(O) Mika on meidan roolimme arvon tuotannossa, miten tuotamme arvoa yhdessa asiakkaan kanssa
ja tuemme vuorovaikutusta valillamme?

(A) Mika on asiakkaan rooli arvontuotannossa, miten asiakas haluaa olla vuorovaikutuksessa?
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Business Model Canvasin kysymykset 5-9

Vastatkaa kysymyksiin pohtimalla vastauksia asiakas- (A) ja organisaationakdkulmasta (O).

5. Tulovirrat ja mittarit:

(O) Mika on ansaintalogiikkamme (myés mu in taloudellinen arvo), mikd on asiakassuhteen
miten mittaamme tuotettua arvoa?

(A) Mita taloudellista arvoa asiakas saa, mistd hyodyistd asiakas on valmis maksamaan ja

mité, mitka ovat asiakkaan toiminnan avainindikaattorit ja miten seuraamme niita?

6. Avainresurssit:

(O) Mita taitoja, osaamista ja muita resursseja tarvitsemme arvolupauksen lunastamiseen?

(A) Mit4 asiakkaan taitojz aamista |z £ S arvitaan?

7. Avainkumppanit:

(O) Ketka ovat arvolupaukseen liittyvat avainkumppanit, millaiset ovat heidan roolinsa,

miten he hydtyvat yhteistyosta?

(A) Miten kumppanuusverkostomme néyttaytyy asiakkaalle, mité ovat asiakkaan avainkumppanuudet

ja miten ne otetaan huomioon?

8. Resurssien ja kumppanuuksien osallistaminen:

(O) Miten hyédynnamme ja kehitdmme resur: ja kumppanuuksia, kuinka asiakastietoa hyédynnetaan

resur ja kumppanuuksien kehittdmisessa, miten riskeja hallitaan?

(A) Miten asiakkaan resursseja ja kumppanuuksia hybdynnetaan ja kehitetddn, miten asiakas

hyodyntaa ja kehittad meidan resursseja ja kumppaneit

9. Kustannusrakenne:

(O) Mista kustannuksemme koostuvat ja mitd muita kuin taloudellisia uhrauksia tarvitaan?

(A) Mitka ovat asiakkaan kulut ja muut uhraukset?

8x8 ideointimenetelman
kaytto

Tarvittavat valineet

Paperia / post-it lappuja, kynié ja teippia. Ideat kannattaa

koota, jo e tai isolle flappitaululle

Nakokulma

kuinka voitte kehittaa palvelun / tuotteen
ksi. Madrittakaa
sua asian edistamiseksi

tuskeinoa
< 7 muuta ratk ENEREVEIERET
lopulta 64 er




8. Kehittamistyon
analysointi ja toiminnan
suunnittelu

Arvonluontiprosessin vaiheet 4-5
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Arvoelementtipyramidin hyédyntaminen

Almqguist ym. (2018) ovat selvittdneet asiakastutkimusten avulla, mitka arvotekijat vaikuttavat ostajiin.
B2B myynnissa 40 erilaista arvoelementtia, jotka jakautuvat viiteen eri luokkaan: perustavanlaatuiset seika
stakes), toiminnallisuudet, liiketoiminnan helppous, yksilollisyys ja innostavuus.

Pyramidin pohjalla ovat palvelun panokset, kuten toiminnan erityisyydet, hinnan hyvaksyttavyys, toimintaa
ohjaavat saanndkset ja eettisyys. Naiden tekijoiden tulee olla kunnossa, silla seka ostajat etta myyjat keskittyvat
enimmakseen naihin perustavanlaatuisiin seikkoihin, tosin talta tasolta nouseminen vahintaan tasolle 3 eli
liilketoiminnan helppouteen parantaa asiakaskeskeisyytta ja -uskollisuutta, joten siihen asiakaskeskeisen
organisaation tulisi pyrkia.

Pyramidin alatasot ovat objektiivisia asiakkaiden ostopaatokseen vaikuttavia arvoja ja vasta tasolla kolme eli
lilketoiminnan helppoudessa ilmenee myds asiakkaan subjektiivisia arvoja, kuten asiakassuhteet ja tavoitettavuus.
Pyramidin ylaosan tasoissa ilmenee subjektiivisia yksilollisyyteen tai innostavuuteen liittyvia arvoja, jotka perustuvat
asiakassuhteeseen syventamiseen ja asiakasuskollisuuden edistamiseen.

Yrityksen tulisi pyrkia myyntitoimissaan vahintaan tasolle kolme ja subjektiivisten arvojen painottamiseen, jotka
vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen. Subjektivisten arvojen painotus parantaa osapuolten valisia suhteita seka
asiakasuskollisuutta. Sita arvonluonnissa kannattaa tavoitella!
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ARVOELEMENTTIEN VALIKOINTI

Arvoelementtipyramidissa on esitetty kaikki 40 erilaista B2B myynnissa asiakkaan ostopaattkseen vaikuttavaa
arvoa. Tarkastele arvojen eri tasoja: perustavanlaatuiset seikat, toiminnallisuus, liikketoiminnan helppous,
yksilollisyys ja innostavuus. Tasosta 3 ldhtien pyramidissa on kuvattu asiakaskeskeisyyteen ja
subjektiivisuuteen vaikuttavia arvoja, jotka ovat keskeisié arvoja asiakasuskollisuuden parantamisessa.

Asiakaskeskeisten arvojen valinta

@ Tarkastelkaa arvoelementtipyramidia ja keskustelkaa
asiakaskeskeisista arvoista.

@ \valitkaa asiakaskeskeisistd arvoista 4-6 tarkeinta,
joita haluatte toiminnassanne painottaa.

@ Tarkistakaa, etta teilld on vahintaan yksi arvo valittuna
jokaisesta asiakaskeskeista ja subjektiivisuutta
korostavasta kategoriasta: innostavuudesta,
yksildllisyydesta ja liiketoiminnan helppoudesta
asiakassuhteista ja tavoitettavuudesta.

® Tarkentakaa valintaanne ja vaihtakaa arvopainotuksia,
jotta jokaisesta tasosta on vahintaan yksi valittuna.

VALIKOIDUT ARVOT TOIMINNASSA

Tarkastelkaa seuraavaksi, kuinka valitsemanne arvot soveltuvat Business Model Canvasissa esiin tulleisiin
nakemyksiin tai 8x8 menetelmalla ideoituihin toteutuskeinoihin. Keskustelkaa nakemyksisténne ja
havainnoistanne. Pohtikaa, kuinka voitte edistaa asiakaskeskeisté arvomyyntié ja miten palveluidenne
arvonluonti olisi osoitettavissa asiakkaille.

Asiakaskeskeiset arvot myynnissa
@ Innostavuus

@ Yksildllisyys

@ Liiketoiminnan helppous: asiakassuhteet

@ Liiketoiminnan helppous: tavoitettavuus

Miten valitsemanne arvot nakyvit:

@ Business Model Canvasin avulla esiin nousseissa
asioissa?

8x8 menetelmélld ideoiduissa toteutuskeinoissa?




@ Asiakaskeskeisen
strategian kehittaminen Kehittamiskohde 1

Valitkaa keskustelunne pohjalta yleisimmat/
tarkeimmat toimenpide-ehdotukset samaan

Muodostakaa ja luokitelkaa menetelmien ja arvojen
tarkastelun aikaisista keskusteluista syntyneet toimenpiteet
yhteen Kehittdmiskohde 2

Valitkaa teemoista 3 tarkeinta

Tehkaa priorisointia ja valitkaa 3 tarkeinta asiaa, joita
lahdette ensisijaisesti yhteisesti organisaatiossanne
edistamaan. Laittakaa toimenpiteet tarkeysjarjestykseen

Asiakasnakékulman tarkastelu T
Kehittamiskohde 3

/at asiakasnakdkulman. Vaihtakaa toimenpidetta,
akasndkokulmaa ei ole huomioitu.

9. Kehittamistoimien
toteutus ja toiminnan
seuranta

Arvonluontiprosessin vaiheet 6-7
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% Arvomyynnin kehit-
tamistoimista sopiminen

Kirjatkaa valitsemanne kehittdmiskohteet
toimenpiteiksi viereisiin laatikoihin. Suunnitelkaa
kehittamiskohteellenne konkreettinen ja
mitattavissa oleva tavoite, aikataulu ja
ensisijaiset toimenpiteet, mista kehittamistyon
aloitatte. Samalla pohtikaa tydnjakoa ja kirjatkaa
vastuuyksikot ja/tai -henkilét toiselle sivulle.
Tarkentakaa vastuuyksikoiden toimenpiteita.
Pyrkikda hahmottamaan toimenpiteiden kriittiset
kohdat ja tilanteet, jossa asioista tulisi
keskustella ja sopia muiden toimijoiden kanssa.

7
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Kehittamiskohde 2

Kehittdmiskohde 3

Vastuuyksikot / -henkilot ja tehtavat

- _
e

Esihenkilét / Johto

Maarittak
toim

Myynti

Kuinka varmiste
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Toiminnan seuranta ja
analysointi

Valitkaa toimenpiteiden
seurantaan soveltuvat mittarit.

Miten mittaatte tai seuraatte
asiakastyytyvaisyytta, -kokemusta
ja -uskollisuutta?

Miten seuraatte
asiakaspoistumaa? “Se, mité ei mitata, j4a helposti
huomaamatta - ja se, mité ei

Millaisia hyotylaskelmia teette?
huomata, ei voi kehittyd."

Miten varmistatte henkiloston - ChatGPT
osaamisen ja tyytyvaisyyden? ERGOMENTOR

e
-9~

:ma 10.Kohti asiakaskeskeista toimintaa!

. Asiakkaan tarpeiden ymmartaminen. Kuuntele kkaita aktiivi , keraa palautetta ja analysoi
heidan odotuksiaan
Personoitu palvelu. Raataloi tuotteet ja p ] yamaan asiakkaiden
mieltymyksia
Saumaton asiakaskokemus. Varmis
8 | ett
Nopea ja helppo asi
tehokkaita
5. Proaktiivinen asiakaspalvelu. Ota yh . - ongelmia tai
tarpeita
6. Arvon viestiminen. Kerre ¢ , miten tuo s ) asiakk
7. Jatkuva kehittaminen. Ke dataa | alautetta ke D ja jatku
ENELE] a lisaten

akas kaiken

sta heita
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