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Opinnaytetydssa tutkitaan lahitulevaisuuden eli 2020-luvun myyntia ja asiakkai-
den ostokayttaytymiseen vaikuttavia seikkoja. Tarkoituksena on rakentaa naiden
tutkimusten pohjalta videotuotantoalan yrityksellemme uusi myyntiprosessi, jolla
on tavoitteena lisata ja helpottaa myyjiemme tekemaa myyntia, seka parantaa
asiakkaidemme kokemaa asiakaskokemusta palvelupolun ensimmaisessa eli
myyntivaiheessa.

Opinnaytetyon teoreettinen osuus koostuu B2B-myynnista ja asiakaskokemuk-
sesta. Tutkimusmenetelmina kaytettiin laadullista teemahaastattelua ja maaral-
listd lomakekyselya. Teemahaastatteluita tehtiin kolme kappaletta, joissa haas-
tateltiin myynnin asiantuntijoita myynnin tulevaisuudesta. Lisaksi tehtiin yksi maa-
rallinen tutkimus yrityksemme nykyisille myyjille selvittamaan myynnin nykytilan-
netta yrityksessamme, seka toinen maarallinen tutkimus potentiaalisille ostajille,
jossa selvitettiin ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd. Haastattelut ja tutki-
mukset tehtiin kesalla 2019. Tutkimuksen tueksi on avattu myos yrityksemme ny-
kytilaa myynnin ja tuotetun asiakaskokemuksen osalta.

Opinnaytetydssa tehtyjen tutkimusten mukaan yritysten taytyy panostaa tulevai-
suuden myynnissa etenkin arvontuottamiseen. Myyjan rooli on toimia asiantunti-
jana, joka neuvoo ja ohjaa asiakasta kohti tulevaa ostopaatdsta. Myyjan tulee
omata hyvat dialogitaidot, joilla han osaa haastaa ja tarjota uusia ideoita ja rat-
kaisuja. Asiakas ei tarvitse enaa perinteista tuotemyyjaa, koska kaikki tarvittava
informaatio on valmiiksi saatavilla. Myyjan tulee myds hallita yha monipuolisem-
min erilaisia myyntikanavia, joissa viestia ja tuottaa asiakkaalle arvoa. Teknolo-
gian kehittyminen mahdollistaa myds uusia tyOkaluja, joilla pystytaan tehosta-
maan myyntityota esimerkiksi prospektoinnin ja liildien hankinnan osalta.

Kaiken muutoksen ja kehityksen keskellda myynti on kuitenkin tulevaisuudessakin
myyntia, jota tullaan tekemaan ihmisten valilla. Tarkeaa on kuitenkin muistaa ke-
hittaa jatkuvasti myyntiprosesseja ja olemassa olevia tydkaluja, jotta parhaaseen
mahdolliseen myyntitulokseen paastaan.
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ABSTRACT
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BIECK JANI:
B2B Sales Process for Our Company’s Customer Acquisition

Bachelor's thesis 61 pages, appendices 8 pages
September 2019

The bachelor's thesis researches the sales of the near future, the 2020s, and
factors influencing customers' purchasing behavior. Based on these studies, the
purpose of the thesis is to build a new sales process for our video production
company to increase and facilitate sales by our vendors, and to improve our
customer experience in the first phase of the service path, the sales phase.

The theoretical part of the thesis consists of B2B sales and customer experi-
ence. The research methods used are qualitative theme interviews and a quan-
titative survey. Three theme interviews were conducted with sales experts on
the future of sales. In addition, one quantitative survey was conducted on the
current sales of our company to find out the current sales situation in our com-
pany, and another quantitative study on potential buyers to determine the fac-
tors influencing purchasing behavior. Interviews and surveys were conducted in
the summer of 2019. The current state of our company in terms of sales and
customer experience has also been opened to support the survey.

According to the research made in the thesis, companies need to invest in fu-
ture sales, especially in value creation. The role of the seller is to act as an ex-
pert who advises and guides the customer towards a future purchase decision.
The seller must have good dialogue skills to challenge and come up with new
ideas and solutions. The customer no longer needs a traditional product vendor
because all the necessary information is already available. The salesperson
also needs to increasingly manage a variety of sales channels that communi-
cate and deliver value to the customer. Technological advances will also enable
new tools to enhance sales efforts, such as prospectus and lead acquisition.

In the midst of all that change and development, however, sales will be made
between people. It is important to remember to continually improve your sales
processes and existing tools to achieve the best possible sales results.

Key words: sales process, customer acquisition, b2b, future
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1 JOHDANTO

1.1. Taustaa

Yrityksemme Value Creative osk on perustettu vuonna 2017 Proakatemialla,
jonka kautta olemme harjoittaneet tiimiyrityksena liiketoimintaa osana opinto-
jamme. Valmistumisen kynnyksella ydintiimimme tekeminen on painottunut vi-
deotuotannon ympairille ja tarkoituksena on jatkaa liiketoimintaa Heimo Films ni-
mella myos valmistumisen jalkeen vuonna 2020. Tahan tavoitteeseen paastak-

semme olenkin paattanyt tehda opinnaytetyon tulevalle yrityksellemme.

1.2. Tarkoitus ja tavoite

Opinnaytetydni “B2B-myyntiprosessi yrityksemme uusasiakashankintaan” tarkoi-
tuksena on rakentaa videotuotantoalan yrityksellemme uusi myyntiprosessi,
jossa tullaan ottamaan huomioon etenkin lahitulevaisuuden eli 2020-luvun muu-
tokset myynnissa, sekd asiakkaiden ostokayttaytymisessa. Aiempaa tarkkaan
sanoitettua ja laadittua myyntiprosessia yrityksessamme ei ole ollut, joten sen

tarve on suuri.

Uuden myyntiprosessin tavoitteena on lisata myyjiemme tekemaa uusasiakas-
hankintaa ja kasvattaa myynnin hitratea (Iapimenoprosentti). Toisena tavoitteena
opinnaytetyoni ratkaisuilla on lisata myynnin tekemisen mielekkyytta. Mita enem-
man tekemisessa on iloa, sitd enemman se valittyy asiakkaille, jolloin myyntikin
kasvaa. Lisaksi tavoitteena on vahvistaa ja parantaa asiakkaan kokemaa asia-
kaskokemusta helpottamalla heidan ostamistaan, seka tuottamalla heille yha
henkilokohtaisempaa palvelua, etta lisaarvoa jo yrityksemme palvelupolun en-

simmaisessa eli myyntivaiheessa.

1.3. Toteuttaminen ja raportin rakenne

Opinnaytetydssani tulen hydédyntamaan Business to Business-myynnin teoriaa,
seka sen muutoksia lahitulevaisuudessa. Tutkinnan kohteena on myds asiakkai-
den kokema asiakaskokemus, seka heidan ostokayttaytymiseensa vaikuttavat

asiat. Potentiaalisille asiakkaille tullaan tekemaan asiasta maarallinen tutkimus.
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Lisaksi on tarkeaa paneutua yrityksemme nykytilaan asiakashankinnan tekemi-
sestd ja tassa tulen hyddyntamaan myyjillemme suunnattua maarallista tutki-
musta. Asiantuntija- eli teemahaastattelut tuovat taas nakokulmaa tulevaisuuden
myynnista. Naiden haastatteluiden, tutkimusten ja teorioiden pohjalta Iahden ra-
kentamaan tyokaluja yrityksemme tulevaisuuden asiakashankintaan uuden

myyntiprosessin muodossa.



2 PAREMPI ASIAKASKOKEMUS JA PALVELUPOLKU

Asiakaskokemuksen kehittamisen tavoitteena on tunnistaa kaikki kosketuspis-
teet asiakkaan kanssa ja varmistaa, etta arvoa tulee tuotettua jokaisella kohtaa-
misella. Tassa taytyy pystya asettumaan asiakkaan saappaisiin, jotta ymmarrys
asiakaskokemuksesta syntyy. Mika motivoi asiakkaita, mita he haluavat saavut-
taa, mista tekijoista tyytyvaisyys tai tyytymattomyys syntyy. Kiteytettyna voidaan
sanoa asiakaskokemuksen olevan niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden
summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. (Kurvinen & Seppa
2016, 103-104.)

Paremmalla asiakaskokemuksella ja sen muodostamalla palvelulla on erinomai-
nen keino erottua kilpailijoista ja rakentaa taten kilpailuetua. Jokainen kohtaami-
nen ja tuotettu kokemus on mahdollisuus rakentaa ja vahvistaa myos yrityksen
brandia. Tama brandiarvo vahvistuu mita enemman kaksisuuntaista vuorovaiku-
tusta eli asiakkaan ja palveluntarjoajan valistd kommunikointia ja viestintaa on.
(Tuulaniemi 2011, 99.) Sales Force Researchin 2018 tekeman tutkimuksen mu-
kaan jopa 82 % sanoo asiakaskokemuksen olevan yhta tarkea asia kuin tuote tai
palvelu. Vahvan asiakaskokemuksen rakentaminen tuleekin olla johdon tarkein

tavoite tulevaisuudessa (Lemon & Verhoef 2016).

Palvelumuotoilu suunnittelee ja tulkitsee tuotettua palvelukokonaisuutta ja on
nain tarkeassa asemassa paremman asiakas- eli palvelukokemuksen luomi-
sessa. Lahtokohtana on aina palvelun kayttaja, joten palvelua onkin suunnitel-
tava yhdessa asiakkaan kanssa. Tarkeaa on nahda asiakkaat yhteistydkumppa-

neina, eika vastapuolen toimijoina. (Kokko 2017.)

Palvelupolku (customer journey) tarkoittaa palvelukokonaisuuden kuvausta,
jossa asiakkaan kokema palvelun polku kuvataan vaihe vaiheelta. Palvelupolku
jaetaan erilaisiin vaiheisiin, eli palvelutuokioihin, asiakkaalle muodostuvan arvon
nakokulmasta. Nama palvelutuokiot koostuvat monista kontaktipisteista kuten ih-
misista, ymparistdsta, esineista ja toimintatavoista. Esimerkkina ihmisten vali-
sesta kontaktipisteestd on potentiaalinen asiakas ja yrityksen myyja, seka toi-

misto, jossa itse kontakti eli tapaaminen tapahtuu. Palvelutuokion vaiheet ovat
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esipalvelu, ydinpalvelu ja jalkipalvelu. Ydinpalveluvaiheessa asiakas saa varsi-
naisen arvon eli esimerkiksi valmiin palvelun toimitus. Esipalveluvaihe on valmis-
tellut arvon muodostumista eli esimerkiksi myynti-/ostotilanne. Jalkipalvelulla tar-
koitetaan asiakkaan kontaktia palveluntuottajaan varsinaisen palvelutapahtuman
jalkeen. Tasta hyva esimerkki on asiakaspalautekysely tai lisdoston tekeminen.
(Tuulaniemi 2011, 78-80.)

YKSINKERTAINEN PALVELUPOLKU

® m
@
O 0 -. ~
®r, = (. (I
Em = . &
Ennen Aikana Jalkeen

KUVA 1. Yksinkertainen palvelupolku (Vaatainen 2015)

Taman visuaalisen kuvauksen eli palvelupolun avulla on tarkoitus rakentaa yhte-
naista ja parempaa asiakaskokemusta lapi kaikkien vaiheiden (KUVA 1). Yritys-
ten on tarkeaa ymmartaa asiakkaidensa matkaa, jotta he voivat keskittya palve-
lupolun olennaisiin kohtiin palvelemaan asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla.
TyOkalun avulla myos yrityksen strategiset linjaukset on helppo tehda asiakas-
lahtoisesti. (Vaatainen 2015.)

CUSTOMER JOURNEY ROAD

INTEREST RETENTION

FINISH

AWARENESS PURCHASE ADVOCACY

KUVA 2. Visuaalinen palvelupolku (Golding 2019)
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3 B2B-MYYNTI

Business to Business (B2B) myynti eli asiakashankinta on yritysten valista kau-
pankayntia. Se on huomattavasti monimutkaisempaa verrattuna kuluttaja- eli Bu-
siness to Consumer (B2C) -myyntiin. Myyntiprosessit ovat pidempia, kauppa-
summat suurempia ja ostopaatoksiin osallistuu ostamiseen koulutettuja ammat-
tilaisia. B2B-myynnissa ostopaatokset tehdaan harkitusti yrityksen edun nimissa
strategian pohjalta, seka olemassa oleva budjetti huomioon ottaen (Connick). Ku-
luttaja saattaa tehda ostopaatokset taas impulsiivisemmin, vahemman harkitusti

ja tunteen perusteella.

Ostajalla on myds nykyaan teknologian avulla tietoa saatavissa yrityksesta ja sen
tarjoamista tuotteista/palveluista huomattavasti aiempaa enemman, joten voi-
daan sanoa myyjan roolin muuttuvan yha enemman asiantuntijamyyjaksi vanhan
tuotemyyjan sijaan. (Cuevas 2018.) Myyjan on osattava tuottaa myds lisdarvoa,
koska kiireisessa nykymaailmassa ostajat kayttavat aikaansa yha harkitummin
(Hautamaki 2015).

Vaikka eroavaisuuksia yritys- ja kuluttajamyynnin valilla on, myynti on kuitenkin
aina myyntia, jossa ihnmiset tekevat lopulta paatoksia. Myynti on kommunikointia,
luottamuksen ja suhteiden rakentamista. Yha enemman puhutaankin niin sano-
tusta Human to Human myynnista (KUVA 3). Kaiken teknologian ja kehityksen
keskella tarvitsemmekin edelleen yha enemman inhimillisyytta ja ihmisia myy-
maan (Rubanovitsch & Aalto, 2007, 18). Opinnaytetydssa tullaan kuitenkin asian

ymmarrettavyyden takia kayttamaan B2B-termia sellaisenaan.

THERE IS HNO MORE
B2B OR B2C

TS H2H:

UMAN TO HUMAN

KUVA 3. B2B+B2C=H2H (Ford)
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3.1. B2B-myynnin tulevaisuudesta yleisesti

Tuotemyyjan kehitys asiantuntijamyyjaksi. Myyjan rooli tulee tulevaisuudessa
muuttumaan ja tatd muutosta yritysten on tuettava, koska fakta on kuitenkin se,
etta ihmiset eli myyjat myyvat yha enemman yritysten sijaan. Asiakkaat ovat itse-
ohjautuvia ja osaavat ottaa itse hyvin paljonkin selvaa ostamastaan tuotteesta tai
palvelusta. Myyjan rooli tulee olla tassa prosessissa tietynlaisena neuvonanta-
jana ja asiantuntijana. Tarkeaa on myds, etta myyja tuottaa lisdarvoa omalla asi-
antuntijuudellaan tuoden esiin omia ndkemyksia ja ideoita, kuinka asiakas voi ke-
hittaa toimintaansa. Vahintaan yhta tarkeaa on myos uskaltaa haastaa asiakkaan
nakemyksia. Kaiken taman tarkoituksena on kuitenkin kehittaa ja vieda prosessia
eteenpain. Nama osa-alueet parhaiten hallitseva myyja tuleekin onnistumaan kai-
kista parhaiten. (Laine 2015, 17-18.)

Tulevaisuuden myyjan tulee olla siis asiantuntija ja konsultti, joka osaa neuvoa ja
ohjata asiakasta oikeaan suuntaan. Myyjan tulee olla hyvin perilla asiakkaan lii-
ketoiminnasta ja sen toimintaymparistosta, jotta han osaa tarjota asiakkaalle sita
hanelle parasta ratkaisua. Myyijalla tulee olla ongelmanratkaisu-, seka vuorovai-
kutustaitoja. (Cuevas 2018.)

FUNKTIONAALINEN KYVYKKYYS RELATIONAALINEN KYVYKKYYS
Taloudellinen nikemys, "businessnalka", Monitasoiset vuorovaikutussuhteet,
markkinointiymmarrys, strateginen ihmisymmarrys, tiimity6osaaminen,
interaktiotaso, asiakasymmirrys luottamuksen rakentaminen,

kuuntelu, tilannetaju,
markkinoinnin integrointi
MITA myyntiin
TULEVAISUUDEN
MYYNNINOSAAJALTA
MANAGERIAALINEN ODOTETAAN? KOGNITIIVINEN
KYVYKKYYS KYVYKKYYS

Thmisjohtajuus, eettinen toiminta, Innovatiivinen ongelmanratkaisu,
vaikuttaminen sisiisesti, avoimuus tehtivisuuntautuneisuus, laaja-alainen
muutokselle, vuorovaikutuksen selkeys, ajan ajattelukyky, mentaalinen oman
tehokas hyédyntiminen, tekemisen johtaminen,
liiketoimintaprosessien ymmarrys joustava resilienssi

(Cuevas, 2018)

KUVA 4. Tulevaisuuden myynninosaaja (Hautamaki 2019)



12

Yritysten taas tulee tuottaa tuotteet ja palvelut helposti raataloitaviksi, jotta ne
tukevat parhaalla mahdollisella tavalla asiakkaan strategiaa ja auttavat nain saa-
vuttamaan taman tavoitteita. Nain myyntityosta tehdaan myyjalle mahdollisim-

man helppoa. (Maliranta 2017.)

Digitalisaatio on tuonut tullessaan myos paljon uusia mahdollisuuksia myynnin
tekemiseen ja sen tehostamiseen, joita tulevaisuudessa myyjien tulee kayttaa ja
hallita yna paremmin. Naita tyokaluja ovat esimerkiksi sosiaalinen media, joka
antaa taysin uusia mahdollisuuksia asiakasviestintaan, verkostojen rakentami-
seen, seka laadukkaiden sisaltdjen tuottamiseen. Esimerkiksi Linkedinissa monet
huippumyyjat ovat tarkoituksenmukaisesti ryhtyneet rakentamaan vahvaa henki-
I6brandia vahvistaakseen luottamusta potentiaalisiin ostajiin. (Salonen 2019.)
Samalla nama digitalisaation tyokalut toimivat myos tehokkaasti prospektien ja
lidien hankinnassa, koska yha enemman tietoa on saatavilla vain muutaman klik-
kauksen paassa. Myyjan on siis moninaisesti hallittava erilaisia sosiaalisen me-

dian kanavia loytaakseen asiakkaansa. (Jordanov 2018.)

Myynnin uusi aika vaatii aktiivista ja tiivista lasnaoloa markkinoilla ja aitoa halua
uudistua. Tassa uudistumisessa yrityksilla on suuri rooli, koska heidan taytyy tu-
kea ja antaa myyjillensa mahdollisuus tdhan uudistumiseen. (Vuorio 2015, 13-
15.) Yritysten tehtava on tarjota myyjillensa hyva alusta tyoskentelyyn ja nostaa
heidat niin sanotusti esiin ikaan kuin tahtipelaajinaan, jotka paasevat tekemaan
tulosta (Salonen 2019).

3.2. B2B-myyntiprosessi

Myyntiprosessi on tyypillinen sarja ennalta maarattyja vaiheita yrityksen myydak-
seen yha tehokkaammin jotakin tiettya tuotetta tai palvelua asiakkaalleen. Tata
prosessia yritys ja sen myyjat toistavat useimmiten asiakashankinnassaan.
Myyntiprosessin avulla myynnin konversio kasvaa, toteutuneet kaupat ovat suu-
rempia, seka myynnin tekemiseen kaytetty aika vahenee eli koko myyntiputki te-
hostuu. (Nilsson 2019.)
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KUVA 5. Esimerkki myyntiputkesta (760marketing 2018)

Myyntiputkella tarkoitetaan tietynlaista myyntisuppiloa, joka on ylhaalla leveim-
millaan ja alhaalla kapeimmillaan (KUVA 5). Talla tarkoitetaan sita, etta suppi-
loon syétetaan riittdva maara potentiaalisia asiakkaita eli prospekteja, joista
osan kanssa paastaan keskustelemaan lisaa myyntitapaamisen muodossa.
Naista tapaamisista taas osa johtaa kauppoihin eli myynnin toteutumiseen, jol-

loin suppilosta eli myyntiputkesta on saatu ostava asiakas. (Good 2013.)

Myyntiprosessi on taas strateginen tyokalu, joka ohjaa tata niin sanottua myynti-
putkea. Myyntiprosessissa esimerkiksi kerrotaan tarkemmin miten ja mista naita
potentiaalisia asiakkaita eli prospekteja I0ydetaan, miten heita kontaktoidaan,

miten heille tarjota ostamisen mahdollisuutta ja miten vieda myynti loppuun asti,
seka pitaa huoli asiakkaan tyytyvaisyydesta. Lisaksi tarkeitd kysymyksia, joiden

pohjalta myyntiprosessia kannattaa rakentaa ovat esimerkiksi: (Nilsson 2019.)

e Kuka on asiakkaani?
e Mitka ovat heidan ongelmansa, joihin voin tarjota ratkaisua?
e Tuotanko asiakkailleni oikeaa arvoa?

e Tuottaako palveluni/tuotteeni kuinka paljon arvoa?
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KUVA 6. Esimerkki myyntiprosessikaaviosta (Cripps 2016)

Catriona Cripps (2016) avaa kirjoituksessaan “A seven step Sales Process” tar-
kemmin esimerkkia myyntiprosessikaaviosta. Han on jakanut myyntiprosessin 7
erilaiseen vaiheeseen, jossa avataan jokaisen vaiheen tarkoitusta ja tehtavaa.
TyOkaluna prosessikaavio on myyntiorganisaatiolle aarimmaisen tarkea yksin-

kertaistamaan, selkeyttdmaan ja yhtenaistamaan myyntia. (Cripps 2016).

3.2.1 Prospektointi

Ensimmaisessa vaiheessa on tarkeaa Ioytaa ne itselle oikeat asiakkaat eli
tehda huolellinen prospektointi. Tahan prospektointiin on olemassa hyvia tyoka-
luja, kuten esimerkiksi “ihanne asiakasprofiilisi’. Sen tarkoituksena on rakentaa
yrityksen tai myyjan ihanneasiakkaasta profiili, jonka pohjalta tulevaa myyntia
kannattaa tehda ja kohdentaa. Talla kohdentamisella saastetaan myyjan tyoai-
kaa, seka lisataan asiakastyytyvaisyytta tulevan kontaktin ollessa hyvin kohden-
nettu. Apukysymyksia tallaisen asiakasprofiilin rakentamiseen ovat esimerkiksi:
(Granath 2018.)
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e Kuka on talla hetkella paras asiakkaasi ja miksi?

¢ Mit4 toivot tulevalta asiakkaaltasi?

e Mitka yritykset ovat kohderyhmaasi?

¢ Kenelle pystyt parhaiten tuottamaan arvoa tuotteella/palvelullasi?

o Mitka yritykset tekevat talla hetkella parasta tulosta/kasvua? (ostovoimaa

I6ytyy ja halua investoida uusiin hankintoihin)

Prospektointiin on nykyaan olemassa myos paljon automaation, datan ja digita-
lisuuden mahdollistamia tyokaluja, joilla siita tehdaan entista tehokkaampaa.
Vainun kaltainen prospektointityOkalu esimerkiksi pystyy hyodyntamaan ver-
kossa olevaa reaaliaikaista dataa, jota filtter6imalla paastaan tekemaan hyvin
tarkkaa ja osuvaa prospektointia. (Helander 2018.) Lisaksi sosiaalisen median
eri kanavia pystytaan hyddyntamaan taysin uudella tavalla myyijien tyokaluna.
Instagramin #hashtagit auttavat esimerkiksi l6ytamaan sielta kohderyhmasi
asiakaskuntaa. Linkedin tarjoaa hyvin tarkkoja filtterdintitydkaluja, joilla pystyy
etsimaan oman kohderyhman yrityksia ja paattajia. (Jordanov 2018.) HubSpotin
(2017) tekeman tutkimuksen mukaan jopa 40 % myyjista sanoo taman vaiheen
olevan kaikista haastavin osa myyntiprosessia, joten sita suuremmalla syylla

yrityksen tulee hyodyntaa olemassa olevia tyokaluja.

3.2.2 Kontaktointi

Myynnin asiantuntija Paavo Laaksonen (2016) kirjoittaa blogissaan “Asiakkaan
tavoittaminen” erilaisista tavoista kontaktoida prospektia. Mita huolellisemmin
prospektointi on tehty, sita todennakdisemmin myyja tulee kontaktoidessaan
saamaan hyvan vastaanoton asiakkaalta ja mahdollisuus seuraavasta vai-
heesta eli useimmiten tapaamisesta kasvaa. Kontaktoinnissa tulee ottaa huomi-
oon potentiaalisen ostajan ostajaprofiili, jonka avulla myyja pystyy maarittele-
maan mika on kaikista tehokkain kanava ottaa ensikontakti. Naita kanavia ovat
esimerkiksi puhelin, sosiaalinen media ja sahkoposti. Toinen tarkea asia on
kohdentaa kaytettava sisaltdo oikealle ostajalle. Myyjan tulee esimerkiksi tietaa
milla toimialalla yritys toimii, seka kuka on paattaja ja missa roolissa han yrityk-
sessa toimii. Kaiken taman tarkoituksena on rakentaa riittdvaan hyva pohja su-
juvaan kontaktiin, jolla paastaan rakentamaan luottamusta ja saadaan sovittua

tulevista askelmerkeista. Myyjan on tarkeaa toimia asiakaslahtoisesti ja pyrkia
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tuottamaan mahdollisimman paljon arvoa, jotta asiakas haluaa jatkaa ostopro-
sessiaan. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 35-39.)

Yritysten tulee miettia vakavasti, mita myynnin vaiheita voi ja kannattaa ulkois-
taa tai automatisoida (Salonen 2019). On olemassa erilaisia bookkauspalveluita
tarjoavia yrityksia, jotka ovat asiakaskontaktointiin erikoistuneita. Tallaisia hyo-
dynnettaessa asiakaskontaktointi voi parhaimmillaan olla yha tehokkaampaa ja

kannattavampaa.

3.2.3 Tapaaminen

Etenkin B2B-myynnissa myyntiprosessi edellyttda hyvin usein tapaamista,
koska kaupat voivat olla suuria ja niiden tekemiseen tarvitaan myyjan asiantun-
tijuutta. Tapaamiseessa on tarkea noudattaa selkeaa runkoa, jotta sen lapivienti
sujuu parhaalla mahdollisella tavalla. Ensimmaisena puhutaan niin sanotusta
tapaamisen avauksesta, jossa pyritddn myyntitapaamiseen hyvaan haltuunot-
toon ja keskustelusuhteen luomiseen. Tahan kuuluu esimerkiksi selkea esittay-
tyminen, tapaamisen lahtétilanteen ja sen tarkoituksen kuvaaminen. On myds
aarimmaisen kohteliasta ja myos ajankayton kannalta tarkeaa varmistaa tapaa-
misen ajankaytosta eli tarkemmin sanottuna, onko aiemmin sovittuun aikatau-

luun tullun kaytanndssa muutoksia.

Myyjan tarkein tehtava tapaamisessa on tehda huolellinen tarvekartoitus, jossa
pystytaan oikeita kysymyksia esittamalla saamaan sellaista tietoa asiakkaan ti-
lanteesta ja tarpeista, jotta myyja pystyy esittamaan oman ratkaisunsa viitaten

asiakkaan tarpeisiin. Tarkeda on myos selvittaa ketka kaikki osallistuvat asiak-
kaan ostopaatokseen, jotta myyja pystyy vaikuttamaan heidan kaikkien paatok-
seen mahdollisimman hyvin (Hautamaki). Seuraavat esimerkkikysymykset aut-

tavat rakentamaan hyvaa tarvekartoitusta: (Rubanovitsch & Aalto 2007, 94.)

o Mitka asiat ovat tarkeita valitessanne uutta yhteistydkumppania?
e Mitka ovat suurimpia haasteita/ongelmia talla hetkella?

o Ketka ovat asiakkaitanne?

e Minkalaisia tavoitteita teilla on?

e Tunnetteko tuotteemme/palvelumme?



17

e Mita odotatte tuotteilta/palveluiltamme?
o Mitka ovat paatoksentekokriteerinne?

o Ketka osallistuvat paatdksentekoon?

Huolellisen tarvekartoituksen jalkeen seuraa ratkaisun esittaminen, jossa on tar-
koituksena vetaa yhteen asiakkaan ongelma ja tuoda siihen selkea ratkaisu pe-
rustuen aiempaan tarvekartoitukseen ja tietoihin, joita myyja on saanut kerattya.
Tarkeaa on painottaa ratkaisun tuomia hyotyja ja etuja, joita myyja tuotteellaan
tai palvelullaan pystyy tuottamaan. Mita enemman esimerkiksi tassa pystytaan
hyédyntamaan olemassa olevia referensseja tai dataa, niin sitd vdhemman ky-
symyksid myyjan esittama ratkaisu tulee herattamaan. Kiinnostuksen kasva-
essa kysymyksetkin lisaantyvat, joten aina kysymykset eivat viesti epavarmuu-
desta, vaan ne voivat olla my0s niin sanottuja ostokysymyksia, joilla asiakas ha-
luaa poistaa epavarmuutta tehdakseen hyvan ostopaatoksen. Myyjan on tar-
keaa kasitella kysymykset ja poistaa kaikki epailyt tai huolet. Myyjan tehtava on

ymmartaa asiakasta ja dialogin keinoin vakuuttaa vastapuoli.

Viimeisena tapaaminen tulee paattaa ja ymmartaa, miten asian kasittely etenee,
ketka paatoksentekoon osallistuvat ja sopia jatkosta. Next step voi olla esimer-
kiksi sopia seuraavasta tapaamisesta tai tarjouksen toimittamisesta tiettyyn
maaraaikaan mennessa. Myyja voi myds rohkeasti ehdottaa, etta palaa puheli-
mitse asiaan varmistaakseen tarjouksen olleen halutunlainen. Kaikessa on kui-

tenkin merkitys luottamuksen rakentamisesta. (Hautamaki.)

3.2.4 Tarjousvaihe

“Yritysmyynnissa tarjous on myyntiprosessin tarkein asiakirja.” (Rubanovitsch &
Aalto 2007, 93.) Koska suurin osa yrityksista kilpailuttaa palveluntarjoajat, myy-
jalla on tarjousvaiheessa viela tilaisuus erottua edukseen. Tarjouksesta kannat-
taa rakentaa selkea ja ytimekas. Siina voi kerrata viela asiakkaan ongelmaa ja
myyjan esittamaa ratkaisua. Tarjouksella kannattaa tehda asiakkaalle ostami-
nen mahdollisimman helpoksi. Myyjan on aarimmaisen tarkeaa sopia asiakkaan
kanssa tarjouksen lahettamisesta seuraava askel, koska useimmiten myyjat
syyllistyvat tassa kohtaa vain odottamaan aggressiivisesti. Pia Hautamaki avaa
Myyntimies-Janin vlogilla “Suomalaisten myynnin haasteet” tata kasitetta, jolla
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tarkoitetaan sita, etta myyjat jaavat turhaan odottamaan asiakkaan mahdollista
ostopaatdsta. Se on Hautamaen mukaan laiskaa toimintaa myyjalta, koska ta-
man ostopaatoksen valissakin myyjan kannattaisi osoittaa aktiivisuutta asia-

kasta kohtaa ja varmistaa kaiken olevan hyvin.

3.2.5 Kaupan paattaminen

Tarjouksen toimitettua kysymyksia voi viela herata ja ne saattavat koskea esi-
merkiksi hintaa. Hintaneuvottelu onkin hyvin yleista kaupankaynnissa ja sen voi-
daan todeta kuuluvan tapoihin. Myyjan tehtava on aina pystya perustelemaan
esitetty hinta ja seista sen takana. Hintakeskustelua ei saa myoskaan pelata,
koska mita lapinakyvampaa keskustelu on, sitd enemman luottamusta rakenne-
taan. Jos ja kun arvoa on tuotettu myyntivaiheessa riittavasti hinnan ei pitaisi
muodostua ongelmaksi, jos yrityksen budjetti antaa ostamiseen mahdollisuu-
den. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 144-147.)

3.2.6 Sopimuksen solmiminen ja tuotteen/palvelun toimitus

Asiakkaan ostopaatoksen jalkeen myyjan tehtava on solmia toimitettavasta tuot-
teesta tai palvelusta sopimus. Sopimukseen on tarkea lisata kaikki olennaiset
tiedot kuten: kaupan ehdot, toimitusehdot ja aikataulu. Myyja toimii tassa kohtaa
tietynlaisena siltana ostavan asiakkaan ja edustamansa yrityksen valissa, jolloin
myyjan tulee varmistaa asiakastyytyvaisyys ja huolehtia asioiden sujuvuudesta.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 149-150.)

3.2.7 Lisamyynti, seuranta ja jalkihoito

“Lisamyynti on myyntia, jossa myyja tarjoaa ostajalle lisdarvoa tuottavaa hyody-
kettd, joka taydentaa juuri tekemaa ostosta.” (Rautio 2012.) Huippumyyja ym-
martaa, ettei toiminta lopu aiempaan sopimuksen solmimiseen, vaan han ryhtyy
hoitamaan asiakkuutta ja rakentamaan aitoa asiakassuhdetta. Tahan suhtee-
seen kuuluu saanndllinen yhteydenpito ja tarvekartoitus tulevia ostotarpeita var-
ten. Todennakdista on myos toimivan asiakassuhteen myo6ta, etta asiakas suo-
sittelee myyjaa omalle verkostolleen eteenpain. (Rubanovitsch & Aalto 2007,
155-158.)
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3.3. Uuden ajan B2B-myynnin tydkalut

Asiakkaan omatoimisuuden, osaamisen ja tiedon lisaantyessa kaiken teknolo-
gian kehityksen myota myos asiakkaiden vaatimukset myyjaa kohtaa kasvavat.
Vastatakseen naihin vaatimuksiin yritysten ja heidan myyjien tuleekin hallita yha
enemman myynnin tyokaluja. Tarkoituksena on tyokalujen avulla vieda myyntia
tehokkaasti ja systemaattisesti eteenpain, seka vaikuttaa asiakkaan paatoksen-
tekoon ennakoivasti. (Laine 2015, 180-181.)

Myynnin painopistealueet ovat tulevaisuudessa: (Hautamaki 2019.)

e Vuorovaikutuksellisuus ja kyky rakentaa dialogia

o Asiakkaiden moninaisten tarpeiden kartoitus ja kyky tuottaa asiakkaalle
arvoa

¢ Rutiinitehtavien automatisointi robotiikkaa ja tekoalya hydodyntaen

e Datan laaja-alainen hyodyntaminen asiakaskokemuksen ja myynnin ke-

hittamiseksi

3.3.1 Social Selling ja sosiaalinen media

"Social Selling on myynnin toimintatapa, jossa digitaalisten ja sosiaalisten kana-
vien avulla pyritdan luomaan lisda myynnillisid mahdollisuuksia, seka rakenta-
maan luottamusta ja syventamaan suhdetta asiakkaiden ja potentiaalisten asia-
kaskandidaattien kanssa myyntiprosessin vaiheiden ohella.”

— Sani Leino

Sosiaalinen myynti on yksi tarkeimmista digitaalisen maailman myyntikeinoista.
Sen tarkoituksena on tuottaa esimerkiksi LinkedInissa verkostolleen arvoa laa-
dukkaalla sisalldntuotannolla, seka osallistumalla mahdollisimman paljon kes-
kusteluihin tuomalla naihin omaa asiantuntijuuttaan. Tarkoituksena on vahvistaa
roolia oman alansa asiantuntijana eli rakentaa henkildbrandia, seka rakentaa
luottamusta verkostosi ihmisiin. Hyva saantd sosiaaliseen myyntiin on jakaa
kolme kertaa toisten sisaltoa, kommentoida kaksi kertaa kaverisi sisaltoa, seka

jakaa kerran omaa sisaltéa. (Leino 2018.)
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KUVA 7. Kuusi tarkeinta syyta tehda sosiaalista myyntia (Leino 2018)

IDC:n ja LinkedInin toteuttaman tutkimuksen mukaan 84 % C- ja VP-tason joh-
tajista hyddyntaa sosiaalista mediaa ostoprosessissaan. Esimerkiksi suosituk-
silla on aarimmaisen suuri merkitys. Tasta syysta onkin tarkeaa, etta myyja pyr-
kii vaikuttamaan ostajiin sosiaalisen myynnin avulla. (Kurvinen & Seppa 2016,
220.)

Sosiaalista mediaa ja sen erilaisia kanavia kannattaa myyntitydssa siis hyédyn-
taa. Taman paivan myyjan onkin aarimmaisen tarkeaa hyodyntaa moninaisesti
naita kanavia seka sisallontuotannon etta asiakasviestinnan kannalta. Suosi-
tuimpia kanavia B2B-myynnissa ovat LinkedIn, Twitter, YouTube ja Facebook.
(Kurvinen & Seppa 2016, 212.) Myds Instagram tulee nostamaan paataan B2B-
myynnissa lahitulevaisuudessa uskoo Samuli Salonen hanta asiasta haastatel-

lessa.

3.3.2 Arvomyynti

Asiakkaiden toiminnan ja kayttaytymisen muutoksella on selkeita vaikutuksia ta-
paan kohdata asiakas ja tehda heille myyntia. Puhutaan niin sanotusta arvo-
myynnista. Talla termilla tarkoitetaan sita, etta asiakas ei halua kayttaa ai-
kaansa turhaan esimerkiksi tapaamiseen, vaan haluaa saada vastinetta kaytta-

malleen ajalleen. Myyjan onkin tuotettava arvoa jokaisessa myynnin vaiheessa.
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Asiakas haluaa oppia, seka saada uusia ideoita ja ajatuksia kehittaa liikketoimin-
taansa. Myyjan on asiantuntijuudellaan vastattava naihin tarpeisiin ja valmistau-
duttava mahdollisimman hyvin kohtaamaan asiakas. Konkreettinen esimerkki
on myyntitapaamisessa keskittya enemman arvoa tuottavaan osuuteen, kuin yli-
maaraiseen kartoittamiseen ja kyselyyn. (Laine 2015, 194-195.) Tama arvon
tuottaminen vaatii yha syvempaa asiakasyrityksen liiketoiminnan ymmarrysta ja
suhteiden luomista (Cuevas 2018). Arvomyynnin ja arvolupausten tarkoituksena
onkin auttaa ja kehittda asiakkaan liiketoimintaa parhaalla mahdollisella tavalla,

jota asiakas ei ole aikaisemmin kokenut. (Toytari & Rajala, 2015.)

Tarkeimpana tyokaluna tassa arvomyynnissa on dialogi. Sen tarkoituksena on
keskustelunomaisesti vaikuttaa asiakkaan tulevaan menestykseen. Myyja, joka
omaakin hyvat keskustelu-, seka kuuntelutaidot tulee hallitsemaan arvomyyn-
nin. Arvomyynti on siis enemman kuin tuotteiden, palveluiden ja ratkaisuiden

myyntid. Se on ihmiselta ihmiselle auttamista, H2H-myyntia. (Hanti 2016.)

3.3.3 Myynnin automaatio ja data

Myyntitydssa tehokkuus ja etenkin se mihin myyja aikansa kayttaa on merkitta-
vassa asemassa myyntituloksia mitattaessa. Automaatio mahdollistaa tulevai-
suudessa tiettyjen myynnin osien automatisoinnin, jolloin myyjan ei tarvitse esi-
merkiksi prospektointiin ja liildien hoivaamiseen nahda niin paljoa vaivaa ja ai-
kaa. Replyn tutkimuksen mukaan myynnin automaation avulla myyja saastaa
viikottaisesta tydajasta noin 5-10 tuntia. Taman ajan myyja voi taten kayttaa itse
myymiseen ja arvon tuottamiseen. Yksi kannattava tapa on esimerkiksi automa-
tisoida markkinointia, jolloin sielta saadaan myyntitiimille kayttoon kontakteja,
joita lahtea kontaktoimaan. Keskeinen idea markkinoinnin automaatiossa on la-
hettaa oikeanlaista viestia oikealle henkildlle oikeaan aikaan. Viestina voi toimia
esimerkiksi jokin kohdennettu lisdarvoa tuottava sisaltd, kuten blogikirjoitus tai
opas. (Kurvinen & Seppa 2016, 263-264.)

Prospektointityokalut ovat toinen loistava valine tehokkuuden lisaamiseen
myyntitydssa. On olemassa erilaisia jarjestelmia kuten kotimainen Vainu, joka
hyodyntaa kaikkea saatavilla olevaa avointa dataa filtter6imalla siita erilaisilla
hakutoiminnoilla sinulle parhaita mahdollisia prospekteja.
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Asiakkaiden tavoittamiseen on myods olemassa tydkaluja, kuten Hubspotin Sa-
les, jonka avulla saadaan tietoa, koska asiakas on avannut ja lukenut sahko-
postin. Tasta myyja saa loistavaa dataa, jolloin tiedetdan esimerkiksi puhelinsoi-
ton olevan varmasti erittdin kannattava myynnin toteutumisen kannalta. (Kurvi-
nen & Seppa 2016, 271-275.)

Saatavilla olevaa dataa on myyjan osattava hyddyntaa myyntia tehdessaan yha
enemman. Myyijien tulee my0s organisaatioltaan uskaltaa vaatia kaikki se tieto
ja data, jolla he uskovat edesauttavansa omaa tyotaan. Tarkoituksena on talla
kaikella datalla helpottaa asiakkaan ostopaatoksen tekemista ja tehda myyn-

nista itselleen helpompaa. (Hautamaki 2019.)

Erilaiset automaation ja digitalisaation mahdollisuudet tulee hyodyntaa yritysten
myynnissa ja markkinoinnissa, jonka tulee olla henkilokohtaista ja kohdennet-
tua. Esimerkiksi hyvin ja oikea-aikaisesti kohdennettu henkilokohtainen viesti
tuottaa jopa kuusi kertaa todennakdisemmin kauppaa, kuin massaviesti. (Kohli,
Paulowsky, Stanley 2019.)

3.3.4 Myyntijarjestelmat

Myynnin ykkosjarjestelmaksi ovat muodostuneet CRM-jarjestelmat (Customer
Relationship Management, asiakkuudenhallintajarjestelmat). Naiden tarkein teh-
tava on edistaa yritysten ja myyjien asiakkuuksien hallintaa. Kaytanndssa naihin
jarjestelmiin kootaan yhteen kaikki tarvittavat asiakastiedot. Tana paivana myy-
jat pystyvat hyddyntamaan naita jarjestelmia myos raportoinnissa, yhteydenpi-
dossa, seka myynnin seuraamisessa. Tavoitteellista myyntia tekevan organi-
saation onkin tarjottava myyjilleen kayttoon jarjestelmallisyytta tukeva myyntijar-

jestelma. (Kurvinen & Seppa 2016, 271.)
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

Menetelmia on olemassa erilaisia niin aineistonkeruuseen kuin analyysimene-
telmiin. Menetelmavalinnat tulee tehda tutkimusongelman pohjalta, joten mene-
telmia valittaessa tulee tietaa tarkalleen, minkalaista tietoa tarvitaan ja miten

sitd voidaan parhaiten tavoittaa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.)

Omassa opinnaytetyossani tein yhden maarallisen tutkimuksen tutkimaan myy-
jiemme kohtaamia ongelmia ja haasteita myyntitydssaan, seka yhden potentiaa-
listen asiakkaiden ostokayttaytymiseen vaikuttavista seikoista. Lisaksi kolme
teemahaastattelua eli laadullista tutkimusta kohdennettuna myyntityon asiantun-

tijoille teemana lahitulevaisuuden eli 2020-luvun myynti.

4.1. Maarallinen tutkimus

Maarallisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on saada tietoa, joka
on luonteeltaan yleista, yleistettavissa olevaa. Siina kasitellaan tietoa tilastolli-
sina yksikoina, joista monin eri menetelmin haivytetaan pois kaikki vahankin
subjektiiviseen tulkintaan viittaava. Maarallinen tutkimus perustuu muun mu-
assa seuraaviin kasitteisiin: tilastoyksikko, otos ja nayte. Kvantitatiivista tietoa
ovat esimerkiksi vastaukset asenteita mittaavan kyselylomakkeen vaittamiin as-
teikolla 1 (taysin eri mielta) - 5 (tdysin samaa mieltd). (Paavilainen 2015, 16.)
Maarallisessa tutkimuksessa yleistettavaa, yksittaiset poikkeamat pois haivytta-
vaa kasitetta edustaa esimerkiksi keskiarvon kasite. Se osoittaa, milla tavoin
koko aineiston kaikki kohteet asettuvat keskimaarin ja milla tavoin yksittaista ha-

vaintoa voidaan tarkastella suhteessa koko joukkoon nahden. (Anttila 2006.)

Maarallista tutkimusta nimetdan edella mainitun takia myds tilastolliseksi tutki-
mukseksi, jonka tulokset edustavat lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia ky-
symyksia. Arvojen saaminen edellyttaa riittavan suurta ja edustavaa otosta. Ai-
neiston keruussa hydodynnetaan valmiita standardoituja tutkimuslomakkeita val-
miine vastausvaihtoehtoineen. Tutkimuksessa saatetaan selvittda eri asioiden

yhteyksia toisiinsa tai tutkittavassa ilmidéssa tapahtuneita muutoksia. Tutkimuk-
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sen avulla voidaan kartoittaa vallitseva tilanne, mutta silla ei ole kuitenkaan tar-
koituksena selvittda asioiden perimmaisia syita. Silla vastataankin kysymyksiin

mika, missa, paljonko, kuinka usein. (Heikkila 2014, 15.)

Maarallisella tutkimuksella eli tassa tapauksessa Google Formsissa tehdylla tut-
kimuksella saatiin ennakkoon paatetyilla ja harkituilla kysymyksilla laajaa tutki-
musaineistoa, joka on kuitenkin rajattu tarkasti aiheeseen. Taman sahkoisen ky-
selyn avulla data saadaan kerattya vaivattomasti ja vastaukset analysoitua hy-
vinkin helposti. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2006, 184.) Etuna sahkoisen kyse-
lyn tekemisessa on myoOs sen nopeus ja vaivattomuus, koska vastauksia voi-
daan kerata verkossa ilman haastateltavan fyysista lasnaoloa. Kyselytutkimuk-
sen ongelmana saattaa tosin olla vastauksien vahainen maara. (Soininen & Me-
risuo-Storm 2009, 131.)

Yhteenveto maarallisen tutkimusprosessin vaiheista: (Heikkila 2014.)

Tutkimusongelman maarittaminen
Tutkimussuunnitelman laatiminen
Tiedonkeruuvalineen rakentaminen
Tietojen kerdaminen

Tietojen kasittely ja analysointi

Tulosten raportointi

N o g bk~ 0w b=

Johtopaatdosten teko ja tulosten hydodyntaminen

4.2. Laadullinen tutkimus

Laadullisessa tutkimuksessa tietoa kerataan sanallisessa muodossa esimerkiksi
haastattelun muodossa, koska tutkittavaa asiaa halutaan ymmartaa syvemmin,
kuin maarallisessa tutkimuksessa. Tutkijan tarkoituksena on kuvata, luokitella ja

tulkita tutkimusaineistoaan. (Paavilainen 2015, 17).

Haastattelumenetelmana teemahaastattelu on keskustelunomainen laadullinen
tutkimus. Se sijoittuu lomakehaastattelun ja avoimen haastattelun valimaastoon.

Tarkeinta on teemahaastattelussa, ettei haastattelu etene tarkkojen ja yksityis-



25

kohtaisten kysymysten kautta, vaan suuntautuu valjemmin ennalta muodostu-
neisiin teemoihin. Teemahaastattelu on astetta strukturoidumpi kuin avoin haas-
tattelu, silla siina on aiempien tutkimusten ja aihepiiriin tutustumisen pohjalta
valmistellut aihepiirit. Vaikka aihepiireissa liikutaan joustavasti ilman tiukasti ra-
jattua etenemispolkua, teemojen tulee kuitenkin olla kaikille haastateltaville sa-
mat. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47-48, 66; Eskola & Suoranta 2000, 86-87.)

Haastattelu- ja puhumisjarjestys on teemahaastattelussa vapaa, eika kaikkien
haastateltavien kanssa valttamatta puhuta kaikista asioista samassa laajuu-
dessa. Haastattelijan tulee keskittya haastattelutilanteeseen mahdollisimman
hyvin, mista johtuen haastattelussa tulisi olla mukana mahdollisimman lyhyet
muistiinpanot. Haastattelija voi kuitenkin listata teemat itselleen Iyhyesti, laatia
muutamia apukysymyksia ja avainsanoja keskustelun tueksi. Haastattelijan tu-
lee valttaa, ettei teemahaastattelusta muotoudu pikkutarkkojen kysymysten esit-
tamista tarkassa jarjestyksessa, suoraan paperista lukien. Teemoista ja niiden
mahdollisista alateemoista pyritdan keskusteleman haastattelussa varsin va-
paasti. Teemahaastattelu on ominainen haastattelumuoto silloin, kun halutaan
saavuttaa tietoa vahemman tunnetuista ilmidista. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006.)

Onnistuminen teemahaastattelussa edellyttaa haastattelijalta huolellista aihepii-
rin perehtymista ja haastatteluun osallistuvien henkildiden tilanteen riittavaa tun-
temista. Niiden johdosta haastattelu voidaan kohdentaa tarkasti juuri tiettyihin
teemoihin. Kasiteltavat teemat ja haastattelukysymykset muodostuvat tutkitta-
van aiheen pohjalta. Haastateltavaksi tulisi pyrkia valitsemaan sellaisia ihmisia,
joiden avulla haastateltava arvelee saavuttavansa parhaan tuloksen. (Saara-

nen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

4.3. Sisaltoanalyysi

Sisaltdanalyysilla tarkoitetaan tutkimuksen yhteydessa aivan arkisia asioita, ku-
ten aineiston lukemista huolellisesti, materiaalien jasentelya, sisallon erittelya,
jasentamista ja pohtimista. Tarkoituksena on kiteyttaa sisaltdja ja tarkastella tut-
kimusongelman kannalta keskeisten seikkojen esiintymista. Analyysin avulla

tutkija myos lisda aineiston informaatioarvoa tiivistamalla ja tulkitsemalla sita



teorian, empirian ja oman ajattelunsa kanssa. Analyysin tekemista suuntaa

etenkin sen tutkimusongelma. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)
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5 B2B-MYYNTI JA PALVELUPOLKU YRITYKSESSAMME

Myyntistrategia vaatii segmentointia ja asiakkaiden priorisointia, seka erilaisten
myyntimallien kehittdmista, jotta tavoitat asiakkaasi. (Terho, Eggert, Haas,
Ulaga 2015.)

Meidan yrityksessamme segmentointia ja erilaisia asiakkuuksia on kokeiltu ja
testattu. On tehty myyntia IT-, henkilostopalvelu-, teollisuus- ja tapahtumatuo-
tantoalan yrityksille. Kokeiluja on tehty, koska olemme halunneet tarttua monen-
laisiin mahdollisuuksiin ja testata kaytanndssa yhteistyon toimivuutta eri alan
yritysten kanssa. Jotkut kaupat ovat olleet hyvin kannattavia, toiset taas vahem-
man. Kokemustemme kautta voimme sanoa, etta paras ja kannattavin segment-
timme ovat kasvuhakuiset yli kahden miljoonan euron lilkkevaihtoa vaihtavat pal-
velualan yritykset. Nama ovat yrityksia, jotka haluavat selkeasti panostaa kas-
vuun esimerkiksi lisaamalla myyntia tai henkiloston maaraa. Videomarkkinointi
on etenkin tdssa toiminut loistavasti kasvun vauhdittajana ja avannut meille
mahdollisuuden toimia kumppanina. Yleisella tasolla sanotaankin videomarkki-

noinnin antavan erinomaisen 83% ROIn. (Wyzowl 2019.)

Myyntistrategiaa ja sen prosesseja itsessaan ei ole yrityksessamme kovin tark-
kaan sanoitettu. Tassa on varmasti meidan isoin ongelmamme myynnin puo-
lella, koska myynti ei ole tavoitteisiin nahden riittavaa, eika kauppojen keskisuu-
ruus ole tarvittavalla tasolla. Prosessit ovat olleet muotoa: sovi tapaaminen ka-
navassa x ja mene tapaamiseen y kartoittamaan tilannetta ja tarjoamaan pa-
rasta mahdollista ratkaisua asiakkaan ongelmaan. Kyseista mallia ei valttamatta
voi viela asiantuntija- tai arvomyynniksi kutsua. Lisaksi olemme hyodyntaneet
myynnissa ja sen kontaktointivaineessa opiskelijakorttia, jolla on todennakoi-
sesti saanut asiakkailta sympatiaa ja paassyt herkemmin esittelemaan asiaa.
Se on toki ollut osa prosessia, mutta valmistumisen jalkeen tata ei enaa voida
kayttaa. Omistamaamme tarinaa voidaan toki hyddyntaa ja se auttaa aina

myynnissa.

Yhdessa asettamamme myyntitavoite vuodelle 2019 oli 150 000 € ja talla paiva-

maaralla eli 22.7.2019 myyntia on tehty noin 50 000 €. Tavoitteen on tarkeaa
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olla konkreettinen, kompakti ja kirkas, seka haastava, mutta kuitenkin mahdolli-
nen. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 52.) Tama pistaakin miettimaan, etta oliko
asettamamme tavoite kuitenkin lilan kova, vai saadaanko syksyn myynneissa

viela kirittya kokonaistavoitetta.

Myyijia on yrityksessamme itseni mukaan lukien 6 kappaletta. Jokaiselle on yh-
dessa asetettu omat tavoitteet huomioiden jokaisen resurssit, jotka ovat tassa
tapauksessa olleet paaasiassa myyntitydohon kaytettava aika. Aika on ollut rajal-
lista ja etenkin, koska opinnot on pitanyt hoitaa samanaikaisesti. Lisaksi on

otettu huomioon myds myyjan osaaminen ja aikaisempi kokemus.

Hyvaa myyntitydssamme on ollut asiakaslahtdisyys, koska olemme kuitenkin
aina pyrkineet auttamaan toiminnallamme asiakasta. Proakatemialla opitut dia-
logitaidot ovat olleet tassa aarimmaisen suuri tyokalu, koska laadukkaan ja aktii-
visen kommunikoinnin, seka viestinnan avulla olemme useimmiten ymmarta-
neet asiakastamme ja hanen ongelmaansa. Aktiivisuus myyntitydssa ja verkos-
toitumisessa on ollut myds hyvalla tasolla. Olemme rohkeasti kayneet erilaisilla
messuilla, seka verkostoitumistapahtumissa, joista olemme saaneet paljon hy-

via kontakeja ja liideja.

5.1. Palvelupolku yrityksessamme

Videotuotantoalan yrityksessamme ei ole talla hetkella sanoitettu tarkkaan pal-
velupolun kulkua, vaikka aiheesta ja etenkin palvelumuotoilusta on ollut puhetta.
Olemme ymmartaneet, ettd rakentaaksemme kestavaa liiketoimintaa asiakkai-
den tyytyvaisyys ja heidan kokema asiakaskokemus on tarkein asia. Etenkin
kun alallamme tuotetaan palvelua ja ollaan tiiviisti asiakkaan kanssa tekemi-

sissa lapi niin sanotun tuotantoprosessin.

Asiat, joihin yrityksessamme on esimerkiksi kiinnitetty paremman asiakaskoke-
muksen saavuttamiseksi huomiota ovat olleet myyjiemme viestinta- ja kommu-
nikointitaidot. Niihin Proakatemia on tarjonnut erinomaisen opinahjon ja dialogin
merkitys asiakasymmarryksessa onkin kaytannon kokemuksen kautta todettu
suureksi. Pia Hautamaki (2019) artikkelissaan toteaa asiakaskohtaamisessa

tarkeinta olevan juurikin vuorovaikutuksen. Nama vuorovaikutustaidot onkin
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hyva kiteyttad kolmen K:n saantoon eli kysy, kuuntele ja kuittaa. (Rubanovitsch
& Aalto 2007, 87.)

Toinen tarkea asia, jota olemme halunneet korostaa lapi palvelupolun, on hyva
fillis. Tosissaan tehdaan asioita, mutta ei niita kuitenkaan liian vakavasti pida ot-
taa. Uskomme, etta hyva fiilis tarttuu ja nain asiakkaallakin on mukavampaa

tehda meidan kanssa yhteistyota.

Kolmantena tulee lapinakyvyys. Uskomme, etta mita Iapinakyvampaa toimin-
tamme on, sita enemman luottamusta saamme asiakkaaseemme rakennettua.
Luottamus mahdollistaa taas paremman yhteistyon. Lapinakyvyys nakyy esi-

merkiksi siind, ettd puhumme hinnoista ja jopa ongelmakohdista avoimesti.

Kaikki edeltavat ovat asioita, jotka perustuvat arvoihimme ja tapaamme toimia.
Yrityksen ydinarvojen tuleekin kuulua ja nakya kaikessa toiminnassa. Ne ohjaa-
vat liiketoimintaa ja paatoksentekoa. Ne muodostavat yrityskulttuurin perustan.

Arvot punnitaan arjessa joka ikinen paiva. (Kurvinen & Seppa 2016, 30-31.)

Opinnaytetydn tarkoituksena onkin keskittya rakentamaan myyntiprosessia,

jossa asiakaskokemus on otettu vahvasti huomioon.

5.2. Maarallinen tutkimus ja sen analysointi

Ensimmaisen opinnaytetyon tutkimuksen eli tdssa tapauksessa maarallisen tut-
kimuksen tarkoituksena oli selvittaa myyjiltamme, ovatko he havainneet kaytan-
non kautta myyntia tehdessaan paljon erilaisia ongelmia ja haasteita myynti-
tyossaan. Tarkoituksena oli kerata dataa, joka vahvistaa tarpeen uusille myyn-
nin tyokaluille, seka myyntiprosessille. Tutkimus toteutettiin Google Forms-kyse-
lylla ja vastauksia saatiin kaikilta myyjiltamme (5kpl) eli vastausprosentti on
100%. Kyselylomake on niin sanottu strukturoitu, jossa on valmiit kysymykset ja
valmiit vastausvaihtoehdot. Tassa kysymykset esitetddn samassa jarjestyk-
sessa kaikille haastateltaville ja haastateltavan tulee valita itselleen parhaiten

sopiva vastausvaihtoehto. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)
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Tutkimustuloksia tulen analysoimaan muun muassa Cuevaksen vuonna 2018
tekeman myynnin transformaatio tutkimuksen kautta, seka hyédyntaen omaa

pohdintaa, kokemusta ja johtopaatoksia.
5.2.1 Uusasiakashankinnan tekemisen haasteellisuus

Kyselytutkimuksen ensimmaisella kysymyksella: “Onko uusasiakashankinnan
tekeminen yrityksessamme mielestasi talla hetkella helppoa?” haluttiin selvittaa
myyjiemme kokemuksen kautta, kuinka helppoa tai tassa tapauksessa vaikeaa
on asteikolla 1-5 (1=erittain vaikeaa, 5=erittain helppoa) uusasiakashankinnan

tekeminen.

Onko uusasiakashankinnan tekeminen yrityksessamme mielestasi
talla hetkella helppoa?

0 (0 %) 0 (0 %) 0 (0 %)

KUVIO 1. Asiakashankinnan tekemisen vaativuus

Myyjiemme vastausten perusteella uusasiakashankinnan tekemisen vaativuu-
deksi saadaan keskiarvo 2,4. Uusasiakashankinnan tekeminen ei odotettavasti
ole myynnin helpoin osa-alue, mutta lukema kertoo kuitenkin siita, etta ongelma
on olemassa. Olen itse ollut mukana tekemassa ja johtamassa myyntia, joten
lukema kertoo, ettei myyjiemme uusasiakashankinnan tueksi ole ollut riittavasti
tyokaluja. Uusia myynnin teknologioita tai myyntikanavia ei ole osattu tai ym-
marretty hyodyntaa riittavalla tasolla. Lisaksi asiakasymmarrys ei ole ollut riitta-
vaa, mika on merkki heikosta segmentoinnista. Asiakkaan ostokayttaytymisen
muutokset nakyvat myods varmasti tutkimustuloksissa, koska asiakas vaatii tana

paivana yha enemman arvoa tekemalleen ostopaatokselleen, jolloin myyntityon
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tekeminen voi vaikeutua, jos tarvittavia tyokaluja ei ole kaytossa. (Cuevas
2018.)

5.2.2 Uusasiakashankinnan tekemisen mielekkyys

Kyselytutkimuksen toisella kysymyksella: “Onko uusasiakashankinnan tekemi-

nen yrityksessamme mielestasi talla hetkella mieluisaa?” haluttiin selvittaa myy-
jiemme tekeman myyntityon mielekkyys asteikolla 1-5 (1=erittain epamieluisaa,
S5=erittain mieluisaa). Mitd mielekkdampaa myyntityo on, sitd enemman tuloksia

uskotaan syntyvan. (Laine 25, 2005.)

Onko uusasiakashankinnan tekeminen yrityksessamme mielestasi
talla hetkella mieluisaa?

5vastausta

2 (40 %) 2 (40 %)

KUVIO 2. Asiakashankinnan tekemisen mielekkyys

Myyjiemme vastausten perusteella uusasiakashankinnan tekemisen mielekkyy-
deksi saadaan keskiarvo 2,8. Lukema on 0,4 yksikkd6a parempi kuin ensimmai-
sen kyselyn asiakashankinnan vaativuus. Tama kertonee siita, etta myyjiemme
tekema tyo on melko mielekasta, mutta se voi olla kuitenkin viela huomattavasti
mielekkdampaa. Melko mielekasta asiakashankinnasta myyijillemme on tehnyt
erilaiset kokeilut erilaisilla asiakassegmenteilla, jolloin myyntitydssa on sailynyt
mielenkiinto. Myynnista maksettava myyntiprovisio toteutuneista kaupoista on
varmasti myos vaikuttanut monien motivaatioon. Mielekkyytta lisataksemme
meidan on kuitenkin panostettava etenkin arvontuottamiseen myyntiputkessa,

jolla myyja pystyy suoran eli niin sanotun kylman myynnin sijaan herattamaan
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ensin potentiaalisen asiakkaan mielenkiinnon esimerkiksi laadukkaalla sisallon-
tuotannolla. Tutkimusten mukaan asiakkaiden kanssa taytyykin pystya rakenta-
maan uudella tavalla luottamuksellisia asiakassuhteita esimerkiksi saavutta-
malla asiantuntijan tai konsultin aseman perinteisen tuotemyyjan roolin sijaan.
(Cuevas 2018.)

5.2.3 Uusasiakashankinnan tekemisen tarkeys

Tutkimuksen kolmannella kysymyksella: “Onko uusasiakashankinta yrityk-
semme kasvun kannalta mielestasi tarkeaa?” haluttiin selvittda myyjiemme mie-
lipide ja motivaatio asteikolla 1-5 yrityksemme kasvattamisesta asiakashankin-
taa tekemalla. Mitd paremmin kaikki ihmiset organisaatiossa sitoutuvat yhtei-
seen visioon eli esimerkiksi yrityksen kasvuun, sita parempia tuloksia on lupa
odottaa. (Santalainen 2009, 73.)

Onko uusasiakashankinta yrityksemme kasvun kannalta mielestasi
tarkeaa?

0 (0 %) 0 (0 %) 0 (0 %) 0(0 %)

KUVIO 3. Asiakashankinnan tarkeys yrityksen kasvun kannalta

Vastausten perusteella uusasiakashankinnan tekeminen yrityksen kasvun kan-
nalta on myyjiemme mielesta erittain tarkeaa, saaden kaikilta vastaajilta luvun
5. Tama kertoo siita, etta sitoutuminen yhteiseen tavoitteeseen eli yrityksen tu-

lokselliseen kasvattamiseen myynnin avulla ei tule olemaan ongelma.
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5.2.4 Uusasiakashankinnan tekemiseen tarvittavat tyokalut

Tutkimuksen neljannella kysymyksella: “Koetko yrityksemme tarvitsevan talla
hetkella lisaa tyokaluja uusasiakashankinnan tekemiseen ja asiakaskokemuk-
sen vahvistamiseen?” haluttiin selvittdd myyjiemme mielipidetta, ettéd onko tyo-

kaluille olemassa olevaa tarvetta.

Vastausten perusteella kaikki viisi myyjaa ovat sita mielta, ettd uusasiakashan-
kinnan tekemiseen ja asiakaskokemuksen vahvistamiseen tarvitsemme uusia
tyokaluja. Tama kertoo siita, ettei myyntiprosessia ole riittavan pitkalle kehitetty,
eika tarvittavia myynnin tyokaluja ole myyjillemme ollut tarjolla. Tutkimustulos-
ten mukaan muun muassa arvontuottamiseen myyntiputkessa, seka datan ja
automaation hyodyntamiseen asiakkaan ostopaatokseen vaikuttamisessa seka
asiakasymmarryksessa tulee panostaa tulevaisuuden myynnissa. (Cuevas
2018.) Tulevia tydkaluja rakentaessa meidan tuleekin ottaa huomioon etenkin
arvon tuottaminen myyntiputkessa, seka datan ja automaation hyddyntaminen
esimerkiksi liildien hankinnassa ja markkinoinnissa. Tarkeaa on myos saatavilla

olevan tiedon avulla ymmartaa asiakkaan liiketoimintaa yha paremmin.

5.2.5 Myynti osana tuottamaamme palvelupolkua

Kyselytutkimuksen viimeisella eli viidennella kysymyksella: “Kuinka tarkea osa
tuottamaamme palvelupolkua eli asiakaskokemusta myynti mielestasi on?” ha-
luttiin selvittdd myyjiemme mielipide heidan tuottamastaan asiakaskokemuk-

sesta. Asteikko 1-5 (1=ei ollenkaan tarkea, 5=erittain tarkea).
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Kuinka téarkea osa tuottamaamme palvelupolkua eli asiakaskokemusta
myynti mielestasi on?

5 vastausta

D[[Ii%) D(Ci%)

1 2

KUVIO 4. Myynti osana palvelupolkua

Vastausten perusteella myyjiemme mielesta heidan tuottamansa osa asiakasko-
kemusta on 4,4. Sen voidaan siis ymmartaa olevan aarimmaisen tarkea osa asia-
kaskokemusta myos myyjiemme mielesta, silla onhan myyja useimmiten asiak-
kaan ensimmainen kontaktipiste yritykseen. Tama tieto vahvistaa kasitysta siita,
ettd myyjamme ovat motivoituneita tuottamaan asiakkailleen yha parempaa asia-
kaskokemusta. Asiakassuhteiden ja asiakaskokemusten kehittdaminen tuleekin

olla yksi tulevaisuuden B2B-myynnin tarkeimmista tehtavista. (Cuevas 2018.)

5.3. Yhteenveto

Maarallisen tutkimuksen analyysista voidaan todeta, etta yrityksemme todella tar-
vitsee uusia tyOkaluja uusasiakashankinnan tekemisen helpottamiseksi, koska se
ei nykyaan ole helppoa tai mielekasta. Yrityksemme myyjat ovat sita mielta, etta
myynnissa taytyy panostaa asiakaskokemukseen, seka asiakaslahtoisyyteen.
Yrityksemme myyjat pitavat myos uusasiakashankintaa tarkeana tekijana yrityk-
semme kasvun kannalta, eika sitoutuminen ole ongelma. Nama tiedot tukevat

uuden myyntiprosessin tarvetta.
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6 ASIAKKAAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Asiakkaiden asiakastyytyvaisyyteen, ostokayttaytymiseen ja ostopaatoksiin vai-
kuttaa yha enemman koettu asiakaskokemus, seka tehdyt kokemukset mita use-
ammissa myyjan ja asiakkaan kontaktipisteissa. Yritysten tuleekin ymmartaa yha
paremmin asiakkaidensa kokemaa asiakaskokemusta ja rakentaa sita yha vah-
vemmaksi muodostaakseen pysyvia ja kestavia asiakassuhteita. (Lemon & Ver-
hoef 2016.)

6.1.Maarallinen tutkimus ja sen analysointi

Tata asiakaskokemusta ymmartadkseni rakensin opinnaytetyon toisessa maaral-
lisessa tutkimuksessa kyselyn potentiaalisille asiakkaillemme selvittdmaan hei-
dan ostokayttaytymiseen vaikuttavista seikoista. Tarkoituksena on naiden tutki-
mustulosten avulla pystya rakentamaan yrityksemme uutta myyntiprosessia,

jossa asiakaskokemus on otettu yha paremmin huomioon.

Tutkimus toteutettiin Google Forms-kyselylla ja se kohdennettiin yritysten paat-
tgjille, seka etenkin ostopaatoksiin osallistuville henkildille. Tavoitteena talla tiu-
kalla kohdennuksella oli saada kyselysta mahdollisimman paljon “oikeaa” dataa
“oikeilta” ihmisilta. Kyselya jaettiin esimerkiksi LinkedInissa, seka erilaisissa Fa-
cebook-ryhmissa, kuten: Pirkanmaan Nuoret Yrittajat, Tiimiyrittajien verkosto ja

Proakatemia. Vastauksia saatiin 22.8.2019 mennessa 152 kappaletta.

Kyselylomake on niin sanottu strukturoitu, jossa on valmiit kysymykset ja valmiit
vastausvaihtoehdot. Tassa kysymykset esitetaan samassa jarjestyksessa kai-
kille haastateltaville ja haastateltavan tulee valita itselleen parhaiten sopiva tai

sopivat vastausvaihtoehdot. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tutkimustuloksia tulen analysoimaan muun muassa Lemonin ja Verhoefin
vuonna 2016 tekeman asiakaskokemus-tutkimuksen kautta, seka hyodyntaen

omaa pohdintaa, kokemusta ja johtopaatoksia.
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6.1.1 Asiakaskontaktoinnin kanavat

Kyselytutkimuksen ensimmaisella kysymyksella: “Myyjan ottaessa ensi kertaa
yhteytta, mita kanavaa toivot mieluiten kaytettavan?” haluttiin selvittaa myy-

jiemme tekemaan kontaktointiin asiakkaan mielesta mieluisimmat kontaktointi-
kanavat. Vastausvaihtoehtoja olivat esimerkiksi puhelinsoitto, sahkoposti, Lin-
kedIn, sosiaalisen median muut kanavat, tapahtumat, seka muu, mika?, joista

piti valita itselleen yksi vaihtoehto.

Myyjan ottaessa ensi Kertaa yhteyttd, mita kanavaa toivot mieluiten
kaytettavan?

152 vastausta

® puhelinsoitto
@ sahkoposti
// Linkedin
# @ Instagram
= @ Facebook
@ muu some

@ tapahtumat, messut
@ Myyntitunneli, joka kutkuttelee osto_ .

12V

KUVIO 5. Asiakaskontaktoinnin kanavat

Vastaukset jakaantuivat selkeasti kolmen vaihtoehdon ymparille seuraavasti:
sahkoposti (56 vastausta), puhelinsoitto (51 vastausta), seka LinkedIn (25 vas-
tausta). Tama tieto on aarimmaisen tarkea, koska naiden vastausten pohjalta
pystymme rakentamaan myyntiprosessimme kontaktointivaiheen hyddyntaen
eri tavalla kaikkia naita kolmea tarkeinta kanavaa. Vastauksista huomaa myds
sen, etta asiakkaat arvostavat henkilokohtaista ja suoraa palvelua esimerkiksi
puhelinsoiton ollessa edelleen toiseksi mieluisin tapa ottaa yhteytta. Tutkimus-
ten mukaan henkildkohtainen palvelu syvemman asiakassuhteen luomisessa ja
paremman asiakaskokemuksen rakentamisessa onkin yksi tarkeimpia asioita,

joihin tulee kiinnittdd huomiota. (Lemon & Verhoef 2016.)
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6.1.2 Ostopaatokseen vaikuttavat seikat

Tutkimuksen toisella kysymyksella: “Mika vaikuttaa eniten ostopaatdkseesi vali-
tessasi uutta yhteistydokumppania?” haluttiin selvittda potentiaalisen asiakkaan
ostopaatdokseen vaikuttavat asiat. Vastausvaihtoehdoista tuli valita itselle kolme
tarkeinta. Vastausvaihtoehdot olivat: yrityksen tunnettuus, tuotteen/palvelun
laatu, suositukset, hinta, myyjan ammattitaito, tuotettu arvo ostoprosessin ai-
kana, toimiva viestinta, toimivat henkilokemiat, seka muu, mika?. Kyselysta saa-
dulla datalla tiedamme mihin asioihin meidan tulee etenkin kiinnittda huomiota

myyntia tehdessamme.

Mika vaikuttaa eniten ostopaatokseesi valitessasi uutta
yhteistyokumppania? (valitse kolme tarkeinta)

152 vastausta

yrityksen tunnettuus 7 (4,6 %)
tuotteen/palvelun laatu
suositukset

hinta

myyjan ammattitaito

103 (67.8 %)
79 (52 %)
69 (454 %)

49 (32,2 %)
23 (151 %)

toimiva viestinta
toimivat henkilakemiat

46 (30,3 %)
63 (41,4 %)

1(0,7 %)
1(0,7 %)
1(0,7 %)
1(0,7 %)
1(0,7 %)
1(0,7 %)
1(0,7 %)
1(0,7 %)
1(0,7 %)
1(0,7 %)
Kaikki nma mut tappasin 1(0.7%)

tarkeimmat 1(0.7%)
0 25 50 75 100 125

Tuotteen tai palvelun cikea
tarve

Myyjalyrittaja on ennestaan
tuttu verko...

Mita ongelmia heidan
tuotteensa ratkais...

On laatukin tarkeaa, sita
vaan harvoin .

rehellisyys, avoimuus

KUVIO 6. Ostopaatokseen vaikuttavat seikat

Eniten vastauksia saivat: tuotteen/palvelun laatu (103 vastausta), suositukset (79
vastausta), hinta (69 vastausta), toimivat henkildkemiat (63 vastausta), myyjan
ammattitaito (49 vastausta), toimiva viestinta (46 vastausta), seka tuotettu arvo
ostoprosessin aikana (23 vastausta). Vastauksia tutkiessa voidaan todeta osto-
paatokseen vaikuttavan eniten laatu, suositukset, seka hinta. Ne ovatkin perin-
teisia asiakaskokemuksen mittareita, joiden pitaisi olla niin sanottuja standardeja.
Tulevaisuudessa tuleekin yha enemman panostaa moninaisemmin asiakkaalle

tuotettuun asiakaskokemukseen. (Lemon & Verhoef 2016.) Tahan laajempaan ja
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parempaan asiakaskokemukseen voimme hyddyntaa vastauksista saatua dataa
esimerkiksi panostamalla yha enemman asiakassuhteen syventamiseen, myy-

jien kouluttamiseen seka lisaarvon tuottamiseen myyntiputkessa.

Myytavan tuotteen/palvelun taytyy olla siis hinta-/laatusuhteeltaan loistava, jota
asiakkaat suosittelevat mieluusti eteenpain. Myyjan rooli tulee nakymaan yha
vahvemmin hanen ammattitaidossaan eli asiantuntijuudessaan, seka siina milla
tavalla han pystyy tuottamaan asiakkaalleen lisdarvoa. Nama yhdessa antavat
yritykselle mahdollisuuden rakentaa kilpailuetua.

6.1.3 Lisaarvon tuottaminen myyntiputkessa

Tutkimuksen kolmannella kysymyksella: “Onko mielestasi tarkeaa, ettad sinulle
ostajana tuotetaan jo ennen ostopaatdsta lisdarvoa?” haluttiin selvittaa, kuinka
tarkeana asiana asiakkaat nakevat heille tuotetun lisaarvon, kuten workshopit,
oppaat ja vinkit myyntiputkessa. Vastausten avulla haetaan vahvistusta sille, etta
lisdarvon tuottaminen oikeasti kannattaa ja tulevassa myyntiprosessissamme
sille on paikkansa. Vastausvaihtoehdot olivat 1=ei ollenkaan tarkeaa, 5=erittain

tarkeaa.

Onko mielestasi tarkeda, etta sinulle ostajana tuotetaan jo ennen
ostopaatosta lisdarvoa? (esim. workshopit, oppaat, tipsit)

152 vastausta

60
56 (36,8 %)

40

41 (27 %)

28 (18.4 %
20 25 (16,4 %) (18.4%)

2 :1_|3 %)

1

KUVIO 7. Lisdarvon merkitys myyntiputkessa

Vastausten perusteella keskiarvoksi saadaan luku 3,5. Luku kertoo, etta lisdar-

von tuottaminen myyntiputkessa on melko tarkeaa, joten siihen on syyta panos-
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taa. Oikeanlaisen lisdarvon tuottaminen voi toimia ratkaisevana tekijana asiak-
kaan ostopaatdksen tekemisessa ja vaikuttaa etenkin asiakkaan kokemaan asia-

kaskokemukseen. (Lemon & Verhoef 2016.)

Tarkeaa on pystya rakentamaan tulevaan myyntiprosessiin sellaista lisaarvoa,
jota myyjat pystyvat helposti ja kohdennetusti jakamaan potentiaalisille asiak-

kaille esimerkiksi erilaisissa digitaalisissa- ja sosiaalisen median kanavissa.

Seuraavalla eli neljannella kysymyksella: “Minkalaista lisaarvoa toivot myyjan si-
nulle tuottavan?” haluttiin selvittdd minkalaista lisdarvoa potentiaaliselle asiak-
kaalle kannattaa tuottaa. Vastausvaihtoehdoista piti valita kaksi tarkeinta ja vaih-
toehdot olivat: workshopit, oppaat, vinkit blogin muodossa, laadukas sisallontuo-
tanto sosiaalisessa mediassa, ei minkaanlaista, seka muu, mika?. Vastauksilla
haluttiin saada tietoa, minkalaista lisaarvoa yritysten paattajat ja ostopaatoksiin

osallistuvat henkilot haluavat.

Minkélaista lisdarvoa toivot myyjan sinulle tuottavan? (valitse kaksi
tarkeinta)

152 vastausta

23 (15,1 %)

56 (36,8 %)

laadukas sisalléntuotanto 89 (58,6 %)

sosiaalisessa..

Myyja uskaltaa haastaa
asiakkaan arvioi...
Sisalldltaan relevanttia
oikeastaan mis. ..

73 (48 %)

Kaikkein paras olis imo
yksildkohtainen. ..
Oivalluksia tuotteen ja
palvelun kayttd...

Tama riippuu taysin siita,
onko ko. pal...
Ennakkokysely/haastattelu
jolla tarve j...
Tietoa/nayttda miten
erilaisilla videoi...
viitseligisyytta ragtaldida
tarjottua p...

riippuu ostotilanteesta, ei
pysty oikei...
Henkildkohtainen
osaminen ja tuotteensa. ..
Minun yritykselle raatalgity
ohje/neuvo. ..

Kewvyt ja selkea opastus
kuinka miettia ...

Mita tahansa mika osoittaa
osaamista.

0 20 40 60 80 100

KUVIO 8. Keinot lisaarvon tuottamiseen
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Vastausten perusteella tarkeimmat keinot tuottaa lisaarvoa ovat: vinkit blogin
muodossa (89 vastausta), laadukas sisallontuotanto sosiaalisessa mediassa
(73 vastausta) ja oppaat (56 vastausta). Lisaksi saatiin paljon vastauksia, joissa
toivottiin henkilokohtaista ja asiantuntevaa palvelua, jolla voidaan ratkaista on-
gelmia ja tuottaa raataloityja ratkaisuita. Myyjalta odotetaankin yha enemman

asiantuntijuutta tulevaisuuden myyntitydssa. (Cuevas 2018.)

Tutkimuksen perusteella tulemme rakentamaan ja kehittamaan verkkosivuil-
lemme blogin, jonne tulemme tuottamaan saannollisesti laadukasta sisaltoa.
Tama sisalto toimii samalla markkinoinnin automaatiota hyodyntaen liidien ke-
ruussa erinomaisena tyokaluna, jolloin pystymme tehostamaan myyntityo-
tamme. Lisaksi myyjillemme tullaan kouluttamaan LinkedlInin kaytto, jotta sita
osataan hyoddyntaa oikein ja sinne osataan tuottaa ihmisten toivomaa laadu-

kasta sisaltoa.

6.2. Yhteenveto

Maarallisen tutkimuksen analyysista voidaan todeta, etta asiakaskontaktoinnissa
tulee hyddyntaa erilaisia kontaktointikanavia monipuolisesti. Sahkoposti ja puhe-
linsoitto ovat edelleen suosituimmat kanavat, mutta sosiaalisen median kana-
vana esimerkiksi LinkedIn toimii yna paremmin ja se tulee ottaa osaksi asiakas-
kontaktointia. Asiakkaiden ostopaatoksiin vaikuttavat nykyaan yha moninaisem-
mat asiat, joten yritysten ja sen myyjien tuleekin panostaa normien eli tuot-
teen/palvelun laadun ja hinnan sijaan muihin erottaviin tekijoihin. Tutkimuksen
vastauksia analysoidessa voidaan esimerkiksi todeta myyntiputkessa tuotetun Ii-
saarvon olevan tarkea kilpailuetu. Tutkimus antoi kokonaisuudessaan tarkeaa

dataa tulevan myyntiprosessin rakentamiseen.
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7 MYYNNIN LAHITULEVAISUUS

Tulevaisuuden B2B-myyjan tulee ikaan kuin toimia konsulttina omille asiakkail-
leen. Myyjan tulee ymmartaa asiakkaansa liikketoimintaa ja toimintaymparistoa
laajemmin. Hanen taytyy pystya raataldimaan ratkaisut asiakkaille niin, etta ne
auttavat asiakasta toteuttamaan yrityksensa strategiaa. Myyjan tulee vastata
asiakkaan yha korkeampiin odotuksiin ja tuottaa lisaarvoa moninaisissa kohtaa-
mispisteissa ja myyntikanavissa. Myyjasta tulee arvomyyja ja asiantuntija, jonka

tehtava on rakentaa suhteita ja pitaa huolta verkostostaan. (Maliranta 2017.)

7.1. Laadullinen tutkimus ja sen analysointi

Opinnaytetydssani teemahaastattelut (3kpl) jarjestettiin yksilohaastatteluina.
Kaksi haastattelua tehtiin puhelinhaastatteluina ja yksi kasvotusten. Aikaa haas-
tatteluiden tekemiseen varattiin noin tunti, koska siina ajassa teemat ehdittiin
varmasti kdymaan hyvin lapi. Teemahaastatteluista tehtiin kattavat muistiinpa-

not ja ne kirjoitettiin myohemmin puhtaaksi.

Haastatteluihin osallistui kolme myynnin asiantuntijaa. Ensimmainen asiantun-
tija oli sosiaalisen myynnin ammattilainen Samuli Salonen, joka oli itsekin tutki-
nut myyntia opinnaytetydssaan vuonna 2017. Nykyaan han tyoskentelee Trai-
ners Housella myyntikonsulttina ja on yksi LinkedInin tunnetuimmista hahmoista
yli 10 tuhannella seuraajallaan. Toinen asiantuntija oli myynnin tohtori ja TAM-
Kin yliopettaja Pia Hautamaki, joka on urallaan opettanut, valmentanut ja tutki-
nut myyntia monesta eri ndkdkulmasta. Han on erittain arvostettu henkil6 myyn-
nin asiantuntijana. Kolmas asiantuntija oli Mika Rubanovitsch, joka on Suomen
johtava myyntivalmentaja, sparraaja, seka maan menestynein myyntikirjailija.
Kokemusta myynnista han omaa yli 20 vuoden ajalta. Valinta naihin kolmeen
asiantuntijaan kohdistui, koska tiesin heilla olevan paljon ajankohtaista annetta-

vaa tutkimusaiheelleni.

Teemahaastattelun teemojen avulla pyrittiin saamaan uutta tietoa lahitulevai-
suuden eli 2020-luvun myynnista ja etenkin tyOkaluista, joita mekin yrityksemme
omassa myynnissamme pystymme hyddyntamaan. Kaikki haastateltavista tun-

sivat kutakuinkin liiketoimintamme, seka tiesivat siina tapahtuvasta myynnista,
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jota teemme. Lisaksi haastatteluilla pyrittiin saamaan teorian tueksi asiantunti-
joiden nakemyksia ja kaytannonlaheisia vinkkeja yrityksemme myynnin kehitta-

miseksi.

Teemahaastattelun teemat:

1. Miten uskot B2B-myynnin ja etenkin uusasiakashankinnan muuttuvan la-
hitulevaisuudessa eli 2020-luvulla?

2. Mihin asioihin yritysten taytyy etenkin ymmartaa panostaa tulevaisuuden
myynnissa?

3. Mika on myyjan rooli tulevaisuuden myynnissa?

4. Mitka asiat tulevat eniten vaikuttamaan asiakkaiden ostopaatoksiin?

5. Tarvitseeko yritysten tuottaa yhd enemman arvoa asiakkaillensa jo myy-

dessa tai jopa sitd ennen?

Seuraavassa tulen kiteyttamaan keskusteluiden paakohdat.

7.1.1 Kohdennettu myynti ja sen moninaiset kohtaamispisteet

Myynti tulee olemaan tulevaisuudessa yha kohdennetumpaa. Tama tarkoittaa
sita, etta niin sanotut kylmasoitot ilman selkeaa kohderyhmaa ja tarkoitusta tule-
vat kuolemaan pois. Kohdentamisessa tulee hyodyntaa digitalisaation tarjoamia
tyokaluja esimerkiksi verkkosivujen ja sosiaalisen median sisaltdjen osalta. Tek-
nologia mahdollistaa sen, etta sivujen sisallot ja rakenne voidaan raataldida
siella vierailevan henkildon tarpeiden mukaan. Voidaan esimerkiksi sijoittaa par-
haiten sopivat referenssit ja tuotteet/palvelut paikalle, jossa ne tavoittavat vierai-

lijan kaikista tehokkaimmin.

Potentiaalinen asiakas tekee nykyaan huomattavan maaran enemman kohtaa-
misia myyjayrityksen kanssa. Naita kohtaamispisteita on etenkin digitaalisessa
muodossa, kuten verkkosivuilla ja erilaisissa sosiaalisen median kanavissa.
Naiden pisteiden kohdentaminen on erityisen tarkeaa, jossa tulee hyodyntaa

esimerkiksi edella mainittua markkinoinnin automaatiota.
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7.1.2 B2B -> H2H

B2B-myynti tulee muuttumaan H2H-myyntiin. Talla tarkoitetaan sita, etta inmiset
haluavat ostaa ihmisilta, jolloin henkilot alkavat myymaan yritysten sijaan. Myy-
jien tulee tuottaa yha enemman arvoa potentiaaliselle asiakkaalle rakentaak-
seen luottamusta ostajaan. Henkilobrandien merkitys kasvaa myyntityossa yha
enemman: mita tunnetumpi hahmo olet, sita nopeammin voitat ihmisten luotta-
muksen ja teet myyntia. Yritysten tulee tukea myyjiensa henkilobrandin rakenta-
mista, koska silla voidaan saavuttaa jopa 10 kertaa enemman nakyvyytta, kuin

yrityksen itsessaan mainostaessa sosiaalisessa mediassa.

7.1.3 Arvomyynti

Myyjan tulee tuottaa arvoa potentiaaliselle asiakkaalleen jo myyntivaiheessa.
Kilpailun kiristyessa on yha tarkeampaa vahvistaa asiakaskokemusta jo heti
alusta lahtien eli myyntia tehdessa tai jopa ennen itse kontaktin ottamista. Lisa-
arvoa tuottavia asioita voi olla esimerkiksi myyjan tuottamat sisallot ja vinkit.
Myyjan on my0s tarkeaa tuottaa arvoa potentiaaliselle asiakkaalleen uusilla ide-

oilla ja ajatuksilla, joilla voidaan kehittaa asiakkaan liiketoimintaa.

7.1.4 Myyjasta asiantuntijaksi

Myyjan rooli tulevaisuudessa tulee olla yha enemman luotettu asiantuntija ja
hyva tyyppi, jonka puoleen on mukava kaantya. On tarkeaa olla aito oma it-
sensa ja tuoda persoonallisuutta esiin. Myyntitydn normeja, jotka eivat kuiten-

kaan missaan nimessa saa unohtua tulevaisuuden myyntityossa.

Asiantuntijamyyjan tulee siis ohjata asiakasta neutraalina kumppanina kohti os-
topaatodsta. Tarkeaa on paasta ikaan kuin osaksi asiakkaan organisaatiota, jol-
loin asiakasymmarrys on paras mahdollinen. Asiantuntijana myyjan tulee myds
vakuuttaa ja vaikuttaa yha useampia ostajia, koska nykypaivan ostopaatoksiin
yrityksissa osallistuu useita eri tason ihmisia. Asiantuntijamyyjan tulee tehda

asiakkailleen ostamisesta mahdollisimman helppoa.
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7.1.5 Laadukkaat verkostot

Laadukkaan verkoston rakentaminen on yksi myyjan tarkeimmista tehtavista.
Tama tarkoittaa sita, etta oikeasti tutustuu ihmisiin, eika vain laita jokaiselle vas-
taantulijalle LinkedInissa verkostoitumispyyntoa ja kuvittele taten omaavansa
suurta "verkostoa”. Verkoston merkitys korostuu asiakkaiden ostopaatoksissa,
koska useimmat ostavat mieluiten omasta sellaisestaan tai kysyvat sielta suosi-

tuksia.

7.1.6 Turhan tyon poistuminen

Turha tyo tulee poistumaan ja talla tarkoitetaan sellaista ty6ta, jonka automaatio
pystyy korvaamaan. Esimerkiksi prospektointi on asia, joka vie yleensa paljon
aikaa. Siihen on ehdottoman tarkeaa ottaa kayttoon sellaisia tydkaluja, jotka te-
hostavat myyntiprosessia. Naita tyokaluja tarjoaa esimerkiksi kotimainen yritys
Vainu, jonka avulla saa kayttdoon ajankohtaista ja kattavaa dataa yrityksista,
joilla I6ytaa oikeat asiakkaat juurikin oikeaan aikaan. Tehokkuuden lisatessa
myyntia yrityksen on jarkevaa sijoittaa tyota helpottaviin tyokaluihin. Loistava
tyokalu prospektointiin on myos LinkedlIn, jonka avulla pystyy hyvin [0ytamaan

itsed kiinnostavat henkil6t ja yritykset.

7.1.7 Myyntikanavat

Myyjien on nykyaan tarkeaa ymmartaa hyodyntaa eri myyntikanavia tavoittaak-
seen parhaiten asiakkaansa. Joillekin asiakkaille sopii parhaiten, etta heille soi-
tetaan suoraan, kun taas toiselle on parasta laittaa LinkedInissa tai sahkopos-
tilla viestia. Kanavia on monia ja onkin tarkeaa, etta tulevaisuuden myyjan tyo-
puhelimesta |16ytyy Instagram, Facebook, WhatsApp ja muut viestintdkanavat.
Kanavat toimivat myds aarimmaisen hyvin sisallontuotannossa, seka sosiaali-

sessa myynnissa suoran yhteydenpidon lisaksi.

7.2. Yhteenveto

Laadullisen tutkimuksen teemahaastatteluiden analyysista voidaan todeta, etta
tulevaisuuden myynnissa myyijalla on yha merkittavampi rooli yritysten valisessa
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kaupankaynnissa. Myyntia tulee tehda kohdennetusti lisaarvoa tuottamalla moni-
naisissa kohtaamispisteissa. Myyjan tulee ansaita itselleen asiantuntijarooli,
jossa han auttaa asiakasta loytamaan parhaan mahdollisen ratkaisun. Digitali-
suus tulee mahdollistamaan tehokkaampaa myyntia ja nopeampaa reagointia.
Uudet tyokalut prospektoinnissa optimoivat myyjan ajankayton tarkeimpaan eli

itse myyntityon tekemiseen.

Tulevaisuuden myynnissa on myyjalla yha enemman huomioitavaa, mutta myos
samalla hyddynnettavaa. Nama uudet tydkalut parhaiten omaava tuleekin teke-
maan yha parempaa myyntitulosta. Yrityksemme myyntiprosessissa nama tyo-

kalut tullaankin ottamaan huomioon.



46

8 YRITYKSEMME UUSI B2B-MYYNTIPROSESSI

Opinnaytetydssa esitetyn teorian, tehtyjen tutkimusten, haastatteluiden ja omien
havaintojen pohjalta voidaan todeta, etta videotuotantoalan yrityksemme todella
tarvitsee 2020-luvulle soveltuvan uuden myyntiprosessin. Sen rakentamisessa
tullaan hyodyntamaan opinnaytetyossa tutkittua teoriaa, tutkimuksia, haastatte-
luita, seka omia havaintoja ja johtopaatoksia. Uusina tyokaluina myyntiproses-
siin tullaan lisaéamaan muun muassa arvomyynti, sekd moninainen myyntika-
navien hyodyntaminen. Myyntiprosessin avulla tavoitteena on lisata myyjiemme

tekemaa myyntia ja parantaa asiakkaan kokemaa asiakaskokemusta.

8.1. Strategian kirkastaminen

Ennen myyntiprosessin laatimista meidan on kuitenkin tarkeaa selkeyttaa ja ki-
teyttaa yrityksemme strategiaa, jota voidaan sitten toteuttaa myynnin kautta. Vi-
deotuotantoalalla voidaan helposti erehtya tarjoamaan kaikille kaikkea, mutta se
ei tuota parasta tulosta tai etenkaan asiakaskokemusta. Tarkeaa onkin tuntea
oma kohderyhma aarimmaisen hyvin, jotta sille voidaan tuottaa parasta mahdol-
lista palvelua. (Kurvinen & Seppa 2016, 279-283.)

Strategian laatimisen ja jalkauttamisen 10+1 saantoa:

Kiteyta ja selkiyta strategian sisalto

Kiinnita strategia ymparoivaan yhteiskuntaan
Hyddynna visuaalisuuden voima

Tunne kohderyhmasi ja olosuhteet

Aseta ja suunnittele tavoitteet huolella
Tarjoa kattava viestinnan tydkalupakki
Maarittele roolit ja vastuut

Tue johtoa ja esimiehia viestimaan aktiivisesti

© © N o g bk~ N~

Varmista linkki strategiasta myos yksilotasolle
10.Seuraa, mittaa ja muista jatkuva kehitys
(Kurvinen & Seppa 2016, 284.)

10+1. Osallista mahdollisimman moni tiimista strategian tekemiseen



47

Yrityksemme strategian kirkastamiseen kaytimme koko tiimin voimin neljan tun-

nin pituisen strategiapajan, jossa teoriaa ja dialogia hyédyntamalla saimme ra-

kennettua seuraavan strategiakaavion:

| TTEET Liketoiminnankasvu  Laadukas asiakaskokemus  Yhteisén rakentaminen  Brandin tunnettuus
A

KEHITYSKOHDATA FILMS
Myynnin kehitys '

Jatkuvat asiakkuudet

Videokuvaaijat fi osaksi liketoimintaa

Brandistd kilpailuetu
Verkoston kasvattaminen

KILPAILUEDUT ASIAKASLUPAUS

Enemmdin kuin

Bisnesdly = videotuotantoa.

» Uudet ideat ja ratkaisut

Myynti — ] : « Elamykset
Missiommme on luoda mullistavia . farrc\’ai; ammu‘ﬁlaiset
o toimintatapoja videoalalle. B
Inhimillisyys mahdollisuudet

NUOTIO PAALLIKKO MANISHOTTI HEIMO

Asenne Laatu Yhteiso

KUVA 8. Tulevan yrityksemme strategiakaavio

8.2. Prospektointi ja liidien keruu

Jo aiemmin myyntityota tehdessa hyvaksi havaittu tapa laajentaa verkostoa,
seka kerata liideja on kayda asiakassegmenttimme tapahtumissa. Naita ovat
muun muassa erilaiset rekrytapahtumat, joissa kasvuhakuiset yritykset hakevat
itselleen uusia tyontekijoita. Naihin tapahtumiin kannattaa aina laittaa yrityk-
semme henkiloresurssien mukaan myyijia tutustumaan kohderyhmaamme, seka
tuottamaan heille lisaarvoa esimerkiksi jaettavien oppaiden muodossa, joissa
kerrotaan videotuotannon ja tydnantajabrandin merkityksesta yrityksen kasvun
kannalta. Tavoitteena on keskustelunomaisesti dialogin kautta 16ytaa yhteinen
kiinnostus esimerkiksi tulevalle tapaamiselle, joka paatetaan yhteystietojen
vaihtamiseen seka LinkedIn verkostoitumiseen ja siihen, ettd myyjamme lupaa

olla asiakkaaseen pian yhteydessa.
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Uutena tyokaluna on alkaa liidien keraamisessa hyodyntamaan LinkedInia joka-
paivaisessa myyntitydssa tuottamalla sinne laadukasta sisaltda esimerkiksi
tekstipaivityksia ja videoita videoiden tekemisesta ja niiden hyodyntamisesta.
Talla tuotetaan tietoa ja etenkin lisdarvoa potentiaalisille asiakkaille. Kaikki uu-
det kontaktit, jotka reagoivat paivitykseen on tarkoitus lisata kontaktipyyntoa Ia-
hettamalla omaan verkostoon. Heille tulee kontaktin muodostumisen jalkeen Ia-
hettaa viesti, jossa esimerkiksi kiitetaan verkostoitumispyynnon hyvaksymi-
sesta, seka reagoinnista edelliseen paivitykseen. Viestissa tulee myds esitella
itsensa ja kysya vastapuolen osaamisesta tai kiinnostuksen kohteista. Viimei-
sena kontakti tulee ohjata verkkosivuillamme sijaitsevaan blogiin, josta kontakti
voi hankkia itselleen lisaa tietoa. Taman prosessin jalkeen myyja voi tehda arvi-
oinnin onko uusi kontakti sellainen, etta se kannattaa lisata myynninohjausjar-
jestelman liidipankkiin. Mittareina ovat esimerkiksi yritys, jossa henkilo tyosken-

telee, seka asemal/rooli siella.

e TUOTETTU LISAARVO

PAIVITYS

* VERKOSTOITUMINEN

KONTAKTIPYYNTS

* TUTUSTUMINEN

SAATEVIESTI

KUVIO 9. Stepit LinkedInin kayttoon

Aarimmaisen hyddyllisena tytkaluna prospektoinnissa tulemme hyédyntdmaan
LinkedInin hakutoimintoja, joilla pystyy erinomaisesti hakemaan oman kohde-
ryhman yrityksia ja paattajia. Sopivan prospektin 1dydettya hanelle tulee lahet-
taa verkostoitumispyynto ja sen hyvaksyttyaan lahettaa saateviesti, jossa Kiite-
taan pyynnon hyvaksymisesta. Kontaktille tulee tuottaa lisaarvoa vinkaten ha-
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nelle blogistamme tai muusta relevantista sisallosta, jossa arvelet hanelle 16yty-
van mielenkiintoista sisaltéa. Taman jalkeen myyja lisda kontaktin omaan liidi-

pankkiin.

m Q Search EE. a -, ‘ HH fvate
lome Jobs vie Nork =
All people filters Cancel Apply

‘ | 1st Add connection of
[ ] 2nd

| Finland

T
=
W
5

-
g 3

pere Area, Finland

| \ Unitad S =

|_] United Kingdom

Current companies Past companies Industries
Add a current company | | Add a previous company ‘ | Add an industry
| OP Financial Group |_| Nokia |:\ Marketing & Advertising
| Tampere University |:‘ Inform h y 8
Servic
| Valmet niversity

tusvoimat -
makten - Finnish

| Tampere University of Applied

=1

h

i
=]

KUVA 9. LinkedIn hakutoiminto

LinkedInissa on tarkeaa olla muutenkin aktiivinen, jotta vuorovaikutusta tulee
harjoitettua. Tarkeaa on myos reagoida mielenkiintoisiin paivityksiin ja osallistua

keskusteluihin tuomalla naissa esiin omaa asiantuntijuuttaan.

Lisaksi tulemme hyodyntamaan liildien keraamisessa markkinoinnin automaa-
tiota, jota pystymme kayttamaan verkkosivuillemme rakennettevan blogin
avulla. Vierailijan vietettyaan sivustolla riittavasti aikaa sisaltoja lukiessaan,
Chattibotti (Chatbot) iloisesti tervehtii ja kysyy haluaako han asiantuntijamme
olevan haneen yhteydessa. Talloin tieto kirjautuu tietokantaamme, jolloin myy-
jamme pystyy reagoimaan asiakkaan pyytamaan yhteydenottoon. Talla pyritaan
parempaan ja helpompaan asiakaskokemukseen, koska asiakkaan ei itse tar-

vitse ottaa yhteytta tai tayttaa yhteydenottolomaketta.
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Prospektoinnin ja liidien keruun tarkeimmat teemat:

e Arvon tuottaminen sisaltdjen muodossa: LinkedIn, blogi
e Hakutyokalu LinkedInissa
e Tapahtumat/messut

e Markkinoinnin automaatio

8.3. Kontaktointi

Kontaktointivaihe on myyntiputken etenemisen kannalta aarimmaisen tarkea,
koska tassa on tavoitteena saada tapaaminen sovittua, jossa myyja paasee tie-
tynlaisena muutosarkkitehtina ohjaamaan asiakasta eteenpain. Tavoite uudella
prosessilla on paasta eroon kylmasoitoista, jolloin myynnin tekeminen ja sen
vastaanottaminen on huomattavasti mieluisampaa. Tahan paastaan silla, etta
aiemmin keratyt prospektit ja liidit ovat laadukkaita seka hyvin kohdennettuja.
Heille on muun muassa paasty tuottamaan jo arvoa aiemmin mainituissa kana-
vissa. Adrimmaisen tarkeaa on, ettd myynti on aktiivista ja myyja muistaa valit-
taa potentiaalisesta asiakkaastaan. Kontaktin paatyessa liidipankkiin on tar-
keaa, etta myyja reagoi nopeasti ja on viimeistaan jo seuraavan viikon aikana
yhteydessa, jotta potentiaalisen asiakkaan muistikuva aiemmasta kohtaami-

sesta esimerkiksi LinkedInissa ei ole paassyt unohtumaan.

Asiakaskontaktoinnissa tulemme hyddyntamaan seuraavaa kaavaa:

LUURISULA-

SPOSTI PUHELINSOITTO LINKEDIN-VIESTI

KUVIO 10. Stepit kontaktointiin

Ensimmaisena asiakasta kontaktoidessa tulemme kayttdmaan Tuplaamon
Myynti-iltamissa (2018) esittelemaa Luurisulaa. Sen tarkoituksena on lahettaa
sahkopostin valityksella myyjan tekema henkilokohtainen videotervehdys. Vi-
deotervehdyksessa reippaasti esitellaan itsensa ja asiansa seka vinkataan ensi

viikolla tapahtuvasta puhelinkontaktista. Tarkoituksena on videon avulla tuottaa
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asiakkaalle lisdarvoa esimerkiksi kertomalla lyhyesti, milla tavalla myyja pystyy

auttamaan asiakasta eteenpain.

Seuraavassa eli toisessa kontaktointivaiheessa otetaan asiakkaaseen puheli-
mitse yhteytta. Puhelinsoiton alkuun esitellaan kohteliaasti itsensa ja kysytaan,
onhan asiakkaalla hetki aikaa. Taman jalkeen keskustellaan keskustelunomai-
sesti itse agendasta seka kysytaan mahdollisuudesta paasta kasvotusten ta-
paamisen muodossa esittelemaan asiaa. Myyjan on tassa tarkeaa pystya kiteyt-
tamaan, etta han pystyy ratkaisullaan auttamaan asiakastaan kasvamaan ja ke-

hittymaan.

Jos asiakas ei vastaa puhelinsoittoon, myyja siirtyy kolmanteen vaiheeseen eli
lahettamaan asiastaan LinkedInin valityksella viestia. Taman edellytyksena on,
etta henkilo 16ytyy myyjan LinkedIn-kontakteistaan. Muussa tapauksessa myyja
voi lahettda asiakkaalle esimerkiksi tekstiviestin, jossa kysytaan soittoaikaa. Aa-
rimmaisen tarkeaa on, etta asiakas tavoitetaan ja siina tuleekin moninaisesti

hyodyntaa erilaisia myyntikanavia.

Kontaktoinnin tarkeimmat teemat:

¢ Moninaisten kanavien systemaattinen hyodyntaminen
e Henkildkohtainen palvelu

e Kohdentaminen

8.4. Tapaaminen

Tarkeimmat Proakatemialla opitut taitomme ihmisten ymmartamisesta dialogin
keinoin tulevat tapaamisessa olemaan tarkein tapa tuottaa arvoa. Tarkoituksena
on keskustelunomaisesti ymmartaa asiakkaan ongelmaa seka tuoda esiin uusia
ideoita ja ratkaisuita, joilla saattaa asiakasta eteenpain. Myyjan tehtava on toi-

mia muutoskonsulttina, asiantuntijana, seuraavaa runkoa noudattaen.
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KYSY KUUNTELE KITEYTA

KUVIO 11. Kolmen K:n saanto

Tapaamisessa myyjan tulee siis tuottaa arvoa uusilla ideoilla ja ratkaisuillaan.
Ratkaisujen tukena on tarkeaa hyddyntaa myos olemassa olevaa dataa, jota
olemme keranneet aiemmin keratyista asiakaspalautteista seka tutkimustulok-
sista. Lisaksi myyjan tulee kayttaa olemassa olevia referensseja, oppaita ja ma-
teriaaleja myynnin tukena. Asiakkaille jaetaan ainakin opas videotuotannon hyo-

dyista seka tuote-esite.

Lapinakyvyyden ja luottamuksen rakentamisen tyOkaluna tulee toimimaan avoin
hintakeskustelu. On tarkeda ymmartaa asiakkaan budjettia, jotta myyja pystyy
asiantuntijana perustelemaan, mita kyseisella budjetilla pystytaan toteuttamaan
ja onko esimerkiksi tarvetta miettia budjettia uudestaan, jotta yhdessa asetettui-
hin tavoitteisiin paastaan. Tama keskustelu lisdd myods tulevan tarjousvaiheen

hyvaksymisen todennakoisyytta.

Next stepin eli seuraavan askelmerkin sopiminen on tapaamisen viimeinen
vaihe. Myyjan tulee selvittaa, keta ostoprosessiin osallistuu ja sopia tarjouksen
lahettamisen ajankohdasta. Lisaksi myyjan tulee sopia tai ainakin ehdottaa asi-
akkaalle tarjouksen lapikaymiseen toista tapaamista, jossa voidaan kayda lapi

kaikki kysymykset, joita tassa kohtaa on mahdollisesti noussut esiin.

Tapaamisen tarkeimmat teemat:

o Kysy, kuuntele, kiteyta = dialogi
e Uudet ideat ja ratkaisut
e Luottamuksen rakentaminen

e Next stepin sopiminen
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8.5. Tarjous

Aiemmassa tapaamisessa sovittu tarjous toimitetaan asiakkaalle maaraajassa.
Tassa hyddynnetaan yrityksemme olemassa olevaa tarjouspohjaa PDF-muo-
dossa, johon pystytaan selkeasti erittelemaan ja kiteyttdmaan tarjouksen si-
saltd. Myyjan tulee tuottaa asiakkaalle lisaarvoa toimittamalla tarjoussahkopos-
tin ohessa videotervehdys, jossa lyhyesti kerrotaan tulevasta toteutuksesta ja
mahdollisista uusista ideoista, joita on syntynyt. Videolla pyritaan rakentamaan

yha henkilokohtaisempaa asiakaskokemusta.

Seuraavassa vaiheessa kdydaan yhdessa asiakkaan kanssa uuden tapaamisen
merkeissa tarjous lapi ja kasitellaan siihen liittyvat kysymykset. Tarkeaa on
saada sovittua etenkin isommissa tarjouksissa tapaaminen kasvotusten, pie-
nemmissa kay myos puhelinpalaveri. Myyjan tulee laatia tapaamiseen visuaali-
nen Powerpoint, jossa kiteytetaan tarjouksen sisalto, ja avataan viela kertaal-
leen asiakkaan ongelma seka sen ratkaisua. Tapaamisen edetessa myyja voi
lukea osaamisellaan tilannetta ja pyrkia paattamaan kaupan. Jos kauppaa ei
koeta mahdolliseksi paattaa tapaamisen yhteydessa, tulee myyjan sopia asiak-

kaan kanssa soittoaika, jossa paatos kaydaan lapi.

Tarjouksen tarkeimmat teemat:

e Selkea ratkaisu ja sen esittdminen
e Videotervehdyksella lisaarvoa

e Tarjouksen purkuun oma tapaaminen

8.6. Kaupan paattaminen

Myyjan tehdessa myyntitydnsa ammattimaisesti on ostopaatdksen tekeminen
asiakkaalle sovitussa tapaamisessa tai puhelinpalaverissa helppoa. Tarkeaa
on, ettei asiakasta painosteta paatoksen kanssa, vaan hanta on hienovaraisesti
ohjattu tata kohti. Kauppojen synnyttya myyjan tehtava on toimittaa asiakkaalle
tilausvahvistus seka delegoida projekti projektitiimille eteenpain ja valittaa asiak-

kaalle tieto projektin etenemisesta seka toteutuksesta vastaavista henkildista.
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Jos kauppaa ei synny, myyjan on aarimmaisen tarkeaa kerata asiakkaalta tietoa
eli dataa, mika on vaikuttanut kielteiseen paatokseen. Taman datan avulla on

tarkoitus kehittaa yrityksen seka myyijien toimintaa.

Kaupanpaattamisen tarkeimmat teemat:

e Ostopaatokseen ohjataan, ei pakoteta
¢ Informaation kulku

e Datan keraaminen

8.7. Jalkihoito

Projektin valmistuttua myyjan tulee olla asiakkaaseen yhteydessa ja varmistaa
kaiken menneen hyvin seka pyytaa hanta tayttamaan sahkoinen asiakastyyty-
vaisyyslomake. Tarkoituksena on myos sopia tapaaminen, jossa projektipaal-

likkd, myyja seka asiakas kayvat projektin ja tulevat jatkotoimenpiteet lapi. Jat-

kotoimenpiteilla tarkoitetaan lisamyyntia, jolla tuotetaan asiakkaalle arvoa.

Jos lisamyyntia ei suoraan synny, myyjan tulee kuitenkin huolehtia omasta asi-
akkaastaan olemalla haneen vahintaan puolivuosittain yhteydessa. Hyva tapa
ottaa yhteytta on esimerkiksi jakaa arvokasta sisaltoa ja kysya asiakkaan kuulu-

miset.

Jalkihoidon tarkeimmat teemat:

e Asiakaspalautteen keraaminen
e Lisamyynti

e Lisaarvon tuottaminen

8.8. Uuden myyntiprosessin jalkauttaminen

Yrityksemme uuden myyntiprosessin jalkauttamisessa tulee ottaa huomioon
kohdan 8.1 strategian jalkauttamisen saannot. Tarkeaa on huolehtia myyjien riit-
tavasta osaamisesta seka kouluttautumisesta. Uusi myyntiprosessi tullaan esit-
telemaan myyjillemme myyntikoulutuksessa, jossa uudet tavat toimia kdydaan
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huolellisesti yhdessa lapi. Myyntikoulutuksen workshop 10ytyy liitteista. Lisaksi
tulemme tilaamaan Trainers Housen myyntikonsultti Samuli Saloselta sosiaali-
sen myynnin ja LinkedInin kaytosta koulutuksen, jotta saamme osaamistamme
syvennettya sen osalta. Opinnaytetyon tutkimusten perusteella meidan tulee

my0s roolittaa organisaatioomme sisallontuotanto- ja brandivastaavan tehta-

vasta vastaava henkild. Hanen tulee rakentaa tyokaluja brandimielikuvan vah-
vistamiseksi seka tuottaa ja auttaa myyjiamme tuottamaan laadukasta sisaltda

lisdarvon tuottamiseksi.
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9 YHTEENVETO

Opinnaytetydn tarkoituksena oli rakentaa videotuotantoalan yrityksellemme uusi
myyntiprosessi, jossa otetaan huomioon etenkin lahitulevaisuuden eli 2020-|u-
vun myynnin muutokset, seka asiakkaan kokema asiakaskokemus. Uuden
myyntiprosessin tavoitteena on selkeyttaa ja lisata myyjiemme tekemaa myyn-

tia, seka parantaa asiakkaan kokemaa asiakaskokemusta.

9.1. Opinnaytetyon prosessi

Tutkimusten ja uuden myyntiprosessin tekeminen eteni tehokkaasti. Teorioiden
ldytaminen seka haastatteluiden ja kyselytutkimusten tekeminen oli helppoa. Ai-
heena B2B-myynti on itselleni myds aarimmaisen kiinnostava, jolloin opinnayte-
tyon tekemiseen I0ytyi itsestaan motivaatiota. Lisaksi vahva omistajuudentunne
omaan yritykseen ja sen kehittamiseen lisasi intoa loytaa uusia tydkaluja myyn-
titydmme kehittamiseen. Opinnaytetyon tekemista helpottivat varmasti myos

kyky asettaa omia isompia seka pienempia tavoitteita.

9.2. Tutkimustulokset

Tutkimustulosten perusteella lahitulevaisuuden myynnissa tulee ottaa huomioon
yha enemman asiakkaan kokema asiakaskokemus. Tama tarkoittaa myyjan te-
keman perinteisen tuotemyynnin muuttumista asiantuntijamyynniksi. Asiantunti-
jamyynnissa on tarkoitus tuottaa asiakkaalle uusilla ratkaisuilla ja ideoilla arvoa,
seka panostaa henkildkohtaiseen palveluun, jolla asiakas ohjataan kohti osto-
paatosta. Tarkeaa on oppia hyddyntamaan myynnissa moninaisia myyntika-
navia esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja tuottaa naissa lisaarvoa laaduk-
kaalla sisallontuotannolla. Teknologian kehittyminen mahdollistaa my6s myynti-
tyota tehostavia ja helpottavia tydkaluja muun muassa prospektoinnin ja liidien
hankinnan osalta. Taman tarkoituksena on helpottaa myyjan arkea automatisoi-
malla tiettyja osia myyntiprosessista.
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9.3. Lopputulos ja jatkotoimenpiteet

Opinnaytetydssa asetettuihin tavoitteisiin paastiin ja uusi nykyaikainen myynti-
prosessi saatiin laadittua aikataulussa. Myyntiprosessi tulee yrityksellemme

kayttoon heti syksylla 2019. Huomioon tulee ottaa sen huolellinen jalkauttami-
nen kohdan 8.1 mukaan. Tarkeaa tulee myos olemaan myyntiprosessin toimi-
vuuden jatkuva mittaaminen ja tutkiminen myyntitulosten ja koetun asiakasko-
kemuksen perusteella. Prosesseja tulee naiden tulosten pohjalta kehittaa aina

tarvittaessa.
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LITTEET

Liite 1. Yrityksemme B2B-myyntiprosessin workshop

AVAYEA O

g
¢ ¢ HeimoFilms: Uusi myyntiprosessi

ﬁ Myyntikoulutus/WorkShop

¢

%
WORKSHOPIN TAVOITE &

> Sisaistdd uusi myyntiprosessi, jota aletaan kayttdmaan tasta
paivamaarasta alkaen.




MYYNTIPROSESSIN TARKOITUS

> Kasvattaa/helpottaa tekemaamme myyntia
» Parantaa asiakkaan kokemaa asiakaskokemusta
> Vahvistaa kilpailuetuamme

> Yritys toteuttaa strategiaansa myynnin kautta!

1.Prospektointi ja liidien keruu

» Markkinoinnin automaatio (blogi, verkkosivut)

> Arvon tuottaminen sisaltéjen muodossa (LinkedIn)

> LinkedIn hakutoiminto -> katsotaan yhdessa esimerkki
» Kohderyhmamme tapahtumat/messut

2.Kontaktointi

» Moninaisten kanavien systemaattinen hyédyntaminen
Luurisula-sposti -> puhelinsoitto -> LinkedIn

> Henkildkohtainen palvelu ja kohdentaminen
» Mietittavaa, miksi otat yhteytta?
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3. Tapaaminen

» Hybddynna dialogitaitojasi (3K:n sdantd=kysy, kuuntele, kiteyta)
> Tuo esiin uusia ideoita ja ratkaisuja, uskalla haastaa!

» Rakenna luottamusta

> Next stepin sopiminen!

4.Tarjous

> Selked ratkaisu ja sen esittdminen

> Videotervehdyksella lisaarvoa

> Isompien tarjousten purkuun oma tapaaminen

> Pienempien tarjousten purkuun vahintaan soittoaika

5.Kaupan paattaminen

> Ostopadtdkseen ohjataan
> Informaation kulku projektin etenemisesta
> Datan keraaminen

>
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6.Jalkihoito

b Asiakaspalautteen keraaminen
> Lisamyynti
> Lisdarvon tuottaminen

/.Prosessin jalkauttaminen

> Kaikkea ei pida osata hyodyntaa kerralla, mutta tarkeaa on, etta
uusille tyokaluille annetaan mahdollisuus ja niiden kayttoa aletaan
harjoittelemaan heti seuraavasta kontaktoinnista alkaen.

> Antakaa palautetta, jotta prosesseja osataan jatkossa kehittaa!

2020-LUVUN MYYNTI

b Lahitulevaisuuden myynnin tarkeimmat teemat, joihin tulee
kiinnittda huomiota:
» Kohdennettu myynti
» B2B -> H2H
» Arvomyynti
» Asiantuntijaroolin saavuttaminen
» Verkostojen merkitys
» Turhan tydn poistuminen (prospektainti, liidien keruu)
» Moninaiset myyntikanavat
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Liite 2. Kyselylomake yrityksemme myyjille

KYSYMYKSET vastaukseT  [[E}

B2B-UUSASIAKASHANKINTA
YRITYKSESSAMME TALLA HETKELLA

Myyjillemme suunnattu kysely vastaamaan yrityksemme nykytilaan asiakashankinnan tekemisesta.

Nimesi

Eetu

Jyri

Karel

Arttu

olli

Onko uusasiakashankinnan tekeminen yrityksessamme mielestasi talla hetkella
helppoa?

erittain vaikeaa erittain helppoa

Onko uusasiakashankinnan tekeminen yrityksessamme mielestasi talla hetkella
mieluisaa?

erittain epamieluisaa erittain mieluisaa

Onko uusasiakashankinta yrityksemme kasvun kannalta mielestasi tarkeda?

ei ollenkaan tarkeas erittain tarkeaa

Koetko yrityksemme tarvitsevan télla hetkelld lisaa tyokaluja
uusasiakashankinnan tekemiseen ja asiakaskokemuksen vahvistamiseen?

Kylla

Ei
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Valitse seuraavista kolme mielestasi tarkeinta asiaa, joita meidan tulee kehittaa
saadaksemme myynnista myyjalle/ostajalle mielekkaampaa ja
kannattavampaa. (huomioi vastatessasi myos asiakkaan kokema
asiakaskokemus)

Arvon tuottaminen myyntiputkessa (workshopit, tipsit, oppaat)
Yrityksemme tunnettuuden lisdaminen markkinoinnin keinoin
Wyyjien koulutukset

Viestintdtaidot

Hyvan ilmapiirin ja luottamuksen rakentaminen

Referenssien vahvistaminen

Selkeat hinnastot ja esitteet

Moninaiset myyntikanavat ja niiden hyGdyntaminen

Muu..

Kuinka tarkea osa tuottamaamme palvelupolkua eli asiakaskokemusta myynti
mielestasi on?

ei ollenkaan tarkea erittain tarkea

Vapaa sana: terveiset ja toivomukset opparini "Uusasiakashankinta osana
Heimo Filmsin palvelupolkua” tekoon.
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Liite 3. Kyselylomake potentiaalisille asiakkaille

KYSYMYKSET vastaukseT [

B2B-PALVELUIDEN MYYNTIPROSESSI
OSTAJAN NAKOKULMASTA

Vastaamalla kyselyyn annat minulle luvan kayttaa vastauksiasi opinndytetydssani "Uusasiakashankinta osana
yrityksemme palvelupolkua”. Opinngytetytn tarkoituksena on léytas uusia tydkaluja videotuotantoalan yrityksemme
Value Creativen asiakashankintaan. Tavoitteena on tehd3 siitd myyjillemme tehokkaampaa ja ostajille mieluisampaa.

Kysely on kohdennettu yritysten pastigjille ja etenkin henkilgille, jotka osallistuvat yritysten ostopaatdksiin.

Yhteystiedot jattamalla osallistut Myyntimies-Jani &mpériarvontaan, sekd annat yrityksellemme Value Creativelle luvan
ottaa sinuun yhieytta testataksemme uusia tydkalujamme myyntiprosessissamme.

Myyjan ottaessa ensi kertaa yhteyttd, mitd kanavaa toivot mieluiten *
kaytettavan?

puhelinsoitto
sahkdposti

Linkedin

Instagram
Facebook

muu seme
tapahtumat, messut

Muu..

Mika vaikuttaa eniten ostopaatokseesi valitessasi uutta *
yhteistyokumppania? (valitse kolme tarkeinta)

yrityksen tunnettuus

tuotteen/palvelun laatu

suositukset

hinta

myyjan ammattitaito

tuotettu arve ostoprosessin aikana (workshopit, oppaat, tipsit)
toimiva viestintd

toimivat henkildkemiat

Muu

Onko mielestasi tarkeas, etta sinulle ostajana tuotetaan jo ennen *
ostop&atdsta lisdarvoa? (esim. workshopit, oppaat, tipsit)

ei ollenkaan tarkeda erittain tarkeaa



Minkélaista lisdarvoa toivot myyjan sinulle tuottavan? (valitse kaksi
tarkeinta)

workshopit

oppaat

vinkit, tipsit esim. blogin mucdossa

laadukas sisallontuotanto sosiaalisessa mediassa
el minkaanlaista

Muu..
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