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Myynnissd kaivataan uusia keinoja saavuttaa luottamusta ja nidkyvyyttd, kun myyjiin
luotetaan entistd vahemmaén. Asiakkaat kaipaavat myos yhtendistd asiakaskokemusta, mika
vaatii myynnin, markkinointiviestinnén ja toteutuksen yhteispelid. Tapahtumamarkkinointi
on osa markkinointiviestintdd eikd useinkaan toimi yksinddn ollen kuitenkin hyvé véline
erityisesti suhteiden luomiseen. Tédmid opinndyte késittelee tapahtuman hyotyja
myyntiprosessissa ja sitd kuinka hyoOtyjd voidaan soveltaa osaksi uudenlaista
myyntistrategiaa tapauksessa Satama Life Oy. Opinndytetyon tutkimuskysymyksenéd oli
miten tapahtumalla voi tukea myynnin kasvua ja vaikuttaa ostamisen syihin
asiantuntijamyynnissd. Tilaajana toimi Satama Life Oy.

Opinndytetydssd kéytetyt menetelmdt olivat kokeilemalla kehittiminen ja haastattelu,
lahestymistapana oli kokeilukulttuuri. Kokeilujen kohteena oli myynnin toimintamalli, jossa
yhdistettiin  kirjanjulkistamistapahtuma ja siithen liittyvd markkinointiviestintd sekd
strategisesti hyodynnettdvd Fiksu aivotyd -testi. Luottamuksen lisddminen, arvon
tuottaminen, suhteen rakentaminen ja asiakkaan palveluntarpeen osoitus olivat toimintaa
ohjaavia suuntaviivoja, joita lopulta mitattiin myynnin kehittymiselld. Analyysimenetelména
kéytettiin abduktiivista eli teoriaohjaavaa siséllonanalyysia sekd méérallistd analyysia, joilla
analysoitiin kertynyt data ja tietoperusta suhteessa toisiinsa. Analyysimenetelmana oli myos
asiakasarvokartta eli VPC, jolla analysoitiin Fiksu aivoty0 -pilottien referenssihaastattelut.

Johtopddtoksend on, ettd tapahtuma voi tukea myynnin toimintamalleja
asiantuntijamyynnissé siten, ettd herdtetddn luottamusta, rakennetaan suhdetta ja padstiddn
asemoitumaan neuvonantajiksi myymisen sijaan. Luottamus on tdrked osa ostopditdstd ja
sitd voi vahvistaa yhteistyoverkostojen avulla. On mahdollista suunnitella tapahtuma osaksi
myynnin toimintamallia siten, ettd tapahtuman osallistujista muodostuu suoraan asiakkaita ja
siitd myyntid. My0s yleinen asiantuntijoiden esilld oleminen ajankohtaisen aiheen kanssa voi
riittdd myynnin lisddmiseksi. Kuitenkin tapahtuman hyotyjd voi soveltaa myos ilman
tapahtumaa, jos myyntistrategian suunnittelee oikeanlaiseksi.

Opinndytetyon varsinainen lopputulos on johtopddtoksissd esitetty tapahtuman hydtyja
soveltavan uuden myyntistrategian esittely ja perustelu. Lopputuotos perustuu
tutkimuskysymyksen ratkaisemiseen ja soveltamiseen: sithen kuinka tapahtumalla voi tukea
myynnin kasvua ja vaikuttaa ostamisen syihin asiantuntijamyynnissa.

Asiasanat: tapahtumamarkkinointi, myyntityd, strategiat, asiakaskokemus, luotettavuus,
asiantuntijuus, ostopditokset
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There is a growing need in sales for new ways to build trust and visibility, as salespeople are
increasingly met with skepticism. Customers also expect a consistent customer experience,
which requires collaboration between sales, marketing communications, and execution.
Event marketing is a part of marketing communications and rarely works in isolation, but it
is a valuable tool for building relationships. This thesis explores the benefits of event
marketing and how to intagrate that into sales strategy of Satama Life Oy. The research
question was: how can an event support sales growth and influence purchasing decisions in
expert-based sales. The aim of the thesis was to address this question, with the
commissioning company being Satama Life Oy.

The methods used in the thesis were development through experimentation and interviews,
with an approach grounded in experimental culture. The focus of the development work was
Satama’s sales strategy, which centered around a book launch event. Key elements included
highlighting experts through related marketing communications and strategically utilizing
the "Smart Knowledge Work" test. Guiding principles for the activities included building
trust, creating value, nurturing relationships, and identifying client needs, all of which were
ultimately evaluated based on the development of sales. The analysis combined abductive
(theory-guided) content analysis and quantitative methods to compare experimental results
with theory. "Smart Knowledge Work" test was analysed using Value Proposition Canvas
framework.

The conclusion is that events can influence purchasing decisions in advisor-driven sales by
enhancing trust, demonstrating expertise, and creating meaningful client engagement. Trust
plays a key role in purchasing decisions and is strengthened through professional networks.
An event can be designed as part of a sales strategy so that participants convert directly into
customers and sales. At the same time the event can strengthen the brand narrative.

The main result of the thesis is the resolution of the research question and the new sales
strategy developed using that knowledge. An event can serve as a non-sales meeting point
where relationship with potential customers begin. After that, it becomes easier to move
forward to the salesprocess. In conclusion, event marketing is a powerful tool when it is part
of a broader sales strategy. It helps to build long-term customer relationships. Nevertheless,
the benefits of the event can be adapted to the sales strategy even without organizing the
event itself.

Keywords: event marketing, sales strategy, consistent customer experience, trust-building,
advisor driven sales, purchasing decisionss
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1 JOHDANTO

Minua kiinnosti kulttuurituotannon poikkialainen hyddyntdminen ja siten ldysin
opinndytetyoni aiheeksi tapahtumamarkkinoinnin hyddyt myyntiprosessissa. Tarkoitukseni oli
kokeilla miten tapahtumalla voi tukea myynnin kasvua ja vaikuttaa ostamisen syihin

asiantuntijamyynnissé ja kuinka tété tietoa voisi soveltaa osaksi B2B myyntistrategiaa.

Satama Life Oy, jdljempédnd Satama, on opinndytetyoni toimeksiantaja sekd case tapaus.
Satama teki kevidilld 2024 myyntid perinteisemmaélld tavalla, missd yksi kauppa vaati 41
palaveria ja sitd ennen 220 HR-pdittdjin kylmékontaktointia mailitse, puhelimitse ja
LinkedInin kautta. Myynnin tehottomuuden syyksi analysoitiin seki tarpeen ettd luottamuksen
puute. Myyntiprosessi ei sellaisenaan herdttdnyt riittdvdd luottamusta Satamaan
koulutuskumppanina eikd tuonut esiin selkedd asiakkaan palveluntarvetta, johon tarjonta
vastaisi. (Quanta, 2025.) Luottamuksen puutteen vuoksi ajateltiin, ettd bréndi, tunnettuus ja
ndkyvyys olisi syytd ottaa huomioon, kun teoriankin mukaan ne ovat entistd suuremmassa
osassa myyntiprosessia rakentamassa aitoa luottamusta (Mainostoimisto Taiga 2024; Don &
Branco Oy 2025). Epéluotettavan briandin hylkd4 heti kittelyssd 32 % ostajista (LinkedIn 2021,
25). Olisi syyta tutkia my0s sitéd, millaisessa roolissa myyjé esiintyy prosessissa, koska myyjiin
luottaa endd 37 % (LinkedIn 2021, 30) ostajista ja suurin osa ostaisi luotettavalta
neuvonantajalta, kunhan tulee yksilollisesti ymmarretyksi (LinkedIn 2021, 30; Salesforce
2024). My6s myynnin ammattiala laajemmin kaipaa toimivia keinoja, kun myyjiin luottaminen
on laskussa ja olisi syytd pystyd ndyttiytyméin neuvonantajana etenkin kompleksisten

tuotteiden ja palveluiden kohdalla.

Asiakkaat  kaipaavat  yhtendistdi  asiakaskokemusta, @ mikd  vaatii = myynnin,
markkinointiviestinndn ja toteutuksen yhteispelid. Tahdn voisi hyodyntdd tapahtumia
tyokaluna. Tapahtuma-ala taas voisi hyOtyd uusista tapahtumaan investoimisen hyodyisti
myyddkseen palveluaan paremmin yrityksiin osaksi suurempia strategialinjoja.
Tapahtumamarkkinointi on osa markkinointiviestintdd eikd useinkaan toimi yksinddn ollen
kuitenkin hyva viline mm. suhteiden luomiseen (Muhonen & Heikkinen 2003, 151). Muhonen
ja Heikkinen (2003, 16) sanovatkin, ettd viestinnidn ja markkinoinnin kenttd on murroksessa,
kun varmaa ja vakaata keinoa asiakkaan tavoittamiseen ei endd ole pirstaloituneessa
mediakentdssd. Asiakkuuden merkitys korostuu etenkin palvelubrindeissd ja B2B briandeissa

(Muhonen & Heikkinen 2003, 30-31) korostaen sitd, ettd muodostuneista asiakkuuksista on
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helpompi pitdd huolta kuin hankkia uusia ja toisaalta asiakkuuksien muodostumiseen pitéisi
panostaa. Sen sijaan, ettd puskettaisiin myyntid, pitdisi tuottaa asiakkaille lisdarvoa (LinkedIn
2021, 30) ja tarjota myonteisen kontaktin, aitoa vuoropuhelua, tunnekokemuksia, jatkuvaa
vuorovaikutusta ja sitd kautta vahvaa asiakassuhdetta (Muhonen & Heikkinen 2003, 30-31;
Asikainen 2019).

Tamén pohjalta herési idea toimintamallista, joka sitoisi tapahtuman osaksi myyntiprosessia,
kun tapahtumalla on kuitenkin suhteen muodostumisen kannalta hyvid vaikutuksia.
Kehittdmisen edetessd tuli myds selvéksi, ettd tapahtuman jirjestdminen jatkuvasti osana
myyntiprosessia on raskas toistettava, joten etsittiin myos keinoja soveltaa tapahtuman hyotyja
myyntistrategiaan ilman varsinaista tapahtumaa. Prosessin pitdisi kuitenkin perustua lisdarvon
luomiseen ja luottamuksen synnyttimiseen, jotta asiakassuhde voisi muotoutua. Téssd

opinndytety0ssd ldhdin testaamaan ja hiomaan hypoteesiani Sataman kanssa.

Opinndytetydssd menetelmind olivat kokeilemalla kehittiminen ja avoin haastattelu. Testasin
hypoteesia kokeilemalla kehittimisen kautta, osallistuin itse tekemiseen samalla havainnoiden
ja myOs matkalla toimintaa kehittden suuntaan, missd tapahtuma mahdollisimman hyvin
rakentaisi arvoa osana myyntiprosessia. Kokeilulle tyypillisesti suunta tarkentui matkalla ja
ratkaisuja jouduttiin joskus muuttamaan. Lahestymistapana oli kokeilukulttuuri ja
tietoperustana  kdytin  tapahtumamarkkinoinnin, myynnin ja markkinointiviestinnin
teoriatietoa. Analyysia tein teoriaohjaavan sisillonanalyysin keinoin ja méarillisend analyysina
verraten teoriapohjaa ja kokeiluissa kertynyttd aineistoa toisiinsa: myynnin tulosta ja myynnin
tehokkuutta mittaavia myyntikonversion lukuja verrattiin aiempaan sekd teoriaan. Ostamisen
syihin vaikuttamista analysoitiin VPC-menetelmalld referenssihaastattelujen osalta. Kaikessa
tekemisessd padatoksid ohjaavaksi tavoitteeksi nostettiin - suhde, luottamuksen ja
sitoutuneisuuden lisddminen sekd lisdarvon tuottaminen ja asiakkaan palveluntarpeen osoitus.
Néiden onnistumista mitattiin myynnin kasvulla, vaikka sen mittaamisen aikaviéli jdikin hiukan

lyhyeksi. Lopputuotoksena toimii tutkimuskysymyksen ratkaiseminen.
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2 TILAAJAN ESITTELY

2.1 Satama Life Oy

Satama on 2022 perustettu start-up yritys, joka on erikoistunut ajatustyokulttuurin
kehittdmiseen: se tarjoaa erilaisia puheenvuoroja, tyOpajoja ja koulutuksia, missd Sataman
vélittdimit asiantuntijat auttavat asiakasorganisaatioita kohti inhimillisesti kestdvia
tuottavuutta. Laadukkaat siséllét ja koulutukset perustuvat tutkimukseen ja laajempi
tekijédverkosto on saatavilla Sataman kautta, jolloin eri ndkdkulmista asiaa ldhestyvit ratkaisut
voivat luoda laajempaa kokonaisuutta asiakkaille. Toisaalta Sataman on myds kyettdva
tuomaan asiantuntijaverkostolleen yhteistyoetuja, jotta he haluavat olla osana verkostoa.

(Quanta, 2025.)

Myydikseen muutosprojekteja tiytyy Sataman heréttdd vahva luottamus potentiaalisiin
asiakasyrityksiin, halu ja tarve muutokseen sekd sitoa koulutukset myos konkreettisemmin
lilkketoiminnan arkeen aidon muutoksen aikaansaamiseksi (Quanta, 2025). Mahdollisia
kaytettdvid palasia toimivaan myyntiprosessiin on Kkirjanjulkistamistapahtuma ja kirjan
teemojen ympdérille luotu Fiksu aivotyd -testi. Niiden kautta tavoitteena on myods herdttdd
ymmirrys organisaatioiden muutostarpeesta eli asiakkaan palveluntarve sekd luottamus
Satamaa kohtaan potentiaalisena muutoskumppanina. Opinndytetyon kokeilujen kautta
toimintamallin palaset yritetddn sitoa toisiinsa ja osaksi Sataman myyntiprosessia

mahdollisimman hyvin.

2.2 Tapahtuma-case: kirjanjulkistaminen

Satama summaa olemassaolonsa seuraavasti: Uskomme, ettd yrityksen menestyksen ja tuloksen
takana on inhimillinen ja hyvinvoiva ajatustydkulttuuri. Sen kehittdmiseen Mona Moisalan
kirja, Tyhmé tydeldma — Kuinka pelastaa ajatustyolédisen aivot, on loistava resurssi. (Satama
Life Oy 2024.) Kirjasta tehtiinkin kokeilujen avulla osa myyntiprosessia sitomalla

kirjanjulkistamistapahtuma kokonaisuuteen.

Mona Moisala on yksi Sataman vélittdmistd asiantuntijoista ja usein ensimmadinen asiantuntija
uusissa asiakassuhteissa. Muita asiantuntijoita tulee Sataman koulutuksissa yleensd
myOhemméssd vaiheessa tukemaan hédnen tyotddn eri ndkokulmista. Moisala on

aivotutkimuksesta véitellyt psykologian tohtori, keynote-puhuja ja tietokirjailija. Moisala on
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erikoistunut valmentamaan ja kouluttamaan ajatusty6ldisida — hdn on aivojen hyvinvoinnin
asiantuntija. Taustaltaan ennen kouluttajaksi ryhtymistd hin on tehnyt aivotutkimusta Helsingin
yliopistolla, julkaissut useita kirjoja ja artikkeleita, kuten Keskittymiskyvyn elvytysopas, ja
toiminut tyoterveyspsykologina Heltti Oy:114. Mona Moisala on paljon esilld mediassa, jossa
hin nostaa esiin erilaisia aivoterveyden teemoja. Vuonna 2024 hén oli esilld ainakin Helsingin
Sanomissa, YLE:Il4 ja MTV3:lla. (Satama Life Oy 2024.) Moisalalla on siis luotettava

taustaosaaminen asiantuntijakérjeksi Satamalle.

Molemmat saavat yhteistyostd paljon: Moisala on saanut Satamalta oman osaamisen
kaupallistamiseen apua, jotta osaisi tarjota asiakkaille koulutuskokonaisuuksia, joissa hénen
asiantuntemuksensa kohtaa kannattavan liiketoiminnan. Satama on ollut Moisalalle tarkedssi
asemassa mm. some- ja muiden markkinointisisdltdjen ideoinnissa ja luonnissa seki
tapahtumatuotannossa. (Moisala 2025b.) Hénen viimeisimmén kirjansa julkistamistilaisuus
toteutettiin Sataman kanssa yhteistydssd ja se oli osana tekemidni kokeiluja siséltden
tapahtumakutsumista, suunnittelua, sponsoreiden ja ohjelman jérjestimistd ja tapahtumassa

1sanndintii.

Mona Moisala ja hinen viimeisin kirjansa, Tyhmé tydeldmé — Kuinka pelastaa ajatusty6ldisen
aivot, Kkésittelee fiksumpaan ajatustyokulttuuriin = siirtymistd neljdstd nikokulmasta:
keskittymiskyky, aivojen palautuminen, tunteet ajattelun osana sekd aivojen yksilolliset erot
(Moisala 2025). Kirjanjulkistamistilaisuus on tdssd opinndytetydssd oleva tapahtuma, jonka
avulla on tarkoitus 10ytdd kiinnostuneita uusia asiakkaita rakentamalla suhteita ja luottamusta
ei-myynnillisissd merkeissd. My0s toinen myyntiprosessissa kokeiltava osa, Fiksu aivotyo -

testi on rakennettu kirjan teemojen perusteella eli ne linkittyvit hyvin yhteen.
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3 TIETOPERUSTA

Sataman kokemiin myyntihaasteisiin — luottamuksen puute ja asiakastarpeen episelkeys —
lahdettiin etsimddn ratkaisuja tapahtumamarkkinoinnin ja myynnin teoriasta. Tarvitaan
innovatiivisia ideoita muotoilla markkinointiviestinndn eri keinot yhteen palvelevaksi
kokonaisuudeksi arvon luomiseen, asiakasymmarryksen lisddmiseen seké suhteiden luomiseen

ja hoitamiseen, jotta asiakkaat saisivat haluamansa yhteniisen asiakaskokemuksen.

Tietoperustan valinnassa aloitin termien selkeyttdmiselld. Koin sen erityisen tirkeéksi, koska
opinndyteyoni yltdd ylitse toimialarajojen. Valitsin eri ikdisid ldhteitd, jotta toimialojen
ajattelun kehitys ndkyisi selvésti ja voisin toisaalta arvioida vanhemman tietoperustan
paikkansapitdvyyttd uudemman tiedon valossa. Siten my0s vanhempi tieto voisi olla
luotettavaa, mikéli se on jatkanut kehityssuuntaansa vakaasti eikd riitele uudemman tiedon

kanssa.

3.1 Termeja

o

EEEEN
[aloustiede
LR am

]

Kuva 1. Markkinointi osana liiketaloustiedettd (Bergstrom & Leppéanen 2021, 9).
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Markkinointi termi on vakiintunut Yhdysvalloissa 1900-luvun alussa jakaantuen jakeluun,
mainontaan ja myyntityohon. Suomessa ensimmdinen markkinoinnin oppikirja on tullut vasta
1957. Sitd ennen markkinointi oli yrityksessd yksi toiminto muiden joukossa. (Bergstrom &

Leppénen 2021, 9.)

Markkinointiviestintd on ryhma keinoja, joilla kohderyhmié voidaan 14hestyé, siséltden mm.
seuraavia: mainonta, henkilokohtainen myyntityd, myynninedistiminen, suhdetoiminta,
julkisuus ja suoramarkkinointi, sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi (Muhonen & Heikkinen
2003, 60). Bergstrom ja Leppénen (2021, 416) siséllyttdvat samat asiat markkinointiviestintdin,
mutta he luokittelevat sen eri tavoin: mainonta eri muodoissa, henkilokohtainen myyntityd,
myynninedistiminen, sekd tiedotus- ja suhdetoiminta. Heilld julkisuus on osa tiedotus- ja
suhdetoimintaa  (Bergstrom &  Leppanen 2021, 414-416), sponsorointi ja
tapahtumamarkkinointi osa myynninedistimistd (Bergstrom & Leppéanen 2021, 404—414) ja
suoramainonta on yksi mainonnan muodoista ja osa suoramarkkinointia (Bergstrom &
Leppédnen 2021, 310-311; 359). He my6s mainitsevat, ettd voi olla vaikeaa sijoittaa tiettyd
markkinointitoimenpidettd johonkin tiettyyn lokeroon, kun esimerkiksi asiakastilaisuus voi
sisdltdd myyntity6td, tiedottamista, suhdetoimintaa ja myynninedistimistd (Bergstrom &
Leppénen 2021, 416). Mainonnan ja viestinndn tehtivdnd on pedata pohjaa myyntityodlle
(Bergstrom & Leppédnen 2021, 371). Myynnin teorian mukaan markkinoinnin tehtdvd on

laadukkaiden liidien tuottaminen myynnille (Saarinen 2016).

Myyntityo (englanniksi personal selling) on osa markkinointiviestintdd ja sen tarkoitus on
auttaa asiakkaan ostop#itOstd sekd luoda ja ylldpitdd kannattavia asiakassuhteita. Se on
erityisen tdrkedd yrityksiin ja organisaatioihin kohdistuvassa markkinoinnissa esimerkiksi
asiantuntijapalveluihin liittyen. (Bergstrom & Leppénen 2021, 371.) Myyntityd on prosessi,
missé tuotetaan asiakkaalle arvoa ja pidetdén asiakas tyytyvdisend myyjén toimesta. (Bergstrom

& Leppéanen 2021, 371.)

Myyntity6td voidaan tarkastella eri ndkokulmista esimerkiksi sen mukaan, mitd myydaén,
missd myydddn tai kuka on asiakas (Bergstrom & Leppéanen 2021, 371): Esimerkiksi B2B
myynti tarkoittaa yrityksiltd yrityksille tapahtuvaa myyntid (Bergstrom & Leppédnen 2021,
372). Myynti voi olla my6s esimerkiksi neuvottelevaa, ongelmia ratkovaa tai adaptiivista eli
erilaisiin asiakkaisiin sopeutuvaa (Bergstrom & Leppédnen 2021, 377), ratkaisumyyntiéd tai

monikanavaista myyntié.
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Tapahtuma on tyokalu asiakassuhteen hallitsemiseen (Muhonen & Heikkinen 2003, 10).
Bergstromin ja Leppdsen (2021, 412) mukaan erityisesti B2B puolella tapahtumat ovat tirkeita
markkinoinnissa ja asiakassuhteiden ylldpidossa. Puhutellaan asiakasta kohtaamisten kautta:
syvennetddn henkilokohtaisia suhteita ja luottamusta ja sitoutetaan (Muhonen & Heikkinen

2003, 16—17; Bergstrom & Leppédnen 2021, 412).

Tapahtumamarkkinointi on yrityksen oman markkinointitilaisuuden jérjestimista
(Bergstrom & Leppinen 2021, 412). Muhosen ja Heikkisen (2003, 41) mukaan Suomen
Tapahtumamarkkinointiyhdistys ry  maédrittelee  tapahtumamarkkinointia ~ olevan
kokemukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa yritys tai brandi kohtaa asiakkaansa ja muut
sidosryhminsd ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ympéristossa, eli tapahtumassa. Se on
tavoitteellista ja tuloshakuista ja osa markkinointiviestinndn kokonaisuutta (Muhonen &

Heikkinen 2003, 45).

Usein tapahtumamarkkinointiin yhdistetddn mielikuva elamyksellisyydestd, mutta se voi yhtd
hyvin olla huippuasiantuntijoiden seminaari (Muhonen & Heikkinen 2003, 42; Bergstrom &
Leppinen 2021, 412), joka eldmyksellisyyden sijaan on hyvd kokemus ja tuottaa tunteen
vastineen saamisesta antamalleen ajalle (Muhonen & Heikkinen 2003, 42). Luento- ja
seminaarityyppiseen tapahtumaan usein kutsutaan seki asiakkaita ettd yhteistyokumppaneita

(Bergstrom & Leppinen 2021, 412).

Asiakkaan kokema hyoéty tai arvo on myynnissé tirked tulokulma. Sitd varten on erilaisia
tyokaluja. Tuotetuntemus on oleellinen osa myyjén osaamista ja yksi tydokalu oman tuotteen tai
palvelun arvon muotoiluun on OEH-analyysi eli Ominaisuus, Etu ja Hyoty -analyysi
(englanniksi FAB analysis). Asiakkaan kokemaa hyGtyéd esiin tuodessaan se auttaa tarpeen
tyydytyksen esiin tuomisessa — sen sijaan ettd puhuttaisiin vain tuotteen ominaisuuksista
(Bergstrom & Leppédnen 2021, 378-379). Toinen mahdollinen tydkalu on asiakasarvokartta
(englanniksi Value Proposition Canvas), joka keskittyy palvelun tuottaman arvon esille
tuomiseen: millaisin konkreettisin keinoin asiakkaan tarpeisiin vastataan myytavalla palvelulla.
Kartta sisdltdd asiakasprofiilin ja arvokartan ja niiden avulla kiteyttdd palveluntarjoajan
arvolupauksen. (Helsinki 2025, 32-34; Strategyzer 2025.) Asiakasarvokarttaa olenkin

kayttdnyt analyysimenetelménd opinndytety0ssini ja kerron siitd menetelmét-luvussa.

Asiakkaan hoidettava tehtivi -periaate (englanniksi Jobs To Be Done) ldhestyy asiakkaan

kokemaa tarvetta tehtdvind, joiden hoitamiseen tuote tai palvelu ostetaan (Helsinki 2025b.) —
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sen sijaan, ettd myytdisiin pora, kannattaa myyd4 tarinaa reidsti seindssa (Strategyn LLC 2024).
JTBD tarina noudattaa kaavaa Kun (tilanne), Haluan (motivaatio), Jotta (tulos).
Asiakasndkokulman esiin kaivamiseksi tarvitaan asiakashaastatteluja ja -kyselyjd ja siten

teorian avulla tuote tai palvelu saa asiakasnidkokulman. (Helsinki 2025b.)

Asiakashankinta tarkoittaa erilaisia toimenpiteitd, joilla pyritddn 10ytdiméin uusia
potentiaalisia asiakkaita eli liideji eli prospekteja. Asiakashankintaa voi tehdd esimerkiksi
kylmikontaktoinnilla tai valjastaen digitaaliset kanavat vetiméaan liidejd puoleensa. (Miikka

2022.)

Kylmikontaktointi on potentiaalisten uusien asiakkaiden tavoittamista silloin, kun myyvéa
yritys tai brindi ei ole tavoittamisen kohteelle ennestddn tuttu. Tavoittelu voi tapahtua
esimerkiksi puhelimitse, mailitse tai sosiaalisessa mediassa. (Molinaro 2023.) Tavoiteltavat
potentiaaliset asiakkaat ovat silloin kylmii liidejéi. Liidit ovat kylmia silloin, kun ne eivit ole
vield osoittaneet minkddnlaista kiinnostusta yritystd tai sen palveluja kohtaan. Siten kylmien

liidien johdattelu ostamiseen saakka on vaivalloisempaa kuin lampimien. (Miikka 2022.)

Liampimiét liidit ovat prospekteja, jotka ovat valmiiksi kiinnostuneita yrityksestd tai sen
palveluista. Kiinnostus on voinut tulla ilmi esimerkiksi siité, ettd asiakas jattdd yhteystietonsa
yrityksen verkkosivujen kautta. Kaupan solmiminen ldmpimistd liideistdi on paljon

todenndkdisempid kuin kylmien liidien kohdalla. (Miikka 2022.)

Kvalifioinnilla eli liidien luokittelulla pyritién erottelemaan isosta massasta kontakteja
potentiaaliset asiakkaat ei-potentiaalisista (Saarinen 2016). Kvalifiointiprosessissa liideille
sovitaan siirtymispiste markkinoinnista myyntiin (Saarinen 2016) eli kylmit, l&mpimit ja
kuumat liidit voidaan maaéritelld markkinointi- tai myyntivalmiiksi tai jopa klousata kaupaksi

ja tdmén avulla voidaan saavuttaa viestinnin tehokkuutta ja osumatarkkuutta (Klemetti 2025).

Konversiolla tarkoitetaan mitd tahansa mairiteltyd toimintoa, minkd mahdollisen asiakkaan
halutaan tekevén: se voi olla yhtd hyvin uutiskirjeen tilaaminen tai palvelun ostaminen. Eri
konversioille voidaan mééritelld konversioprosentit ja ne kertovat toiminnan tehokkuudesta:
esimerkiksi kuinka suuri osa laadukkaista potentiaalisista asiakkaista eli liideistd ostaa
palveluita. Hyvdd konversioprosenttia on vaikea mairitelld, varminta on verrata aiempaan

tulokseen, jos mahdollista. (Trustmary 2023.)

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



14

3.2 Myyntitapahtuman vaiheet

Myyntitapahtuman pituus ja vaiheet kiytdnndssd voivat vaihdella paljonkin, ja joskus voidaan
hypédtd jopa suoraan kaupan padtokseen, mutta teoriassa myyntitapahtuman vaiheet
(englanniksi sales process) useimmiten jaetaan seitsemién vaiheeseen (englanniksi seven steps
of selling) ymmaértdmisen ja opiskelun helpottamiseksi: prospektointi, avaus, tarvekartoitus,
tuote-esittely, vastavditteet ja hintaneuvottelu, kaupan péitds sekd asiakassuhteen yllédpito ja

kehittdminen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 382-393.)

Prospektointi (englanniksi prospecting) tarkoittaa mahdollisten asiakkaiden etsimisté, niiden,

joita halutaan tavata (Bergstrom & Leppénen 2021, 383).

Avaus (englanniksi approach) viittaa ensivaikutelmaan, missd 30 ensimméistd sekuntia
sanotaan olevan erityisen tirkeitd sisdltden yhtd hyvin sanat kuin sanattomankin viestinnin

(Bergstrom & Leppédnen 2021, 383).

Tarvekartoitus (englanniksi need discovery) viittaa asiakkaan tilanteen ja tarpeiden
selvittdmiseen: kun arvostukset, odotukset, toiveet ja ostotilanne ovat selvilld, on helpompi
tarjota ratkaisuja asiakkaan osto-ongelmaan. Oleellista ovat oikeanlaiset kysymykset ja
kuuntelu. Yksi tekniikka tarvekartoituksen tekoon on SPIN-kaava, jossa esitetdéin tilanne-,

ongelma-, seuraus- ja merkityskysymyksié. (Bergstrom & Leppédnen 2021, 385-386.)

Tuote-esittely (englanniksi presentation) on parhaimmillaan tarvekartoitukseen perustuva
vastaus kysymykseen, miksi tuote kannattaisi ostaa. Tdssd vaiheessa auttaa tuotetuntemus ja
esimerkiksi OEH-analyysi, mistd poimitaan kartoituksen perusteella relevantit kohdat. Palvelun
kohdalla konkretisoinnista voi olla hydtyd ja on pidettdvd mielessd erilaisten asiakkaiden

vakuuttuvan eri tavoin. (Bergstrom & Leppdnen 2021, 387-388.)

Vastaviitteet (englanniksi objection) ja hinta: vastavditteet voivat olla sanallisia, eleitd tai
esimerkiksi kysymyksid. Vastaviite voi olla epdilys tuotteesta, mutta yhtd hyvin myos merkki
ostoaikeista. Ne on syyté késitelld asianmukaisesti ja palata tuotteen tai palvelun hyo6tyihin ja
etuihin. Hintaneuvotteluissa on pyrittdva korostamaan tuotteen tai palvelun hydtyjd ja etuja.
Erityisesti B2B-myynnissé on hyvd miettid liukumavara hintoihin ja varauduttava
hintaneuvotteluihin, avuksi voi olla lisdetujen tarjoaminen hinnan tiputtamisen sijaan tai hinnan

perusteleminen eli hydtyjen ja etujen korostaminen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 389-390.)
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Kaupan paittdmistd (englanniksi closing) voi edesauttaa erilaisin pdétostekniikoin: suora
ostokehotus tai kysymys, T-tekniikka, vaihtoehtojen tarjoaminen, yksityiskohtamenetelma,
kiireen luominen, yhteenveto ja ehdotus kaupasta tai mydnnytyksen antaminen. (Bergstrom &

Leppénen 2021, 390-391.)

Asiakassuhteen ylldpito ja kehittdminen (englanniksi follow-up) on tdrked askel kaupan teon
jilkeen. Sen avulla vahvistetaan ostopditostd, luodaan yritysmielikuvaa ja pohjustetaan
jatkokauppoja. Téhdn voi liittyd mm. toimitus, laskutus, kéyttdopastus, tiedottaminen
lisdpalveluista, valitusten késittely ja asiakassuhteen seuranta. Erityisen tdrkedéd tima vaihe on

avainasiakkaiden kohdalla. (Bergstrom & Leppéanen 2021, 391-393.)

3.3 Myynnin ja asiakkuuden hallinta

Bréndi, tunnettuus ja ndkyvyys ovat nykyéén entistd suuremmassa osassa myyntiprosessia, silld
ne toimivat luottamuksen heréttdjind (Mainostoimisto Taiga 2024; Don & Branco Oy 2025),
siind missd myyjiin luottaa endd 37 % ostajista (LinkedIn 2021, 30). Epéluotettavan briandin
hylkéa heti kattelyssd 32 % ostajista (LinkedIn 2021, 25). Suurin osa ostaa luotettavalta
neuvonantajalta, kun tulee yksilollisesti ymmaérretyksi (LinkedIn 2021, 30; Salesforce 2024).
Neuvonantajaksi pddstiin tuottamalla aitoa lisdarvoa ja siten rakentaa luottamuksellisia pitkid
asiakassuhteita. Tdmé& vaatii asiakkaan liiketoiminnan syvillistd ymmartdmistd. (Asikainen
2019.) Siten markkinointi ei ole pelkéstdén asiakkaisiin kohdistettua mainontaa ja myyjin
toimintaa: kilpailuvaltit ja tarjoama pitdisi pystyéd suunnittelemaan niin, ettd asiakkaan kokema

arvo on suurempi kuin kilpailijalta ostaessa (Bergstrom & Leppédnen 2021, 9).

Vanhemman tapahtumamarkkinoinnin teorian mukaan (mm. Muhonen & Heikkinen 2003, 21—
26) asiakasndkokulma on uusi tirked palanen markkinoinnissa. Muhonen ja Heikkinen (2003,
25-27) nostavat esiin neljin P:n markkinointimallin laajentamista neljadn C:hen tai jopa
suhdemarkkinoinnin 30R:&én. Reic (2017, 43—63) puolestaan on koonnut hyvin yksiin kansiin
markkinointifilosofioiden kehittymiskaaren ja erilaiset markkinointimixit eli erilaiset
vallitsevat P-teoriat 4P:std 15P:hen. Reic kritisoi mallien olevan liian staattisia 2000-luvulle ja

etenkin tapahtumamarkkinointiin (Reic 2017, 60).

Myynnin teoriassa asiakasnidkokulma ndkyy erilaisissa tydkaluissa, joissa asiakkaan kokema
hyéty ja arvo korostuu: esimerkiksi OEH-analyysi (Bergstrom & Leppanen 2021, 378-379),
asiakasarvokartta eli VPC (Helsinki 2025, 32—-34; Strategyzer 2025) ja asiakkaan hoidettava
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tehtdva -periaate eli JTBD theory (Helsinki 2025b & Strategyn LLC 2024), joita on avattu
tarkemmin teorian termeissd. Bergstrom ja Leppdnen (2021, 9) esittivit asiakasndkdkulman
yhtend tdrkednd ndkokulmana markkinointiin pitdd kaikkialla mukana, kuten Muhonen ja
Heikkinen (2003) maalailivat, kuitenkin laajentaen siitdkin pidemmélle ottaen mukaan myos
vastuullisen ja yhteisollisen ajattelun, jotka ovat markkinointifilosofian viimeisimpid vaiheita
(Bergstrom & Leppédnen 2021, 9-10). Yhteisollisyys pitdd sisdlladn Bergstromin ja Leppdsen
(2021, 9-10) mukaan jatkuvan vuoropuhelun asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa. Tésti
monisuuntaisesta dialogista puhuttiin suhdetoiminnan yhteydessd jo Muhosen ja Heikkisen
(2003) aikaan eli jollain lailla tapahtumamarkkinoinnin vanhemmassa teoriassa asia on jo

tunnistettu.

Yhteisolliseen ajatteluun voisi lukea myds myynnin ja markkinoinnin yhteistyon péaatoksia
tehdessd tapahtumien jérjestimisestd ja tapahtumia suunnitellessa, mikd nostetaan esiin
tarkednd tekijand menestyksen saavuttamiseksi (Muhonen & Heikkinen 2003, 106—107). 2003
teoriasta katsoen tulevaisuudessa menestyvin markkinoijan salaisuudeksi uskottiin
viestintdkokonaisuuden eri keinojen taitava yhdistely (Muhonen & Heikkinen 2003, 149-150).
Markkinointia toteutetaan usein yhdessd muiden toimijoiden kanssa (Bergstrom & Leppénen
2021, 10). Myos Salesforce Research (2016, 12) viittaa asiakkaiden kaipaavan yhtendistd
kokemusta koko asiakaspolun matkalta aiheuttaen tiimien yhteistyon tarpeen mm. myynnissa,
markkinoinnissa ja palvelussa. Téstd hyvdnd esimerkkind uudempi markkinointikirja on
koonnut samojen kansien sisdén eri markkinoinnin keinot sisdltdien mm. asiakkuuksien
hallintaa, markkinointiviestintdd, myyntid sekd myynnin edistdmistd, jonka osa
tapahtumamarkkinointi on (Bergstrom & Leppédnen 2021). Vaikuttaa siis siltd, ettd osaltaan
kokonaisuuden yhteen tuominen, mistd 2003 (Muhonen & Heikkinen) teoriassa puhuttiin
tulevaisuuden menestystekijind, on oikeasti osa titd paivdd. Jopa 60 % myynnin
ammattilaisista sanoo tiimien yhteistyon lisdnneen tuottavuutta yli 25 % (Salesforce Research

2016, 12).

Reic vie yhteistyon vield pidemmadlle. Hén puoltaa asiakkaan keskioon laittamista tdrkedna
(Reic 2017, 281), mutta on koonnut tapahtumamarkkinointiin paremmin soveltuvan
markkinoinnin mallin, jossa arvo, informaatio, konkreettiset esineet, kokemus ja suhteet ovat
kulmakivid (281-288). Reicin malli ei pelkéstddn katso asiakasta palveluntarjoajalle tarkedana

ulkopuolisena osana, vaan korostaa, ettd parhaassa tapauksessa — etenkin tapahtumiin liitettyni
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— uusi malli osallistaa asiakkaan osaksi arvon tuottamisen prosessia ja ndin luotaisiin arvoa

yhdessé sen sijaan ettd palveluntarjoaja loisi arvoa asiakkaalle (Reic 2017, 282-283).

Esitteleméni teoriat ovat yhtenevéisid asiakasndkokulman tarkeydestd, vaikka vievitkin sen
tahoillaan hiukan eri sfddreihin. Tavalla tai toisella prosessissa kuitenkin tarvitaan
asiakasymmarrysté ja vuoropuhelua. Mutta kuinka tuntea asiakas, viestid asiakkaalle tarkeista
asioista, alleviivata asiakkaan kokemaa arvoa tai luoda sitd yhdessd, ellei ensin pdistd
vuoropuheluun tai kohtaamiseen? Kuinka saada huomio nykyajan mediatulvassa

puhumattakaan sitoutuneen asiakassuhteen rakentamisesta ddrettomien mahdollisuuksien

aikakaudella?

3.4 Tapahtuman rooli markkinointiviestinnassa

Tiedotus- ja suhdetoiminnan (PR eli public relations) tarkoitus on suhteiden luominen ja
ylldpito sekd tiedon ja myOnteisen suhtautumisen lisddminen. Kun suhde on jo rakentunut, voi
maksetun mainonnan sijaan tavoittaa tiedotustoiminnalla, jolloin viestit tavoittavat paremmin.
Asiakassuhteen hoitaminen on yksi tidrkeimpid markkinoinnin osia ja suhteiden hoitaminen
erilaisiin yhteistyokumppaneihin on osa ulkoista suhdetoimintaa. (Bergstrom & Leppanen

2021, 414.)

Kilpailu asiakkaan huomiosta on todella kovaa ja siten entistd tirkedmmaiksi tulee
henkilokohtaisen suhteen rakentaminen ja asiakkaan sitouttaminen (Muhonen & Heikkinen
2003, 15-16). Asiakkaan aikaa ei voi endd kéyttdd lisidmalld jo valmiiksi valtavaa maarda
informaatiota, vaan tiytyy kyetd luomaan aitoa lisdarvoa ja sitd kautta synnyttda luottamusta ja
pitkid asiakassuhteita (Asikainen 2019). On siirrytty pitkdkestoiseen markkinointiin, mika
keskittyy asiakassuhteen rakentamiseen (Bergstrom & Leppdnen 2021, 13). Kerta toisensa
jédlkeen on syytd tehdé asiakas tyytyvidiseksi (Muhonen & Heikkinen 2003, 15-16), yleensd on
paljon halvempaa yllapitdd myyntid olemassa oleviin asiakkaisiin kuin hankkia uusia asiakkaita

(Bergstrom & Leppidnen 2021, 13).

Tapahtumamarkkinoinnin teoria esittddkin tapahtumia ratkaisuksi suhteen luomiseen monilla
tasoilla: synnyttimiin luottamusta ja sitouttamaan, aikaansaamaan aitoa kaksisuuntaista
vuoropuhelua ja samalla hiljaisen tiedon kertymista asiakkaista (Muhonen & Heikkinen 2003,
16; 19; 30). Asiakkaan ymmaértdminen ja vuoropuhelu ovatkin viime vuosina tulleet tarkeiksi

markkinoinnissa (Bergstrom & Leppédnen 2021, 13). Suhteen muodostumiseksi tidytyy olla
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muutenkin tekemisissd kuin pelkéstddn myyntitilanteissa (Muhonen & Heikkinen 2003, 29),
samalla on mahdollisuus keréti asiakkaasta hiljaista tietoa, oppia missi ja miten asiakas haluaa

oikeasti tulla vakuutetuksi (Muhonen & Heikkinen 2003, 21-22).

Hiljaisen tiedon avulla on myds helpompi jatkossa rakentaa viestintdd tuoteviestinnistd kohti
asiakasnidkokulmaa ja asiakkaan kokemasta arvosta viestimistd. Tdmé on tdrkedd, koska
Muhonen & Heikkinen (2003) mukaan asiakashallintojarjestelmiin kertyvéstd datasta puuttuu
yksityiskohtainen, yksilollinen tieto, minkd takia se ei johda vahvaan, sitoutuneeseen
asiakassuhteeseen tai asiakkaan todelliseen tuntemiseen (Muhonen & Heikkinen 2003, 23).
Arvoa luodessa kuitenkin tarvitaan tietoa siitd, mikd on asiakkaan sellainen ongelma, minka
ratkaisuun hédn on valmis oikeasti panostamaan, mika tuo asiakkaalle aitoa lisdarvoa ja mitd han

arvostaa (Muhonen & Heikkinen 2003, 21-22, 26).

Tapahtumien yksi vahvuus onkin se, ettd pddsee asiakkaan jakamattoman huomion kohteeksi
ilman kilpailijoita (Muhonen & Heikkinen 2003, 47). Tapahtuma on kokemuksellinen ja
henkilokohtainen, mutta toimii harvoin yksindén (Muhonen & Heikkinen 2003, 151). Se on
kuitenkin omiaan mm. suhdemarkkinoinnissa. Tapahtumamarkkinoinnin eri toimenpiteet
voivat toimia eri vaiheissa myyntiprosessia: erityisesti tuotelanseeraus, imagon kohottaminen

ja suhdemarkkinointi ovat alueita, missé siitd on apua (Muhonen & Heikkinen 2003, 45, 151).

Nykyajan asiakas kaipaa viestinndssd kaksisuuntaisuutta, ei yksipuolista tiedon jakamista
(Muhonen & Heikkinen 2003, 23-26, 30). Myos Bergstrom ja Leppédnen (2021, 10) sanovat
markkinoinnin  muuttuneen  yksisuuntaisesta  vaikuttamisesta  vuorovaikutukseksi,
kaksisuuntaiseksi tai jopa monitahoiseksi. Monitahoisuus (englanniksi collaborative
orientation) voi olla esimerkiksi sitd, ettd asiakkaat saadaan suosittelemaan myytévié tuotetta
tai palvelua toisilleen tai muutoin viestimddn keskenddn markkinointia edistivilld tavalla
(Bergstrom & Leppénen 2021, 17). My0s Reic sanoo suusta suuhun viestin kulkemisen olevan
paljon luotetumpi viestin 1&hde kuin yrityksen puskema informaatio (Reic 2017, 284). Hyvin
jérjestetyssé tapahtumassa tdma on mahdollista ja mukaan saadaan parhaassa tapauksessa vield
tunneperdinen kokemus, minkd avulla luodaan syvempdd muistijilked kuin mitd kasvoton,
hengeton, digitaalinen palvelu luo (Muhonen & Heikkinen 2003, 17, 28). Syvd kokemus
vahvistaa asiakkuutta ja asiakkuuden merkitys korostuu palvelubrindeisséd ja B2B brindeissa

(Muhonen & Heikkinen 2003, 30-31). Nédin voidaan erottautua markkinasta.
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Asiakkuuden merkitys korostuu etenkin palvelubridndeissd ja B2B brindeissd (Muhonen &
Heikkinen 2003, 30-31). ”Vain sellainen yritys, joka kykenee luomaan onnistuneen
vuoropuhelun asiakkaan ja yrityksen vilille, voi luoda menestyvin bridndiasiakkuuden”
(Muhonen & Heikkinen 2003, 30). Pirstaloitunut mediakentti haastaa markkinat etsiméén uusia
keinoja, milld asiakkaille wvoisi tarjota mydnteisen kontaktin, aitoa vuoropuhelua,
tunnekokemuksia, jatkuvaa vuorovaikutusta ja sitd kautta vahvaa asiakassuhdetta (Muhonen &
Heikkinen 2003, 30-31). My06s Reic nostaa esiin tapahtumiin liittyvéssd mallissaan, ettd arvon
yhdessd luominen vaatii vuorovaikutusta, mikd on omiaan tapahtumissa (Reic 2017, 286).
Myo6s hdnen mukaansa tunneyhteyden luominen auttaa rakentamaan asiakasuskollisuutta ja

parhaimmillaan sanan kulkemista eteenpdin asiakkaiden kautta (Reic 2017, 286).

Asiakkaiden tavoittaminen on kuitenkin haaste tuotteita tai palveluita tarjoaville yrityksille
(Muhonen & Heikkinen 2003, 15-17). Kuinka saada pala asiakkaan huomiosta ja huomion
herdttdmisen jilkeen pitdé se ja luoda pysyvi asiakassuhde? Tapahtumat ovat suhdetoiminnan
tarkein tyokalu ja siten tapahtumissa kannattaakin kaikin tavoin pyrkid luomaan kontakteja ja

hoitamaan suhteita (Muhonen & Heikkinen 2003, 75-76).

Tapahtumamarkkinointi voi olla loistava tydkalu suhteiden luomiseen ja hoitamiseen
(Muhonen & Heikkinen 2003, 50), siksi sen suunnittelun ja toteutuksen pitdisi olla osa
markkinointiviestinnin ja myynnin strategisessa suunnittelussa (Muhonen & Heikkinen 2003,
50). Osastojen  yhteispelid  tarvitaan, koska erillisend  markkinointivélineend
tapahtumamarkkinointi ei ole tehokas (Muhonen & Heikkinen 2003, 45), mutta yhdistettyna
osastot auttavat ja tukevat toisiaan (Muhonen & Heikkinen 2003, 75). Kompleksien tuotteiden
tai palveluiden myynnissé se on hyvé tuki (Muhonen & Heikkinen 2003, 43).

3.5 Yhteistyo- & kumppanuussuhteet vahvistamassa viestia

Suhteisiin kuuluvat my0s erilaiset yhteistyo- ja kumppanuusverkostot (Bergstrom & Leppinen
2021, 79-80). Yhteistyoverkostojen sanotaan olevan térkeitd synergiaetujen saavuttamiseksi ja
sitd kautta litketoiminnan tehostamiseksi (Muhonen & Heikkinen 2003, 17). Reic nostaa esiin,
ettd tapahtumassa mahdollistuvat kohtaamiset voivat my0s inspiroida asiakkaan luottamusta ja
sitoutumista tapahtumaan tai brindiin eli tuoda lisdarvoa tapahtumaan osallistumiseen (Reic

2017, 286).
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Muhonen ja Heikkinen (2003, 17) mainitsevat markkinoinnin toteuttajilta vaadittavan
yhteistyOtd ja strategista osaamista: kokonaisvaltaisia ideoita ja toimintoja asiakkuuksien
toimimiseksi. Yhteistydkumppaneita valitessa on kiinnitettivd huomiota siithen, mité suhteelta
odottaa ja miten tdrked yhteistyOkumppani on: osaaminen, kannattavuus, vahvuudet ja
heikkoudet, kilpailuedut ja menestystekijat, molemminpuolinen hyoty sekd kumppanin
mahdolliset muut yhteistyokumppanit (Bergstrom & Leppédnen 2021, 79). Syvimmaéssi
muodossaan yhteisty0std tulee kumppanuussuhde, jolloin tullaan osaksi toistensa toimintaa ja
tavoitellaan pitkdn aikavilin yhteisty6td (Bergstrom & Leppédnen 2021, 80). Arttu Haapalaisen
(2019, 29:00-39:05) mukaan syvemmaén yhteistyon mahdollisuuteen tarvitaan yhteistd
arvopohjaa ja siitd syntyvdd kunnioittava vuorovaikutusta, yhteiset tavoitteet seki

ymmaérryksen hakemista eri alojen kesken mm. yhteisen sanaston osalta.

Verkostoituminen onkin huipussaan, kun kaikki verkoston sisélld antavat sille lisdarvoa
(Muhonen & Heikkinen 2003, 17). Sen sijaan, ettd kilpailtaisiin, voitaisiin toimia yhdessi ja
tdhdatd synergiaetuihin, joiden kautta liitketoiminta saisi vauhtia (Muhonen & Heikkinen 2003,
17). Verkostojen (network) merkitys on korostunut yritysten toiminnassa: pyritdin 10ytdméan
verkostot, joissa osapuolet hyodyttavit kokonaisuutta ja toisiaan (Bergstrom & Leppéanen 2021,
80). Silloin korostuu myos suhteiden hoitamisen tirkeys (Bergstrom & Leppédnen 2021, 80).
Myos Arttu Haapalainen (2019, 36:55-39:05) korostaa, ettd yhteistyd, jossa molemmat

osapuolet antaa ja saa, vaatii molemmin puolista resurssien panostusta.

Suhdeverkostoja on hoidettava kaikkiin suuntiin, joiden kanssa vuorovaikutetaan tai joista
ollaan riippuvaisia (Bergstrom & Leppénen 2021, 13). Kaikille suhdesyklin jisenille, tulisi
tarjota lisdarvoa suhteen kehittymiseen ja kasvamiseen ja ndin rakentaa uskollista suhdetta
(Muhonen & Heikkinen 2003, 52). Suhdesyklin jidsenet voivat olla esimerkiksi asiakkaita,
jakelukanavia, henkilOstod tai potentiaalisia yhteistyokumppaneita (Muhonen & Heikkinen
2003, 48). Bergstrom ja Leppinen (2021, 13-14) kutsuvat tdtd suhdemarkkinoinniksi
(relationship orientation) ja sisdllyttdvat sithen my0s mediasuhteet, jotka vaikuttavat erityisesti

imagoon.

3.6 Arvon luominen myynnissa

Suhteet ovat tavallaan osa kaikkia myyntityon vaiheita: On tirkedd hahmottaa, ketkd ovat
potentiaalisia asiakkaita ja kohdentaa omaa viestidén heille (Bergstrom & Leppénen 2021,

383). Heitd tdytyy kuitenkin pddstd ldhestymiin ja saada mahdollisuus vuorovaikutukseen,
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luoda suhde, jotta voisi ymmartdd heidédn todellisia tarpeitaan ja sitd kautta péésti tuottamaan
heille todellista arvoa kerta toisensa jilkeen (Muhonen & Heikkinen 2003, 15-16, 19-22, 30;
Bergstrom & Leppédnen 2021, 13) tai padstdkseen luomaan arvoa yhdessd heiddn kanssaan
(Reic 2017, 282-283). Arvon tuottamisen kautta voi todennékdisemmin tehdd myds myyntid
(LinkedIn 2021, 30; Salesforce 2024, 12; Asikainen 2019). Toisaalta, jotta vuoropuheluun

paisee, tiytyy jo jollain tapaa kiinnittdd huomio eli vakuuttaa pystyvinsé tuottamaan arvoa.

Suhteet ja arvon luominen ovat siis kietoutuneet myynnin kaikkiin vaiheisiin, mutta erityisesti
myyntityon tarvekartoitus-vaihe alleviivaa arvon tuottamista. On hyddyllistd, jos asiakas
tiedostaa tarpeensa ja myyjd pddsee niiden kautta selvittdmdin millaiset ratkaisut todella
auttavat asiakasta eli kuinka vastata asiakkaan tarpeisiin omalla palvelu- tai
tuotevalikoimallaan. (Bergstrom & Leppédnen 2021, 385-386.) Kenties tapahtumamarkkinointi
yhdesséa arvon luomisen konseptina (Reic 2017, 282—283) voisi myos hyddyntdd osana myyntia
ja tarvekartoitusta: kuinka saada asiakas mukaan tuottamaan arvoa itselleen palveluntarjoajan

kanssa?

Asiakkaan ostoprosessi kidynnistyy tyydyttiméttomén tarpeen tai ongelman havaitsemisesta
(Bergstrom & Leppédnen 2021, 122). Se voi liittyd palvelun pdittymiseen, jolloin tulee sen
uusintatarve tai uuden toiveen lO0ytymiseen, kun syntyy idea esimerkiksi eldmdnlaadun
kohenemisesta uudella tavalla (Bergstrom & Leppédnen 2021, 122). Uusintaosto on yleensi
helpommin tehtdvissé kuin tdysin uuden toiveen tyydyttdminen (Bergstrom & Leppénen 2021,
122). Onko myo0s niin, ettd asiakkaan jo luottaessa tuttuun toimijaan, héneltd uusienkin
ratkaisujen ostaminen on helpompaa kuin tiysin uudelta toimijalta saman uuden ratkaisun

ostaminen?

Arsyke on heriite, jonka avulla asiakas havaitsee tarpeen ja motivoituu toimintaan: se voi olla
esimerkiksi kaupallinen tai sosiaalinen (Bergstrom & Leppanen 2021, 122.) Organisaatioiden
erityispiirteisti ostajina Bergstrom ja Leppédnen (2021, 129) mainitsevat, ettd verkostoituminen
ja yksilollinen B2B-markkinointi ovat usein keskeisid toimintatapoja massamarkkinoinnin
sijasta. Massamarkkinoinnille drsykkeiden luominen ei siis ole yleisin vaihtoehto B2B puolella.

Myos asiakaskohtainen rédétdlointi on tavallista (Bergstrom & Leppanen 2021, 129).

Tuote-esittelyyn kiirehtiminen ei useinkaan ole kannattavaa, vaan myyntié edistiisi enemmaén
asiakkaan tilanteeseen ja tarpeisiin perehtyminen (Bergstrom & Leppéinen 2021, 385). 86 %

ostaa todenndkdisesti, kun tulee ymmaérretyksi yksilollisesti (Salesforce 2024, 12). Silloin
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myyjd osaa tarjota sopivaa ratkaisua asiakkaan osto-ongelmaan. Tarvekartoituksessa on
osattava tehdd sopivia kysymyksid ja kuunnella vastauksia sekd poimia sieltd tirkeimmat
kohdat, mihin my6hemmin linkittdd tuote-esittelynsd ratkaisuja alleviivatakseen miksi
asiakkaan kannattaisi ostaa (Bergstrom & Leppdnen 2021, 385-387). Mikaili tarvekartoitukseen
panostaa, on helpompi tuottaa asiakkaalle oikeasti merkityksellisti arvoa myymilldén

ratkaisuilla.

3.7 Onnistumisen mittaaminen

Tapahtumiin, mainontaan ja myyntiin on erilaisia mittaamisen tapoja onnistumisen

madrittdmiseksi. Olen poiminut teoriasta tdhdn esimerkkeja.

Suoramainontaa — kuten sdhkdpostimainontaa eli opinndytteeni tapauksessa tapahtumaan
kutsumista — voi mitata PULL-luvulla tai CPO-luvulla (cost per order) (Bergstrom & Leppénen
2021, 364). PULL-% eli palaute lasketaan 100x (saapuneet reaktiot (kpl) / postitetut l1ahetykset
(kpl)). Silld mitataan kiinnostuksen mééraa ja asiakaspotentiaalia. PULL-luku on usein hyvin
alhainen, usein 2—-3 %, ja lukua kasvattavat myds ei-vastaukset. (Bergstrom & Leppéanen 2021,
364.) CPO taas lasketaan suoramainonnan kustannukset (€) / saadut tilaukset (kpl) eli silld

voidaan mitata tilauksen aiheuttamia kustannuksia (Bergstrom & Leppédnen 2021, 364).

Tapahtumamarkkinoinnissa, jotta tapahtuman vaikutusta voisi peilata, tulisi l1&ht6tilanne olla
tiedossa (Muhonen & Heikkinen 2003, 141). Tapahtumamarkkinointi toimii parhaiten pitkin
tahtdimen tavoitteisiin. Tapahtuma johtaa harvoin suoraan kauppaan ja siksi myynnin
kehityksen mittaaminen on pitkdn aikavélin mittaamista: silloin on tirkedd merkitd

asiakkuuteen kaikki sen eteen tehdyt toimenpiteet (Muhonen & Heikkinen 2003, 139).

Tavoitteista pitdisi tehdd mitattavat, jotta onnistumista voi arvioida: mitattavat asiat riippuvat
tavoitteista. Tavoitteita voisi olla esimerkiksi myynnin kasvattaminen, suhteiden vahvistaminen
ja sitouttaminen, hiljaisen tiedon keruu ja uusien asiakkaiden 16ytdminen. Tavoitteisiin tulisi
palata tuottamisen eri vaiheissa analysoidakseen kaytetddnkod oikeita tyokaluja tavoitteisiin

padsemiseksi. (Muhonen & Heikkinen 2003, 116—-118.)

Lyyti ehdottaa tapahtumien mittaamiseen tdrkeimmiksi suorituskykyindikaattoreiksi eli KPI
(key performance indicator) mittareiksi ilmoittautuneiden maaraé, osallistujien mairad seka no-
show-prosenttia (Lyyti 2020). Kuitenkin pddasia on valita mittarit, joilla mitataan tapahtuman

tavoitteita. Myds Pédskyld-Malmstrom (2024) sanoo, ettd mittareita on yhti monta kuin
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tapahtumiakin korostaen samalla sitd, ettd mittaaminen kannattaa aloittaa helposti, 1-5

mittarilla.

Mitata voisi kutsuttujen lukumiirdéd, osallistujien lukumédrdd, aktivointia, kontaktien
solmimista, keskusteluja, yrityskuvaa, tietoisuutta, emotionaalisuutta, ostointressié tai ostoja.
Tuotepromootiot / paneelit / seminaarit tyyppisiin tapahtumiin voisi kiyttdd mittareina:
kutsuttujen madrd suhteessa osallistuneisiin, kdytetty aika ja raha tai syntyneet liikesuhteet

(Muhonen & Heikkinen 2003, 141).

Kontaktihinta lasketaan kaavalla: tapahtuman nettoarvo / liidien mééra (Muhonen & Heikkinen

2003, 142).

Tapahtuman nettoarvo = saavutetut hyodyt — kulut jarjestdmisestd — kiintedt kulut (Muhonen &

Heikkinen 2003, 140).

Myynnissd yrityksen ja myynnin tekemd tulos on yksiselitteinen mittari, mitd kuitenkin
kannattaa tiydentdd muilla myynnin mittareilla (Alma Insights 2023). Yleisimpid mittareita
ovat konversioprosentti, asiakkuuden hankintakulu, asiakkuuden elinkaariarvo ja lopulta tulos

(Alma Insights 2023).

Konversioprosentti tarkoittaa mahdollisten asiakkaiden prosenttiosuutta, jotka myyjd onnistuu
muuttamaan maksaviksi asiakkaiksi: Tulosprosentti = (myyntien mééri / liidien médrd) x 100

(Alma Insights 2023).

Asiakkuuden hankintakulu (Cost Acquisition Cost) kertoo siitd, kuinka kallista asiakkaiden
hankinta on. Se on tydkalu etenkin myynnin johtamiseen ja sen avulla voidaan optimoida
kustannuksia ja parantaa kannattavuutta. Asiakkaiden hankintakustannukset = myynti- ja

markkinointikustannukset / hankittujen uusien asiakkaiden mééra. (Alma Insights 2023.)

Asiakkuuden elinkaariarvo (Customer Lifetime Value) kertoo asiakkaan tuottaman
kokonaistulon méaardd koko asiakkuutensa aikana. Sen avulla voidaan mm. priorisoida
tairkeimpid asiakkaita. CLV = asiakkaan arvo x keskimidrdinen asiakkuuden kesto. Téstd
asiakkaan arvo voidaan laskea: Asiakkaan arvo = keskimdirdisen oston hinta x asiakkaan

ostamistiheys. (Alma Insights 2023.)
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4 MENETELMAT

Tulevaisuutta ei voi ennustaa eiki tietdd markkinoinnin seuraavaa kehitysvaihetta (Muhonen &
Heikkinen 2003, 157-158; Bergstrom & Leppdnen 2021, 17). Toiminnan muuttuessa
markkinoijien on kehitettdva uusia tapoja toimia (Muhonen & Heikkinen 2003, 157-158), silld
markkinointi on kehittynyt kilpailun, tarjonnan ja asiakkaiden muuttuessa ja osa markkinoijan
ammattitaitoa on ajan ilmididen seuraaminen (Bergstrom & Leppédnen 2021, 9). Yritysten tulisi
uskaltaa kokeilla innovatiivisia uusia ideoita perinteisten markkinoinnin rajojen ulkopuolelta.
Pelisilmi, parhaat pelaajat ja parhaat suhteet tulevat voittamaan. (Muhonen & Heikkinen 2003,
149-150.) Siksi pidasialliseksi menetelmiksi valikoitui kokeilemalla kehittiminen. Sitd

tukemassa on avoin haastattelu ja ldhestymistapana on kokeilukulttuuri.

Koska kéyttdiméni aineiston hankinta- ja aineiston analyysimenetelmdt olivat molemmat
luonteeltaan prosessin aikana edestakaisin soljuvia, aineistoa ei voinut ensin kerdtd ja vasta
kerddmisen tultua valmiiksi analysoida. Aineiston kerddminen ja sen analysointi sekd teoriaan
vertaaminen lomittui koko prosessin ajalle yhteen siten, ettd molempia tapahtui vuorotellen ja

yhtd aikaa koko kokeilun ajan.

4.1 Haastattelu

Haastattelu on yleisesti kéytetty tiedonkeruumenetelméd, joka on yleensd parhaimmillaan
yhdistettynd muihin menetelmiin. Haastattelun tarkoitus on kerétd aineistoa, joka edistdéd
kehittdmistehtdvin ratkaisua ja on siksi ohjattu haastattelijan toimesta jollain lailla.
Haastatteluja on erilaisia ja on syytd valita oikeanlainen tapa haastatella, jotta saadaan

oikeanlaista aineistoa kehittdmistyon tueksi (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2013, 95, 97).

Halusin tietoa Sataman taustasta, strategiasta sekd opinndytetyoni vaikutuksista Satamalle ja
ajattelin Sataman toimitusjohtajan tietdvin niistd parhaiten ja siksi haastattelin héntid. Ennen
haastattelua informoin haastateltavaa haastattelun aiheista seki siitd, missd aion sitd kayttia ja
miten tietoja tallentaa, sdilyttdd ja kuinka toimin niiden kanssa opinndytteen valmistumisen
jéilkeen. Haastattelin Sataman toimitusjohtaja Antti Quantaa Sataman taustasta, strategioista ja
myOhemmin arvioinnin puitteissa (Quanta, 2025). Anttia haastattelin suullisesti tehden

muistiinpanoja.

Antin lisdksi haastattelin lyhyesti myos Sataman kérkiasiantuntijaa Mona Moisalaa siitd, miksi

hdn haluaa tehdd yhteisty6td Sataman kanssa ja mitd arvoa siitd on hanelle ollut (Moisala
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2025b). Minua kiinnosti Moisalan kokemat yhteistyon edut ja rooli Sataman
kérkiasiantuntijana. Opinndytteeseeni liittyvdn kirjanjulkistamistapahtuman avainhenkilona
Mona Moisala valikoitui haastateltavaksi. Mona Moisalan haastattelun toteutin sdhkdpostitse
keskustellen. Ennen haastattelua informoin Moisalaa siitd, miten ja miksi aion aineistoa kerita,
tallentaa, kayttdd ja kuinka toimin tallentamani tiedon kanssa opinndytteen valmistumisen

jélkeen. Sen jélkeen kysyin luvan haastatteluun.

Tekemisséni haastatteluissa keskusteltiin avoimesti ja avoimelle haastattelulle tyypillisesti
molemmat osapuolet osallistuivat keskusteluun tasavertaisina (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2013, 97). Avoin haastattelu sopii esimerkiksi tilanteisiin, missid yksittdisten mittareiden
patevyyttd vahvistetaan tai tarkoituksena on tutkia ilmion merkitystd osallistujille (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti 2013, 98). Kuitenkin nditd haastatteluja kdytin 14hinna tietoperustana

enkéd niink#én analysoitavana aineistona.

Sen sijaan analysoin Sataman pitdmié referenssihaastatteluja sekundaariaineistona (S1, S2, S3).
Satama haastatteli Fiksu aivotyd -testin pilotoineita asiakkaita ja pdésin analysoimaan niista
saatuja referenssejd toimeksiantajan luvalla ja arvioimaan testin hyGtyjd asiakkaille. Kaytin
tahdn Value Proposition Canvas -menetelmdd luodakseni tuote-markkinasopivuuden Fiksu
aivotyo -testistd. Satamalla oli oikeus julkaista haastattelujen siséltod asiakasreferenssing, joten
haastattelujen kayttd tutkimustarkoituksiin oli eettisesti sopivaa. Kerron referenssien

analysoinnista enemmain kohdassa 4.4 Analyysimenetelmat”.

4.2 Kokeilemalla kehittaminen

Kokeilemalla kehittiminen on oiva menetelmé epivarmuuden keskelld toimimiseen (Hassi,
Paju & Maila 2015, 27). Parhaimmillaan kokeilemalla synnytetdéin kokonaan uudenlaisia
kéytdntojd (Mékinen 2020) jattdmalld huolellinen suunnittelu pois, kerddmaélld uutta tietoa,
mikd syntyy kokeilemalla matalalla kynnykselld ja soveltamalla sitd toimintaan nopeasti

(Hassi, Paju & Maila 2015, 25).

Siind missd perinteinen kehittiminen suunnittelee ja kehittdd hyvin pitkélle ja vasta lopuksi
pilotoi toimiiko ratkaisu vai ei (Tyd- ja elinkeinoministerio 2015, 12), kokeilemalla
kehittiminen on toimintaa, missd suunnitellaan mahdollisimman vihan, koska todennakdisesti

lopputuloksessa on merkittdvdd se, mitd ei ensin tiedetd (Hassi, Paju & Maila 2015, 27).

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



26

Kokeilut ovat siis oletettavasti luonnosideoita, missd on todenndkdistd jonkin asian

toimimattomuus, mika selvidd viemalld kokeilu kdytintoon (Makinen 2020).

Menetelmassé tiarkedd on tuottaa uutta tietoa nopeasti ja kustannustehokkaasti pysyen samalla
reaktiivisena matkalla kertyvdédn tietoon (Hassi, Paju & Maila 2015, 25). Témi tarkoittaa
kaytannossa sitd, ettd tiedon kertyminen ja sen analysointi ovat molemmat koko ajan ldsni
prosessin aikana. Mitd tuntemattomampi ongelma on, sitd tirkedmpdd on kokeilla
mahdollisimman pienesti useita eri vaihtoehtoja ja hyldtd nopeasti ei-toimivat ja toisaalta

jatkokehittid toimivia vaihtoehtoja (Opetushallitus 2025).

Kéytannossa kokeilut sisdlsivét tapahtumakutsumisen, Fiksu aivotyd -testin yhdistimisen
tapahtumaan sekd myynnin toimintamalleihin ja my6s myyntilukujen seurannan. Pohdin
teorian pohjalta tapahtuman hyotyjd ja kdytinnossd kirjanjulkistamistapahtumassa kokeilin
kutsumisen tehokkuutta ja aiheen kiinnostavuutta, Fiksu aivoty0 -testilld kokeilin asiakkaiden
ostamiseen siirtymisen tehokkuutta. Myyntiluvuilla mitattiin toimenpiteiden tehokkuutta ja
kehitystd verrattuna aiempaan. Dokumentoin matkaa pdivdkirjaan jatkuvasti prosessin aikana
kerédten havaintoja, tuloksia ja kehitysideoita ylos. Kerésin tarpeellisia lukuja taulukoihin, joista

niitd myohemmin pystyi luokittelemaan ja analysoimaan.

4.3 Kokeilukulttuuri lahestymistapana

Kokeilukulttuuri  sopii uusien ratkaisujen etsimiseen ja toiminnan kehittdmiseen
(Valtioneuvosto 2018), joten se sopi opinnidytteeseeni. Eckert ja Borzel (2012), Wieczorek
(2017) ja Poskela (2015) sanovat sen korostavan vuorovaikutusta ja prosessin kautta oppimista
(Valtioneuvoston kanslia 2019, 6). Uusia keinoja etsivd kokeilukulttuuri usein ylittdd
toimialojen ja sektorien rajat (Valtioneuvoston kanslia 2019, 6), kuten tdssd tapauksessa
yhdistin tapahtumatuotantoa ja myyntid toisiinsa. Epdvarmuus ja ennustamattomuus sekd
epdonnistumisen mahdollisuus ovat jatkuvasti 1dsnd (Valtioneuvoston kanslia 2019, 6) ja siten
kokeilemalla kehittdminen sopii kokeilukulttuurin pariksi, kun koko prosessin ajan saadaan

palautetta sen toimivuudesta pitkélle viedyn suunnittelun sijaan.

4.4 Analyysimenetelmat

Kokeilemalla kehittdimisen pariksi tarvitsin jonkin analyysimenetelmén, joka mahdollisti
kokoaikaisen aineiston kertymisen ja sen vuoropuhelun teorian ja analysoinnin kanssa.

Aineistoon kertyi sekd méadréllistd ettd laadullista tietoa.
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Usein suunnitelma muodostettiin teorian pohjalta ja ldhdettiin kokeilemaan erilaisia
vaihtoehtoja, mistd suunta sitten tarkentui tulosten kerddmisen ja analysoinnin perusteella.
Joskus ldhdettiin liikkeelle toiminnan tuloksista ja peilattiin niitd teorian valossa ja haettiin
syitd, suuntaa ja tukea teoriasta. Analyysia teoriapohjasta sekd kokeiluista syntyneesti
aineistosta ohjasi valilld teoria, vélilld aineisto. Siten analyysini oli abduktiivista eli

teoriaohjaavaa sisillonanalyysia. (Tampereen yliopisto 2025; Leinonen 2018.)

Toisaalta tein myds méérillistd analyysia erityisesti myynnin tehokkuuden luvuista, jotka olivat
kokeiluissa mittaamassa uuden toimintatavan vaikutusta myynnin kasvuun. Méérilliselld
analyysilla voi selvittdd ilmididen vélisid yhteyksid, syyseuraussuhteita tai yleisyyttd
numeroiden avulla (Jyvdskyldn yliopisto 2025). Tamin avulla jarjestelin lukuja erilaisiin
ryhmiin laskeakseni niistd suhdelukuja: esimerkiksi kuinka moni kyselyn tehneistd lopulta johti
kauppoihin. Téta tein seké aineiston keruun aikana ettd lopuksi, koska kyseessi oli kokeilemalla

kehittdminen ja suuntaa piti koko ajan kohdentaa matkan edetessa.

Fiksu aivoty0 -testin referenssihaastatteluja (S1, S2, S3) analysoin sekundaariaineistona Value
Proposition Canvas -menetelmilld eli asiakasarvokartan avulla (Helsinki 2025, 32-34;
Strategyzer 2025). Kyseisestd tyokalusta olen kertonut teoriapohjassa sivulla 12 enemmaén.
Koska aioin poimia haastatteluista toistuvia teemoja sisdllon perusteella eikd sanavalinnoilla
ollut suurta merkitystd, litteroin haastatteluvideotallenteet ylimalkaisesti yleiskielelld kuten
vastaavissa tapauksissa voi toimia (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2013, 99). Tdmén jidlkeen
teemoittelin litteroidun aineiston asiakasarvokartan otsikoiden alle sopiviksi lauseiksi pitden
silmélld useammalle haastateltavalle yhteisid ilmioitd, kuten teemoittelussa yleensd tehdddn
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2013, 99—100). Samankaltaistin otsikoiden alla olevaa termist6d
mahdollisuuksien mukaan ilman, ettd itse sisdllon merkitys muuttui. Pyrin 16ytdmain
referenssihaastatteluista ja Sataman tuotetiedoista ndille vastineet luodakseni tuote-

markkinasopivuuden asiakasarvokartan mukaisesti (Strategyzer 2025).
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5 KOKEILUJEN TEKEMINEN KAYTANNOSSA

Kokeilu aloitettiin marraskuussa 2024 ja opinniytteeseen liittyva vaihe jatkui huhtikuulle 2025.
Tastd kaksi ensimmadistd kuukautta keskittyi toimintamallin hahmottamiseen ja kohdeyleison
kutsumiseen tapahtumaan. Kolme seuraavaa kuukautta keskittyi kyselyyn ja tapahtuman
jilkeiseen myyntiin. Kokeilemalla kehittimiselle tyypillisesti suunta oli alun perin vélja ja

tarkentui matkan aikana.

Osallistuin itse prosessin tekemiseen: olin kokeilun pddasiallinen tekijd, vaikka sainkin tukea
toimeksiantajalta. Testasin hypoteeseja kéytdnndssd tehden samalla havainnointia ja
analysointia. Aina tarpeen tullen muutimme suunnitelmaa ja kokeilimme uusia toimintatapoja,
jotta Satama herdttéisi luottamusta, rakentaisi suhteita, tuottaisi arvoa, osoittaisi asiakkaan
palvelutarvetta ja loytdisimme tavan konvertoida kiinnostuneita potentiaalisia asiakkaita

Sataman asiakkaiksi helpommin kuin aiemmin.

Kun aloin kerdtd tietoperustaa ennen varsinaisten kokeilujen aloittamista, kdvi nopeasti ilmi,
ettd tarvitsen mukaan tapahtumamarkkinoinnin, markkinointiviestinndn ja myynnin
ndkokulmat, koska teorian valossa ndiden osa-alueiden yhdistiminen on kriittista
nykyaikaisessa asiakaskokemuksessa. Jos Satama aikoi 10ytdd innovatiivisen tavan parantaa
myyntid, naytti vaistimattomaltd, ettd ndmid ndkokulmat tulisi yhdistdd myynnin
toimintamallissa toimimaan yhdessd. Satama siis hahmotteli toimintamallin, joka perustui
tapahtuman kiyttdmiseen kontaktipisteend ja vuorovaikutuksen mahdollistajana asiakkaaseen
ilman myyntitilannetta, Fiksu aivotyd -testin kdyttdmiseen lisdarvon luojana, sitouttajana ja

asiakkaan palveluntarpeen osoittajana ja vasta sen jdlkeen liukumista kohti myyntia.

Kaikessa tekemisessd toimintaa ohjaavaksi tavoitteeksi nostettiin suhteen ja luottamuksen
rakentaminen sekd lisdarvon tuottaminen, jotta lisdttdisiin sitoutuneisuutta rakentamalla
loistavaa asiakaskokemusta. Namé nousivat tirkeiksi Sataman aiempien myyntiongelmien

syistd ja toisaalta tietoperustakin alleviivasi niiden tarkeytta.

5.1 Tapahtuma

Lahdin tuottamaan kirjanjulkistamis tapahtumaa ja pohtimaan siihen sopivaa kohdeyleisda.
Tapahtuma on teorian mukaan oiva tilaisuus rakentaa suhteita ja oppia tuntemaan asiakkaita,
olla esilld myonteisessd valossa valitsemalleen yleisolle. Teorian mukaan suhteen

rakentamisessa on tirkedd kohdata ei-myynnillisesti (Muhonen & Heikkinen 2003, 29), joten

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



29

kokeilin voisiko tapahtumaa hyddyntdd osana myyntiprosessia. Kutsuttujen kohderyhmaksi
valitsin HR-johtajat ja toimitusjohtajat, koska he tekevit yrityksissa paatoksia liittyen Sataman
myymien asiantuntijakoulutusten ostamiseen. Tapahtuma jédrjestettdisiin Otavan tiloissa
Helsingissé ja tilan koko rajoitti ihmisten mairan maksimiksi 70 henkilod. Koska osa vieraista
tulisi olemaan kirjailijan henkilokohtaisia vieraita, arvioitiin kutsuttavien paikkoja olevan

yhteensi 40 yritysvierasta.

Satama halusi néyttdytyd kiinnostavana ja laadukkaana kumppanina, jolla on luotettavia
asiantuntijoita yhteistydssid. Vaikka Mona Moisala onkin melko tunnettu Suomessa, Satama
halusi vield lisétd tapahtuman kiinnostavuutta 10ytdmalld mukaan Moisalan asiantuntemusta
tukevia muita toimijoita, jotka voisi mainita kiinnostuneisuutta lisidmaidn myods kutsuttaessa

yleisoa.

Halusimme myds 10ytéé toimijat, joille Mona Moisalan yhteistyo olisi lisdarvoa sen liséksi, ettd
heistd olisi hyotyd Satamalle ja Moisalalle. Verkostoituminen on huipussaan, kun kaikki
verkoston sisélld antavat sille lisdarvoa (Muhonen & Heikkinen 2003, 17); kannattaa etsii
verkostot, joissa osapuolet hyodyttavit kokonaisuutta ja toisiaan (Bergstrom & Leppéanen 2021,
80). Sen sijaan, ettéd kilpailtaisiin, voitaisiin toimia yhdessé ja tdhdétd synergiaetuihin, joiden

kautta litketoiminta saisi vauhtia (Muhonen & Heikkinen 2003, 17).
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Kuva 2. Lahtijat-podcastin mediakortti (Lahtijat 2024, 3).
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Tamén pohjalta kirjanjulkistamistapahtumaan sovittiin yhteistyokumppaniksi kohderyhméa
todennékdisesti puhutteleva Lihtijat-podcastin Liisa Holma osaksi paneelikeskustelua Mona
Moisalan kanssa. Lahtijét-podcast on Suomen kuunnelluin tydeldmépodcast ja heiddn kauttaan
on mahdollisuus tavoittaa noin 35 000 heidén seuraajaansa sopivasta kohderyhmistd (Lahtijét
2024). Siksi yhteistyd heiddn kanssaan helpottaisi tapahtumakutsumista lisddmalla
todennékdisesti tapahtuman kiinnostavuutta ja luotettavuutta. Yhteistyohon sisdltyi myos
Moisalan meno asiantuntijavieraaksi podcastin tulevaan jaksoon kevdilld 2025, mutta timi
todennékdisesti ndkyisi myynnissd vasta myohemmin. Parhaassa tapauksessa Satama voi alkaa
saada asiakkailta enemmin inbound myyntid eli suoraan aktiivisia yhteydenottoja, missa
pyydetédén tarjouksia puheenvuoroista, webinaareista ja tyOpajoista, kun Mona Moisala olisi
enemmaén esilld. Kuitenkin podcast-jakson vaikutukset tulevat todenndkoisesti ndkymdiin

myynnissd vasta opinndytteeni jélkeen, kun jakso ilmestyi maaliskuussa 2025 (Léhtijét 2025).

Jotta Moisalan ja Holman paneelikeskustelu olisi laadukas ja sujuva, haluttiin panostaa myds
tilaisuuden juontoon. Moisala kutsui tapahtumaan juontajaksi toimittaja ja elokuvaohjaaja
Susani Mahaduran, joka huolehtisi ohjelman ja paneelikeskustelun sujuvasta kuljettamisesta
ammattimaisesti. Ndin my0s Liisa Holma ja Mona Moisala pédsisivit paneelikeskustelussa

loistamaan.

Tapahtuma on tilaisuus paéstd asiakkaan jakamattoman huomion kohteeksi ilman kilpailijoita,
synnyttdméin luottamusta ja sitouttamaan, aikaansaamaan aitoa kaksisuuntaista vuoropuhelua
ja samalla hiljaisen tiedon kertymistd asiakkaista (Muhonen & Heikkinen 2003, 16, 19, 30, 47).
Tapahtuma voi parhaassa tapauksessa olla my0s tunneperdinen kokemus, minka avulla luodaan
syvempidd muistijilked kuin mitd kasvoton, hengeton, digitaalinen palvelu luo (Muhonen &
Heikkinen 2003, 17, 28). Syvd kokemus vahvistaa asiakkuutta ja asiakkuuden merkitys
korostuu palvelubrindeissd ja B2B brindeissd (Muhonen & Heikkinen 2003, 30-31). Siksi
ajattelin panostaa mahdollisimman hyvan kokemuksen luomiseen uskottavuuden lisdksi hyvilla
tarjoiluilla: hankin tapahtumalle Mona Moisalan suhteilla kaksi sponsoria, Orklan ja
Hartwallin, joilta saimme konvehteja ja juomia tapahtumaan tarjoiltaviksi. Lisiksi suunnittelin

pitopalvelulta ostettavaksi pientd purtavaa, miti olisi tarjolla tapahtumassa.

Kokeilussa otin tavoitteeksi 40 kutsuttua HR- ja toimitusjohtajaa. Tietenkin kutsuessa nostin
esiin kirjan kirjoittajan, joka samalla on Sataman kérkiasiantuntija: Mona Moisalan uusi

tietokirja ”Tyhma tydeldmd — Kuinka pelastaa ajatustydldisen aivot” oli siis ensimmadinen
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lahestymiskulma. Mukana kutsun viestissé tuli vahvasti esiin my0s Lahtijit-podcastin Liisa

Holma.

Kutsumisen ensimmaiinen vaihe aloitettiin sahkopostitse 1dhettimalla tarkoitukseen muotoiltua
valmista sdhkopostikutsua ensimmdiset kolme viikkoa manuaalisesti jokaiselle kutsutulle
erikseen. Néiden viikkojen aikana ldhetin kylmékutsumaileja 59 ja kdvin 37 keskustelua liittyen
mm. tapahtuman ajankohtaan ja lisdtietoihin. Tapahtuman tarkkaa ajankohtaa ei laitettu
kylmékutsuun, koska haluttiin samalla koota kiinnostuneet mahdolliset asiakkaat ja siksi estda
kieltdytyminen ajankohdan sopimattomuuden vuoksi. Néistd 59 sdhkopostista syntyi 37
keskustelua ja 9 ilmoittautumista. Ensimmadisten kolmen viikon aikana kontaktoin kutsuttavia

my0s puhelimitse: soitin 81 soittoyritystd, joista keskusteluihin johti 27 ja néistd ilmoittautui 9.

Taulukko 1. Kutsumisen ensimmaéinen vaihe.

Kutsuja Keskusteluja Ilmoittautumisia
Sahkdpostitse 59 37 9
Puhelimitse 81 27 9

Néiden lukujen perusteella laskin, ettd saisin 40 henkilod ilmoittautumaan tapahtumaan
viisinkertaisella panoksella: laittamalla 315 kylméakutsusdhkopostia tai soittamalla 260
puheluyritystd tai jonkinlaisella kombinaatiolla néistd kahdesta. Ajattelin timén olevan
tehtdvissd tehokkaammin, jos ottaisimme Pipedrive-asiakashallintajdrjestelmédn massamailin
ldahetysominaisuuden kdyttoon. Kéytin sitd kautta samaa kutsusdhkdpostia, mité olin aluksi

lahettdnyt manuaalisesti jokaiselle.

Kutsumisen toisessa vaiheessa ldhetin 360 massamailina ldhetettyd sdhkopostikutsua, minka
perusteella tisti olisi pitidnyt tulla 40 ilmoittautunutta tiyteen. Vastauksia tuli kuitenkin vain 30

ja ilmoittautumisia 24.

Taulukko 2. Kutsumisen toinen vaihe.

Kutsuja Keskusteluja [Imoittautumisia

Massaséhkoposti 360 30 24
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Koska ilmoittautumisprosentti laski 15 %:sta 7 %:iin, vaihdoin toimintatapaa, koska ajattelin
sdahkopostilla useaan kertaan tavoittelun olevan hiiritsevéé ja aiheuttavan kenties sdhkopostin
roskapostiksi merkitsemisid, mikd puolestaan vaikeuttaa sdhkopostin ldpimenoa yritysten
suodatusjérjestelmissd. MyoOs teoria antoi ymmartdd, ettd yksilollinen B2B-markkinointi on
organisaatioille keskeinen tapa verrattuna massamarkkinointiin (Bergstrom & Leppanen 2021,
129), joten henkilokohtaisuus tuntui olevan térkedd. Tavoitteisiin tulisi myds Muhosen ja
Heikkisen mukaan (2003, 116-118) palata toiminnan eri vaiheissa analysoidakseen

kaytetaanko oikeita tyokaluja tavoitteisiin padasemiseksi.

Siksi otin kutsumisen kolmannessa vaiheessa kéyttoon LinkedIn kontaktoinnin. Bergstrom ja
Leppdnen (2021, 414) sanovat, ettd maksetun mainonnan sijaan voi tavoittaa
tiedotustoiminnalla, kun suhde on jo rakentunut, ja tilli tavoin viestit tavoittavat paremmin.
Ajattelin LinkedInin avulla samalla rakentavani valmista verkostoa, minkéd kautta tiedottaminen
olisi jatkossa helpompaa, kun yhteystiedoissa olisi jo valmiiksi kiinnostunutta lupaavaa
kohderyhméi. Investointi maksettuun LinkedIn-tiliin voisi siis kannattaa ja Satama investoi
sithen. Kaytdnnossd LinkedIn yhteyksien Iuominen toteutettiin ostamalla minun
henkilokohtaiseen tiliini maksullinen kuukausi ja sitd kautta laitoin yhteyspyyntdja
kutsuttaville ja maksullisen tilin ansiosta pystyin jo yhteyspyynnén laittamisen yhteyteen lisdta

kirjanjulkistamistapahtumasta kertovia oheisviestejd ilman maérérajoituksia.

Laitoin kontaktipyyntdjd oheisviestilld heille, jotka eivdt olleet reagoineet aiempiin
sdahkoOpostikutsuihin. Niistd seuranneissa LinkedIn keskusteluissa tuli ilmi, ettd massamailit
eivit useassa tapauksessa olleet saavuttaneet henkilditd, joten on vaikea arvioida todellista

kiinnostuksen osuutta massamaileista laskettujen lukujen perusteella.

Kutsumisen kaikissa vaiheissa yhteensd syntyi lopulta monikanavaisen sdhkdpostilla,
puhelimitse ja LinkedInin kautta kontaktoinnin jélkeen 38 ilmoittautumista tapahtumaan
valitsemastani kohderyhméstd. Tamd saavutettiin tavoittelemalla yhteensd 378 henkil6a
yhteensd 924 kertaa kontaktoiden monikanavaisesti. Liséksi tapahtumaan ilmoittautui 32
Moisalan henkil6kohtaista vierasta, joten tapahtumatila oli tdlld maéralld tdynnd. Aiheesta
kiinnostuneita oli kutsumisrupeaman jdljiltd yhteensd 76, joista siis 38:lle tapahtuman
ajankohta sopi. Lopulta tapahtumassa oli ilmoittautuneista yritysvieraista 28. 10 ei padssyt
paikalle, mutta ilmoitti esteestd ja heistd 7 vaihtoi tapahtuman webinaariversioon. No-show

prosentti oli siis 10/38 eli 26 %.
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Taulukko 3. Kutsumisen tulokset numeroin koostettuna kaikista vaiheista yhteensa.
Paikalla Webinaariin siirtyi | Ilmoittautuneet | Kiinnostuneet | Tavoiteltu, Kontaktointikerrat
henkilditd | estyneistd henkilod
28 7 38 76 378 924

Kutsumisen aikaisesta monikanavaisesta yhteydenotosta ja tavastani luoda suhdetta sain
kiitoksia heiltd, joita olin kontaktoinut: palvelua ja viestintda kehuttiin hyviksi, huomaavaiseksi
ja lampiméksi. Useissa tapauksissa kutsuttu tunsi ennestdin Mona Moisalan tai Lahtijét-
podcastin Liisa Holman ja kaikissa ndissd tapauksissa kutsuttu oli todella kiinnostunut
tapahtumasta. Tapahtuma sai paljon kiitosta osallistuneilta sekd tapahtumapdivdni ettd
jélkikéteen: tapahtuman tunnelmaa, sen ohjelman kiinnostavuutta ja Mona Moisalan uutta

kirjaa kehuttiin d44neen, mailitse ja somessa.

5.2 Fiksu aivotyo -testi

Satama halusi lopulta parempaa myyntid, joten pohdimme, miten saamme kutsuvieraat
konvertoitumaan Sataman asiakkaiksi parhaalla tavalla, vaikka teorian mukaan tapahtuma
harvoin johtaakaan suoraan kauppaan (Muhonen & Heikkinen 2003, 139). Tapahtuma on
kokemuksellinen ja henkilokohtainen, mutta toimii harvoin yksinddn (Muhonen & Heikkinen
2003, 151). Tapahtumamarkkinoinnin eri toimenpiteet voivat kuitenkin toimia eri vaiheissa
myyntiprosessia: erityisesti tuotelanseeraus, imagon kohottaminen ja suhdemarkkinointi ovat

alueita, missé siitd on apua (Muhonen & Heikkinen 2003, 45, 151).

Fiksu aivoty0 -testin ovat kehittidneet juuri julkaistun Mona Moisalan kirjan teemojen pohjalta
Mona Moisala, Eppu Sorell ja Saara Reiman. Se on Sataman myytdvd uusi tuote, mikd
parhaimmillaan selvittdd konkreettisesti asiakkaan palveluntarvetta suhteessa kirjan teemoihin
eli toimii tarvekartoituksena ja siksi auttaa rddtdloiméddn sen jélkeen tulevia webinaareja,
tyopajoja ja muita mahdollisia koulutuksia paremmin asiakkaan todennettujen tarpeiden
mukaisiksi. Sitd aiotaan tarjota ilmaisena pilottina tapahtumaan osallistuneille, jotta saataisiin
suosituksia ja luottamusta vahvistavia referenssitarinoita. Néitd referenssitarinoita (S1, S2, S3)
olen kayttinyt sekundaariaineistona opinndytetyossidni. Opinndytetyoni ei keskity Fiksu
aivotyo -testin sisdltdon, vaan sithen miten onnistutaan sen hyodyntdmisessd osana tapahtumaa.

Fiksu aivoty0 -testin tulokset kéytiin ldpi organisaation johdon kanssa ja tarjottiin analyysin
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pohjalta personoituja ratkaisuehdotuksia aivohyvinvointia ja laadukasta ajatusty6td paremmin
tukevan tyokulttuurin kehittimiseen. Asiakaskohtainen raatildinti onkin yksi organisaatioille
myynnin erityispiirteistd (Bergstrom & Leppdnen 2021, 129). Fiksu aivotyd -testin tulosten
ajateltiin tuovan esiin asiakkaan palveluntarve ja auttavan koulutusratkaisun muotoilussa ja
siten helpottavan siirtymistd kaupan péittimisen vaiheisiin neuvonantajana kuten teoria

suosittelee myynnin tehostamiseksi.

Péatettiin kokeilla Fiksu aivotyd -testin sijoittamista strategisesti tehostamaan tapahtumassa
olleiden prospektien konvertoitumista asiakkaiksi. Koska tapahtumaan oli kerétty
kohderyhméén sopivaa yleis6d, joka oli jo valmiiksi aiheesta kiinnostunut ja heihin oli jo
valmiiksi alettu rakentaa suhdetta, ajateltiin hyodyntdé tapahtumaa myos tiedotustilaisuutena:
tapahtumassa muun ohjelman ohessa oli lyhyt Sataman esittely ja samalla toimitusjohtaja Antti
Quanta esitti yleisdssd oleville organisaatioille mahdollisuuden tilata Fiksu aivotyd -testi
pilottina osaksi organisaatioiden kehitystyotd. Samasta aiheesta laitettiin my0s tapahtumassa
olleille yksi tiedottava sdhkdposti tapahtuman jdlkeen. Téssd kokeilussa kyselypilotti oli

ilmainen ja vasta siihen linkittyvit jatkotuotteet tuottaisivat liikkevaihtoa Satamalle.

28 paikalla olleesta yritysvieraasta 6 ilmoitti haluavansa Fiksu aivotyd -testistd kertovaan
palaveriin ja jokaiselle heistd pddstiin tekemiddn pilottitarjous. 6 palaverista muodostui 4
hyviéksyttyi pilottia ja lisdksi viides palavereissa olleista yrityksistd on neuvottelemassa Fiksu
aivotyd -testin ja sithen liittyvin maksullisen tuotteen paketista, mutta neuvottelu on vield

kesken.

Yksi hyviksytyistd piloteista sisdlsi heti maksullisia tuotteita. Toinen pilottiasiakkaista
harkitsee pilotin jilkeistd ostoa, muttei ole vield tehnyt siitd pddtostd. Yksi pilotti on vield
kesken eika tiedetd, syntyykd siitd kauppoja tai millainen kokemus pilotti heille tulee olemaan.
Néiden lisdksi tuo aiemmin mainittu viides yritys, joka miettii pilottiin l1&htemistd ja maksullista

kauppaa.

Taulukko 4. Fiksu aivotyd -testin pilotit ja kaupat.

Mahdolliset tulevat | Maksulliset | Hyvéksytyt pilotit Tarjoukset | Palaverit | Paikalla

maksulliset kaupat kaupat tehty tapahtumassa,
hl6

3 1 4 (+1 neuvottelussa) 6 6 28
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Palavereissa Fiksu aivotyd -testistd keskustellessa sekd tulosten analyysipalavereissa tuli
luontevasti keskustelua asiakasyrityksen nykytilasta ja kehittymistarpeista ja siitd, miten
Satama voisi siind auttaa. Uuden toimintamallin avulla Sataman myyjit asemoituivat enemmaén

neuvonantajiksi kuin myyjiksi (Quanta, 2025).

Tuloksena Fiksu aivoty0 -testin ja siihen liittyvien koulutusten piloteista saatiin referensseji
vaikuttavuudesta koulutukseen ja koulutuksella tavoiteltavaan muutokseen: Fiksu aivotyo -testi
oli tuonut muutoksen tarpeen ja seuraavat askeleet selkeiksi péattdjille ja tuonut tietoisuuteen,
ettd Satamalla ja Mona Moisalalla voisi olla tarjota apua. Tekemélld Fiksu aivotyd -testin
henkildsto oli ottanut muutoksen omakseen: johtaja ei endd puskenut muutosta yksin eteenpéin
vaan asiakasyrityksen henkilstostd 10ytyi muutama aktiivinen muutoslédhettilds. Jo pelkka
vastaaminen oli herdtellyt vastaajaa tarpeiden dérelle ja huomioimaan mahdollisia ratkaisuja
arjen tasolla. Tulokset kéytiin 1dpi asiakasyrityksen johdon kanssa. (S1.) My0s muilta saatiin
vastaavia referenssejd lisdarvosta ja muutoksen vahvistamisesta ja Moisala oli kiitelty

kouluttaja henkildston sekd tilaajan mielestd (S1, S2, S3).

5.3 Myynnin kehitys

Tietoperustan mukaan panostamalla markkinointiviestinndn yhteispeliin, arvon luomiseen,
asiakasymmarryksen lisddmiseen sekd suhteiden luomiseen ja hoitamiseen saadaan parempia
myyntituloksia (Muhonen & Heikkinen 2003, 149-150; Bergstrom & Leppédnen 2021, 13;
Asikainen 2019; Salesforce Research 2016, 12). Tapahtuman pitiisi olla oiva keino panostaa
juuri ndihin asioihin. Asiantuntijoiden esilld olon ja Fiksu aivotyd -testin oli tarkoitus tukea
prosessissa, kuten my0s Sataman toiminnan yleisten suuntaviivojen: suhteen rakentaminen,
luottamuksen ja sitoutuneisuuden lisddminen sekd lisdarvon tuottaminen ja asiakkaan
palveluntarpeen osoitus. Tutkimuskysymyksené opinndytetydssd olikin miten tapahtumalla voi

tukea myynnin kasvua ja vaikuttaa ostamisen syihin asiantuntijamyynnissa.

Myynnin kasvun kokeilussa tein tarjouspyyntdjd ja havainnoin myynnin méérid, joita
myOhemmin vertaisin 2024 vuoden lukuihin. Tapahtumamarkkinoinnin onnistumisessa
mitattavat asiat riippuvat tavoitteista (Muhonen & Heikkinen 2003, 116-118). Teoriankin
mukaan on vaikeaa mitata sitd, kuinka iso osa tuloksista johtuu varsinaisesti tapahtumasta,
mutta yleisend mittarina voi kdyttdd myynnin kehittymistd (Muhonen & Heikkinen 2003, 139).
Sataman perimmdinen tavoite oli kasvattaa ja tehostaa myyntid ja siksi olin suunnitellut

vertaavani vuoden 2024 outbound-myyntikonversioita tuleviin 2025 konversioihin. Heti
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tietoperustan kerd&misen jédlkeen jouduin kuitenkin arvioimaan mittareita uudelleen, kun
huomasin, ettd mikéli toteutamme uutta toimintamallia, se muuttaa myyntiprosessia. Siten luvut

eivit ole endé suurilta osin verrattavissa toisiinsa.

Tarvitsin uudet mittarit, milld voin mitata tapahtuman onnistumista. Tarvitsin kuitenkin
sellaisen myynnin kehittymisen luvun, mikd ei ole riippuvainen myyntiprosessin
samankaltaisuudesta ja toisaalta soveltuu opinndytetyoni aikatauluun, vaikka tapahtuman
teorian mukaan tulokset ndkyvétkin parhaiten pitkilla aikavélilla (Muhonen & Heikkinen 2003,
139). Niinpad madrittelin mittarit uudelleen: vertaisin Sataman myyntid 2024 ja 2025 vuosina
ensimmiisen vuosikvartaalin osalta ja vain soveltuvin osin ottaisin mukaan erilaisia
myyntikonversioita. Voisin myds verrata Sataman tekem#d voittoa ja investointeja

ensimmaisen vuosikvartaalin osalta.

Tammikuussa 2025 tapahtuman ja kirjan julkaisun jélkeen Satamalle alkoi tulla orgaanisia
tarjouspyyntdjé erilaisilta yhteisoiltd ja organisaatioilta, jotka halusivat Moisalan heille
puhumaan. Osa oli ndhnyt Moisalan uutisissa, kuulleet kirjasta tai lukeneet sen ja innostuneet
tai kuulleet kollegaltaan Moisalasta positiivista palautetta kouluttajana ja esiintyjdnd. Mukana
oli siis outboundina kirjaan, sen markkinointiviestintdéin ja julkisuuteen pohjautuvia
yhteydenottoja ja lisdksi inboundina tulleita tarjouspyyntdjd, jotka perustuivat kokemukseen
Moisalasta kouluttajana ja tuttujen suosituksiin. Myyntitapahtuman pituus ja vaiheet voivat
vaihdella ja joskus voidaan hypitd jopa suoraan kaupan paitokseen (Bergstrom & Leppénen
2021, 382-393) kuten suorissa tarjouspyynndissd kavi. Tarjouspyyntdihin vastatessa
ensimmaiset vaiheet myyntiprosessissa tippuivat pois: paédsin suoraan vaiheisiin tarvekartoitus,
tuote-esittely ja hintaneuvottelu seké siitd kaupan pditdkseen ja asiakassuhteen ylldpitoon ja

kehittdmiseen.

Taulukko 5. Satamalle 2025 tulleet tarjouspyynndt ja niistd solmitut kaupat inbound ja
outbound eriteltyina.

myynti, € kaupoista outbound | kaupoista inbound | kauppoja, kpl | tarjouksia kpl
2025 tammikuu | 17 700 1 4 5 6
2025 helmikuu | 25900 3 4 7 8
2025 maaliskuu | 34 700 4 7 11 12
Yhteensd 78 300 8 15 23 26
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Satamalle tuli 2025 tammi-maaliskuussa 26 tarjouspyyntdd, joista 23 johti kauppoihin. Néisti
syntyneistd kaupoista yhteensd 15 oli inbound-tarjouksia, jotka perustuivat kokemukseen
Moisalasta kouluttajana ja tuttujen suosituksiin. Kaupoista 8 liittyi kirjan ymparilld pyorivain
markkinointiviestintddn. Ndistd syntyi yhteensd 78 300 € myyntid, mutta luku siséltaa

asiantuntijan palkkiot ja vain osa tistd on siis Satamalle syntyvia litkevaihtoa.

5.4 Investoinnin kannattavuus

Opinndytteeni kysyy miten tapahtuma voi palvella osana myyntid, eikd rahoitustavoitteiden
tdyttyminen ole edellytys opinndytteeni tutkimuskysymyksen selvittimiselle. Minua kuitenkin
kiinnosti, jaddadnkd tapahtuman jdrjestimisen ja konseptien kehittdmisen investoinneista
miinukselle. Téstd haastattelin Sataman toimitusjohtajaa. Hadnen mukaansa Sataman
litkketoiminta kokonaisuudessaan on ollut 2025 alkuvuodesta tammi-maaliskuussa voitollista,
vaikka tulokset eivit ainakaan vield ole pddtdhuimaavia (Quanta, 2025). Toisaalta tapahtuman

vaikutukset nékyvit yleensa pitkélld aikavililla (Muhonen & Heikkinen 2003, 139).

Satama investoi 10 950 € tapahtumaan perustuviin kokeiluihin erityisesti tapahtumatiimin
koulutuksen, perehdyttimisen ja palkkojen muodossa, markkinointi- ja materiaalikustannuksiin
sekd haluttujen yhteyshenkildiden henkilokohtaiseen kutsumiseen. Mukana oli myds
kirjanjulkistamistilaisuuteen  liittyvdn  videomateriaalin  tuottaminen  kuvauksineen,

editointeineen ja julkaisuineen, matka- seka jirjestelykulut tapahtumaan liittyen.
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6 ANALYYSI

Téassd luvussa kisittelen aineiston analyysia eli sitd, miten tulokset ja tietoperusta sopivat
yhteen. Todellisuudessa aineiston kertyminen ja sen analyysi lomittuivat toistensa lomaan eri
vaiheissa kokeilemalla kehittdmiselle tyypillisesti. Teemoittelen tdssd kasiteltdvit aineistot
kokeilujen vaiheiden mukaan, koska nédin samaan teemaan liittyvét tulokset pysyvét selkedsti

yhdessa.

Myyjiin luottaa endd 37 % ostajista (LinkedIn 2021, 30), kuten Satama oli huomannut
tehdessdédn myyntid perinteisemmalld tavalla vuonna 2024. Uutta toimintamallia tarvittiin,
kuten Satama oli huomannut analysoidessaan 2024 myynnin tehottomuuden syité: asiakkaan
epaselvi palveluntarve ja luottamuksen puute. Epdluotettavan brindin hylkaa heti kéttelyssd 32
% ostajista (LinkedIn 2021, 25). Niihin haasteisiin pyrittiin vastaamaan ottamalla Mona
Moisalan kirjanjulkistamistapahtuma sekd Fiksu aivotyd -testi osaksi myyntiprosessia.
Toiminnassa pyrittiin luomaan suhdetta ja lisdarvoa, jolla pyrittiin lisddmédn luottamusta

rakentamalla loistavaa asiakaskokemusta.

Tapahtuman hyodyt
myynnille

« Kohdataan ei-myynnillisesti « Iso tyd jarjestad

Tapahtuman haasteet

» Tutustutaan ja rakennetaan suhdetta s Kollia

* Hyva, syva kokemus jaa mieleen = .. = i
* Myynti ndkyy yleensa vasta pidemmalla

« Kilpailijoita ei esilla

* Brandi, tunnettuus ja nakyvyys aikavalilla
« Mahdolisuus tarjota arvoa tapahtuman sisallon kautta * Tydkaluna pitaa yhdistaé muihin, jolloin on
« Synergiaetujen hyddyntaminen mahdollista vaikea mitata tapahtuman vaikutusta

luottamusta herattdmaan esim. ohjelman siséllossa

+» Voi toimia tiedotus mahdollisuutena (case Satama)

Kuva 3. Tapahtuman edut ja haasteet myynnille.

Teorian mukaan tapahtumalla on tiettyjd etuja, joista voisi olla hydtyd myynnissi. Kuitenkin
ne tdytyy yhdistdd muihin ty6kaluihin, jotta tapahtuman edut saataisiin hyddynnettya yrityksen
toimintaan. Yhdistiminen voi olla erityisesti haaste tapahtuman vaikutusten mittaamisen
kannalta, kun on vaikea sanoa, mikéd osa myohemmisté tuloksista on tapahtuman ansiota ja siten

on vaikeampi arvioida paljonko tapahtumaan investointi tuo tuloksia.
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6.1 Tapahtuma

Suhteen muodostuminen vaatii kohtaamista muutenkin kuin myyntitilanteissa (Muhonen &
Heikkinen 2003, 29) ja siten kirjanjulkistamistapahtuma kokeiltiin yhdistdd Sataman myynnin
toimintamalliin. Kutsumisvaiheessa tdmé tarkoitti ldhinnd suhteen ja luottamuksen
rakentamista. Tulokset kertovat kiinnostuksesta kirjanjulkistamistapahtumaan ja erityisesti
Mona Moisalan sekd Liisa Holman heréttimistd kiinnostuksesta. Tami nédkyy kutsuttujen
positiivisissa reaktioissa ja halussa ilmoittautua, kun he tunnistivat joko Mona Moisalan tai
Liisa Holman nimen. Mikali tapahtuman pddhenkild kirjailija Mona Moisala ei ollut tuttu ja
Liisa Holma oli, hdnen nimensa tuominen esiin nosti heti kiinnostusta eli Mona Moisalan ja
Lahtijat-podcastin tunnettuus tukivat toisiaan. Tédmédn perusteella vaikuttaa siltd, ettd
synergiaeduista on hyotyd, kun 10ytdd sopivan yhteistydokumppanin. Kuten Reic nostaakin
esiin, tapahtumassa mahdollistuvat kohtaamiset voivat my0s inspiroida asiakkaan luottamusta
ja sitoutumista tapahtumaan tai bréndiin eli tuoda lisdarvoa tapahtumaan osallistumiseen (Reic
2017, 286). Kannattaisi toimia yhdesséa ja tdhditd synergiaetuihin, joiden kautta liiketoiminta
saisi vauhtia (Muhonen & Heikkinen 2003, 17) ja toisaalta pyrkié 10ytdméan verkostot, joissa
osapuolet hyodyttavit kokonaisuutta ja toisiaan (Bergstrom & Leppédnen 2021, 80). Mona
Moisalan tammikuussa 2025 julkaistun kirjan ensimmdinen painos, 1100 kirjaa, myytiin
loppuun saman kuukauden aikana. Tdméa vahvistaa viestid siitd, ettd aihe on kiinnostava ja
ajankohtainen. Tapahtuman jilkeen Mona Moisala oli my0s asiantuntijavieraana podcastin 5.3.
ilmestyneessd jaksossa #80.Tyhmd tyoeldmd (Ldhtijat 2025), mutta tdmdn vaikutukset

todennékoisesti nakyvit vasta opinndytetyoni jalkeen.

Hypoteesia kiinnostuksesta vahvistaa kutsumisen luvuista laskettu pull-prosentti. Verrokkina
kdytin tdssd teoriasta nousevaa kiinnostuksesta ja asiakaspotentiaalista kertovaa pull-%, joka
on suoramarkkinoinnissa yleensd hyvin alhainen, 2-3 %, ja siithen lasketaan mukaan myos
kieltavit vastaukset (Bergstrom & Leppédnen 2021, 364). Toisessa ldhteessd Molinaron (2023)
mukaan keskiméérdinen kylmén sdhkopostin vastausprosentti on 8,5 %. Minun tapahtumaan
kutsumisen luvuissani ei tule esiin kieltdvien vastausten médri ja siksi luvut antavat suuntaa,
mutta eivit ole tdysin verrattavissa teoriaan. Taulukoissa 1 esitetty kiinnostuneiden vastausten
médristd laskettuna tapahtumakutsumisen ensimmaiisen vaiheen maileissa 37 henkil6d 59:sté
oli kiinnostunut eli 63 %, joka molempiin teorian lukuihin verrattuna kertoo vahintdan yli 7
kertaisesta kiinnostuksesta tavalliseen verrattuna ja toisen luvun mukaan jopa yli 20 kertaisesta

kiinnostuksesta. Ensimmadisen vaiheen soitoissa keskusteluja eli kiinnostuksen ilmaisemista
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vastaavaa toimintaa ilmeni 27 tapauksessa 81 soittoyrityksestd, mihin kaikkiin ei siis vastattu.
Tastd syntyisi kiinnostuneisuus prosentiksi 33 %, joka on joko yli 10 kertainen tai yli

kolminkertainen teorian lukuihin ndhden.

Kutsumisen toisessa vaiheessa vastaavat prosentit kuitenkin laskivat rajusti, kun
massasdhkdposti otettiin kdyttoon. Tdma esitetddn taulukossa kaksi: tidlloin endd 30 1dhetetyistd
360 sdhkopostista, eli 8 %, johti keskusluihin eli olisi suunnilleen verrattavissa teorian
esittdmiin kiinnostusta ilmaiseviin lukuihin 2-3 pull-% tai 8,5 %. Téassd vaiheessa
kontaktointiyrityksistd syntyi ilmoittautumisia puolet vdhemmain kuin ensimmaisessa
tapahtumakutsumisen vaiheessa. Myohemmin kun LinkedIn kontaktointi tuli kuvaan mukaan,
ilmeni myos, ettd monet sitd kautta tavoitetuista eivét olleet saaneet massamaililla 1dhetettyd
kutsua lainkaan. Tdmén perusteella ei voida olettaa, ettd 360 ldhetettyd massamailikutsua olisi
koskaan loytinyt perille, joten tdmdn osalta luvut eivét kerro tarkkaan kiinnostuksesta, vaan

kiinnostus voisi olla suurempi, mikéli postit olisivat menneet perille.

Tapahtumakutsumisen kaikissa vaiheissa yhteensi kiinnostuneita ihmisié oli lopulta 76, joista
38:lle ajankohta sopi ja he ilmoittautuivat. Tdma vaati 378 ihmisen kontaktoinnin ja tarvitsi
yhteensd 924 kontaktointiyritystd monikanavaisesti. Lukujen valossa tarvittiin siis keskimairin
24 kontaktointiyritystd jokaista ilmoittautunutta kohden. Lisdksi tapahtumaan ilmoittautui
kutsuttujen yritysvieraiden lisdksi 32 Mona Moisalan henkilokohtaista vierasta, joten
tapahtumatila oli télldi maardlla tdynnd. Lopulta tapahtumassa oli ilmoittautuneista
yritysvieraista 28. 10 ei padssyt paikalle, mutta ilmoitti esteestd ja heistd 7 vaihtoi tapahtuman

webinaariversioon, koska kokivat aiheen niin kiinnostavaksi.

Mikali kiinnostusprosenttia laskee 76 verrattuna kontaktointiyrityksiin saadaan yli 8 % luku,
miké on ainakin toisen teorian esittiméé suoramarkkinointilukua suurempi, toisaalta samoissa
lukemissa kuin Molinairon esittimé& prosentti. Kuten aiemmin jo pohdin pull-lukuun lasketaan
yleensd mukaan myos kieltavét vastaukset, jolloin pull-luku on vdistimaétti nditdkin prosentteja
suurempi Sataman tapauksessa. Olisi ollut kiinnostavaa tietdd, kuinka suuri osa 360 ldhetetysta
massamailista on mennyt perille, jotta pystyisi arvioimaan laskettuja prosentteja tarkemmin ja
tulokset olisivat silloin luotettavampia. Aiheella ja tapahtuman ohjelmalla, joka oli kutsussa
paapiirteissddn mukana, oli siis ainakin teorian esittimissd madrin kiinnostavuutta, kenties

huomattavasti enemmankin, mikili massamaileista olisi parempaa dataa.
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Taulukko 6. Kutsumisen tulokset numeroin koostettuna kaikista vaiheista yhteensa.

Paikalla Webinaariin siirtyi | Ilmoittautuneet | Kiinnostuneet | Tavoiteltu, Kontaktointikerrat
henkilditd | estyneistd henkilod
28 7 38 76 378 924

Sataman saaman palautteen perusteella tapahtuman tunnelma, sen ohjelman kiinnostavuus ja
Mona Moisalan uusi kirja herdttivit positiivisia tunteita, kuten teoria sanoo tapahtuman avulla
olevan mahdollista. My6s kutsumisen aikainen viestintdni sai kehuja monikanavaisesta
yhteydenotosta ja tavastani luoda hyvéa, huomaavaista ja [imminté asiakaskokemusta. Suhteen
ja luottamuksen rakentaminen luovat hyvédd asiakaskokemusta my0s teorian perusteella
(Muhonen & Heikkinen 2003, 16—17; Bergstrom & Leppédnen 2021, 412) ja tapahtuman avulla
on mahdollista synnyttdé luottamusta, sitouttaa ja luoda suhteita (Muhonen & Heikkinen 2003,
16; 19; 30; 50). Tapahtumalla voi my0s rakentaa brindié, tunnettuutta ja ndkyvyyttd, jotka ovat
nykyddn entistd suuremmassa osassa myyntiprosessia, silli ne toimivat luottamuksen
herittdjind (Mainostoimisto Taiga 2024; Don & Branco Oy 2025). Kokeilun tulokset
vahvistivat teorian: suhteen ja lisdarvon tuottamisen laittaminen etusijalle tuotti hyvéaa
asiakaskokemusta ja vahvisti luottamusta asiakaspalautteiden perusteella. Ensimméinen

Sataman myynnin ongelmista, luottamuksen puute, oli saanut apua tapahtumasta.

6.2 Fiksu aivotyo -testi

Tapahtumien pitdisi olla osa markkinointiviestinnén ja myynnin strategisessa suunnittelussa,
etenkin kompleksien tuotteiden kohdalla (Muhonen & Heikkinen 2003, 43; 50), mitid Sataman
asiantuntijamyynti on. Tapahtumalla voidaan rakentaa suhdetta ja kohdata muutenkin kuin
myyntitilanteissa, mikd on suhteen muodostumisen kannalta tirkedd (Muhonen & Heikkinen
2003, 29). Pirstaloitunut mediakenttd haastaa markkinat etsimédén uusia keinoja, milld rakentaa
vahvaa asiakassuhdetta (Muhonen & Heikkinen 2003, 30-31; Asikainen 2019). Mona Moisalan
uusi kirjanjulkistamistapahtuma onnistuikin herdttimiin kiinnostusta ja luottamusta ja
avaamaan hyvéin asiakaskokemuksen, mikd on hyvd vahvan asiakassuhteen alku.
Kirjanjulkistamistapahtuman yhdistdmiseksi vahvemmin Sataman myynnin toimintamalliin

kokeilin Fiksu aivoty0 -testin integroimista prosessiin.
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Taulukko 7. Palavereiden konvertoituminen maksullisiksi kaupoiksi on kehittynyt vuoteen
2024 verrattuna.

Avoinna Maksulliset | Hyvéksytyt pilotit Tarjoukset | Palaverit | Paikalla
olevat kaupat | kaupat tehty

2025 3 1 4 (+1 neuvottelussa) 6 6 28

2024 1 41

Kokeilun tuloksena Fiksu aivotyd -testid tarjottiin tapahtuman yritysvieraista koostuvalle
yleisdlle, joita oli kutsumisen seurauksena peruneiden jdlkeen tapahtumassa lopulta 28.
Verrattuna 2024 pidettyjen palavereiden tehokkuuteen Fiksu aivoty0 -testin palavereista syntyi
huomattavasti kevyemmin maksullisia kauppoja. Palavereita tarvittiin ldhes 7 kertaa vihemmén
Fiksu aivotyd -testin avulla eli 6 palaverilla saatiin 1 maksullinen kauppa. Mikéli kaikki
avoinna olevat kaupat toteutuisivat, palavereita tarvittaisiin 27 kertaa vihemmén Fiksu aivotyo
-testin avulla verrattuna vanhaan tehottomaan prosessiin. Taulukossa 9 nékyvét avoinna olevat
kaupat tarkoittavat maksullisista tuotteista tehtyjd tarjouksia, joihin ei olla vield saatu
vahvistusta. Teorian mukaan tapahtuma harvoin johtaa suoraan kauppaan (Muhonen &
Heikkinen 2003, 139), mutta Satama onnistui yhdistiméén tapahtuman Fiksu aivoty0 -testin
avulla myos suoraan myyntiin. Mikali toteutuneet pilotit laskee kaupaksi, vaikka Fiksu aivotyo
-testin osuutta tdssd tarjottiin ilmaiseksi, 4-5 kuudesta palaverista johti asiakkuuteen.
Avoimena olevat kaupat huomioiden sama méddrd voi johtaa myds rahaa tuottaviin
asiakkuuksiin, mikéli ne johtavat jatkotuotteiden ostamiseen tehtyjen tarjousten mukaisesti.
Asiakkaan mukaan ottaminen osaksi arvon tuottamisen prosessia, kuten Reic (2017) ehdotti,
vaikutti olevan tehokasta ja olevan sovellettavissa myds myyntiin etenkin Fiksu aivotyo -testin
kaltaisen palasen ollessa osana sitd. Asiakkaan ostoprosessi kdynnistyy tyydyttdméttomén
tarpeen tai ongelman havaitsemisesta (Bergstrom & Leppdnen 2021, 122) ja tdhdn Fiksu
aivotyd -testi ndyttdd vastanneen. Fiksu aivotyd -testin tulosten avulla Sataman myyjéat
asemoituivat enemmaén neuvonantajiksi kuin myyjiksi (Quanta, 2025) ja timé vahvistaa teorian
mukaan myyjien luotettavuutta ja sen kautta ostamisen todenndkdisyyttd (LinkedIn 2021, 30;
Salesforce 2024). Neuvonantajaksi pddstddn tuottamalla aitoa lisdarvoa (Asikainen 2019).
Arvon tuottamisen kautta voi todenndkdisemmin tehdd myods myyntid (LinkedIn 2021, 30;
Salesforce 2024, 12; Asikainen 2019) ja rakentaa luottamuksellisia pitkid asiakassuhteita

(Asikainen 2019). Vaikutti siis siltd, ettd Fiksu aivotyd -testin avulla Satama onnistui
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tuottamaan lisdarvoa ja asemoitumaan neuvonantajaksi, jolta halutaan ostaa. Tuote-esittelyyn
kiirehtiminen ei usein olekaan kannattavaa, vaan myyntid edistdisi enemmain asiakkaan
tilanteeseen ja tarpeisiin perehtyminen (Bergstrom & Leppdnen 2021, 385). Siten toinen
Sataman alkuperdisistd haasteista sai vastauksen: Fiksu aivotyd -testin sitominen myynnin
toimintamalliin voi toimia polkuna asiakkaan palvelutarpeiden selkeytykseen ja voi viedd kohti

myyntii.

Pilottiasiakkaat saatiin mainitsemalla mahdollisuudesta osallistua Fiksu aivoty0 -testin pilottiin
sekd ldahettamalla yksi tiedottava sdhkoposti tapahtuman yleisolle. Teoria vahvisti tiedotuksen
jarkevyyttd: Kun suhde on jo rakentunut, voi maksetun mainonnan sijaan tavoittaa
tiedotustoiminnalla. T&lld tavoin viestit tavoittavat paremmin. (Bergstrom & Leppanen 2021,
414.) 28 yritysvieraasta noin neljidsosa oli heti kiinnostunut kuulemaan Fiksu aivoty0 -testin
pilotista lisdd. Tdma on esimerkiksi alemmin mainittuihin suoramarkkinoinnin teorian pull-%

verrattuna 2,5-10 kertaa tehokkaammin tavoittanut viesti kuin kylmékontaktointi.

Pilottien avulla Satama sai referenssitarinoita Fiksu aivotyd -testin vaikutuksista osana
koulutusta ja aitoa muutosta (S1, S2, S3). Ndmi tarinat voisivat myohemmin toimia
luottamuksen herittdjind ja suosituksina. Bergstrom ja Leppédnen (2021, 13) painottavatkin
asiakassuhteen rakentamista ja puhuvat myds monitahoisuudesta, missé asiakkaat suosittelevat
palvelua toisilleen, tehokkaana luottamuksen herdttdjdnd (2021, 17). Jatkossa piloteista
kertyneet referenssit voivat olla heréttiméssd luottamusta “suosittelijoina” auttaen

ostopditostd, kun tietdd sen toimineen muillakin (S2).

Referenssitarinoista (S1, S2, S3) syntynyt VPC mallin eli asiakasarvokartan mukainen tuote-
markkinasopivuus on Fiksu aivoty0 -testin osalta todella osunut asiakkaan tarpeisiin ja tuo esiin

hy6dyt, milld Fiksu aivoty0 -testid kannattaa jatkossa myyda uusille asiakkaille.
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Tyot ja tavoitteet

« Tyokyvyn ja palautumisen kehittaminen (1, 2,
3)

« Tyoskentelytaidot: oman tyon- ja energian
johtamisen kehittaminen (1, 2, 3)

» Johtamisen ja organisaation tuen antamisen

kehittdminen (2, 3)

« Strategian jalkauttaminen ja mittaaminen (2, 3)
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Tuotteet ja palvelut

FA-testi: Yksilo- ja organisaatiotason tilan
kartoitus keskittymisen, palautumisen, tunteiden
vaikutuksen ja erilaisten aivojen teemojen kautta.
Tarvittaessa esihenkilotydn nakokulma

« FA-testin tulokset: Tuki paatdksentekoon ja

kehitystydhon

* FA-analyysipalaveri: Vinkit ja seuraavien askelien

priorisointi

« Jatkotuotteet (webinaarit ja tyopajat): FA-testin

pohjalta raataloity, kaytantoon vievat sisallot

Kuva 4. Asiakkaan ty6t ja tavoitteet sekd Sataman tarjoamat tuotteet ja palvelut.

Kipupisteet

Epaselva kehittamisen fokus ja resurssien
kohdentaminen (1, 2, 3)

Epavarmuus vaikuttavuudesta (2)
Vaivalloinen yhteistyé (1, 2, 3)
Muutosvasymys ja vahainen osallistuminen (1,
3)

Kuva 5. Kipupisteet ja kipujen lievittdjat.

Hyodyt ja toivotut
tulokset

» Syventynyt ymmarrys ja konkreettiset
seuraavat askelet (1, 2, 3)

» Hyodyllisia kaytannon vinkkeja hyvinvoinnin
kehittamiseen (1, 2, 3)

* Innostaminen ja asiantuntevuus (1, 2, 3)

« Sujuva prosessi (1, 2, 3)

Kipujen lievittajat

+ Paatoksenteon tuki FA-tuloksista (1, 2, 3)

« Vasta FA-tulosten jalkeen tehty ostopaatés (1, 2)
& Jatkossa referenssit herattavat luottamusta (2)

« Selked prosessi askel kerrallaan (1, 2, 3)

+ FA-testi on nopea tehda (1) & Mona Moisalan
henkilébrandi on vakuuttava ja innostava ja
funnettu (2, 3)

Hyotyjen tuottajat

* FA-testi kirkastaa olennaisen (1, 2, 3)
* Konkreettiset vinkit, esitystapa ja sisalto oli

arvokasta ja pidettya (1, 2, 3)

Tieteellinen ymmarrys ihmisen fysiologiasta
yhdistyy kouluttajan inspiroivaan ja helposti
lahestyttavaan esiintymiseen (1, 2, 3)

« Selkea prosessi askel kerrallaan FA-testista kohti

myyntia (1, 2, 3)

Kuva 6. Hyodyt ja toivotut tulokset sekéd hydtyjen tuottajat.
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Referensseistd nédkee, ettd asiakkaan palveluntarpeen osoitus on onnistunut Fiksu aivotyd -
testin avulla ja Satama on onnistunut asemoitumaan myymisen sijaan neuvonantajaksi. On
hyodyllistd, jos asiakas tiedostaa tarpeensa ja myyjé paédsee niiden kautta selvittdiméédn millaiset
ratkaisut todella auttavat asiakasta eli kuinka vastata asiakkaan tarpeisiin omalla palvelu- tai
tuotevalikoimallaan (Bergstrom & Leppdnen 2021, 385-386). Testin tulokset ovat helpottaneet
paitoksentekoa, kun on selkedd, mihin on kaikista tarkeintd keskittyéd kehittimisessé. Etenkin
jos avoinna olevat kaupat tai osa niistd johtaa myds kauppoihin, tulokset tukevat ajatusta Fiksu
aivoty0 -testistd tehokkaana tydkaluna kohti myyntid tarvekartoituksen avulla.
Tarvekartoituksessa — tdssd tilanteessa Fiksu aivoty0 -testin analyysipalaveria voisi kayttaa
sithen — poimitaan vastuksista tdrkeimmaét asiat, mihin myShemmin linkitetdén tuote-esittelyn
ratkaisut alleviivatakseen miksi asiakkaan kannattaisi ostaa (Bergstrom & Leppdnen 2021,
385-387). Kokeilu vahvisti teorian. Referenssien pohjalta Satama sai myyntid varten uusia
argumentteja testin ja analyysin hyodyistd asiakkaalle ja siten jatkossa pystyisi pyrkimééin
asiakkaan ostamisen syihin vaikuttamiseen esimerkiksi testin tulosten analyysipalavereissa ja
jo kylmidkontaktoinnissa referenssien avulla. 86 % ostaa todennékoisesti, kun tulevat
ymmarretyksi yksilollisesti (Salesforce 2024, 12) ja tdtd Fiksu aivotyd -testistd tuleva

organisaation tilan kartoitus tekee.

Toisaalta, jos Satama pysyy alkuperdisessd suunnitelmassaan tehdd Fiksu aivotyd -testistd
maksullinen, se muuttaa jonkin verran myyntiprosessia ja todenndkoisesti vaikuttaa myos
ostopdétostd vaikeuttaen. Peilaten teoriaan ja referenssitarinoihin moni ostopddtdsti helpottava
seikka katoaa, mikdli tuotteesta tehdddn maksullinen. Silloin kun testi on ensin tehty ja siitd on
tulokset, on paljon enemmin néytt6d ja perusteita jatkotuotteille ja esiinnytddn enemmaéin
neuvonantajana. Asiakas on silloin my0s jo tietoisempi palveluntarpeestaan kuin jos tekisi
ostopddtostd heti kontaktoinnin jilkeen. Referenssitarinoiden mukaan prosessin selkeys
vaikutti johtuvan osaltaan siitd, ettd padtoksid tehtiin askel kerrallaan ja seuraava askel oli
pedattu helpoksi padttad: tdsséd olennaisena osana on Fiksu aivotyd -testin tekeminen ilmaiseksi
ensin. Toisin sanoen todenndkdisesti saadaan suurempi osa kiinnostuneista ostamaan tekemalla

Fiksu aivoty0 -testid ilmaiseksi ja vasta tulosten perusteella myyddan jatkotuotteita.

Todenndkdisemmin muutoksesta tulee myds vaikuttavampi, jos onnistutaan myymééin
sopivampia koulutuspaketteja, kun Fiksu aivotyd -testi kertoo asiakkaallekin, mitd hén
tarvitsee. Ei pidd my0dskddn unohtaa sitd, ettd henkildsto otti koulutuksen paremmin omakseen

Fiksu aivotyd -testin jdlkeen, ja my0Os tdmé varmasti vaikuttaa myydyn muutoksen
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onnistumiseen: koska jo kyselyyn vastaaminen oli koettu hyddylliseksi vastaajan taholta,
kysely auttoi henkilostod hyviksymidéin Mona Moisala kouluttajana luotettavaksi
neuvonantajaksi, mikd tekee teorian mukaan ostamisesta todennékdistd (LinkedIn 2021, 30;

Salesforce 2024) — koulutuksen halukkaasti sisdéin ottamista voisi verrata tidssd ostamiseen.

6.3 Myynnin kehitys

Vaikka jo suoraan tapahtumastakin Fiksu aivotyd -testin avulla onnistuttiin konvertoimaan
asiakkaita, seurasin myos Sataman muita myyntilukuja. Opinndytteeni puitteissa tutkin
myynnin kehittymistd mahdollisimman pitkélté ajalta eli tammi-maaliskuulta 2025 verrattuna
2024 vastaaviin lukuihin, vaikka todenndkoisesti tapahtuman vaikutus myyntiin nikyy
paremmin pidemmadlld aikavélilld. Tapahtuma johtaa harvoin suoraan kauppaan ja siksi
myynnin kehityksen mittaaminen on pitkén aikavilin mittaamista (Muhonen & Heikkinen
2003, 139). Tapahtumalla voi kuitenkin rakentaa bréndid, tunnettuutta ja ndkyvyytté, jotka ovat
nykyddn entisti suuremmassa osassa myyntiprosessia, silli ne toimivat luottamuksen
heréttdjind (Mainostoimisto Taiga 2024; Don & Branco Oy 2025). Sataman tapauksessa
tapahtuma ja asiantuntijan esilldolo nédytti myyntid kehittdvin vaikutuksensa jollain lailla jo
lyhyelld aikavélilld kasvavien tarjouspyyntdjen kautta. Lisdksi suoraa myyntid konvertoitui

Fiksu aivoty0 -testien kautta.

Taulukko 8. Satamalle 2024 ja 2025 tulleiden tarjouspyyntdjen ja syntyneiden kauppojen
vertailu.

myynti, € outbound inbound kauppoja, kpl | tarjouksia kpl
2024 tammi-maaliskuu 14 400 0 5 5 9
2025 tammi-maaliskuu 78 300 8 15 23 26

Yhteensd tammi-maaliskuussa 2025 myyntid oli 78 300 € edellisen vuoden 14 400 € verrattuna.
Myynti oli siis yli viisinkertainen vuonna 2025. Tdmid oli sopiva vertailuluku, koska
tapahtuman vaikutusten peilaamiseksi tulisi l1dhtotilanne olla tiedossa (Muhonen & Heikkinen

2003, 141).

Tammi-maaliskuussa 2025 tarjouspyyntdja tuli yhteensd 26 ja niistd meni 1dpi 23/26 eli 89 %
ja myyntid tuli yhteensd 78 300 €. Mikéli sama tahti jatkuisi koko vuoden, Sataman myynti
olisi koko vuodelta yli 300 000 €. Alkuvuodesta 2025 keskiméérdiseksi kaupan hinnaksi
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muodostuu 3 404 €. Vastaavasti tammi-maaliskuussa 2024 tarjouksista meni siis 1dpi 5/9 eli 56
% ja myyntid tuli yhteensd 14 400 €. Tailloin keskiméardiseksi kaupan hinnaksi muodostuu 2
880 €. Sataman tarjoukset menivit siis 1,6 kertaisesti paremmin 1dpi timén vuoden tammi-
maaliskuussa. Myynti oli 5,4 kertainen timdn vuoden tammi-maaliskuussa. Néissd
myyntiluvuissa on syytd ottaa huomioon, ettd myynti ei ole suoraan Sataman liikevaihtoa vaan
sisdltdd myos alihankkijana toimineen asiantuntijan palkkiot. Luvut ovat kuitenkin hyvin
verrattavissa toisiinsa ja kertovat myynnin kasvusta verrattaessa 2025 ja 2024 tammi-
maaliskuuta ja toisaalta keskimddrdisen kauppahinnan kohoamisesta sekd tarjousten
paremmasta ldpimenoprosentista. Toisaalta nousuun voi vaikuttaa my0ds se, ettd Satama on
suhteellisen nuori yritys, minkd toiminta on kdynnistyméssd vahvemmin ja pelkdstddn jo siitd

syystd voi olla, ettd edellisen vuoden luvut ovat olleet pienemmit.

Moisalan uuteen kirjaan ja sen markkinointiviestintiin suoraan linkittyen tuli tammi-
maaliskuussa 2025 yhteensd 8 outbound-kauppaa, jotka liittyivit kirjan ympérilld pyorivain
markkinointiviestintddn. Tama viittaa aiheen ajankohtaisuuteen, tunnettuuteen ja nikyvyyteen,
mitkd ovatkin entistd suuremmassa osassa myyntiprosessia rakentamassa aitoa luottamusta
(Mainostoimisto Taiga 2024; Don & Branco Oy 2025), kuten jo kutsuvaiheen analyysissa

todettiin.

Vuoden 2024 1dpi menneisti tarjouksista kaikki 5 olivat inbound tarjouksia eli tarjouspyynnét
perustuivat Mona Moisalan ndkyvyyteen kouluttajana ja tuttujen suosituksiin. 2025 vastaava
inbound luku oli 15. Tapahtumassa — téssd tapauksessa koettu Moisalan koulutus on ollut
tapahtumaan verrattava toiminto — mahdollistuva syvd kokemus vahvistaa asiakkuutta ja
asiakkuuden merkitys korostuu palvelubrindeissd ja B2B brandeissd (Muhonen & Heikkinen
2003, 30-31). Tunneyhteyden luominen auttaa rakentamaan asiakasuskollisuutta ja
parhaimmillaan sanan kulkemista eteenpdin asiakkaiden kautta (Reic 2017, 286). Suusta
suuhun viestin kulkeminen on paljon luotetumpi viestin ldhde kuin yrityksen puskema
informaatio (Reic 2017, 284). Bergstrom ja Leppénen (2021, 13) painottavatkin asiakassuhteen
rakentamista ja puhuvat myods monitahoisuudesta, missd asiakkaat suosittelevat palvelua
toisilleen (2021, 17). Mona Moisalan esiintyminen ja asiantuntijuus onkin saanut hyvai
palautetta niin kirjanjulkistamistapahtumassa olleilta kuin Moisalan koulutuksissa olleilta:
vakuuttava esiintyminen, mikd perustui tutkittuun tietoon ja oli kuitenkin vangitsevan
mukaansatempaavasti esitetty ja samalla kytketty kdytinnon arkeen. Palaute oli yhtendisté niin

paikan pédlld kuin webinaarissa olleista koulutuksista. Asiantuntijan esilld oleminen oli siis
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heréttinyt luottamusta seké tapahtuman puitteissa ettd suorassa kokemuksessa koulutuksista ja

toi liséé asiakkaita hyvin kokemuksen seurauksena suosittelujen kautta.

Tietoperustan mukaan panostamalla markkinointiviestinnidn yhteispeliin, arvon luomiseen,
asiakasymmadrryksen lisddmiseen seké suhteiden luomiseen ja hoitamiseen saadaan parempia
myyntituloksia (Muhonen & Heikkinen 2003, 149—150; Bergstrom & Leppédnen 2021, 13;
Asikainen 2019; Salesforce Research 2016, 12). Sataman myynnin kehityksen lukujen
perusteella vaikuttaakin siltd. Myynti oli siis yli viisinkertainen vuonna 2025 verrattuna vuoteen
2024. Lahtijat-podcastin jakso, missd Mona Moisala oli mukana, ilmestyi vasta 5.3.2025

(Lahtijat 2025), joten sen vaikutukset oletettavasti nakyvit myynnissa vasta myShemmin.

6.4 Investoinnin kannattavuus

Satama pédsi kirjanjulkistamistapahtuman ja siihen liittyvén Fiksu aivotyd -testiin perustuvan
kehitystyon osalta plussan puolelle tammi-maaliskuussa 2025 eli vahintddnkin kulut saatiin
kuitattua. Ei olla kuitenkaan vield missdin huikeissa kannattavuus lukemissa. (Quanta, 2025.)
Toisaalta kauppoja odotetaan lisdi ja joitakin tarjouksia jo onkin, mistd on neuvottelut kesken.
Tdhén tulokseen on pddsty ldhinnd asiantuntijan maineen kasvamisen sekd uuden kirjan
ympérilld pyorivin julkisuuden kautta, ilman merkittivdd outbound-myyntipanostusta.
Kuvittelisi voiton siis vield parantuvan, kun outbound-myynti saadaan kdyntiin — tdssd mm.
opinndytetydsséni esitetty Fiksu aivoty0 -testiin liittyvd uusi ehdotus myyntistrategiasta on

oleellisena osana tulevaisuuden outbound-myyntié.

Investoinnin  hyddyllisyys olikin toimitusjohtajan mielestd eniten toimintamallin
kokeilemisessa eli siind, ettd saatiin Fiksu aivotyd -testiin ensimmdiset pilottiasiakkaat
laadukkaista yrityksistd ja padstddn sen pohjalta jatkokehittdmédén tuotteita ja myyntiprosessia
(Quanta, 2025). Kokeillun tapahtumaa hyddyntdvin toimintamallin tai uuden ehdottamani
myyntimallin avulla Sataman myyjit pystyisivit asemoitumaan enemmén neuvonantajiksi kuin
myyjiksi, mikd on hyvé uutinen myynnille, kun suurin osa ostaa luotettavalta neuvonantajalta
tullessaan yksilollisesti ymmarretyksi (LinkedIn 2021, 30; Salesforce 2024). Tapahtuma oli
tuotekehityksen lisdksi myos brindirakentamisessa tosi hyvéd vaikuttaessaan tunnettuuteen,
brindimielikuvaan ja luottamukseen, mitkd kaikki tukevat myyntid. Bréndi, tunnettuus ja
nikyvyys ovatkin entistd suuremmassa osassa myyntiprosessia rakentamassa aitoa luottamusta
(Mainostoimisto Taiga 2024; Don & Branco Oy 2025). Vaikutukset todennikoisesti nakyvét

vahvemmin pitkalld aikavalilla.
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7 JOHTOPAATOKSET

Opinnidytetyoni tutkimuskysymyksend oli selvittid miten tapahtumalla voi tukea myynnin
kasvua ja vaikuttaa ostamisen syihin asiantuntijamyynnissd. Satama halusi ymmartaa
tapahtuman hyotyjé ja 10ytié keinoja soveltaa niitd omaan myyntistrategiaansa. Siksi kokeiltiin

uutta toimintamallia myynnissé siten, ettd sithen yhdistettiin tapahtuma.

Satama Life oli tehnyt aiemmin myyntid perinteisemmaélld tavalla kylmékontaktoinnilla ja
palavereilla. Vanha tapa myydd ei heréttinyt riittivdd luottamusta Satamaan
koulutuskumppanina eikd tuonut esiin selkedd asiakkaan palveluntarvetta: tehokkuus oli 2024
myynnissd tasolla, missd 1 kauppa oli vaatinut 41 kvalifioitua keskustelua ja 220
kylmékontaktia. Nyt oli tarve 16ytdéd tehokkaampi myyntitapa. Satama siis kokeili myynnissa
toimintamallia, joka perustui tapahtuman kayttimiseen kontaktipisteend ja vuorovaikutuksen
mahdollistajana asiakkaaseen ilman myyntitilannetta, Fiksu aivoty0 -testin kidyttdmiseen
lisdarvon luojana, sitouttajana ja asiakkaan palvelutarpeen osoittajana ja vasta sen jilkeen

liukumista kohti myyntia.

Asiakkaan luottamus, palveluntarpeen osoitus ja neuvonantajuus myymisen sijaan on tarked
syy ostamiseen teorian valossa ja tulokset vahvistavat tdmin: Kun suhde oli jo muodostunut
tapahtumassa, Fiksu aivoty0 -testid padstiin helposti tarjoamaan. Testilld padstiin osoittamaan
asiakkaan palveluntarve ja asemoitumaan neuvonantajaksi, jolla on ratkaisuja juuri asiakkaan
kokemiin ongelmiin. Siten tarjouksia padsi tekeméin helposti ja ne menivét tehokkaammin
lapi. Fiksu aivoty0d -testilld pdastiin myds teoriasta poiketen sitomaan tapahtuma suoraan
myyntiin. Kuitenkin téssd tapahtumalla myynnin tekemisessé oleellista oli sopivan strategian
hyddyntdminen eikd niinkdén minké tahansa tapahtuman jirjestdminen”. Téstd kokeilusta
tuloksena Satamalle jdi jatkossa toteutettava myynnin toimintamalli, mikd nojaa tapahtumaan

tai vastaaviin hyotyihin, asiakkaan palveluntarpeen osoitukseen ja neuvonantajana olemiseen.

Kokeilujen perusteella myynnin toimintamalli toimii tapahtuman avulla: se rakentaa suhdetta,
luottamusta, asiakkaan palveluntarvetta ja myyjdn neuvonantajuutta. Kuitenkin tapahtuman
toistaminen voi olla ty6lds prosessi ja on riippuvainen sopivasta sisdllostd, esimerkiksi téssa
kokeilussa tapahtumana toimi Sataman asiantuntijan kirjanjulkistamistapahtuma. Kirjoja ei voi
olettaa ilmestyvdn kovin usein. Kuitenkin prosessi on toistettavissa niin halutessa

seuraavanlaisesti.
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sTapahtumakutsuminen eli kontaktointiin verrattava toimenpide. Helppo kutsua
ilmaiseen ja kiinnostavaan tapahtumaan. Voi hyddyntaa synergiaetuja, esim Lahtijat-

podcastin Liisa Holma osana ohjelmaa. )

eHyvan kokemuksen tarjoaminen. Tutustutaan ei-myynnillisesti.
Tapahtuma

B °Testista voi tiedottaa tapahtumassa helposti.
FA-testin

tarjoaminen y

*Ei-myynnillinen, ei tarvitse viela ostaa, tutustutaan lisaa, selkead seuraava askel.

e *Ei-myynnillinen, osoittaa asiakkaan palveluntarpeen, tuottaa arvoa.

analyysi y

N
eNeuvonantajuus, selkea seuraava askel perustuen osoitettuun tarpeeseen, raataldinti.

FA-jatkon

tarjoaminen J
~

*Ostopdatdsta tukevat muodostunut suhde, luottamus, palveluntarve, tuotettu arvo,
... .. heuvonantajuus, radtaldinti ja suositukset eli referenssit. )

Kuva 7. Kokeillun toimintamallin kuvaus askel askelelta.

Kokeillussa toimintamallissa Satamalle kertyi jatkoa varten hyodyllistd dataa. Jos Satama
jatkossa kadyttdd tapahtumia osana toimintaansa, on olemassa lukuja, mihin voi verrata
seuraavien tapahtumien menestystd. Satama sai kokeilujen aikana jérjestetystd
kirjanjulkistamistapahtumasta pilottiasiakkaita ja heiddn referenssitarinoitansa, milld voi
rakentaa luottamusta ja myyntid neuvonantajana, korostaa ostamisen syitd ja kehittdd toimintaa.
Tapahtumalla vaikutettiin tunnettuuteen, brindimielikuvaan ja luottamukseen brindid kohtaan,
mitkd tukevat myyntid, vaikka todennédkoisesti tulokset siitd ndkyvit vahvemmin pidemmalla

aikavalilla.

Kokeilun menestyksen mittareiksi muodostui myynnin prosessin muuttumisen takia tammi-
maaliskuun tarjousprosessin ja myynnin lukujen vertaaminen vuosilta 2024 ja 2025. Néiden

liséksi seurattiin tapahtuman kiinnostavuutta ja sen saamaa palautetta sekd Fiksu aivotyo -testin
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pilotin kiinnostavuutta ja siitd syntyvié referenssejd sekéd kauppoja. Onnistuimme rakentamaan
tapahtuman niin, ettd se heritti potentiaalisessa kohderyhméssa kiinnostusta, luottamusta, loi
keskustelua ja henkilokohtaista suhdetta ja muistijdlked Satamaan koulutusten tarjoajana ja
samalla toi myyntia Mona Moisalan koulutuksille. Aihe oli kiinnostava ja ajankohtainen
tapahtumasta ja sen aiheista kiinnostuneiden mdiérien perusteella. Lahtijat-yhteistyd osana
tapahtuman ohjelmaa toi synergiaetuja vahvistaen luottamusta tunnettuuden kautta ja siten
helpottaen  tapahtumakutsumista. = Myo0s  kirjan  ensimmédisen painoksen  nopea

loppuunmyyminen alleviivasi aiheen kiinnostavuutta ja ajankohtaisuutta.

Tapahtuman onnistumista mitataan teoriankin mukaan lopulta myynnin kasvulla, vaikka
suositellaankin pidempééd aikavilid titd tarkastellessa. Sataman aiempien myyntiongelmien
korjaantumiseen viittasi myynnin kasvu ja paremmat vasteet tarjousten ldpimenemisessa.
Myynnin kasvu ja investoinneissa plussan puolelle pddseminen viittasivat siis tapahtuman
onnistumiseen, vaikka tilaajan mielestd suurin anti olikin tuotekehitys, uuden myynnin
toimintamallin kokeilu ja sen pohjalta ehdottamani uusi myyntistrategia, mitd voidaan alkaa

kokeilla seuraavaksi.

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



52

N
eHelppo tarjota ilmaista askelta, joka tuottaa arvoa ja jolla on jo suosituksia
(referenssit). Siten luottamusta lisdavan synergiaedun tarjoaakin
(el referenssin antanut taho. Jo tassa vaiheessa tarjotaan FA-testia. )
N
eEi-myynnillinen, ei tarvitse viela ostaa, tutustutaan lisaa, selkea seuraava
askel.
J
N
G eEi-myynnillinen, osoittaa asiakkaan palveluntarpeen, tuottaa arvoa.
“testi j
analyysi J
~

eNeuvonantajuus, selked seuraava askel perustuen osoitettuun tarpeeseen,
FA-jatkon EECELElCIH

tarjoaminen y
~\

*Ostopadtdsta tukevat suositukset eli referenssit, muodostunut suhde ja

. luottamus, palveluntarve, tuotettu arvo, neuvonantajuus ja raataldinti.
Ostopaatos )

Kuva 8. Ehdottamani uuden myyntistrategian kuvaus askel askeleelta ilman tapahtumaa ja
ilmaisella Fiksu aivotyo -testilla.

Alun perin Fiksu aivotyd -testi oli tarkoitus tehdd maksulliseksi tuotteeksi kokeiluissa tehtyjen
pilottien jdlkeen. Kuitenkin opinndytetyon kokeilujen perusteella ehdotin, ettd prosessia
kokeillaan ilman tapahtumaa, mutta pitden Fiksu aivoty0 -testi ilmaisena askeleena. Siten

saavutetaan tapahtuman hyddyt, mutta ilman tapahtuman jirjestimisen vaivaa.

Mikili Fiksu aivotyd -testistd tehddin maksullinen, ostoneuvottelut kiydadn heti aluksi
kontaktoinnin jdlkeen. Siithen menisi Satamalla arviolta saman verran resursseja kuin testin ja
analyysin tekemiseen menisi ilman ostoneuvotteluja, mutta prosessissa ei syntyisi ennen
ostopddtostd suhdetta, luottamusta ja palveluntarpeen osoitusta eikd siten pééstiisi
asemoitumaan neuvonantajaksi. Siten menetettdisiin ldhes kaikki edut, mitd tapahtuman tai
ilmaisen Fiksu aivotyd -testin avulla on mahdollista rakentaa myynnin helpottamiseksi. Siten
todenndkdisesti menetettdisiin kauppaa. Tapahtuman avulla voi siis tuottaa tirkedd lisdarvoa
myyntiprosessiin, mutta vastaavia hyotyjd voi saavuttaa myds muilla strategisilla elementeilld

kuten Fiksu aivoty0 -testilld, mikédli sen ympérilld oleva strategia valitaan viisaasti.
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8 LOPUKSI

Opinndytetyon tutkimuskysymyksen ratkaiseminen onnistuikin hyvin teorian ja kokeilun
tulosten ollessa péddasiassa samassa linjassa toisiaan tukien ja vahvistaen. Ainoastaan suora
tapahtuman yhdistdminen myyntiin oli teoriasta poikkeava tulos. Teoriaa sovellettiin
kdytdntoon tilaajan uudessa ympéristossa ja tilaajalle kertyi uudenlaista tietoa ja toimintatapoja.
Uusi myynnin toimintatapa, mitd kokeiltiin kdytdnnossd, on yksi vaihtoehto yhtendiseen
asiakaskokemukseen, mitd markkinoinnin, myynnin ja asiakkuuden osastojen erillisyys kaipaa
ratkaisuksi. My0s kertyneen viisauden soveltaminen onnistui tapauksessa hyvin ja syntyi idea
uudesta myyntistrategiasta, mika soveltaa tapahtumien hyotyja ilman tapahtuman jarjestdmisen
vaivaa. Myynnin, markkinoinnin ja tapahtumamarkkinoinnin teoria palveli isompaa kontekstia
ja sain johdettua tietoperustasta hypoteeseja siitd, kuinka kannattaisi toimia ja toisaalta joskus
toiminnan tuloksia arvioitiin tietoperustaan nojaten ja saatiin siitd tukea tehda jatkopaétoksii ja
paitelmid. Koska Sataman uusi toimintamalli yhdisti myyntid, markkinointia ja tapahtumaa oli
aineiston valitut tietoperustan alueet hyoOdyllisid. Valitut menetelmdt palvelivat hyvin

opinndytety0ssi ja sopivat myds aineiston analyysin osalta tapaukseen.

Opinndytetyd  palvelee = ammattialaa  poikkialaisesti myyntid, markkinointia ja
tapahtumatuotantoa yhdistien: asiakkaat kaipaavat yhtendistd asiakaskokemusta, mikd vaatii
myynnin, markkinointiviestinndn ja asiakkuuden yhteispelid, kun ndmé ovat usein erilldén.
Tapahtumamarkkinointi on osa markkinointiviestintdd eikd useinkaan toimi yksindén, joten se
tarvitsi tuekseen muita osa-alueita siten, ettd tapahtumien arvo ndhtiisiin osana prosessia.
Opinndytetyoni voi olla herdttiméssd mielenkiintoa sithen, miten tapahtumia voisi sitoa osaksi
kehittdmistd ja myyntiprosessia B2B puolella erilaisin strategisin askelin jopa niin, ettd suoraan
tapahtumalle voidaan mitata myyntid ja asiakkuuksia seké kiinnostunutta mahdollista tulevaa
asiakaskuntaa. Silloin olisi helpompi investoida tapahtumiin osana kompleksien tuotteiden ja
palveluiden myyntid. Myynnissé taas kaivataan uusia keinoja saavuttaa luottamusta ja paasti
neuvonantajan asemaan, kun myyjiin ei endd luoteta. Ndihin esimerkkind voi toimia Fiksu
aivotyO- testin hyoddyntdminen. Toisaalta opinndytetyd voi tukea tapahtumien parissa
tyoskentelevid laajentamaan ndkokulmaa mahdollisiin yhteistyokuvioihin ja tapahtumien

hyddyllisyyden perusteluihin palvelumuotoilussa.

Sataman tapauksessa tapahtuma ja myynnin uusi toimintamalli onnistuttiin sitomaan

asiantuntijamyyntiin kannattavasti. Tdrkeimmét toimenpiteet Satama Lifen myynnin kasvun
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tukemisessa oli kirjanjulkistamistapahtuma ja siihen liittyvdlld markkinointiviestinnalla
asiantuntijoiden esiin tuominen sekd strategisesti hyoddynnetty Fiksu aivotyd -testi.
Luottamuksen lisddminen, arvon tuottaminen, suhteen rakentaminen ja asiakkaan
palveluntarpeen osoitus olivat toimintaa ohjaavia suuntaviivoja, joita lopulta mitattiin myynnin

kehittymisella.

Tyon edetessd aukeni useita erilaisia mahdollisuuksia jdrjestelld saatua tietoa ja ldhted
tutkimaan ja vertaamaan erilaisia asioita ja tuloksia. Haaste oli tehdé aika ajoin uusi arvio siiti,
mihin tyon rajaan. Tyon tekemista olisi helpottanut, jos rajaus olisi ollut selkedmpi aluksi, mutta
toisaalta tarkempi rajaus ei olisi ollut heti aluksi mahdollista opinndytety6hon valitun
menetelmin vuoksi. Esimerkiksi uusien mittareiden etsiminen tulosten tulkintaan oli yksi
tallaisista muutoksista, mité ei aluksi voitu tietdd ja sen pdivittiminen tuli valttimattomaksi

my&hemmin.

Tapahtumaan ja Fiksu aivoty0 -testiin suoraan linkittyvd myynti oli mitattavissa, mutta toisaalta
otos on melko pieni. Suuremman méérdn perusteella muodostettu tieto olisi luotettavampaa.
Tétd kuitenkin kompensoi tapahtumaan ja Fiksu aivoty0 -testiin linkittyviltd asiakkailta saadut
referenssilausunnot, joita kiytin sekundaariaineistona. Liséksi kuten luvussa kolme perustelin,
uudemmat ldhteet todistavat vanhempien ldhteiden tiedon puolesta, joten l&dhdeaineiston
arvioisin luotettavaksi. Jos opinndytetyotd olisi tehnyt pidempéén, olisi saatu tarkempia lukuja
Fiksu aivoty0 -testiin pohjautuvan myyntistrategian kokeiluista outbound-myynnissid. Nyt se

Jdi opinndytteesti pois.

Koska opinnédytetydon menetelménd oli kokeilemalla kehittdminen, tulokset — uudenlainen
tapahtumaa ja Fiksu aivoty0 -testid hyoddyntdvéd toimintamalli — vietiin jo opinndytetyon
kokeilujen kautta kdytintoon Sataman arjessa. Siten erillistd jalkauttamista ei tarvita. Prosessin
jalostaminen outbound-myyntiin siten, ettd tapahtumaa ei ole, jda kuitenkin vield kokeiltavaksi.
Toisaalta prosessissa on paljon samaa, mité jo kokeilujen aikaisessa tapahtumaa hyodyntivéssa

mallissa oli.

Toimitusjohtaja Antti Quanta arvioi Satama Life:n kannalta tyon ja sen tuotosten onnistumista
ja soveltuvuutta tarkoitukseensa. Palaute saatiin avoimen haastattelun kautta 2.4.2025. Quantan
mukaan tirkeintd oli Sataman tapahtuman kautta saama vaikutus tunnettuuteen,
brindimielikuvaan ja luottamukseen brindid kohtaan, mitkd tukevat myyntid varsinkin

pidemmalld aikavililld. Toinen hyvin tirked asia oli, ettd Satama sai uudelle Fiksu aivotyd -
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testid hyoddyntdville toimintamallille pilottiasiakkaita ja siten pystyttiin asemoitumaan
neuvonantajaksi myynnissd sekéd kerrytettiin arvokasta dataa Fiksu aivoty0 -testin hyddyista
jatkomyyntid ja kehittdmistd varten. On siis pddsty rakentamaan ja testaamaan asiantuntijuuteen
pohjautuvaa toimintamallia myyntiin. Investoinnit kdéntyivat voitollisiksi, mikéd on tietenkin
hyvé asia taloudelliselta kannalta. Suoraa myyntid voisi olla myos reilusti enemmaén, mutta
toisaalta kokeiluun perustuvaa outbound-myyntid vasta kdynnistetdén opinndytetyon jilkeen.

(Quanta, 2025b.)

Sataman kannattaisi testata Fiksu aivotyd -testiin nojaavaa myyntistrategiaa outbound-
myynnissd tulevaisuudessa. Téssd voisi kéyttdd esimerkiksi AB-tutkimusta, missé
verrokkiryhmélle Fiksu aivotyd -testi ja analyysi olisi ilmainen ja toiselle ryhmélle
maksullinen. Kiinnostavaa voisi olla my0ds kirjanjulkistamistapahtumassa olleille tehdyn
outbound-myynnin ja kylmékontaktoinnilla tehdyn outbound-myynnin tulosten vertailu. Suoria
konversiolukuja tdmén opinndytetyon tapahtumaa ja Fiksu aivotyd -testid hyoddyntdviastéd
myyntiprosessista voisi jatkossa kéyttdd kehitystydssd, mikidli vastaavanlaisia kampanjoita

tehtdisiin lisaa.

Yleisempi jatkotutkimusaihe voisi olla yhtendiseen asiakaskokemukseen pyrittdessa
markkinoinnin, myynnin ja asiakkuuksien kautta, mitd uusia mittareita voitaisiin kehittdd
médrittimaidn ja mittaamaan tyon sopivaa midrdd ja laatua ja sitd kautta midrittdméédn
tyontekijén arvoa. Mitd markkinoinnin mittaamisen tapoja voisi soveltaa myyntiin ja toisinpdin,
tai asiakkuuden laatuun keskittyvid mittareita? Téllaiset mittarit tyontekijin arvon
médrittimiseen voisivat olla kehittdmisen kohde myos yleisesti ammattialalla ainakin

myynnissd, markkinoinnissa ja asiakaskokemuksessa.

Voisi tutkia my0s yhteistyd- & kumppanuussuhteiden hyddyntimistd osana B2B tapahtumia:
millaiset verkostot tukevat toisiaan kilpailun sijaan tai millaiset kumppanuudet vahvistavat
asiakkaiden luottamusta ja sitoutumista tapahtumaan ja brandiin. Voisi tehdd myds tutkimusta
tapahtumatuotannonyrityksistd siitd, millaisia tapoja heilld on konvertoida asiakkaita ja
myyntid tapahtumista. Kulttuurialalta voisi myos ottaa lisdd vinkkejd esimerkiksi
vapaaehtoistoiminnan sitouttavista tekijoistd — voisiko niistd olla jotain hyotyd sovellettuna
myyntiprosessiin? Myynnin alalta olisi mielenkiintoista esimerkiksi verrata erilaisia tapoja

padstd neuvonantajan asemaan myyntid tehdessa.
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