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Erityisesti pk-yritysten hallitustoiminnan kehittamiseen tahtaavaa Hyvaksytty hal-
lituksen jasen (HHJ)-koulutuskokonaisuutta jarjestetaan 18 kauppakamarissa ja
kauppakamarit toimivat HHJ-koulutusten jakelukanavana. Myynti- ja markkinoin-
tikaytannaot vaihtelevat eri kauppakamareissa eika yhteistd myyntiprosessia ollut
aiemmin mallinnettu. Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tuoda myyntiorgani-
saation elementteja asiantuntijaorganisaation toimintaan teoriaa soveltaen siten,
etta lopputuloksena on nykyaikainen, digitalisaatiota, asiakasymmarrysta, myyn-
tia ja markkinointia yhdistava, asiakasarvoa tuottava myyntiprosessi, johon halu-
taan yhdessa sitoutua. Opinnaytetydn tarkoituksena oli myyntiprosessimallin luo-
minen. Opinnaytetyon tutkimukselliseksi lahestymistavaksi valittiin konstruktiivi-
sen tutkimusotteen elementteihin pohjaava lahestymistapa, jossa korostuu se,
etta yhteistydssa kaytannon tyota tekevien kanssa pyritaan toiminnan kehittami-
seen teoreettista ja empiirista tietoa yhdistamalla. Lahestymistavan valinta yhdis-
tyy myynnin johtamisen teoriaan myyjien osallistamisesta myyntitapojen valin-
taan.

Kehittamistyossa pyrittiin I1oytamaan yhteinen nakemys HHJ-koulutusten myynti-
prosessista eli siita, mista elementeista tapa tehda myyntia voi koostua. Kehitta-
misprosessissa jakelukanavan kayttgjilta kysyttiin kehittamiskohteita ja ideoita
hyvista kaytanteista. Teorian ja kaytannon yhteensovittamisessa toimi myyntipro-
sessin kehittdmista varten jakelukanavan kayttgjista muodostettu tyoryhma,
jonka kanssa kehittamistyota tehtiin keskustellen. Kehittamistyon alussa tunnis-
tettiin asiakassegmentoinnin merkitys HHJ-koulutusten luoman asiakasarvon
ymmartamiseksi eri asiakasryhmissa. Asiakastuntemuksen kasvattaminen, sen
hyodyntdminen ja asiakasarvon tuottaminen on huomioitu myyntiprosessin eri
vaiheissa. Mallissa on kuvattuna koulutuksen myynnin vaiheet uusille asiakkaille
ja jatkomyynti olemassa oleville asiakkaille.

Tama myyntiprosessi on rakennettu HHJ-koulutuskokonaisuuden jakelukanavan
tarpeisiin ja asiakaskuntaan sopivaksi mutta opinnaytetyon teoriatietoa kasittele-
vaa katsausta, osallistavaa lahestymistapaa ja tydmenetelmia voidaan hyodyn-
tda myos muiden myyntiprosessien laatimista aloitettaessa. Taman tyon loppu-
tulosta voi tarkastella kokonaisuuden osia omaan myyntiorganisaatioon sovel-
taen. Menetelmavalintojen osalta osallistavien lahestymistapojen valinta on kan-
natettavaa.

Asiasanat: myyntiprosessi, asiakassegmentointi, asiakasarvo
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The Certified Board Member (CBM) program, aimed specifically to develop the
board work of SMEs, is distributed by 18 Chambers of Commerce and Industries
(CCls). Sales and marketing practices vary across CCls and earlier there was no
modelled sales process. The objective of this study was to bring good practices
in the modern sales framework by combining digitalisation, sales and marketing
and generating customer value so that the users of the distribution channel would
like to commit to the new sales activities. The purpose of the thesis was to create
a sales process model. The chosen research approach was based on the ele-
ments of constructive research approach which emphasised co-operation with
those related to research target by combining theoretical and empirical
knowledge. The research approach correlated with sales management percep-
tion which emphasised the involvement of sellers in the decision-making process
on sales methods.

Creating a common understanding was a key enabler of change in this develop-
ment process. In the development of selling process model, the users of the dis-
tribution channel were asked about development targets and ideas for good prac-
tices. The research part was carried out in a development group established for
it, in the form of workshops and group discussions. It was essential to find solu-
tions how theory, needs and ideas could be integrated into practice.

At the beginning of the development work, the importance of customer segmen-
tation was noticed in order to understand the customer value created by CBM
training program for different customer groups. Increasing and utilising customer
knowledge and producing customer value were taken into account at different
stages of the sales process. The model consisted both of the sale phases when
selling to new customers and when selling to existing customers.

This sales process has been compiled to meet the needs of CBM program, its
distribution channel and customers and it can not be directly applied to other or-
ganisations. However, the theories referenced in this thesis can be utilised when
developing other sales processes. The use of collaborative research approaches
and participatory methods are highly recommended.

Key words: sales process, customer segmentation, customer value
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tausta

Tampereen kauppakamarin ja Hallituspartnerit ry:n yhdessa kehittamaa ja omis-
tamaa, erityisesti pk-yritysten hallitustoiminnan kehittamiseen tahtaavaa, Hyvak-
sytty hallituksen jasen (HHJ)-koulutuskokonaisuutta jarjestetaan 18 kauppaka-
marissa. Kauppakamarit toimivat HHJ-koulutusten jakelukanavana. Koulutuksia
on jarjestetty vuodesta 2005 ja suosio on viime vuodet ollut kovassa kasvussa.
Kokonaisuutta ohjataan Tampereelta ja muut kauppakamarit Ahvenanmaata lu-
kuun ottamatta jarjestavat HHJ-koulutuksia lisenssinhaltijoina. Kauppakamarit
ovat asiantuntijaorganisaatioita, joiden tehtavana on edistaa elinkeinoelaman toi-
mintaedellytyksia, yrittajyytta, tervetta kilpailua, kansainvalistymista ja markkina-
taloutta seka myontaa ja vahvistaa ulkomaankaupan asiakirjoja (Kauppakamari
lyhyesti.) Koulutustoiminta on keskeinen kauppakamareiden tuottama jasenpal-
velu ja tulonlahde ja HHJ-koulutuskokonaisuus sen taloudellisesti merkittava osa.
Missionsa mukaan HHJ edistaa suomalaisten pk-yritysten menestymista osaa-
van ja ammattitaitoisen hallitustyon avulla. Missiossa korostuu halu ja tarkoitus
auttaa asiakasta kehittymaan ja menestymaan. Visionsa mukaan HHJ on tunne-
tuin pk-yritysten ja kuntayhtididen hallitustyon kehittgja ja halutuin tapa kouluttau-
tua osaavaan hallitustydhon. HHJ:n tunnettuutta voidaan kasvattaa myynnin ja
markkinoinnin keinoin, ja asiakasarvoa vahvistamalla, lunastaa visio halutuim-

pana tapana kouluttautua hallitustyohon.

Kansainvalisesti palkitun HHJ-koulutuskokonaisuuden toiminta-ajatuksena on,
etta aktiivisen ja osaavan hallitustyoskentelyn avulla voidaan parhaiten sitoa yri-
tykseen ulkopuolisia resursseja toimivan johdon tai yrittajan tueksi esimerkiksi
kasvussa ja erilaisissa muutostilanteissa. Erityisesti pk-yrityksen hallitustyosken-
telyn keskeisiin osa-alueisiin perehdyttava HHJ-kurssi antaa oikeuden osallistua
HHJ-tutkintoon, joka mittaa yleisella tasolla hallitustydoskentelyosaamista ja HHJ-
tutkinnon hyvaksytysti suorittanut on oikeutettu kayttamaan HHJ-nimiketta. HHJ-
puheenjohtajakurssilla luodaan pohja pk-yritysten hallituksen puheenjohtajan
kaytannon tyolle. Puheenjohtajakurssin ja HHJ-tutkinnon suorittanut on oikeu-
tettu kayttdmaan HHJ PJ -nimiketta. (HHJ-esittelyaineisto, Juha Koski).
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HHJ-koulutuksiin ja tapahtumiin osallistuneiden maara on ollut viime vuodet voi-
makkaassa kasvussa. HHJ-kursseja jarjestetaan vuosittain 50-60 kpl. Kurssin
suorittaneita on talla hetkella jo yli 10 800 henkiloa ja vuosittain noin 1100 henki-
|6a osallistuu kurssille. HHJ-tutkintoja on jarjestetty vuoden 2020 loppuun men-
nessa 27 ja tutkinnon suorittaneita on yli 4700 henkildéa. (HHJ-tilastot, Juha
Koski). HHJ-kurssin suorittamista (tai vastaavien tietojen hallintaa) edellytetaan
HHJ-puheenjohtajakurssilla ja HHJ-kurssi on edellytys HHJ-tutkinnon suorittami-
selle. HHJ-kurssin suorittaneista vain osa jatkaa HHJ-koulutuskokonaisuuden
muihin osioihin, vaikka HHJ-kurssin antiin ollaan asiakaspalautteen ja suosittelu-

halukkuuden (NPS) perusteella hyvin tyytyvaisia.

N

1 Vuosittaiset suorittaneiden maarat
-
1000
& 8 —a—Kurssin suorittaneet
‘@
o
2 w0 —=—Puheenjohtajakurssien
suorittaneet
400 Valtakunn. alumnisem. osall.
maara
200 /\v/
—

KUVIO 1 HHJ-kurssille, HHJ-puheenjohtajakurssille ja HHJ-alumniseminaarin

osallistuneiden maaran kehitys vuosina 2005-2019

HHJ-kokonaisuudella on selkeat prosessit koulutusten jarjestamisessa ja kehi-
tystyota tehdaan saanndllisesti eri toimielimissa. Kokonaisuuden kehittamisteh-
tavassa toimii HHJ-kehittamisesta vastaava johtaja. Kehittamistyd myynnin ja
markkinoinnin osalta on eriytetty osin omaksi kokonaisuudekseen, jota myo6s
tama opinnaytetyd edustaa. Myynnin ja markkinoinnin kehittdminen on tunnis-
tettu kehittdmisen osa-alueeksi ja strategiselle perustalle on mielekasta kehittaa
HHJ-koulutusten myyntiprosessia, jota ei olla mallinnettu aiemmin. Myynti- ja
markkinointikdytannot vaihtelevat eri kauppakamareissa eika jaettua tietoa hy-
vista kaytanteista ole. Kehittamistarpeeseen vaikuttaa paitsi toimintaympariston
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havainnointi, myos tarve tuntea ja tunnistaa asiakkaamme yha paremmin, jotta
voimme tavoittaa uudet ja olemassa olevat asiakkaat. Kehittamistehtavan toteut-
taminen on perusteltua seka nykytilanteen ongelmasta kasin (nykyaikaista mal-
linnettua myynnin prosessia ei ole) etta visioon perustuen. Vision saavuttaminen
vaatii modernin myynnin ja markkinoinnin keinojen kayttoon ottamista. HHJ-kou-
lutuksia myyvien henkildiden tyon helpottaminen ja asiakasarvon tuottaminen
myyntiprosessin aikana (esimerkiksi asiakkaan parempi tavoittaminen markki-
nointiviestin sanoman ja kanavan osalta) ovat jo itsessaan riittavia motivaattoreita
kehittamistyolle. Kehittdminen on myos yleisesti perusteltua, koska tarve mukau-
tua asiakkaan ostokayttaytymisessa tapahtuvaan muutokseen koskee laajalti eri
toimijoita eri toimialoilla. Myynnin ja markkinoinnin kehittaminen on tunnustettu
HHJ-strategiassa, jossa korostuu asiakasarvon tuottaminen ja henkildkunnan
osallistaminen kehittamistydhon. Myyntiprosessin kehittdmisella on johdon tuki ja

strategian toteuttaminen vaatii konkreettisia kehitystehtavia.

1.2 Tyon tavoite ja tarkoitus

Tyon tavoitteena on tuoda myyntiorganisaation elementteja asiantuntijaorgani-
saation toimintaan myynnin teoriaa soveltaen siten, etta lopputuloksena on nyky-
aikainen, digitalisaatiota, asiakasymmarrysta, myyntia ja markkinointia yhdistava,
asiakasarvoa tuottava myyntiprosessi, johon lisenssinhaltijat yhdessa haluavat
sitoutua. Tyon tarkoituksena on myyntiprosessimallin luominen. Kehittamistehta-
vassa on pikemminkin kuin lopullisesta valmiista konkreettisesta ratkaisusta,
kyse jatkokehitykselle pohjana toimivasta myyntiprosessin mallista, mika on osa

laajempaa yhteisollista myyntikulttuuriin liittyvaa muutosta.

Yhdessa jakelukanavan kayttajien kanssa suunniteltavaan myyntiprosessimalliin
kerataan hyvia kaytanteitd nykyaikaisen myynnin viitekehyksessa, ja tuodaan
esille erilaisia tapoja ja valineita asiakasarvoa tuottavan aktiivisen ja tuloksellisen
myynnin tekemiseksi 2020-luvulla. Tyossa ei kuitenkaan keskityta markkinoinnin
automaatioon tai esitella erilaisia markkinoinnin tyokaluja, vaan kasittelyssa kes-
kitytdan enemman asiakasarvon tuottamisen nakokulmaan ja siihen, minkalainen
myynnin ja markkinoinnin muodostama kokonaisuus kehittamistyon kohteena

olevassa myyntiprosessissa nahdaan tavoiteltavana. Viittaamalla nykyaikaiseen
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myyntiprosessiin tyossa viitataankin tuohon markkinointia ja myyntia yhdista-
vaan, sosiaalista mediaa ja myos henkilokohtaisempaa lahestymista kayttavaan
tapaan tehda myyntia sen sijaan, etta asiakkaita lahestyttaisiin yksinomaan esi-
merkiksi markkinointia voimakkaasti automatisoimalla. Valinta on luonnollinen,
kun otetaan huomioon HHJ:n strategiassa korostuva asiakasarvon tuottaminen
ja pyrkimys asiakkaiden sitouttamiseen HHJ-alumnitoimintaan, seka myytavan
palvelun luonne asiakkaiden hallitustydosaamisen ja liiketoiminnan kehittajana.
Lisaksi esimerkiksi joidenkin ostetun mainonnan palveluiden osalta kuten hhj.fi-
verkkosivuston hakukoneoptimoinnin tai sieltd kohdennetun uudelleenmarkki-
noinnin osalta kokonaisuuden hallinta ei kosketa lisenssinhaltijoita, eika naihin
sen vuoksi ole olennaista tassa tyossa keskittya. Kehittamistehtava on ajankoh-
tainen juuri nyt, koska maailma ymparilld muuttuu, ja se vaatii muutoksia pysyak-
semme mukana kehityksessa ja tavoittaaksemme ja palvellaksemme asiakkai-

tamme yha paremmin.

1.3 Raportin rakenne

Tyon taustoituksessa kuvataan HHJ-koulutusten jarjestamisen organisoitumista,
jakelukanavaa ja koulutusten myynnin tilannetta siind maarin, ettd voidaan ym-
martaa, minkalaisessa toimintaymparistossa kehittamistyossa liikutaan. Tavoit-
teen, tarkoituksen ja tutkimuksellisen lIahestymistavan kuvauksen jalkeen rapor-
tissa kasitellaan nykyaikaisen, asiakasarvoa luovan myyntitavan elementteja, eli
sita viitekehysta, jossa myyntia teorian perusteella tulisi 2020-luvulla tehda.
Myyntiprosessin laatiminen on aloitettu tutustumalla myynnin teoriaan ja tarkas-
telemalla, mista elementeista nykyaikainen myyntiprosessi koostuu. Teoreettisen
viitekehyksen kasittelyssa edetaan aloittaen tuloksesta eli tutustutaan ensim-
maiseksi siihen, mitd myyntiprosessilla tarkoitetaan ja mita sen rakentamisessa
tulee ottaa huomioon. Nain kasittely etenee ostoprosessin kasittelyyn ja edelleen
teeman kannalta keskeiseen asiakassegmentointiin ja asiakasarvon ulottuvuuk-
siin. Kasittely etenee asiakashyotyjen hahmottamiseen ja niiden kommunikointiin
eri kanavia kayttaen. Teoreettisen viitekehyksen tarkastelussa luodaan lyhyt kat-
saus myos siihen, miten asiantuntijaorganisaatiossa voidaan kannustaa henkilo-

kohtaisen myyntityon tekemiseen. Teoreettisen viitekehyksen tarkastelun jalkeen
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raportissa kasitellaan HHJ-koulutusten myyntiprosessin nykytilaa ja kehittamis-
tarpeita. Taman jalkeen tarkastellaan toimintamallien kehittamisprosessia ja tyo-
ryhmatyoskentelya. Viidennessa paaluvussa esitellaan HHJ-koulutuskokonai-
suuden taman kehittdmistyon tuloksena syntynyt myyntiprosessimalli, jossa
edelld esitetyt vaiheet muuttuvat nakyvaksi. Viimeisessa luvussa arvioidaan ke-
hittamistyon prosessia ja lopputuloksen onnistumista seka esitetadan huomioita
jatkokehittamisen osalta. Pohdinta -luvussa arvioidaan my0s kehittamistyon so-
vellettavuutta muissa organisaatioissa laadittavien myyntiprosessimallien kehit-
tamisessa. Raportti on rakennettu siten, ettd myyntiprosessimallia kasitteleva
luku viisi toimii sellaisenaan ja yhdessa luvun kaksi kanssa mallin esittelyaineis-

tona jakelukanavalle.

1.4 Tutkimuksellinen lahestymistapa ja tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyon tutkimukselliseksi lahestymistavaksi valittiin konstruktiivisen tutki-
musotteen ja osin myos toimintatutkimuksen elementteihin pohjaava lahestymis-
tapa, joissa kummassakin korostuu se, etta yhteistyossa kaytannon tyota teke-
vien kanssa pyritaan uudenlaisen, paremman toiminnan kehittamiseen ja nako-
kulmien lisdamiseen. Konstruktiiviselle tutkimusotteelle tunnusomaista on, etta
kehittamiskysymys voi liittya siihen, voidaanko organisaatiossa tehda jokin tietty
asia paremmin ja teoriatietoa ja empiirista tietoa yhdistamalla rakentaa konkreet-
tinen lopputulos, esimerkiksi malli. Konstruktiivinen tutkimus suunnittelee, mallin-
taa ja testaa, jolloin teoria ja kaytantd kohtaavat. Lahestymistavassa korostuu
vuorovaikutus ja kommunikaatio tutkimuksen toteuttajien ja hyodyntgjien valilla.
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 65-66.) Opinnaytetydn menetelmissa on
my0s palvelumuotoilun piirteita, koska Ojasalon ym. (2015) maaritelman mukaan
palvelumuotoilun avulla luodaan syvallista asiakasymmarrysta ja asiakasarvon
tuottaminen ilmentyy esimerkiksi asiakasprofiilien laatimisessa, asiakkaan palve-
lupolun hahmottamisessa ja asiakashyotyjen selventamisessa. Menetelman
avulla voidaan kehittaa sisaisia prosesseja vastaamaan paremmin asiakkaiden
tarpeita mutta samalla hyddyttamaan yritysta. (Ojasalo ym. 2015, 74-75, 77.)
Palvelumuotoilun prosessia seuraten kehittamistydssa on lahdetty liikkeelle asia-
kasymmarryksen hankkimisesta. Opinnaytetydssa menetelman idea heijastuu

asiakassegmentoinnin korostumisessa, ostajapersoonissa, asiakkaan ostopolun
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ja asiakashyotyjen seka kanavavalintojen pohtimisessa. Palvelumuotoilun tyoka-
luna toimii Business Model Canvas, jonka alkupaan kysymysten avulla voidaan
kirkastaa asiakassegmentit, arvolupaus, markkinointi ja myyntikanavat seka mi-
ten asiakassuhdetta ja asiakaspalvelua hoidetaan (Ojasalo ym. 2015, 184). Kaik-
kia edellda mainittuja menetelmia leimaa kehittdmistyon tekeminen yhteistyossa

muiden kanssa.

Tutkimuksellisen lahestymistavan valintaan vaikutti halu ja tarve toimia yhteis-
tydssa kaytannon tyota tekevien henkildiden kanssa, mahdollistaa osallistuminen
ja varmistaa myyntiprosessimallin elinkelpoisuus niin, etta se on mahdollisimman
hyodyllinen ja etta se halutaan, ja voidaan ottaa kayttoon. Tyon toteuttajaksi muo-
dostettiin eri alueilla toimivista, kehittdamistydohon vapaaehtoisesti ilmoittautu-
neista HHJ-koulutuksia myyvista ja markkinoivista henkildista koostuva tyo-
ryhma. Lahestymistavan valinta mahdollistaa asiakaslahtdisen toimintatavan,
kun eri alueilla toimivien asiantuntijoiden asiakastuntemus ja nakemykset tulevat
esille. Joukkoalyn hyddyntaminen asiantuntijaorganisaatiossa tuntuu jarkevalta
ja myos johtamisen teoria tukee sita. Viimeaikaisessa myynnin johtamisen viite-
kehyksessa korostuu myyijien ja asiantuntijoiden osallistaminen ja osallistuminen
myyntitapoja koskevaan paatoksentekoon. Yhteisen ymmarryksen luominen on
tassa kehittamisprosessissa keskeinen muutoksen mahdollistaja. Tekijoiden
osallistuminen nahdaan tarkeana, jolloin on olennaista kuulla erilaisia mielipiteita
ja kokemuksia ja myos kokeilla uusia tapoja tehda myyntia ja markkinointia kay-
tanndssa. Nain kehittamisprosessissa on mukana myos kokeilevan toimintatavan
elementteja ja toimintaa kokeillaan kaytantoon pilotoiden ensin rajatussa toimin-
taymparistdossa (Toikko & Rantanen 2009, 97-101).

Konstruktiivinen lahestymistapa mahdollistaa monipuolisen menetelmavalikoi-
man kayttamisen ja kehitettdessa organisaatioon uutta mallia, tietoja kannattaa-
kin kerata monella eri tavalla (Ojasalo ym. 2015, 68). Taman kehittamistehtavan
aikana hyodynnettiin useampia menetelmia: kyselya, esitelmaa myyntiprosessin
kehittamisprojektista valtakunnallisilla HHJ-koulutuspaivilla, pienryhmakeskuste-
lua koulutuspaivaan osallistuneille, kehittdmisryhman videokeskusteluina toteu-
tettuja workshopeja ja organisaation sisalla ja ulkopuolella aiheesta kaytyja kes-

kusteluja. Tydkaluina hyddynnettiin Microsoft Teamsia ja yhteissuunnittelutyo-
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kalu Muralia. Paaasiallinen kehittamisyhteistyo tapahtui erikseen tata varten pe-
rustetussa kehitysryhmassa ja kehittamisfoorumina toimi Teamsiin perustettu
HHJ-myyntiprosessinkehittaminen -ryhma, jossa myos muissa yhteyksissa kay-
tyjen keskustelujen anti saatettiin tiedoksi. Tutkimuksellinen osuus toteutettiin
tyopajojen ja ryhmakeskustelujen muodossa siten, etta teoriatiedon pohjalta teh-
tiin ehdotus keskustelun pohjaksi ja sita taydennettiin ja muokattiin keskustelun
aikana. Prosessin aikana kehittamisryhmalle esitettiin kysymyksia ja kaytiin

avointa dialogia.
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2 NYKYAIKAINEN ASIAKASARVOA LUOVA MYYNTITAPA

2.1 Strategiatasolta kaytantoon eteneva prosessi

Myyntiprosessi on osa myynnin suunnittelua, johon kuuluvat muun muassa
myyntistrategian rakentaminen, asiakassegmentointi, potentiaalisten asiakkai-
den prospektointi, valinnat koskien markkinatuntemusta ja sen hyddyntamista,
myyntiorganisaation rakennetta, henkiloston osaamista ja kehittamista seka
myynnin prosesseja ja jarjestelmia (Nieminen & Tomperi 2008, 73, 75-76). Myyn-
tiprosessi toteuttaa strategiaa ja sen suunnittelussa on lahdettava liikkkeelle stra-
tegiatasolta ja tunnistettava ne asiat, jotka vaikuttavat myyntiprosessin eli myyn-
titapojen valintaan. Tehokas myynti vaatii, ettd myynti ja liiketoimintastrategia on
linkitetty toisiinsa, ja nimenomaan yrityksen omaan strategiaan, ei yleisiin hyviin
kaytanteisiin, vaan yrityksen strategisiin valintoihin perustuen (Cespedes & Bova
2015). Strategiaakin tarkeampaa on yhteisen ymmarryksen ja myyntikulttuurin
luominen, koska myyntikulttuuri syo strategian aamupalaksi. Keskittymalla ihmi-
siin, jotka tuotteita ja palveluita myyvat, luodaan kulttuuria, jonka ymparille voi-
daan rakentaa strategiaa tukemaan sita. (Waid 2019, 12.) Toinen nakékulma asi-
aan on strategiajohtoisempi, jolloin myynnin tekijoiden on tunnettava strategia,
tavoitteet seka kohdeasiakkaat ja keskityttava luomaan arvoa tuotteen tai palve-

lun ymparilla strategiaa toteuttaessaan (Edinger 2016).

Siind, minkalaisilla keinoilla myyntia tehdaan, kannattaa kuunnella henkildston
mielipiteitd monipuolisesti. Vision ja suunnan on oltava kaikille kirkkaita. Yhteisen
vision luominen ei voi olla ylhaalta alas -prosessi. (Kouzes & Posner 2012, 108).
Matti Alahuhta vei Koneella lapi merkittavia kehityshankkeita, joissa asiakaslah-
téisyys ja myyntitydon kehittaminen korostuivat. Erilaisten osaajien ja ihmisten
merkitys paatdoksenteossa ja tydryhmissa, eri katsontakantojen rikkaus, ihmisten
kuuntelu ja luovuus ovat oleellisia asioita. Muutoksen onnistumisen kannalta on
keskeista, ettd mukaan saadaan koko henkildsto ja osallistumalla prosessiin hen-
kilostd oppii ja sitoutuu (Alahuhta, Haikio & Seppanen 2015, 46, 48.)
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2.2 Miksi ja miten myyntiprosessi rakennetaan

Myyntiprosessi on toimintamalli, jonka mukaan myyntity6ta tehdaan (Nieminen &
Tomperi 2008, 79.) Nykyaikainen myyntiprosessi on malliltaan keha, koska se
nahdaan lineaarisen, systemaattisesti etenevan prosessin sijasta monisaikei-
sena vuorovaikutuksellisena verkostona (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016,
25). Kehamuotoa puoltaa myds se, ettd koko prosessin keskidssa on asiakas ja
arvon tuottaminen hanelle. Myyntiprosessin tarkein tehtava on auttaa myyjaa
myymaan paremmin eika myyntiprosessista ole hyotya, ellei sita ole kuvattu. Oi-
kein suunniteltu myyntiprosessi rakentuu vahitellen hyvia kaytanteita yhdistele-
vaksi tavoitemalliksi, jonka avulla todennakoisesti saavutetaan parempia tulok-
sia. Myyntiprosessin voi nahda muistilistana, jossa kunkin vaiheen tehtavat on
kirjattu ylos. Siina kuvataan mitd myydaan, kuinka asiakas ostaa, mika on paras
tapa myyda, ketka myyvat ja mitka velvollisuudet siihen liittyvat. (Laine 2008, 62,
70.) Ajatus myyntiprosessista filosofiana, jolla organisaation osaaminen saadaan
hyddynnettya tehokkaimmin, on innostava, ja siina tiukan kaavamaisuuden sijaan

korostuu teorian ja kaytannon yhdistelma.

Myyntiprosessi rakennetaan organisaation tilanteeseen ja tarpeeseen sopivaksi.
Myyntiprosessin taytyy olla oikeassa suhteessa siihen, mitd myydaan ja minka
verran se vaatii resursseja. Samalla yrityksella voi olla useampia myyntiproses-
seja eika valmista sabluunaa ole olemassa, vaan myyntiprosessin laajuus ja mo-
nimutkaisuus riippuvat myytavasta tuotteesta, asiakaskunnasta ja myyntimal-
leista. Myyntiprosessi on esimerkkisuoritus, joka rakennetaan, ei teoriasta, vaan
kaytannon kokemuksista, ja jolla helpotetaan asiakasarvon tuottamista. (Laine
2008, 207, 211.) Asiakaskokemuksesta kirjoittavien Loytanan ja Kortesuon mu-
kaan asiakaslahtdiseen toimintatapaan kuuluu saantojen, tiukkojen prosessien ja
toimintaohjeiden sijaan se, etta paaperiaatteet ovat selvilla (Léytana & Kortesuo
2011, 156). Jos siis halutaan aidosti toimia asiakaskeskeisesti, kannattaa valttaa
liian tiukkaa prosessia. Tehokkaan myyntiprosessin ja tuotemarkkinoinnin sijasta
asiakaskeskeiseen nakokulmaan kuuluu arvon luominen asiakkaalle ja markki-

noinnin personointi ja olennaisuus asiakkaalle (Loytana & Kortesuo 2011, 183).

Mallinnetulla myyntiprosessilla on tutkimuksen mukaan taloudellista merkitysta
myyjayritykselle. Selkeasti maaritelty myyntiprosessi toi 18 % lisda myyntitulon
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kasvua verrattuna yrityksiin, joilla myyntiprosessia ei ollut mallinnettu. Tutkimuk-
sessa mallinnetulla myyntiprosessilla tarkoitettiin prosessia, jossa vaiheet oli sel-
keasti maaritelty, myyntihenkilostd ymmarsi prosessin vaiheet ja prosessi oli so-
vitettu asiakkaan ostoprosessiin. Panostaminen oman uniikin myyntiprosessin
kehittamiseen ja sen jalkauttamiseen myyntihenkiloston kayttoon tuottaa parem-
pia tuloksia. (Jordan & Kelly 2015.)

2.3 Asiakkaan ostoprosessi suunnittelun perustana

Myyntiprosessin suunnittelussa on syyta tutustua perinteisen seitseman vaihei-
sen myyntiprosessin kokemaan kehitykseen. Perinteisen Dubinskyn maarittele-
man myyntiprosessin vaiheet ovat prospektointi, valmistautuminen, yhteyden-
otto, myyntiesittely, vastavaitteet, kaupan paattaminen ja seuranta. Katalyytteina
myyntiprosessin muutokselle ovat olleet muun muassa teknologian kehitys,
myynnin strategisen roolin muuttuminen organisaatioissa ja ostajan tietoisuuden
lisdantyminen. Asiakas on nykyisin myyntiprosessin keskiossa ja asiakasarvon ja
pitkaaikaisten asiakassuhteiden luominen tavoiteltavaa. Pelkastaan uusien asi-
akkaiden tavoittelun lisaksi myyntiprosessia rakennettaessa kannattaa siis miet-
tia ovatko kaikki mahdollisuudet nykyisen asiakkaan kanssa kaytetty, vai voisiko
hanelle tarjota jotain lisaa. (Moncrief & Marshall 2005, 13, 15-16, 21, tutkimuk-
seen viitataan tuoreemmassa kirjallisuudessa, mika vahvistaa sen relevanssia

my0Os nykyisin; Donaldson, Marcos Cuevas & Lemmens 2015, 105-106.)

Ennen myyntiprosessi ohjasi myyntia mutta nykyaan asiakkaan ostoprosessi do-
minoi muuttuneen ostokayttaytymisen vuoksi, kun asiakkaat etsivat tietoa itse.
(Richardson 2014, 111). Nykyaan prosessi koostuu tehtavista, jotka tuottavat ar-
voa asiakkaalle, alkavat asiakkaasta ja paattyvat asiakkaaseen (Nieminen &
Tomperi 2008, 199). On siis ensin tunnistettava asiakkaan ostoprosessin vaiheet,
jotta omassa myyntiprosessissa onnistutaan vastaamaan asiakkaan tarpeeseen
ja kohtaamaan tama oikeaan aikaan ja oikealla tavalla. Yksinkertaiset ostamisen
vaiheet ovat kehamuodossa kuvattuna; tarpeen yksiléinti, vaihtoehtoihin tutustu-
minen ja tiedon etsintd, tuotteen tai palvelun ostaminen ja taman hankinnan ar-

von méaadrittely (Davis 2011, 24). Bertuzzi puolestaan kuvaa nykyaikaista ostopro-
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sessia viiden kysymyksen sarjana, jonka mukaan potentiaaliset osallistujat kysy-
vat itseltdan: miksi kuunnella? Miksi valittda? Miksi muutos? Miksi sina? Miksi
nyt? (Bertuzzi 2016, 13). Myyntiprosessia rakentaessa kannattaa selkiyttaa miksi

tuote on olemassa, eli vastata ensin kysymykseen miksi kuin miké.

Myyntiprosessin mukauttaminen asiakkaan ostoprosessiin auttaa tekemaan oi-
keita asioita oikeaan aikaan oikeiden asiakkaiden kanssa (Richardson 2014,
118). Ostoprosessia myyntiprosessin suunnittelun perustana korostetaan
useissa lahteissa. Myyntiprosessin laatiminen alkaa asiakkaan ostoprosessin
maarittelysta ja myyntikeinot ja -kanavat sovitetaan asiakkaan ostokayttaytymi-
seen, jotta saavutetaan suurempi asiakastyytyvaisyys ja enemman myyntia (Da-
vis 2011, 27). Myyntiprosessia on peilattava ostoprosessiin ja niiden on edettava
samassa tahdissa (Laine 2008, 69, 101). Ostokayttaytyminen on muuttunut mo-
nilla markkinoilla ja asiakkailla on sosiaalisen median kanavien kautta paasy laa-
jalti tietoon eri tuotteista, hinnoista ja toisten kokemuksista. Asiakkaat tulevat
myyntiprosessiin mukaan eri tavoilla kuin ennen, jolloin ennustettavuus karsii ja
syntyy myds uusia myynnin tehtavia. Nykyaikaisessa myynnissa on enemman
kysymys asiakkaasta kuin myyjasta ja asiakaskeskeinen myyntiprosessi on sovi-
tettava asiakkaan ostoprosessiin, samoin kuin markkinointi, myyntikoulutus ja

myynnin tyokalut. (Cespedes & Bova 2015.)

2.4 Asiakassegmentointi asiakasarvon ymmartamisen edellytyksena

Asiakassegmentoinnin merkitys korostuu myynnin ja markkinoinnin kehittami-
sessa kaytavassa keskustelussa. Nykyaikainen myynti edellyttaa kykya tuottaa
asiakasarvoa ja toimia asiakassuuntaisesti, mika puolestaan edellyttaa asiakkai-
den tuntemista. Myyntiprosessin rakentamisessa keskeista on tunnistaa asiak-
kaat ja pyrkia luomaan heille arvoa prosessin eri vaiheissa. Taman takia asiakas-
segmentointi, ellei sita ole tehty ennen myyntiprosessin laatimista, on olennainen
elementti heti prosessin alussa. Teoksessa Oivaltava myyntityo: asiakkaana or-
ganisaatio maaritelldan, etta asiakasstrategia kuvaa esimerkiksi sita, millaisia
asiakkaita yritys tavoittelee, missa kanavissa yritys toimii ja miten se mukauttaa
palveluaan asiakkailleen sopivaksi. (Hanti ym. 2016, 72.) Asiakkaita ymmartaak-

seen on tunnettava asiakkaansa ja onnistuneen segmentoinnin avulla pystytaan
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asiakasryhmia kasittelemaan tehokkaammin asiakasarvoon pohjautuen (Kurvi-
nen & Seppa 2016, 40.) Asiakassegmentoinnin tarkoitus on osoittaa mihin myyn-
nilliset voimavarat suunnataan ja miten tarjonta kohdennetaan eri asiakasryh-
mille. Markkinointiviestinnan kohderyhmia voivat olla esimerkiksi nykyiset ostajat,
mahdolliset ostajat ja suuri yleiso. (Bergstrom & Leppanen 2018, 301.) Asiakas-
segmentointi siis palvelee myyntiprosessin kaikissa vaiheissa, koska asiakas on

prosessin keskiossa.

Asiakassegmentointia voidaan tehda monella tavalla sen mukaan minkalainen
yrityksen tarve ja toimintaymparisto on. Jaottelua voidaan tehda esimerkiksi
koon, toimialan tai ostokayttaytymisen suhteen tai ryhmittelemalla esimerkiksi tu-
leviin-, avain- tai menetettyihin asiakkaisiin (Nieminen & Tomperi 2008, 77-78).
Asiakasryhmia on perinteisesti luotu esimerkiksi jaottelemalla ian, sukupuolen ja
ammatin perusteella mutta nykyaan nama tekijat eivat enaa riittavasti selita osto-
kayttaytymisen eroja. NyKyisin voidaan tutkia myos asenteita, arvoja ja esimer-
kiksi elamantyyleja, jolloin asiakkaita voidaan jaotella yha pienempiin kohderyh-

miin. (Bergstrom & Leppanen 2018, 12.)

Asiakkaat voidaan my0s jakaa segmentteihin sen mukaan, kuinka pitkalla he ovat
ostoprosessissa, jotta on mahdollista edelleen maaritella ostopolku ja kontakti-
pisteet yha paremman asiakaskokemuksen aikaansaamiseksi. Asiakas A tietaa
tarpeensa ja tuntee eri vaihtoehdot (tunnistettu kokonaistarve), asiakas B tunnis-
taa kehittamistarpeensa mutta ei tunne ratkaisua (aktiivinen jasentymaton tarve)
ja C ei edes tiedosta, etta yrityksella on ongelma eika siksi tunnista, etta jokin
ratkaisu hyddyttaisi heita (passiivinen tarve) (Rubanovitsch 2007, 130—-131; Hanti
ym. 2016, 63.) Tarvepohjaisessa eli ostomotiiviin perustuvassa segmentoinnissa
on tunnettava asiakkaat hyvin mutta se mahdollistaa puhuttelevien viestien koh-
dentamisen oikein. (Kurvinen & Seppa 2016, 43). Kehittamistehtavan kannalta
on olennaista huomioida kaikki ostajaryhmat ja varmistaa, etta asiakkaalla on riit-
tavasti kiinnostuksen herattavaa tietoa niissa medioissa ja kanavissa, joissa han
likkuu. Ihmiset ja organisaatiot ostavat joko tietaen, eli heilla on riittavasti tietoa
tuotteesta nopean paatdksenteon tueksi, tai etsien tietoa, jolloin myyjan rooli on
suurempi (Davis 2011, 23). Ostoprosessia tarkasteltaessa ja omaa myyntipro-

sessia suunniteltaessa on otettava huomioon asiakkaan kiinnostuksen heratta-
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misen matka (early buying phase). Myos B2B-puolella ostoprosessi on kuluttaja-
mainen, joten tiedon etsimisvaiheessa ostajan tulisi I0ytaa kiinnostavaa sisaltda
HHJ-koulutuksesta.

TUNTEE
TARPEEN
KEHITTAA

HALLITUSTYOTA,

TUNTEE TARPEEN
KEHITTAA
HALLITUSTYOTA,
El TUNNE HHJ:TA

El TUNNISTA
TARVETTA
KEHITTAA

HALLITUSTYOTA

TUNTEE HHI:N
ETSII TIETOA
VERKOSTA,
KYSELEE
TUTUILTA

ASIAKKAAN
AUTTAMINEN
KOROSTUU
MYYNTI-
KONTAKTOINNISSA

ILMOITTAUTUU
ITSE

ASIAKASTYYPPI A
ASIAKASTYYPPI B
ASIAKASTYYPPI C

KUVIO 2 HHJ-kurssin potentiaalisia asiakkaita ostoprosessin eri vaiheissa

Asiakassegmentti A:han kuuluvat ilmoittautuvat esimerkiksi oman markkinoin-
timme tai suositusten perusteella. Onkin tarkeaa, etta prosessi kokonaisuutena
toimii niin, etta jatkossakin HHJ-koulutuksiin osallistuvat suosittelevat koulutusta
omille verkostoilleen. Myyntiprosessin kehittdmisessa tulee ottaa huomioon mah-
dollisuus vahvistaa tata nykyisten asiakkaiden ansiosta saatavien uusien asiak-
kaiden virtaa. On huomattava myos se potentiaalinen asiakaskunta (B), jonka
verkkovierailusta jaa johtolanka (liidi). Asiakasarvon luomisesta ja prospektoin-
nista kasin tarkasteltuna on huomattava se potentiaali, joka asiakasryhma C:hen
liittyy. He eivat ole tietoisia hallitustyokoulutuksen merkityksesta liiketoiminnal-
leen ja ovat siten potentiaalisia asiakkaita. Heidan kohdallaan henkilokohtaisen
myyntitydon merkitys korostuu. Asiakassegmentoinnissa on muodostettava kasi-

tys siita, keitd HHJ-koulutuksiin osallistujat ovat.

2.5 Ostajapersoonat syventavat asiakasymmarrysta

Kun asiakaskohderyhmat on muodostettu, pystytdan paremmin tavoittamaan
kunkin ryhman tarkeimmat tavoitteet, kiinnostuksen kohteet ja tarjoaman hyodyt
juuri talle ryhmalle. Sisallén kohdentaminen helpottuu edelleen, kun kohderyh-
man edustajista luodaan ostajapersoonia. Ostajapersoonat siis helpottavat sisal-
I6n kohdentamista, kun tiedetdan mitka asiat motivoivat ostajaa. Profiilien avulla

kirkastetaan asiakaskohderyhmien tavoitteet, kiinnostavat sisallét ja tarjottu
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hyoty. Samalla opitaan myOs asiakkaan tavasta ostaa. Ostajapersoonien laadinta
auttaa sisallon luomisessa, jotta kaytetaan oikeaa kielta ja vertaiskuvia ja aihe
kiinnostaa lukijaa. Merkityksellisen sisallon luominen on loydettavyyden avain
myOs hakukonenakyvyyden varmistamisen kannalta. Arvokkaaksi koetun sisal-
I6n avulla myds sitoutetaan parhaiten. (Kurvinen & Sipila 2014, 116, 145-146.)
Ostajapersoonien avulla segmentteja syvennetaan niin, ettd kohderyhmia voi-
daan puhutella osuvammin. Ostajapersoonat siis taydentavat, eivat korvaa seg-

mentointia (Kurvinen & Seppa 2016, 44).

Profiileja voidaan esimerkiksi luoda sen mukaan, mika on asiakkaan tarpeen tun-
nistamisen aste. Ryhmittelyn avulla voidaan kohdentaa oikean tyyppista palvelua
ja markkinointiviestintaa. (Hanti ym. 73). Kurvisen ja Sepan mukaan keskeista
on ymmartaad eri ostajapersoonien huolenaiheet, minka lisaksi profiileissa on
yleensa kuvattu demografiatiedot, vastuualueet, haasteet, tietolahteet, paatok-
sentekoperusteet ja mieltymykset. Kurvinen ja Sipila tarkentavat edelleen, etta
ostajapersoona kertoo myds ostajan yhteiskunta-aseman, koulutustaustan,
mieltd vaivaavat kysymykset, kiinnostuksen kohteet, ostokayttaytymisen, tieto-
lahteet, mista tarve heraa ja mika lisaa ostajan kokemaa arvoa, tyypillisimmat
tehtavanimikkeet ja paatantavallan, budjettihallinnan ja tyypillisen hankinta-aika-
taulun (Kurvinen & Sipila 2014, 117). Parempi asiakastuntemus luonnollisesti hel-
pottaa myds tuotteen ja palvelun kehittamista. Ostajapersoonien rakentaminen
vaatii taustatietojen sisaisen analysoinnin lisaksi asiakashaastattelut eli se, etta
sisdisesti muodostetaan profiileja, ei Kurvisen ja Sepan mukaan riita. Parhaim-
millaan ostajapersoonien rakentaminen koostuu taustatietojen analyysista, haas-
tatteluista, workshopeista, ostajapersoonakuvausten laadinnasta ja naiden ku-
vausten jatkokehittamisesta. (Kurvinen & Seppa 2016, 138—140.) Alkuun voi laa-
tia kevyemman version ostajaprofiileista, joita sitten tarkentaa asiakasymmarryk-
sen karttuessa (Kurvinen & Sipila 2014, 116).

Ostajapersoonien muodostamista lahestyy helposti rooleista kasin. On kuitenkin
muistettava, ettei titteli kerro henkilon roolista kaikkea. Laine kuvaa eri rooleissa
toimivien ihmisten tyypillisia kiinnostuksen kohteita, joita voidaan hyddyntaa vuo-
ropuhelussa heidan kanssaan. Johdon agendalla on omistajien ja hallituksen

strategian toteuttaminen, konkreettiset hyodyt, taloudellinen merkitys seka tule-
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vaisuudennakymat. Kehitysjohtajat, myyntijohtajat ja muut bisneksen vetajat ha-
luavat menestya ja ovat tyypillisesti kiinnostuneita referensseista, hyodyista ja
osaamisen kehittamisesta. Paatoksentekijoille on selvitettava kuinka tuote tai pal-
velu hyodyttaa heita itseaan ja heidan organisaatiotaan, miksi se on tarkeaa, mita
se edellyttdad, kuinka kauan kestaa ja mitad se maksaa. (Laine 2008, 155, 157—
159.)

2.6 Asiakkaan kokeman arvon ymmartaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen lahtee siita, etta vastataan siihen, mita arvoa
tuotamme asiakkaille, mita konkreettista hyotya meista on asiakkaalle, minka asi-
akkaan tarpeen tyydytamme ja millaisia kokemuksia haluamme luoda (Loytana
& Kortesuo 2011, 185.) Asiakkaan kokema arvo on laajempi kasite kuin vain
laatu, koettu hyéty tai tyytyvaisyys (Kumar & Reinartz 2016, 62). Ostopaatoksiin
liittyy myds B2B-puolella laaja kirjo seka emotionaalisia (kuten maine ja sosiaali-
nen vuorovaikutus) etta rationaalisia (kuten hinta, laatu, tuotot ja riskit) tekijoita,
jotka vaikuttavat ostopaatokseen. Arvon ulottuvuudet voivat olla aineellisia tai ai-
neettomia ja nakokulmat osin paallekkaisia. Asiakkaan odotukset ja kokemus
odotusten tayttymisesta ovat myos kytkoksissa arvoon. (Hanti ym. 2016, 48—49.)
Tuulaniemi lisda, etta koettuun arvoon vaikuttaa myds asiakkaan kokemus eri
palvelutilanteissa ja eri kanavissa seka esimerkiksi viestinnan perusteella heran-
neet ennakko-odotukset jo ennen palvelun hankintaa (Tuulaniemi 2011, 30-31,
33).

Tutkimuksessa on erotettu 40 arvoa, jotka vaikuttavat yritysmaailmassa toimivien
henkildiden B2B-palveluiden tai tuotteiden ostamiseen. Nama arvot voidaan ja-
kaa viiteen kategoriaan siten, etta palvelulle tai tuotteelle asetettavat vahimmais-
vaatimukset muodostavat pyramidin (kuvio 3) pohjan, toimintaa parantavat arvot
seuraavan, bisneksen tekemista helpottavat arvot kolmannen tason, henkilokoh-
taista arvoa luovat toiseksi ylimman ja innostavat (visioon, toivoon ja vastuulli-
suuteen liittyvat), kaikkein henkilokohtaisimmat arvot, pyramidin huipun. Subjek-
tiiviset nakdkohdat esimerkiksi sen suhteen vahentaako tuotteen ostaminen epa-

varmuutta, ovat suuressa roolissa. Subjektiivisia arvoja, joihin liittyy emotionaali-
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sia elementteja ovat my0Os esimerkiksi uraan liittyen markkina-arvon kasvattami-
nen tai verkoston laajentuminen tuotteen tai palvelun ostamisen avulla. (Alm-
quist, Cleghorn & Sherer 2018, 75-77.)
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KUVIO 3 Almquist, Cleghorn & Sherer 2018. The B2B elements of value

Edella esitetyt arvopyramidin ylaosaan liittyvat arvot ovat hyvin relevantteja myds

HHJ-koulutukseen osallistujan kannalta toiminnallisten ja liiketoimintaa helpotta-
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vien arvonelementtien lisaksi. Asiakassegmentoinnissa, ostajapersoonia raken-
taessa seka myyntiargumentteja laadittaessa onkin syyta huomioida henkilokoh-
taisten arvojen ulottuvuudet ostopaatoksen takana. Ostopaatdkseen liittyy
tiedostettuja tarpeita, tiedostamattomia tarpeita, henkilokohtaisia motiiveja ja tyon
edellyttdmia tarpeita. Henkilokohtaisia motiiveja voivat olla esimerkiksi oma
osaaminen tai sen puute, uusi asema, virka tai tyonantaja, muiden arvostus,
haluttomuus ottaa riskeja ja pelko epaonnistua. Henkilokohtaiset motiivit ovat
aina lasna vaikka ne usein peitetaankin jarkisyilla kuten kilpailukykya tuoviin
hyotyihin vetoamalla. (Laine 2008, 108—-110.)

Myo6s Business Model Canvasin kysymysten avulla voidaan havaita, kenelle ar-
voa luodaan, mita tuo arvo on ja kuinka arvon syntyminen asiakkaalle mahdollis-
tetaan. Yhdeksasta osiosta koostuvan mallin avulla liiketoimintaa voidaan kehit-
tda hyvin monipuolisesti. (Tuulaniemi 2011,177-179). Kehittamistehtavan kan-
nalta asiakassegmentteja, arvolupausta ja arvolupauksen jakelukanavaa koske-

vat kysymykset ovat kaikkein olennaisempia.

Asiakassegmentit:
» Kenelle luomme arvoa?

» Ketk3 ovat tarkeimmat asiakkaamme?

Arvolupaus:
*  Mité arvoa luomme asiakkaillemme?
* Mitd asiakkaamme ongelmaa olemme ratkaisemassa?
*  Minkd asiakastarpeen olemme tyydyttdmassa?

+ Millaisen tarjooman tarjoamme kullekin asiakasryhmallemme?
Arvolupauksen jakelukanavat:

» Mité kanavia pitkin asiakassegmenttimme haluavat tulla saavutetuiksi?

= Miten talla hetkelld saavutamme asiakkaamme?

» Kuinka jakelukanavamme ovat integroituneet keskendan?

KUVIO 4 Business Model Canvasin kysymykset ohjaavat asiakasymmarryksen
muodostamisessa (Tuulaniemi 2011, 177)
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2.7 Asiakasarvon kommunikointi markkinoinnissa ja myynnissa

Liiketoiminnassa on kysymys arvon luonnista asiakkaalle ja lukuisat yritykset
mainitsevatkin missiossaan tai visiossaan asiakasarvon luomisen. Yksi markki-
noinnin tarkeimpia tehtavia on luoda ja kommunikoida tuota arvoa asiakkaalle
(Kumar & Reinartz 2016, 36). Markkinoijan on kyettava kertomaan eri asiakas-
ryhmille, miksi palvelu kannattaa ostaa juuri heiltd. Arvolupauksen (value propo-
sition) taytyy siis olla houkutteleva, uskottava ja vakuuttava. Hyodyn ja arvon tuot-
tamisen nakokulmasta voidaan eritelld mitd hyotyja nostetaan esille eli valitaan
jakelukanava tai viestinnan sisaltd asiakastyypin mukaisesti (Bergstrom & Lep-
panen 2018, 24, 435). Myyntipuheessa on huomioitava tuote, resurssit, asiantun-
tijuus, palvelut, asiakaskokemukset ja maine nimenomaan siltéd kannalta, kuinka
ne auttavat ratkaisemaan asiakkaan ongelmia, saavuttamaan asiakkaan tavoit-

teita ja rakentamaan arvoa asiakkaalle (Andersen & Stein 2016, 131-132).

Markkinointitekstien ja myyntiargumenttien muotoilu ei aina ole helppoa. Ominai-
suudet, edut ja hyddyt (OEH)-analyysin avulla voidaan muuntaa tuotteen tai pal-
velun ominaisuudet hyodyiksi ja eduiksi asiakkaalle. Se ei riita, etta myyja tuntee
tarjoamansa tuotteen tai palvelun yksityiskohdat, vaan ne on kyettava ymmarta-
maan asiakasarvon tuottamisen nakokulmasta eli mitd hyotya niista on asiak-
kaalle (Hanti ym. 2016, 47, 51). On hyva huomata, etta asiakkaalle merkittavia
hyotyja on usein lukumaaraisesti vain vahan mutta ne tulee esittaa henkilokoh-
taisesti, eika yrittdd miellyttdd kaikkia samalla kertaa (Laine 2008, 287). Kun
myyja on selvittanyt mitka arvon ulottuvuudet kullekin asiakkaalle ovat merkityk-
sellisid, han pystyy muotoilemaan juuri oikean arvoehdotuksen kyseiselle asiak-
kaalle (Hanti ym. 2016, 52). My&s asiakastarinoiden avulla voidaan |6ytaa ja vies-
tia tuotteen tai palvelun sisaltama asiakasarvo. Tarinan muodostamisessa voi
kayttda Kurvisen ja Sepan esittamaa kaavaa: OSTAJANA haluan KOKEMUK-
SEN TAI ARVOA, jotta saan HYODYN TAI PYSTYN TAYTTAMAAN TARPEEN
(Kurvinen & Seppé 2016, 75). HHJ-koulutusten markkinointiviestinndssa voidaan
avata enemman koulutuksen hydtyja asiakkaasta kasin ja myyntiprosessia suun-

niteltaessa kannattaa kirkastaa mika on konkreettinen asiakkaalle syntyva hyoty.

Referenssitarinoilla on tarkea rooli asiakashydédyn ymmartamisessa ja
valittamisessa. Mika olisikaan uskottavampaa kuin tuotteen tai palvelun
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suosittelu samaistuttavan henkilon tai yrityksen kertomana. Ostopaatosta helpot-
taa, jos samanlaiset ihmiset tai yritykset ovat ostaneet tuotteen tai palvelun (Oja-
salo & Ojasalo 2010, 58). Referenssikuvaukset kertovat osaamisesta ja niiden
avulla kiinnostus heratetaan. Olennaista olisi tietda ja kertoa joko asiakkaan
suulla tai tarinan muodossa miksi asiakas osti, minka ongelman han ratkaisi ja
mita hyotya ostamisesta oli (Laine 2008, 96, 104). Referenssit ovat herkasti hyvin
ohuita ja konkretiaa lisaamalla niiden vaikuttavuuskin lisdantyy. Word of mouth-
marketing, suosittelumarkkinointi on erittdin tarkea tekija asiakashankinnassa ja
prospektien kaantymisessa asiakkaiksi. Erityisesti vetoaminen monipuolisissa
medioissa samanlaisiin yrityksiin on tehokasta. Suosittelumarkkinointia hyédyn-
tavalla yrityksella tulisikin olla useampia suosittelijoita, jotta valikoimasta I0ytyisi
erilaisia ostajia puhutteleva referenssi. (Kumar & Reinartz 2016, 58-59.)
Olennaista tassa olisi se, etta HHJ-koulutuksen kayneiden kokema hyoty tulisi
samoja tarpeita kokevien tietoon. HHJ:ta suositellaan mielellaan eteenpain mutta
suosittelua hyodynnetaan varsin vahan. Myyntiprosessin kehittamisessa tuleekin
huomioida suosittelun edistaminen, jotta referenssipankkia saadaan kasvatettua
ja suosittelun hyédyntaminen, jotta markkinointi puhuttelee asiakasta paremmin

ja myyntityo helpottuu.

2.7.1 Sisaltomarkkinoinnilla arvoa ja kysyntaa

Kurvinen ja Sipila korostavat sisaltomarkkinoinnin merkitysta toteamalla sen ole-
van edellytys pelissa pysymiseen (Kurvinen & Sipila 2014, 185.) Sisaltomarkki-
noinnilla on monipuolinen rooli niin uusasiakashankinnassa, nykyisten asiakkai-
den sitouttamisessa, suosittelumarkkinoinnin edistamisessa, asiakasuskollisuu-
den ja tunnettuuden kasvattamisessa seka mielipidejohtajuuden luomisessa. Si-
saltomarkkinoinnin avulla luodaan arvoa ja hyvaa palvelua. Sisaltémarkkinointiin
siirtyminen on hyvin keskeinen tekija asiakasarvon tuottamisen, asiakkaiden pa-
remman palvelun, uusien asiakkaiden Idytamisen ja nykyisten sitouttamisen kan-
nalta. Sen avulla suosittelijat ja vaikuttajat jakavat arvoa eteenpain. Sisaltomark-
kinointi ei siis liity pelkastaan asiakashankintaan, vaan myos asiakasuskollisuu-
den -ja osallistamisen seka tunnettuuden kasvattamiseen ja mielipidejohtajuuden

vahvistumiseen. (Kurvinen & Seppa 2016, 181.) Kehittdmistehtdvan nakdkul-
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masta on tarkeaa huomata sisaltomarkkinoinnin merkitys HHJ-alumnien sitoutta-
misessa. Sen avulla voidaan myds vahvistaa asiantuntija-asemaa hallitustyokou-
luttajana. Sisaltomarkkinoinnissa onnistuminen edellyttda asiakkaan ja asiak-

kaan ostoprosessin tuntemista.

Inbound-markkinoinnissa onnistumisen edellytyksena on 1) asiakkaiden tuntemi-
nen 2) relevantin sisallon tuottaminen ostoprosessin eri vaiheissa ja 3) tulosten
optimointi tiedon perusteella. Sisaltomatriisi helpottaa relevantin sisallon tuotta-
mista ja suuntaamista eri ostajapersoonille ostoprosessin eri vaiheissa. (Kurvinen
& Seppa 2016, 200—-201.) Kurvinen ja Sipila neuvovat asettamaan sisaltémarkki-
noinnille tavoitteita ja seuraamaan niita kolmen kuukauden sykleissa. Sisaltostra-
tegia ja selkea tavoitteenasetanta mahdollistavat sisaltdjen vaikutuksen ja vaikut-
tavuuden mittaamisen, mika puolestaan on elinehto johtamiselle ja kehittami-
selle. Sisaltdmarkkinoinnin tarkoitus on luoda lisaarvoa, ei myyda tuotteita, joten
kiinnostavuus ja johdonmukaisuus kohderyhman kayttamissa kanavissa on asi-
akkaan palvelua. Sisallot tulee miettia sen mukaan, etta niistd on hyotya asiak-
kaalle. Julkaisukalenteri toimii tydkaluna ja varmistaa, etta sisaltdja julkaistaan
saannollisesti. Asiakkaita kannattaa ohjata eteenpain kanavissa ja kehottaa ja-
kamaan sisaltdja eteenpain. (Kurvinen & Sipila 2014, 229-231.) HHJ:n viestinnan
osalta on rakennettava sisaltosuunnitelma ja markkinoinnin vuosikello, jotta sisal-

téjen hyddyllisyys ja julkaisujen saanndllisyys toteutuvat.

Yksi asiakasarvon tuottamisen ja tunnettuuden kasvattamisen ilmentymista on
mielipidejohtajuus. Mielipidejohtaja on arvonlahde, keskustelukumppani, joka on
perilla alan trendeista ja murroksista ja hydodyntaa niita viestinnassaan toimien
vuorovaikutuksessa asiakkaiden, alan sidosryhmien ja eri medioiden valilla. Si-
saltomarkkinointi ja mielipidejohtajuus vaativat hyvaa sisaltokulttuuria, jonka ra-

kentuminen kestaa pitkdan. (Kurvinen & Seppa 2016, 52, 90.)

Sisaltdmarkkinointia voidaan tehda omistetussa, ostetussa, ansaitussa seka so-
siaalisessa mediassa. Omistetulla medialla tarkoitetaan omia sivuja, omaa blogia
ja yrityksen hallinnoimia sosiaalisen median kanavia eli hakukonenakyvyyden
suhteen myynnin ja markkinoinnin kotipesaa. Ostettu media viittaa esimerkiksi

printtiin, verkkomarkkinointiin ja Facebook-mainontaan. Ansaitulla medialla tar-
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koitetaan muun muassa media- ja bloginakyvyytta, suositteluita, "viidakkorum-
pua” seka mielipidevaikuttajia, jotka voisivat jakaa sisaltdja. Sosiaalinen media
on omistetun ja ansaitun median kohtauspaikka, jossa lisaarvon tuottaminen ko-
rostuu. Sosiaalisessa mediassa on potentiaalia senkin takia, etta siella on mah-
dollista saada asiakkaat ja mielipidevaikuttajat mukaan markkinoimaan. (Kurvi-
nen & Sipila 2014,156—162.)

Sosiaalisessa mediassa pitaisi nakya tuottamalla sisaltoa itse ja kommentoimalla
toisten sisaltda. Henkilosto tulisi kouluttaa ja valtuuttaa somelasnaoloon kannus-
tavasti, ei rajoittaen. Sisaltdmarkkinoinnin toteutustavoista tarkein on blogi. Asia-
kaskokemus -teoksessa nimetaan blogi sosiaalisen median sisallon tuotannon
kivijalaksi (Loytana & Kortesuo 2011, 144-147) ja Katleena Kortesuo korostaa
teoksessaan Sano se someksi, blogin tarkeytta ja neuvoo julkaisemaan sosiaali-
sessa mediassa tyon tuloksia videoiden ja tekstien muodossa, osallistumaan
alan keskusteluun, tuottamaan relevanttia sisaltoa, kertomaan blogissa tulevasta
seminaaripuheenvuorosta, linkittdmaan haastatteluja ja nayttamaan diaesityksia.
Paadosassa tulee olla lisdarvo asiakkaalle. (Kortesuo 2014, 95.) Blogi on myds
hakukonenakyvyyden kannalta keskeinen asia. Kurvinen ja Sipild mainitsevat
erikseen myos kumppaniblogit ja videoblogit. Sisaltdmarkkinoinnin valineiksi Mie-
lipidejohtaja-teoksessa listataan myods tiedotteet, artikkelit, case-kuvaukset ja
asiakastarinat. Lisaksi mainitaan white paperit, infograafit, oppaat, uutiskirjeet ja
esitykset. MyOs relevanteista tutkimuksista ja raporteista voi olla asiakaskunnalle
paljon hyotya. Sisaltdomarkkinoinnin valitystapoina voivat (toimialasta ja asiakas-
kunnasta riippuen) toimia myos kirjat, aanikirjat, e-kirjat, webinaarit, podcastit ja
videot. Sisaltdjen hakukoneoptimointi kannattaa pitdaa mielessa sisaltoja otsikoi-
taessa ja tarkkailla sita, toimivatko avaintermit tavoiteltavan asiakaskunnan ta-
voittamisessa. (Kurvinen ja Seppa 2016, 204—218; Kurvinen & Sipila 2014, 187—-
223.)

2.7.2 Sosiaalinen media osana myyntiprosessia

Teoksessa The Unstoppable Organization kuvataan asiakkaan ja tyontekijan vali-

sen laheisemman yhteyden arvoa tuottava vaikutus, mika puolestaan johtaa yri-
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tyksen kasvuun. Asiakkaan ja tyontekijan yhteytta vahvistavana tekijana sosiaali-
nen media on omaa luokkaansa, koska se mahdollistaa monipuolisen ja nopean
yhteydenpidon ja on yksi parhaista vuorovaikutteisista markkinoinnin tyokaluista,
joilla voidaan tavoittaa, lahestya ja sitouttaa asiakkaita. Sosiaalisessa mediassa
pitaa kuitenkin olla aktiivinen ja tavoitettavissa. (Casemore 2019.) Aktiivisuudella
sosiaalisessa mediassa voidaan luoda vahvempia yhteyksia asiakkaisiin. Sosiaa-
lisessa mediassa voidaan paitsi saavuttaa suuri yleisd, myos kayda keskustelua
asiakkaiden kanssa ja juuri tdma vuorovaikutteisuus tyontekijan ja asiakkaan valilla
tekee sosiaalisesta mediasta yhden markkinoinnin parhaista valineista. Sosiaali-
nen media on brandin rakentamisen ja yhteison luomisen tarkein valine tana pai-
vana ja aktiivisuus sosiaalisessa mediassa on valttamatonta pitkantahtaimen kas-

vun ja menestyksen kannalta. (Medina, Altschuler & Kosoglow 2019.)

Customer

Organization Growth

Closer Connection I

Greater Value
Employees

I+I

KUVIO 5 Casemore 2019

Asiakaskokemus muodostuu sosiaalisessa mediassa paitsi suoraan yrityksen
kanssa, myos valillisesti muiden asiakkaiden kautta (Loytana & Kortesuo 2011,
144). Bergstrom ja Leppanen kuvaavat markkinoinnin muuttumista yksisuuntai-
sesta markkinointiviestinnasta yhteisollisemmaksi asiakkaiden valiseksi kommu-
nikaatioksi, jolloin syntyy ilmaista mainosta ja asiakkaat osallistuvat samalla pal-
velujen kehittamiseen ja kokevat enemman arvoa. Tallainen yhteisoviestinta on
henkilokohtaisempaa ja uskottavampaa ja sen vaikutus voi olla jopa parempi kuin
maksetun markkinoinnin. (Bergstrom & Leppanen 2018, 17.) Myyntiprosessia
laatiessa kannattaa miettia keinoja, joiden avulla voidaan entista enemman kan-
nustaa HHJ-koulutuksiin ja tapahtumiin osallistujia viestintdan sosiaalisen me-
dian kanavissa. Sosiaalisen median seurantaohjelman avulla saadaan tieto, mil-
loin tietyt hakusanat mainitaan verkkokeskusteluissa (Loytana & Kortesuo 2011,

150) ja voidaan nain osallistua aktiivisemmin keskusteluun.

Sosiaalinen media pitaisi nahda aktiivisena prosessina ja riippumatta siita, min-

kalainen yrityksen myyntiprosessi on, sosiaalisen median avulla on mahdollista
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merkittavasti kasvattaa myyjan verkostoa jokaisessa myyntiprosessin vaiheessa.
Ei kuitenkaan riita, etta yrityksella on sosiaalisen median kanavat olemassa, vaan
niita tulisi kayttaa aktiivisesti ja sitoa ne myyntistrategian osaksi. Kuviossa 6 esi-
tetdan sosiaalisen median roolin kehitysvaiheet sen osalta, kuinka se nahdaan
osana myyntistrategiaa. Ensimmaisessa vaiheessa lasnaolo sosiaalisessa medi-
assa ei viela ole vuorovaikutteista, seuraavassa vaiheessa asiakkaita houkutel-
laan sivustolle sisaltdjen avulla mutta ei viela osana myyntistrategiaa, kolman-
nessa vaiheessa sosiaalista mediaa hyddynnetdan myyntikanavana ja viimei-
sessa vaiheessa se on taysin integroitunut myyntistrategiaan ja palveluproses-
siin. Tutkimuksessa mainitaan sosiaalinen media prospektoinnissa muun mu-
assa liidien keraamisen valineena. Lahestymisvaiheessa voi hyodyntaa Lin-
kedInia huomion herattamisessa avaamalla keskustelun tarkeasta aiheesta seka
twiittaamalla tapahtumista tai tuloksista. Menestystarinoita voi hyddyntaa esitte-
lyvaiheessa seka jakaa tietoa esimerkiksi Youtubessa. Menestystarinoita jaka-
malla voi lisaksi helpottaa asiakkaan ostopaatoksentekemista ja saada uusia asi-
akkaita. Referensseja voi pyytdaad myos esimerkiksi Linkedlnissa tai Faceboo-
kissa. (Andzulis, Panagopoulos & Rapp 2013, 307, 311-314.)

Process Evolution of Social Media in Sales

*Social media are
employed to
facilitate learning
processes

*Value is co-created

+Real-time pricing
and service

sFully integrated

with sales strategy

+5ocial media
viewed as an
additional or even
primary sales
channel

+Transtormation of

sales strategy

= Active efforts to
drive customers
and prospects to a
firm’s social media
pages (e.g., blogs,
forums)

*Twao-way flow of
information

+Not tied to sales

strategy

#Establish social
media presence
(e.g., Facebook,
Linkedin)

sInformation flows
from tirm to
customer

*Not tied to sales

strategy

KUVIO 6 Andzulis, Panagopoulos & Rapp 2013, 307. A Review of Social Media

and Implications for the Sales Process

Sosiaalisen median kayttamisen vaikutuksia myyjien tydssa kasittelevassa tutki-
muksessa havaitaan sen kayttamisella olevan positiivinen vaikutus myyjan pal-
velukayttaytymiseen ja asiakaspalveluun muun muassa siksi, etta tietoa tuot-
teesta tai palvelusta on nopeampi tarjota myyjan ja asiakkaan valisen vuorovai-
kutuksen mahdollistavia kanavia hyodyntamalla. Sosiaalinen media mahdollistaa
paremman asiakaskokemuksen tarjoamisen, kun muutokset asiakkaan tarpeissa
ja toiveissa voidaan havaita aikaisemmin. Tutkimuksessa osoitetaan myos sosi-

aalisen median kayttamisen hyoty myyjan tiedontarpeen tayttamisessa, kun
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markkinoista, kilpailijoista ja asiakkaista voidaan oppia ja omaa kayttaytymista
sopeuttaa sen mukaan sosiaalisen median teknologiaa hyédyntamalla. Tutki-
muksessa korostetaan sosiaalisen median hyodyntamiseen tahtaavan koulutuk-
sen jarjestamisen merkitysta teknologioiden kayttoonotossa ja hyodyntamisessa.
Sosiaalisen median kytkeminen osaksi myyjan tyota ei kuitenkaan automaatti-
sesti johda parempaan tulokseen ja asiakaskokemukseen, vaan organisaation
tuki ja myyntihenkiloston kouluttaminen ovat teknologian hyddyntamisessa ja
kayttdoonotossa erityisessa asemassa. (Ogilvie, Agnihotri, Rapp, & Trainor 2018
55-62.)

Sosiaalista mediaa pienten- ja keskisuurten yritysten myyntiprosessin resurssina
tarkastelevan tutkimuksen mukaan sosiaalisen median kayttaminen selvasti li-
sasi case-tutkimuksen kohdeyrityksen nakyvyytta myos uusilla markkinoilla ja
vanhojen muuttuessa, kehitti uusia asiakassuhteita ja verkostoitumista ja vahensi
aikaan ja tilaan liittyvia rajoitteita. Sosiaalisen median kayttaminen myynnissa
myds tehosti markkinointikanavien hallintaa ja lisasi myynnin suunnitelmallisuutta
ja proaktiivisuutta. Sosiaalisen median kayttamisen myodnteiset vaikutukset saa-
vutettiin vaikkakin siihen sidotut rahalliset ja henkilostoresurssit olivat rajalliset.
Tutkimuksessa tarkasteltavan yrityksen uusille markkinoille astumisessa sosiaa-
linen media tarjosi tehokkaasti nakyvyytta pienilla kustannuksilla. Sosiaalisen
median tydkaluja voidaan hyddyntaa myyntiprosessin eri vaiheissa ja tutkimuk-
sen kohdeyrityksessa niita hydodynnettiin erityisesti ensimmaisen kontaktin otta-
misessa ja tuotteiden esittelyssa. Sosiaalisen median kanavien kayttoon ottami-
sessa omistajilla ja myyntijohtajalla oli keskeinen rooli. Tarkeimpia yrityksen kayt-
tamia kanavia olivat Youtube, Facebook, LinkedIn ja Skype. (Bocconelli, Cioppi,
& Pagano 2017, 693, 699-700, 702.) HHJ on mukana sosiaalisessa mediassa
mutta lasnaolo ei ole viela kovin aktiivista. Yhdessa on mahdollista sopia siita,
kuinka sisaltéa pystyttaisiin julkaisemaan saannodllisesti ja myds osallistumaan

keskusteluihin aiempaa enemman.

2.7.3 Henkilokohtainen myyntityé osana markkinointia

Tulevaisuuden myynnissa keskeisia asioita ovat monikanavaisuus ja yksittaisista

kanavista korostuu erityisesti LinkedInin merkitys mutta myds se, etta soittamisesta
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tulee jalleen keskeinen tapa tehda myyntia (Medina, Altschuler & Kosoglow 2019).
Bertuzzi korostaa Allboundia eli Inbound ja Outbound -myynnin yhdistamista
(Bertuzzi 2016, 35). Henkildkohtainen myyntityd on tarkea b-to-b-markkinoilla ta-
pahtuvan markkinoinnin elementti niin tavaran kuin palveluidenkin kaupassa.
Ojasalo & Ojasalo viittaavat Gronroosin vuonna 1979 esittamaan b-to-b-palvelui-
den markkinointiprosessin vaiheisiin, joissa ensin tavanomaisen markkinoinnin
avulla pyritaan kiinnittamaan asiakkaiden huomio, seuraavassa hankintaproses-
sin vaiheessa asiakas on jo kiinnostunut yrityksen palvelusta ja vuorovaikutteisen
markkinoinnin, siis henkilokohtaisen myyntitydon keinoin, pyritdan saamaan
kauppa aikaiseksi. Viimeisessa, kulutusprosessiksi nimetyssa vaiheessa markki-
nointi keskittyy lisamyyntiin ja asiakassuhteen luomiseen (Ojasalo & Ojasalo
2010, 24, 33-34.)

Hyva myyntikulttuuri edellyttaa sita, etta koko organisaatio myy aina asiantunti-
jasta toimitusjohtajaan. Asiantuntija on paras myyja, koska hanella on eniten tie-
toa myynnin kohteena olevasta tuotteesta tai palvelusta ja myds asiakastunte-
mus on paras. (Laine 2008, 27, 34.) Negatiiviset mielikuvat myymisesta ja myy-
jista voivat kuitenkin jarruttaa henkilokohtaisen myyntityon tekemista asiantunti-
jaty0ssa, vaikka asiantuntijoidenkin taytyy nykyisin myyda, koska myyminen on
koko organisaation asia. Myyntiosaaminen ei ole ominaisuus, joka joko on tai ei
ole, vaan se on taito, jonka kuka tahansa voi oppia. Asiantuntijatydssa myyminen
tarkoittaa asiakkaan auttamista ja on kaukana tyrkyttamisesta. Hyva myyminen
asiantuntijatyossa koostuu vuorovaikutuksesta, asiantuntemuksesta, rakenta-
vasta viestinnasta, auttamisesta, yhteisen edun etsimisesta, tavoitteellisuudesta
ja proaktiivisuudesta. (Hernberg 2013, 74—76, 89.) Henkilokohtaista myyntityota
voi tehda myds verkostoitumalla erilaisissa tilaisuuksissa ja vapaa-ajalla (Laine
2008, 90).

Miten myyntity6ta tehdaan nykyaikana? Vuoropuhelu on nykyaikaa, samojen ar-
gumenttien toistaminen ei. Argumentointia tarkeampaa olisi aito ja osallistava
vuoropuhelu asiakkaan ja myyjan valilla, koska sen avulla oma nakemys saa-
daan siirrettya asiakkaalle paljon paremmin kuin samaa toistamalla. (Laine 2008,
114-115.) Auttaminen korostuu henkildkohtaisessa kontaktoinnissa. Soittami-
sessa valmistautuminen on hyvin keskeista ja kasikirjoituksen on oltava kun-

nossa. Ei kuitenkaan ulkoa opeteltu teksti, vaan ajatuksella pohdittu runko siita,
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mitka asiat herattavat asiakkaan kiinnostuksen. (Laine 2008, 88—89.) Ojasalo &
Ojasalo mainitsevat ostajan esittdmien vastavaitteiden olevan jopa hyva merkki
ja kaupan syntymisen todennakdisyytta lisaava tekija. (Ojasalo & Ojasalo, 2010,
57). Henkilokohtaisen myyntityon lisaaminen verkostoissa ja esimerkiksi liidien
kontaktointi tai myynti, jonka tarkoituksena on asiakkaan auttaminen, eroaa esi-
merkiksi epasuoraa kanavaa kayttaen tehdysta puhelinmyynnista, ja henkilokoh-
taisella asiantuntijamyynnilla vahvistetaan samalla asiantuntija- asemaa ja luo-

daan laheisempia suhteita, jolloin asiakkailta voidaan myos oppia.

2.8 Mittaaminen osana myyntiprosessia

Pelkastaan se, etta rakennetaan myyjan rooliin sopiva ja oikeassa mittakaavassa
oleva myyntiprosessi, ei kuitenkaan riita. Toimiakseen prosessiin pitaa kuulua
tuki- ja johtamisvalineita, kuten tydkaluja, koulutusta ja mittareita (Jordan & Vaz-
zana 2011, 182). Osaamisen johtamisessa tulisi selvittaa mita resursseja on kay-
tettavissa, mita osaamista puuttuu ja miten puuttuvia resursseja hankitaan tai ke-
hitetaan (Nieminen & Tomperi 2008, 136). Ensin kannattaa maaritella tavoitteet
ja vasta sen jalkeen mittarit ja seurantakeinot. Tavoitteiden asettaminen aloite-
taan strategisista tavoitteista ja edetaan konkreettisempiin tavoitteisiin esimer-
kiksi vuositasolla. Tavoitteiden tulisi Watsonin ja Noblen vuonna 2008 esittaman
SMART-mallin mukaan olla tasmallisia, mitattavia, saavutettavia, realistisia,
oleellisia, tavoitteeltaan selkeita ja ajoitettuja (Juholin 2010, 58-59.) Tavoitteita ja
mittareita asetettaessa ei kannata kerralla haukata lilan isoa palaa, vaan miettia
mitka kehittamisessa ja kehittymisen seurannassa ovat oleellisimpia indikaatto-
reita. Nieminen ja Tomperi korostavat, etta tavoitteiden asettamisessa tulisi huo-
mioida, ettd mukana on tulostavoitteiden lisdksi suoritustavoitteita (Nieminen &
Tomperi 2008, 131.)

Henkiloston osallistaminen ulottuu myds myyntitapojen ja mittareiden valintaan.
Nykyaikainen moderni myynti on koko organisaation yhteinen asia ja myynnin
johtamisessa se tarkoittaa sita, ettd myynnin tavoitteiden, mittareiden ja myynti-
prosessin laatimiseen otetaan myynti- ja asiantuntijatiimit ja niiden osaaminen

seka asiakastuntemus monipuolisesti mukaan. (Paakinaho & Hautamaki 2020).
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Tavoitteiden tulisi olla yhteydessa yrityksen visioon ja strategiaan, selkeita, julki-
sia ja riittavan korkealla ja henkiloston tulisi voida vaikuttaa tavoitteiden asetta-
miseen. Tavoitteiden saavuttamista tulisi tukea myos esimerkkia nayttamalla.
(Nieminen & Tomperi 2008 196.)

Myynnin mittareita voidaan asettaa monesta eri nakokulmasta ja se mita mita-
taan, sita johdetaan. Kaikkea ei kuitenkaan kannata mitata vaan mittarit on valit-
tava omaan tilanteeseen sopiviksi. Myynnissa on kysymys kayttaytymisesta ja ta-
voitteena on, etta aika kaytetaan oikeisiin asioihin. Oikeita mittareita seuraamalla
tekeminen osataan kohdentaa paremmin, niin myyja omia myyntiaktiviteettejaan
kuin myyntijohtaja myynnin kokonaisuutta. (Cespedes & Marsh 2017.) Hyva mit-
taristo osoittaa sen mika on tarkeaa, jolloin tavoitteet ja vastuut ovat selkeita. Mit-
tareita valitessa kannattaa asettaa ensimmaisena liiketoiminnan tuloksia mittaa-
vat, sitten myynnin tavoitteita mittaavat ja naista johtaen varsinaiset myynnin ak-
tiviteetteja mittaavat mittarit, jotka yhdessa muodostavat kokonaisuuden. (Jordan
& Vazzana 2011, 190.)

Jos tavoitteena on uusasiakashankinta, niin mitataan uusien asiakkaiden maa-
raa. Edelleen voidaan mitata sita, kuinka uusasiakashankinta on onnistunut in-
boundin (liidien kontaktointi esimerkiksi verkkojalanjaljen perusteella) ja outboun-
dina aktiivisin myyntitoimin. Media- ja markkinointiviestinnassa voidaan mitata ei-
rahallisia vaikutuksia kuten omien viestien nakyvyytta, hakukonesijoitusta, sivuilla
vietettya aikaa seka rahallisia vaikutuksia kuten tiedustelujen ja liidien maaran
kasvua tai myynnin ja uusien asiakkaiden maaran kasvua (Juholin 2010, 56).
Some-lasndolon ROIl:ta kuvaa esimerkiksi se, minka verran keskustelua on syn-
tynyt tai kuinka moni on katsonut YouTube-videon tai montako kommenttia blo-
giin on tullut (Loytana & Kortesuo 2011, 142.) Valittaessa mittareita taytyy eritella
mitd myyntitoimenpiteita tehdaan. Prospektoinnissa esimerkiksi voidaan asettaa
tavoitteita ja mitata kylmasoitot, lahetetyt sahkopostit, yhteydenotot LinkedInissa
tai muissa sosiaalisen median kanavissa. Mittareiden valikoima on laaja ja valinta
on sita helpompaa mita selkeammin omat tavoitteet on asetettu. Mittareita vali-
tessa ei pida unohtaa henkilostdon ja asiakkaiden tyytyvaisyyden mittaamista,
jotka ovat tarkeimmat mittarit, joilla yrityksen tulevaisuutta voidaan ennustaa (Ala-
huhta, Haikié & Seppanen 2015, 19, 181.)
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On tarkeaa muistaa, etta mittaamista tehdaan, jotta voidaan tulla paremmiksi (Ju-
holin 2010. s. 168.) Mittaamisessa on siis mukana oppimisnakékulma. Myyntipro-
sessi olisi hyva jakaa pienempiin kehityshankkeisiin ja edelleen yksilotasolle hen-
kilokohtaisiksi tavoitteiksi ja mittareiksi. Mittareita asetettaessa tulisi pyrkia tasa-

painoon yhteisten ja yksilomittareiden valilla.
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3 HHJ-KOULUTUSTEN MYYNNIN NYKYTILA

3.1 Myyntiprosessi kehitystyon alussa

HHJ-koulutusten markkinoinnissa on kuluttajamarkkinoinnin piirteita, koska tuo-
tetta ei raataldida erikseen eri asiakasryhmille eika ostajina ole ammattiostajia.
Kyse ei siis ole asiakasratkaisusta eika siina mielessa konsultatiivisesta myyn-
nista. Nain ollen ei ole tarvetta niin perusteelliselle dokumentaatiolle, etukateis-
valmistelulle ja prosessimaisille vaiheille kuin esimerkiksi myytaessa jotakin raa-
taloitavaa tai hankintahinnaltaan merkittavaa ratkaisua, jolloin asiakastarpeen
ymmartaminen on hyvin keskeista. Kaupankaynti on lyhytsyklista ja asiakkaan on
helppoa ilmoittautua koulutukseen itsenaisesti verkkosivuilla. Yksittaisen koulu-
tuksen hankintahinta selittaa prosessin yksinkertaisuutta niin ostamisen kuin
myymisenkin nakokulmasta. Kysymys ei ole monimutkaisesta tai hankintahinnal-
taan merkittavasta ostosta. Tarkoituksena on kuitenkin asiakkaan liikketoiminnan
kehittaminen. Rajanveto sen suhteen, mitka nykyaikaisen myynnin teoriat ja kay-

tanteet ovat sovellettavissa taman kaltaiseen toimintaan, ei aina ole helppoa.

Yhteisen prosessin, yhteisten tavoitteiden ja mittareiden asettamista ja myynnin
johtamista leimaa kehittamiskohteena olevassa koulutuskokonaisuudessa se,
etta lisenssinhaltijat toimivat itsenaisina organisaatioina, kokonaisuudessa on
erotettavissa ainakin kolme erilaista markkinaa ja resurssierot henkiloston maa-
ran suhteen ovat suuria. Yleistaminen nykytilan ja tavoitetilan osalta on hankalaa,
koska lahtokohdat ja resurssit ovat niin erilaisia. Myyntiprosessin kehittdmisessa
taytyy huomioida paitsi kauppakamarikohtaiset resurssierot myynnin ja markki-
noinnin tekemisen suhteen, myos se etta, jokaisella alueella kauppakamari tun-
tee omat asiakkaansa parhaiten, joten joustamatonta yhteista prosessia ei kan-
nata tavoitella. Toisaalta tdssa kokonaisuudessa piilee myos rikkaus, kun hyvia
kaytanteita voidaan keratad yhteen eri alueilta. Olennaisempaa onkin 16ytaa ne
asiat, jotka vaikuttavat siihen, etta kaikki pystyvat pienilla teoilla helpottamaan

myynti- ja markkinointitoimiaan.

Nykyisellaan myyntiprosessia ei olla mallinnettu ja kaytanteet vaihtelevat kaup-
pakamareittain. Osassa kauppakamareista myynti on aktiivisempaa ja joillakin
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alueilla kaytetdaan myos digitaalisia tyOkaluja ja maksullista mainontaa. Jaettua
tietoa kaytettavissa olevista ja hyvaksi havaituista myynnin ja markkinoinnin kei-
noista ei viela ole. Tassa esitetaan yleiskuvan luomiseksi nykytilan kuvaus mutta
on syyta korostaa, etta se, milla volyymilla ja kuinka monipuolisia keinoja kayttaen
markkinointia tehdaan, voi vaihdella paljon. Yleisesti ottaen kauppakamarit ovat
jasenpalveluita tuottavia asiantuntijaorganisaatioita, eivat jarjestaytyneita myyn-
tiorganisaatioita. Paasaantoisesti myynti on markkinointiorientoitunutta. HHJ-
koulutusten osalta ostoprosessi on yksinkertainen ja asiakas useimmiten ilmoit-
tautuu verkkosivun kautta itsenaisesti sen jalkeen, kun on tullut tietoiseksi HHJ-
koulutuksesta. Asiakaspalautekyselyissa kartoitetaan systemaattisesti mista
HHJ-koulutukseen osallistuva sai tiedon koulutuksesta, ja yleensa asiakas ilmoit-
tautuu joko kauppakamarilta saamansa sahkopostimarkkinoinnin tai suosittelun

(vapaaehtoinen word of mouth marketing) perusteella.

Muutosprosessin suunnittelu edellyttaa perehtymista nykytilaan ja sen vuoksi ja-
kelukanavan kayttgjilta kysyttiin myynti- ja markkinointikeinojen kayttamisesta ja
pyydettiin kehitysehdotuksia. HHJ-jakelukanavan kehittamiskyselyssa (2018)
kartoitettiin kaytdossa olevia menetelmia HHJ-koulutusten myyntiin, markkinointiin
ja viestintaan liittyen seka kehittamistarpeita ja toiveita koulutuskokonaisuuden
suhteen laajemmin. Vastausten mukaan myynnin painopiste on sahkdpostimark-
kinoinnissa. Markkinointia suunnataan kauppakamareiden jasenyritysten edusta-
jille (esimerkiksi paattajat ja yhteyshenkilot) ja kanavana kaytetdan esimerkiksi
sahkoaisia uutiskirjeita. HHJ:sta viestitdan enimmakseen kauppakamarien verk-
kosivuilla, Kauppakamarilehdissa, sahkoisissa uutiskirjeissa, kauppakamarin ti-
laisuuksissa ja Facebookissa. HHJ-koulutuksella on satunnaisesti nakyvyytta
paikallislehdissa ja esimerkiksi yhteisty6ta Kauppalehden kanssa. (HHJ-jakelu-
kanavan kehittamiskysely 2018). Henkilokohtaista myyntity6ta tehdaan verkos-
toissa mutta se perustuu vapaaehtoiseen aktiivisuuteen. Outbound-myyntia teh-
daan hyvin vahan, lahinna silloin, jos kurssin osallistujamaara ei muilla keinoin
tule tayteen. Myyntiprosessissa yritetaan lisata ja helpottaa henkilokohtaisen
myyntityon tekemista juuri edella mainituissa tilanteissa ja jatkomyynnin nakokul-
masta. Jakelukanavalla on yhteinen hhj.fi-sivusto, jossa koko HHJ-koulutustar-
jonta on esilla. Verkkosivuilla vierailijoita on hiljattain alettu seuraamaan. Koulu-

tuksiin ilmoittaudutaan paasaantoisesti tuon sivuston kautta, jolloin osallistuja re-
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kisterdityy HHJ-rekisteriin (CRM), jonka kautta markkinoidaan muita HHJ-koulu-
tuksia, HHJ-alumniseminaaria ja HHJ-tutkintoa. HHJ-koulutukset toteutetaan yh-

teista virtuaalista HHJ-oppimisalustaa ja HHJ-kouluttajapankkia hyédyntaen.
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KUVIO 7 Myynti ja markkinointikanavien kayttamista kartoittavan kysymyksen vas-

tausjakauma. HHJ-jakelukanavan kehittamiskysely 2018

Tuloksia lukiessa on hyva muistaa, ettei viestinta ja nakyvyys valttamatta ole ko-
vin aktiivista, koska kyselyssa ei kartoitettu kuinka usein HHJ on esilla esimerkiksi
viikko tai kuukausitasolla. Lisaksi vastaajien joukko on varsin pieni (19/74) ja ky-
sely toteutettu jo kesalla 2018. Yleiskuvaa vastausten perusteella voi kuitenkin
hahmottaa. Kayttokelpoisin kysely on siing, etta vastauksissa nousee esille kehi-
tysehdotuksia tydkalujen ja keinojen suhteen HHJ-koulutusten myynnin, markki-
noinnin ja viestinnan monipuolistamiseksi. Haasteita, kehittdmistarpeita ja ideoita

kysyttiin uudelleen elokuussa 2020.

3.2 Kehityskohteiden kartoittaminen

HHJ-jakelukanavan kehittamiskyselyn mukaan tarkeimmat kehittamiskohteet

ovat asiantuntija-artikkeleja sisaltava artikkelipankki seka ulkoiseen viestintaan
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liittyen yhteiset tiedotteet. Nailla elementeilla printissa ja sosiaalisessa medias-
sakin nakymista olisi luonnollista lisata, ja nama ovat juuri niita asioita, joilla tun-
nettuutta ja asiakasarvoa tuovaa sisaltdoa saataisiin lisattya. HHJ:sta pitaisi viestia
vastausten perusteella enemman valtakunnallisissa ja paikallisissa julkaisuissa
seka blogeissa ja tiedotteissa. Kyselyn kommentointiosuudessa esitettiin kehitta-
misideoita kuten digitalisaation hyddyntaminen, suosittelukulttuurin nostaminen
esille ja vertaismarkkinointi erityisesti HHJ-puheenjohtajakurssin osalta esimer-
kiksi kurssin kayneiden videotervehdysten muodossa. Myds HHJ-kurssin asian-
tuntijoiden kommenttien, blogien ja videoiden hyddyntdminen markkinoinnissa
mainitaan kehittamiskohteena. Vastauksista kay ilmi, etta tiedottamisesta ja vies-
tinnasta pitaisi tehda helpompaa, jotta sita voisi tehda oman tyon ohessa tehok-
kaammin. Tasta syysta yhteisten valmiiden materiaalien tietokanta olisi oleellinen
asia. Esille tulee myds, etta usein tarvitaan henkilokohtainen kontakti myyntiin eli
joko suosittelija tai se, etta kauppakamarin henkilosto myy. Tassa kauppakama-
reiden toimitusjohtajien verkostot ja kontaktit ovat avainasemassa. Kiinnostuk-
sensa osallistua tydryhmaan HHJ-myyntiprosessin kehittamiseksi ilmaisi 45,5 %

kyselyyn vastanneista. (HHJ-jakelukanavan kehittamiskysely 2018).

HHJ:std viestitdan Hallitustyskentelystd Pitdisi viestia N
viestitddn

Kauppakamarin 100,0% 78,9% 26,3% 19
verkkosivut
Kauppakamarilehti 94 4% 83,3% 33,3% 18
Tiedotteet 81,3% 58,8% 43,8% 16
Sdhkdinen jasentiedote J 100,0% 68,4% 21,1% 19
uutiskirje
Verkkolehden artikkelit 63,6% 54,5% 36,4% 11
Blogit 53,8% 61,5% 46,2% 13
Paikallismedioiden 18,2% 27,3% 72,7% 11
julkaisut
Valtakunnan medioiden 11,1% 11,1% BEB,9% Q
julkaisut
Kauppakamarin tilaisuudet 94, 4% 72,2% 27,8% 18
Tilaisuudet 85.7% 78,6% 35,7% 14
Hallituspartnerit ry:n
kanssa
Facebook 94,4% 77,8% 11,1% 18
Twitter 92,3% 92,3% 7.7% 13
Linkedin 87,5% 81,3% 18,8% 16
Instagram 80,0% 40,0% 20,0% 5
YouTube 77.8% 55,6% 33,3% 9
Videot 81,8% 54,5% 45,5% 11

KUVIO 8 Vastaukset kysymykseen; missa kanavissa HHJ:sta tai hallitustyosken-
telysta viestitdan ja missa kanavissa pitaisi viestia? HHJ-jakelukanavan kehitta-

miskysely 2018
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Kysyttaessa ryhmakeskustelun muodossa elokuussa 2020 mita myynnin ja mark-
kinoinnin mahdollisuuksia HHJ-koulutusten myynnissa ja markkinoinnissa tulisi
hyodyntaa, esille nousi valtakunnallisen verkoston ja alumnipartnereiden hyodyn-
taminen myynnissa, referenssien hyodyntaminen ja suosittelijamarkkinointi, refe-
renssitarinat, videot ja videohaastattelut, joissa seurattaisiin henkil6d ennen kurs-
sia, kurssin jalkeen ja vuoden paasta kurssista, jolloin olisi mahdollista seurata
kurssin suorittamisen vaikuttavuutta. Tilastotietoa kurssin suorittamisen hyodysta
kaivataan. Lisaksi kaivataan selkeat pelisaannét ja vastuut HHJ:n sosiaalisen
median kanavissa Facebookissa, Twitterissa ja Linkedlnissa. MyOs asiakkaan

ostopolun selvittaminen ja taman tiedon hyodyntaminen mainittiin.

Kysyttaessa mita haasteita kohtaat ja mihin tilanteisiin ja asioihin tarvitsisit apua
HHJ-koulutusten myynnissa ja markkinoinnissa, vastauksissa nousivat esille
asiakassegmentit ja prospektointi, prospektiasiakkaiden tunnistaminen ja oikei-
den kohderyhmien loytamisen seka markkinoinnin kohdentamisen haasteet. Li-
saksi kysyttiin, miten saataisiin nuoret enemman tietoisiksi hallitustyosta ja
HHJ:sta. Sosiaalisen median hyddyntamiseen liittyen kysyttiin, miten hyédynne-
taan LinkedInin ja Facebookin mahdollisuudet myyntikanavana parhaalla tavalla.
Teemakoulutukset koetaan vaikeiksi myyda. Myynti- ja markkinointiargumentteja,
yhteista myyntipitchausta ja useampia erilaisia markkinointiteksteja- ja kuvia eri
nakokulmista kaivataan, jottei samoja lauseita kerrota kaikille. Myos blogipankin
perustaminen mainittiin. Esille tuli myds tarve valtakunnallisille referensseille.
Ajanpuute myynnin haasteena mainittiin niin markkinointimateriaalin kuin puhe-
linmyynninkin suhteen. Puhelinmyyntia tarvitaan mutta sita haittaa resurssi- ja
aikapula. Ulkopuolisesta myynnista ei taloudellisesti ole tullut sita tulosta mita kai-

vattiin.

Edellisten lukujen perusteella myynnin kehittdmisen viitekehykseksi voidaan nos-
taa asiakassegmentointi, asiakasarvo, asiakasarvoa tuottavien monipuolisten si-
séaltdjen jakaminen (sisaltdmarkkinointi), monikanavaisuus, sosiaalinen media,
digitalisaation hyédyntaminen, markkinointia ja myyntia yhdistava toimintatapa ja

koko organisaation tekema henkilokohtainen myyntityd. Seuraavan sivun kuvaan
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naita asioita on keratty yhteen ja seuraavassa paaluvussa kaydaan lapi kehitta-

mistyon organisointia, kehittdamisprosessin kulkua ja tydvaiheita toimintamallien

kehittamiseksi.
TAVOTTTEEY
NI AU OSTATAROFTIT  JOME
ASTAKASARVO s
— 0StaMtstggpy
STSALTOMARKKINOINTL ASTAKASLAHTOTSYYS
ASTAKASSEGMENTIT ~ DIGITALTSAATIO AANUNTIAONTA U
STSALTOMARKKINOINTI
OSTATARROFTILT MARKKINOINTI & MYYNTT
ALAKASARYVD
KONTAKTIPISTEET SDME STAASECMENTT HENKILOKOHTATNEN MYYNTITYO

DIGTTALISAATIO

KUVIO 9 HHJ-koulutuskokonaisuuden myynnin kehittamisen viitekehys
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4 TOIMINTAMALLIEN KEHITTAMINEN

4.1 Kehittamistyon organisointi ja kehitysprosessin kulku

Kehittamistehtavaa varten perustettiin HHJ-jakelukanavan kayttajista eli kauppa-
kamareiden asiantuntijoista koostuva ryhma, joka tyonsa puolesta jarjestaa HHJ-
koulutuksia tai on muuten tiiviisti tekemisissa HHJ-koulutusten markkinoinnin
kanssa. Ryhman jasenet ilmoittautuivat vapaaehtoisesti. Kehittamistiimin jasenet
toimivat eri kauppakamareissa Oulusta Helsinkiin ulottuvalla alueella. Tiimi koos-
tuu seuraavista asiantuntijoista: palveluneuvoja, koulutuspaallikko, palvelupaal-
likkd, palvelujohtaja ja digitaalisen markkinoinnin suunnittelija. Opinnaytetyonte-
kija toimii HHJ-koulutusten jarjestamisen osalta samoissa tehtavissa kuin suurin
osa kehittamisryhman jasenista. Tampereelta, jossa HHJ-kokonaisuutta ohja-
taan, kehittamistyohon osallistuu opinnaytetyon kirjoittajan lisaksi koulutuspaal-
likkd, jolloin ndkemykset saadaan tyoryhman kayttoon kattavasti. Kehittdmistoi-
mintaan osallistuvien asiantuntijoiden rooleja ja tehtavia ei maaritetty prosessissa
tarkemmin, koska henkilot edustavat eri alueiden kauppakamareita ja tuovat
asiakastuntemustaan ja kokemustaan esille kehittamistoiminnassa, joka haluttiin
pitda mahdollisimman avoimena ja ketterana, turha byrokratia karsien. Koulutus-
paallikdt ja muut HHJ-koulutuksia jarjestavat ja markkinoivat henkildt toimivat
asiakasrajapinnassa ja heilla on paras asiakastuntemus ja kaytannon tyon teke-
misen kautta syntynyt ymmarrys siita, mita myynti- ja markkinointikeinoja on,
paitsi resurssit mutta myds asiakkaat tuntien, jarkevaa ja mahdollista ottaa kayt-
toon. Kehittamistiimiin haluttiin mahdollisimman monipuolinen joukko asiantunti-
joita diversiteetin varmistamiseksi. On hyvin keskeista, ettd HHJ-koulutusten jar-
jestajia ja HHJ-koulutusten markkinoinnin kanssa tyoskentelevia henkiloita kuul-
laan myyntiprosessia suunniteltaessa. Henkilot tuntevat oman alueensa asiak-
kaat parhaiten ja koska HHJ-koulutuksia jarjestetaan eri puolilla Suomea, on tar-
keaa etta kehittamis- ja asiakasnakdkulmia saadaan koottua eri alueilta. Osallis-
tuminen on olennaista paitsi lopputuloksen myos siihen sitoutumisen nakokul-

masta.

Opinnaytetyontekija toi keskusteltavaksi aiheita ja dokumentoi keskustelujen tuo-
tokset. Kehittamistehtavassa pyrittiin tunnistamaan asiakkaiden ostajaprofiileja,
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muodostamaan arvolupauksia eri asiakassegmenteille ja tyoryhman tarkein teh-
tava oli muodostaa yhteista ymmarrysta siita, minkalaisia myynti- ja markkinoin-
tikeinoja HHJ-koulutusten myyntiprosessissa voi ja pitaa olla mukana. Myyntipro-
sessia ei siis rakennettu vain teoriatiedon pohjalta, vaan kaytannon tyon tekemi-
seen osallistuvia kuunnellen. Olennaista oli etsia ratkaisuja siihen, miten teoria ja

esille tulleet tarpeet ja ideat saadaan osaksi kaytantoa.

Kehittamisryhman perustamisen jalkeen jarjestetyilla valtakunnallisilla HHJ-kou-
lutuspaivilla kehittamistyd esiteltiin laajemmalle joukolle ja ryhmakeskustelussa
osallistujilta kysyttiin, mihin tilanteisiin ja asioihin he tarvitsisivat apua HHJ-koulu-
tusten myynnissa ja markkinoinnissa, ja mita myynnin ja markkinoinnin mahdolli-
suuksia tulisi heidan mielestdan hyddyntaa. Nailla kysymyksilla kartoitettiin tar-
peita ja ideoita mahdollisimman laajasti ja avoimesti, jotta myyntiprosessin kehit-
tamistydssa osattaisiin kiinnittda huomio oikeisiin asioihin ja toimintamallit osat-
taisiin muodostaa oikein. Tassa yhteydessa tarjottiin myods mahdollisuutta osal-
listua kehittamisryhman toimintaan. Koko prosessin ajan osallistumiskynnys ha-
luttiin pitda matalana ja kehittamistyon lahtékohtana onkin avoimuus ja osallistu-
minen. Ryhmakeskustelun vastaukset dokumentointiin HHJ-oppimisalustalle,
jonka kautta kommentointi myos anonyymisti on mahdollista. HHJ-koulutuspai-
villa esille tulleita asioita kasiteltiin edelleen pienemman tyéryhman kanssa. Esille
tulleet asiat jaettiin yhteenvetoina seka koulutuspaiville osallistuneille etta HHJ-

strategiatyoryhmalle oppimisalustan kautta.

Asiakkaan ostopolku

~ Pohdittavia asioita
H Hj myyntiprosessin
HYVAKSYTTY luomisessa: ~
HALLITUKSEN JASEN® SITOUTUNUT

SUOGSITTELIJA

Monipuolinen tiedontarjonta asiakkaan kayttamissa
kanavissa, kiinnostavat sisall6t ostopolun alku- ja , \

TIETOISUUS

keskivaiheilla
Asiakkaan jattaman verkkojalanjéljen seuraaminen

+ Henkilokohtainen asiantuntijamyynti
HHJ-koulutuksen hyddyt asiakkaan kannalta ARVON HARKINTA

* Arvon argumentointi Ak

Asiakkaalle arvoa tuottavat sisallot

limoittautumisen helppous ja vastalauseisiin
valmistautuminen o
PAATOS

Asiakastyytyvaisyyden varmistaminen ja
asiakastyytyvaisyyskysely

+ Referenssiluvan pyytaminen ja suosittelun edistaminen H H N
Lisaarvon tuottaminen ja lisamyynti i

HYVAKSYTTY
HALLITUKSEN JASEN®

KUVIO 10 Esitelmakalvo HHJ-koulutuspaivilla 8/2020
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Kaytannossa tyo eteni siten, etta teoriatietoon tutustumisen jalkeen laadittiin ke-
hittamisryhman agenda, jonka teemoina olivat asiakassegmentointi ja ostomotii-
vit, ostajapersoonat, asiakasarvo seka uusi myyntiprosessi. Kehittdmisfoorumina
toimi Teams-sovellus, jonne aineistot ladattiin ja joihin jokaisella ryhman jasenella
oli paasy. Teemoista laadittiin videotapaamisia varten jokin kuva tai aineisto kes-
kustelun pohjaksi. Asiakassegmentointia esimerkiksi kasiteltiin ensin toisessa
tyoryhmassa ja naiden keskustelujen pohjana syntyneet aineistot; yhteissuunnit-
telutyokalu Muralin avulla tehty kuva (kuvio 13) ja tehtavanimikkeittain osallistujia
segmentoiva excel-tiedosto (kuvio 12), esiteltiin myyntiprosessin kehittamisryh-
malle, joka kavi niista keskustelua. Nain strategiatasolta keskustelu vietiin kay-
tannon tasolle. Keskustelun tuloksena paatettiin lisata uusia kysymyksia oppi-
misalustalle ja rekisteroitymislomakkeelle. Tyoryhmassa muodostettiin myos os-
tajapersoonien haastattelukysymykset. Ensimmaisesta tapaamisesta laadittiin
muistio mutta muista tapaamisista sille ei koettu tarvetta, koska kaikki aineistot
kerattiin Teamsiin. Myyntiprosessimalliin valittiin teorian, kaytyjen keskustelujen
ja aiempien kyselyjen vastausten perusteella myynnin ja markkinoinnin element-
teja ja ehdotus uudeksi myyntiprosessimalliksi esiteltiin kehittdmisryhmalle po-
werpoint-esityksen muodossa. Esitysta taydennettiin kehittamisryhman ehdotus-

ten mukaisesti.

/7~ N\

— KESKUSTELU “MUUTOKSET JATKOKEHITYS
';L.E\T%Nmsm *ESITTELY *VIIMEISTELY «KAYTOONOTTO JA
*TAYDENTAMINEN KOKEMUKSET
*MUUTOSTARPEET *KONKRETIA
EHDOTUS ESITTELY MUULLE
MALLISTA ORGANISAATIOLLE

N N

KUVIO 11 Yksinkertaistettu kehittdmisprosessin kuvaus, jossa nakyy esittelyn ja

jatkokehityksen vaiheet, joihin ei viela opinnaytetydprosessin aikana edetty

Kehittamisryhman ulkopuolella kaytiin myds kahdenkeskisia keskusteluja, joiden

tuotokset kaytiin kehittamisryhmassa lapi. Nain tietoa karttui laajemmin ja kes-
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kustelu oli avointa. Myyntiprosessin kehittamisessa asiakassegmentoinnin, osta-
japrofiilien, markkinointiviestien, kanavien ja tyokalujen valinnoissa paatokset
tehtiin keskustellen ja yhdessa, jolloin arviointi oli mukana koko prosessin ajan.
Prosessin vaiheet toistuivat agendalla edetessa ja esitysta seurasi keskustelu,
esityksen taydentaminen ja uusi esitys. Vaihe oli valmis, kun se oli yhteisesti hy-

vaksytty. Seuraavassa kaydaan naita vaiheita tarkemmin lapi.

4.2 Asiakassegmentointi ja ostomotiivit

HHJ-koulutusten myynnin kehittamisen lahtotilanteessa ensimmaiseksi tunnistet-
tiin asiakassegmentoinnin merkitys kaikelle myéhemmalle kehitykselle. Segmen-
tointi on asiakasarvon tuottamisen valine ja sen vuoksi niin keskeinen osa HHJ-
koulutusten myynnin ja markkinoinnin kehittamista, koska asiakasarvon tuotta-
mien on linjattu HHJ:n strategiseksi tavoitteeksi ja se on keskeinen nykyaikaisen
myynnin elementti. HHJ-koulutuskokonaisuuden myyntiprosessin rakentaminen
pohjaa strategiaan eikd pelkan myyntitavan muutos olisi mahdollinen, jos tarkas-
telun ulkopuolelle jatettaisiin asiakassegmentointi ja asiakasarvon tuottaminen ja
argumentointi. HHJ-koulutusten myynnin ja markkinoinnin kehittamiseksi olisi tar-
keaa tunnistaa asiakassegmentteja, joille koulutusta voidaan markkinoida osu-
vammin paitsi arvolupauksen (markkinointiviestin) osalta mutta myds oikeaa ka-
navaa kayttaen, ja joista voidaan l6ytaa prospekteja. Segmentoinnin avulla tun-
nistetaan HHJ-koulutusten luoma asiakasarvo eri asiakasryhmissa ja osataan
suunnata panostukset oikein. HHJ-koulutuspaivilla elokuussa kaydyissa keskus-
teluissa HHJ-koulutusten myyntiin ja markkinointiin liittyen korostuivat kohderyh-
mien tunnistaminen ja tavoittaminen, sosiaalisen median hyédyntdéminen, myyn-
tiargumenttien ja markkinointimateriaalien tarve ja verkostojen ja suosittelijoiden
hyédyntdminen myynnissé. Naiden teemojen kehittaminen vaatii asiakkaiden ja
ostomotiivien tunnistamista. Pelkkd segmentointi ei riitd, vaan on ymmarrettava

myds, keitad ostoprosessiin osallistuu.

Asiakassegmentointia varten selvitettiin ensin HHJ-kurssin ja sitten HHJ-tutkin-
non vuosien 2018-2020 aikana suorittaneiden tehtavanimikejaukauman seka ko-

konaisuutena, etta alueittain jaoteltuna. Tehtadvanimikejakaumaa tarkasteltiin en-
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sin HHJ-strategiakokouksessa ja sen jalkeen HHJ-myyntiprosessin kehittamis-
ryhman kanssa. Puolet asiakkaista edustaa selkeasti jotakin ryhmaa mutta puolet
asiakaskunnasta jakautuu hyvin pieniin segmentteihin ja toiseksi suurimman yk-
sittdisen ryhman muodostavat tehtavanimikkeet, joita on vain yhdella tai kahdella
henkilolla (kuvassa jakauma kapenee ja nakyy valkoisena). Suurimmat asiakas-
ryhmat muodostavat toimitusjohtajat, hallituksen jasenet, hallituksen puheenjoh-
tajat, yrittajat, talousjohtajat seka henkilot, joilla on jokin kunnallinen luottamus-
toimi. Tehtavanimiketieto on asiakkaan vapaasti taydennettava, mika osaltaan
selittaa yksittaisten tittelien suurta maaraa, kun nimiketiedon tayttamista ei ohjata
millaan tavalla. HHJ-kurssin osallistujakirjo on laaja eika pelkan tehtavanimik-

keen avulla asiakkaasta saada riittavasti tietoa.

HHJ-kurssin kdyneet tehtavanimikkeittadin 2018-2020

® Toimitusjohtaja

u Hallituksen jasen
Hallituksen puheenjohtaja
Yrittsjs

¥ Talousjohtaja

® Kunnallinen luottamustoimi

KUVIO 12 Asiakaskunnan analysointia tehtavanimiketiedon perusteella

Ensimmaisessa tapaamisessa tyoryhman kanssa keskustelimme asiakasja-
kaumasta ja ostomotiiveista, ettda HHJ-kurssien osallistujista monet ovat erilaisia
asiantuntijoita, esimerkiksi kehitysjohtajia, lakimiehia ja konsultteja. Monelle HHJ-
kurssi on hallitustyon peruskoulu. Keskusteluissa nousi esille, ettd oman mark-
kina-arvon kehittaminen nousee osallistumismotiivina. Itsensa kehittaminen ja
hallitustydn ymmartaminen esimerkiksi neuvonantaja- tai konsulttity6ta varten ko-
rostuu. Myos julkinen sektori on edustettuna mutta tehtavanimike ei valttamatta

kerro henkilon taustasta riittavasti, koska henkildlla saattaa olla lukuisia positioita
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ja rooleja eri organisaatioissa, ja epaselvyytta aiheuttaakin usein se, mika tehta-
vanimike hanen tulisi ilmoittautuessaan kirjata. Usein tehtavanimike on eri kuin
maksajaorganisaation osalta pitaisi olla eika tehtdvanimike anna oikeaa kuvaa
osallistumismotiivista. Kaytannon toimenpiteeksi ehdotettiin ilmoittautumislomak-
keen muokkaamista siten, etta lisataan tarkennus tehtavanimikkeen kohdalle:

tehtdvéanimike tulostuu osallistujalistaan.

YRITYKSEN YKSITVINGN JULINEN PIENET KESKISUURET SUURET
ToiMLaLAT YRITYKSET YRITYKSET YRITYKSET

HHJ EDISTAA SUOMALAISEN PK-YRITYKSEN VASTUULLISTA MENESTYMISTA
OSAAVAN JA AMMATTITAITOISEN HALLITUSTYON AVULLA

oMAN
MARKKINA- VARMUUDEN
- OSALLISTUMIS-
KASVATTAMINEN MOTIIVI

OSTOMOTHIVI

TOMITUS-  KUNNAN OMISTAJA-
o Mo ITSE Hamus  OmsTAA  MALITUKSEN omass OHJAUKSEN
T ESIMIES VIRKAMIES

KUVIO 13 Asiakasjakauman ja ostopaatoksentekijoiden hahmottelua

Tyoryhmassa pyrittiin [0ytdmaan kaytannon toimenpiteitd asiakastuntemuksen
kasvattamiseksi ja keskusteltiin siita, etta lisatdaan HHJ-rekisteriin kaksi uutta ky-
symysta:

1) suurin syy osallistua HHJ-koulutukseen (vastausvaihtoehtoineen)

2) kokemukseni hallitustydskentelysta (vastausvaihtoehtoineen)
HHJ-kurssin oppimisalustalle lisattiin pilottimielessa Tampereella osallistumismo-

tiivia ja ostopaatoksentekijaa kartoittavat kysymykset.



45

Kuviossa 14 on kuvattu edella esitettyja kehittdmisprosessin vaiheita. Prosessi-
kuvauksen alaosan symbolit kuvaavat erikseen kaytyja keskusteluja ja ylaosan

symbolit videoneuvotteluja kehitysryhman kanssa.

£\

WORKSHOP-
KESKUSTELU

+TEORIA
*TILASTOT
*KUVAN

«KESKUSTELU

« ANALYYSI PIENRYHMASSA

sTAYDENTAMINEN

KEHITTAMINEN

WORKSHOFIN
TULOKSENA
TOIMENPITEET

—

+UUDET KYSYMYKSET
HHI- REKISTERIIN JA
OPPIMISALUSTALLE

*KOKEMUKSET
«MUISTIO

PIENRYHMASSA

UUSI KUVA JA SEN
KUVAN ESITTELY ESITTELY \_ y,

KEHITYSRYHMALLE v

KUVIO 14 Kehittamisprosessin kuvaus asiakassegmentointi ja ostomotiivit -tyo-
vaiheesta, jossa keskustelua kaytiin kahdessa eri ryhmassa

4.2 Ostajapersoonat ja asiakashyodyt

Asiakassegmentointi ei yksin riita, vaan osuvien myyntiargumenttien muodosta-
miseksi ja markkinoinnin kohdentamiseksi meidan pitaisi tuntea asiakkaat parem-
min. Sen vuoksi keskustelimme ostajapersoonien rakentamisesta. Ostajapersoo-
nia kasittelevan workshopin tavoitteena oli muodostaa arkkityypit tyypillisim-
mista HHJ-koulutuksen ostajista ja keskustella siita, missa tilanteissa henkild ha-
keutuu HHJ-koulutukseen ja mita hyotya koulutuksesta on. Talla pyrittiin asia-

kasta puhutteleva sisallon tuotantoon ja myyntiargumenttien muotoilemiseen.

Osallistumismotiivin voidaan ajatella liittyvan liikketoiminnan kehittamiseen ja kas-
vattamiseen, oman (tai toisen) osaamisen kehittdmiseen, markkina-arvon kas-
vattamiseen ja varmuuden lisdamiseen. Ostajapersoonien laadinnan yhteydessa
tiivistyi asiakasarvon kommunikointiin liittyen mitka asiat todennakoisesti puhut-
televat kutakin ostajapersoonaa (kuvio 15). On kuitenkin muistettava, ettd asiak-
kaan kokema arvo voi olla hyvinkin henkilokohtainen.



OMISTAJA, YRITTAJA

Ideoita, kokemuksia ja
nakemyksid oman
yrityksen hallituksen
muodostamiselle tai
olemassa olevan
hallituksen tyén
tehostamiselle

Toimivan hallituksen
hyotyjen

ymmartdminen

Yrityksen kehittdminen

HALLITUKSEN
JASEN

Saattaa tiedot ajan tasalle
ja saada uusia nakokulmia

Saada varmuutta
hallitustyaskentelyyn

Hallituksen jasenen vastuut

Toimintamallit ja yhteistyo
hallituksessa

TOIMITUSJOHTAJA

Ymmartaa hallituksen ja
toimitusjohtajan roolit,
tyoskentelylogiikka ja tavat

Oman tyoskentelyn
kehittdminen hallituksen
suuntaan

Yrityksen kehittdminen

Caset ja kokemukset

HALLITUKSEN
PUHEENJOHTAIJA

Saattaa tiedot ajan tasalle
ja saada uusia nakdkulmia

Saada varmuutta
hallitustyoskentelyyn

Hallituksen jasenen vastuut

Toimintamallit ja yhteistyo
hallituksessa

HHJ-puheenjohtajakurssi

HALLITUSTYOSTA
KIINNOSTUNUT

Perustiedot
hallitustyoskentelysta, jota
voi tdydentda muilla HHJ-

kokonaisuuden osilla

HHJ-nimike,
arvostettu koulutus
markkina-arvon
kasvattamisessa

Edellytys monelle
hallituspaikalle

Verkostoituminen

KUNNALLISEN
LUOTTAMUSTOIMEN

PERUSTEELLA OSALLISTUVA

Ymmartaa perustiedot
osakeyhtion
hallitustyoskentelysta ja sen
eroavaisuudet kunnallisesta
paatoksenteosta ja
lautakuntatyoskentelysta

KUVIO 15 Ostajapersoonien alustavaa hahmottelua
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HALLITUKSEN KANSSA
YHTEISTYOTA TEKEVA

Ymmartaa esittelijan rooli
hallituksessa seka
ymmartda hallituksen
tyoskentelylogiikka ja tavat

Oman tyoskentelyn
kehittdminen hallituksen
suuntaan

TULEVAISUUDEN
ASIAKAS?

Ymmartaa perustiedot
osakeyhtion
hallitustyoskentelysta ja
kehittaa ja yllapitaa omaa
osaamista

Joustava tapa oppia, myds
verkossa

Verkostoituminen, keskustelut,

kokemukset

Sisdisen asiakaskunnan tarkastelussa todettiin pian halu oppia asiakkaista

enemman ja sen vuoksi paatettiin toteuttaa kattavampi asiakashaastattelu, jonka
toteutustapa ja kysymysrunko laadittiin kehitysryhmassa. Kattavimman otannan

saamiseksi haastattelu paatetiin toteuttaa ulkopuolisen haastattelijatahon avulla,

jolloin asiakas pysyy anonyymina eika haastattelijan tunteminen vaikuta vastauk-

siin. Tarve on saada asiakasnakokulmia ympari Suomen ja oppia asiakkais-

tamme laajalti; minkalaisia asiakkaita meilla on ja miksi he ovat osallistuneet
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HHJ-koulutukseen. Kiinnostavaa olisi lisaksi saada tietaa, miten HHJ-koulutus on
vaikuttanut henkilon osaamiseen ja yrityksen toimintaan (koulutuksen kaytannon
hyodyt). Haastattelemalla opimme asiakkaistamme ja pystymme paremmin vies-
timaan HHJ-koulutuksen hyotyja ja asiakasarvoa eri ostajaryhmille. Haastatte-
lussa tullaan kartoittamaan asiakkaiden kokemusta hallitustydsta, osallistumis-
motiivia seka tavoitteita ja haasteita hallitustydn suhteen. Haastattelussa kysy-
taan myos hallitustyota kasittelevan tiedon hankkimiskanavista. Hyvin keskeiset
kysymykset liittyvat siihen, oliko HHJ-kurssista hyotya (minkalaista), muuttiko se
henkilon hallitustyoskentelya ja miksi HHJ-koulutuksiin kannattaa osallistua.
Haastattelu toteutetaan myéhemmin tyéryhmassa laaditulla kysymysrungolla. Si-
saisena tyona hahmoteltuja ostajapersoonia ja myyntiargumentteja paivitetaan

vastausten perusteella.

Myos suosittelijoiden kommentteja ja asiakastarinoita voidaan kayttaa asiakasar-
von argumentoinnin apuna ja vastalauseisiin valmistautumisessa ostopaatoksen
tekohetkella. Keskustelussa nousi esille HHJ-kurssin suosio ja se, etta koulutusta
suositellaan mielelladn eteenpain, koska se on hyva ja standardisoitu. Suositte-
luhalukkuus ei ole ongelma, vaan suosittelun hyddyntaminen. Kaytannon toimen-
piteeksi esitettiin yhteista suosittelupankkia, jolloin jaetut kokemukset ympari
Suomen kohderyhmilta toisille, saadaan liikkeelle ja yhteiseen kayttoon. Lyhyet
(enintdan 20 sekunnin) videot esimerkiksi toimivat hyvin ja naita videoita pitaisi

voida eri alueilta koota yhteen paikkaan niin kutsuttuun suosittelijapankkiin.

4.3 Myyntiprosessimallin kokoaminen

Myyntiprosessin mallintamisessa pohdittiin, mita keinoja voitaisiin ottaa kayttoon
ja mita kayttddnotto vaatisi. Ideoita kirjattiin ylos pitkin kehittdmisprosessia ja ide-
oita oli keratty myds kyselyiden avulla. Asiakkuuden eri vaiheisiin kohdistettavia
inbound-markkinoinnin, sosiaalisen myynnin ja suosittelun vahvistamiseen liitty-
vien vaiheiden hahmottamiseksi liikkeelle lahdettiin tutustumalla Kurvisen ja Se-
pan (2016, 136—137) esimerkkikuvaan, jota yksinkertaistettiin kahteen kertaan,
jotta jaljelle jaivat ne toimenpiteet, jotka parhaiten voivat soveltua HHJ-koulutus-

ten myyntiprosessiin. Vareilla kuvataan tunnistamattoman (kylman) muuttumista
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suosittelijaksi, jolle on helpompi tehda jatkomyyntia. Kuvaa ei esitetty kehittamis-

ryhmassa mutta sen sisaltamista asioista keskusteltiin.

UUDET ASIAKKAAT

Tunnistamaton Liidi
Potentiaaliset Tunnistetut
asiakkaat, jotka potentiaaliset asiakkaat
eivit tunne
HHI:td
Hakukoneoptimointi Referenssiesittelyt
Usein kysytyt
kysymykset
Someldsniolo
Uudelleen
kohdennus-
mainonta
Laskeutumissivut
Webinaarit
Verkkomarkkinointi Kontaktointi ja
jalkihoito

Seurattavat
verkkojalanjiljet

Ansaittu media

ALUMNIT
Asiakas Suosittelija
Tunnistetut Aslakkaat, Jotka
potentiaaliset asiakkaat suosittelevat
jotka ovat kdyneet HHI:ta
HHJ-kurssin

Aktivointi ja

HenkilGkohtainen osallistaminen

viestinta
Sitouttaminen ja
Personoidut suhteen yllapito
sahkdpostit
Kutsut
Koulutukset ja tapahtumiin
webinaarit
Passivoituvien
aktivointi
Lisdpalveluiden
vt Vaikuttaja-
markkinointi
Asiakasyhteistyd
Aktivoiminen
brandilhettilazksi
Tuotekehitys
Menestystarinat
Asiantuntijan
nakemykset

KUVIO 16 Kurvinen & Seppa 2016, 136—137 mukailtu kuva asiakkaan tilaan

kohdistettavista toimenpiteista

Kehittamistehtavassa hyvaksi menetelmaksi osoittautui teoriatiedon purkaminen

esimerkiksi kuvan muotoon, koska keskustelun aloittaminen on huomattavasti

helpompaa jonkin aihion pohjalta. Seuraavassa paaluvussa tarkastellaan, min-

kalaiseen myyntiprosessin malliin taman kehittdmistehtavan lopputuloksena paa-

dyttiin.
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5 MALLIUUDESTA MYYNTIPROSESSISTA

5.1 Uusasiakashankinta ja jatkomyynti HHJ-alumneille

Myyntiprosessimallissa on kuvattuna HHJ-kurssin myynnin vaiheet eli koulutuk-
sen myynti uusille asiakkaille ja jatkomyynti olemassa oleville asiakkaille. Mal-
lissa korostuvat asiakastuntemuksen kartuttaminen ja hyddyntaminen, tiedontuo-
tantoon ja myyntikanaviin liittyvat asiat seka koulutukseen osallistumisen hyoty-
jen sanoittaminen asiakkaan nakokulmasta kasin. Myos henkilokohtaisen myyn-
titydn tekemista on pyritty helpottamaan. Naiden osalta HHJ-koulutusten myyn-
nissa tunnistettiin eniten systematisointi- ja kehitystarvetta. Kokonaisuudessa
osa toiminnoista on Tampereella hallinnoituja ja osa sellaisia, joita jokainen voi
tehda itse. Tassa prosessissa keskitytaan jalkimmaiseen. Kaikki on koottu yhteen
kuvaan, koska ne muodostavat kokonaisuuden. Asiakkaan ostoprosessin vai-
heita, joita myyntiprosessin malli seuraa, ovat; tietoisuus, harkinta, paatos, arvon
arviointi seka sitoutuminen ja suosittelu. Myyntiprosessimallin vaiheet ovat: mark-
kinointi, prospektointi, lahestyminen, esittely, paatoksenteon tukeminen, asia-

kasarvon tuottaminen ja suosittelun edistaminen seka jatkomyynti. Seuraavissa

alaluvuissa kasitellaan mita toimenpiteita naihin vaiheisiin kuuluu.

MARKKINOINTI

HHJ-KURSSIN MYYNTIPROSESSIMALLI

PROSPEKTOINTI
JATKOMYYNTI
SITOUTUMINEN

TIETOISUUS
JASUOSITTELU

LAHESTYMINEN

ASIAKKAAN
OSTOPOLKU

ASIAKASARVON ARVON
TUOTTAMINEN JA ARVIOINTI HARKINTA ESITTELY

SUOSITTELUN EDISTAMINEN

PAATOS

PAATOKSENTEON
TUKEMINEN

KUVIO 17 HHJ-kurssin myyntiprosessimallin paavaiheet
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5.2 Markkinointi

Markkinointi on myyntiprosessin vaiheista kaikkein laajin kokonaisuus. Se koos-
tuu verkkosivujen nakyvyydesta, sahkopostimarkkinoinnista, nakyvyydesta
omissa julkaisuissa, sosiaalisessa mediassa, lehdissa ja verkostoissa. Jaottelu
ei ole tyhjentava mutta omistetun, ostetun ja ansaitun nakyvyyden seka muiden
markkinointikeinojen osalta on nyt paadytty tallaiseen jaotteluun. Markkinointivai-
heessa varmistetaan riittava ja monipuolinen tiedon tarjoaminen monikanavai-
sesti niin, etta asiakas voi tulla tietoiseksi HHJ-koulutuksesta ja etsiessaan tietoa,
se on asiakasta kiinnostavaa. Keskeista on varmistaa asiakkaan riittava tiedon-
saanti ostopolun alku- ja keskivaiheilla mutta myos jatkomyyntia ja sitouttamista
ajatellen markkinointi on olennaisessa osassa. Markkinointi -kuva kokoaa yhteen
tapoja ja kanavia, joissa HHJ-koulutuksia markkinoidaan ja sita voi myos ajatella
muistilistana erilaisista keinoista. Kehittamistoiveena ilmeni suunnitellun ja koor-
dinoidun valtakunnallisen markkinoinnin lisaaminen ja markkinoinnin sisaltosuun-

nitelman ja vuosikellon avulla voidaan parantaa markkinoinnin prosesseja. Mark-

kinoinnin kokonaisuutta kasitellaan seuraavilla sivuilla tarkemmin.

MARKKINOINTI

VERKKO T SOSIAALINEN MEDIA LEHDET VERKOSTOT
kauppAkAMARIN [l HHI-REKISTERIN | KAUPPAKAMARI ORGAANINEN OSTETTU TILAISUUDET JA
HHLFI - - NAKYVYYS : PAIKALLISLEHDET
VERKKOSIVUT KAUTTA LEHTI i MAINONTA TAPAHTUMAT
Si TOMARKKINOINTI
HAKUKONE- SAHKOPOSTI- LINKEDIN: HH) YHTEISTYO
VERKKOLEHTI A HALLITUS-
GPTIMOINTI MARKKINOINTI UUTISKIRIE ALUMNIRYHMA LINKEDIN KAUPPALEHTI PARTNEREIDEN
LRI IuE HHI YRITYSSIVU KANSSA
CHATBOT? HHI SAHKOPOSTI- SIDOSRYHMIEN
oppiMisatusTa | MARKKINOINTI TWITTER REMARKETING ARTIKKELIT
ULKOINEN @HH)_fi LINKEDINISSA TILAISUUDET

YHTEINEN
MATERIAALI-
. SIDOSRYHMIEN
PANKKI M ST KOULUTUS: HHJ FACEBOOK- MAINOKSET JULKAISUT
HENKILOKOHTAINEN KALENTERI SIvU
BLOGIT | vipEOT HALLITUS- SAHKOPOSTI-
PARTNEREIDEN [ MARKKINOINTI VS. SUOSITTELU-
VERKKOSIVUT MASSA- MARKKINOINTI
KAUPPAKAMARIN
WEBINAARIT MARKKINOINTI TIEDOTTEET SOMETILIT

ESITTEET

TOMINTA MARKKINOINT
KEHOITTEET

HENKILOKOHTAISET

YHTEYDEN-
OTTOPYYNNOT SOMETILIT

SEURATTAVAT
VERKKO- KAYTA AINA #HH)
JALANJALIET

KUVIO 18 Markkinointia tehdaan verkossa, sahkopostitse, omissa julkaisuissa,

sosiaalisessa mediassa, lehdissa ja verkostoissa
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Verkkosivut

Verkkosivut -osio kasittda hhj.fi-sivuston kehittdmisen ja kayttamisen, paitsi
markkinoinnin ja liidien keraamisen kanavana, myoOs sisallon keraamisen ja tar-
joamisen valineena. Blogien, videoiden, artikkelien ja suositteluiden keraaminen
yhteiseen sisaltopankkiin mahdollistaa aktiivisemman ja monipuolisemman sisal-
|On tarjonnan ja jakamisen myos sosiaalisessa mediassa. Tampereella hallinnoi-
tavien verkkosivujen hakukoneoptimointia ja seurantaa on aloitettu tekemaan hil-
jattain. Verkkosivut -osio kasittda myds kauppakamareiden omien sivujen ja verk-

kolehden hyodyntamisen markkinoinnissa.

HHJ-oppimisalusta on lisatty kuvaan, vaikka sita voidaan hyddyntaa monipuoli-
sesti Iahinna koulutuksen aikana. Sita hyddyntaen voidaan esimerkiksi kannus-
taa HHJ:n sosiaalisen median kanavien seurantaan ja #hhj- tunnisteen kayttami-
seen. HHJ-kurssin ennakkokysymyksena voi oppimisalustaa hyodyntaen kysya
osallistujan osallistumismotiivia asiakasymmarryksen kasvattamiseksi. Oppi-
misalustalle voidaan rakentaa oma sivu HHJ- koulutusten ja tapahtumien esitte-
lya varten, jolloin tulevaan tarjontaan tutustuminen on osallistujalle mahdollisim-
man helppoa. Oppimisalustalle voidaan lisata esimerkiksi tutkintoa markkinoivia
elementteja, kuten harjoitustehtavia. HHJ-oppimisalustaa voi hydodyntaa myos ja-
kamalla sen kautta kiinnostavia sisaltdja ja esimerkiksi keraamalla ja esittele-
malla dataa asiakaspalautteesta ja NPS-luvusta. Oppimisalustan kautta on mah-
dollista |&hestya osallistujia kurssin jalkeen (6 kuukauden aikana, jolloin sivusto
on osallistujien kaytdssa) ja luoda nain jatkuvuutta syntyneelle yhteisolle ja akti-

voida osallistumaan alumnitoimintaan ja jatkokoulutuksiin.

Sahkopostimarkkinointi

Sahkdpostimarkkinoinnin kehittdmisen korostuu viestien tarkempi kohdentami-
nen vastaanottajien ja sisallon osalta niin uusasiakashankinnassa kuin erityisesti
jatkokoulutuksia markkinoitaessa. Tassa asiakassegmentoinnista ja ostajaper-
soonista on apua. HHJ-kurssin suorittaneille viestittaessa asiakastuntemusta
kannattaa hyodyntaa ja muotoilla sisaltoa henkilokohtaisemmaksi.

Omat julkaisut
Omistettu media eli esimerkiksi omat julkaisut ovat hyvia alustoja HHJ:n mainos-
tamiseen tai hallitustydn merkitysta korostavaan sisaltémarkkinointiin. Omissa
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julkaisuissa esimerkiksi HHJ-koulutusten markkinointiin, asiakkaiden kurssikoke-
muksia kuvaavien artikkeleiden tai tuloksia esittelevien tiedotteiden julkaisemi-

seen on erinomaiset mahdollisuudet.

Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on jaettu orgaaniseen ja ostettuun mainontaan, jota toteute-
taan HHJ:n osalta Tampereella. Nakyvyyden kasvattamiseen sosiaalisessa me-
diassa voi jokainen osallistua, vaikka kanavia yllapidettaisiinkin Tampereelta ka-
sin. Kiinnostavia ja asiakkaalle hyodyllisia sisaltoja, kuten hallitustyohon liittyvia
blogeja, videoita, artikkeleita, tutkimuksia ja asiakastarinoita yhdessa kokoamalla
ja HHJ:n sosiaalisen median kanavissa jakamalla, voidaan uusien asiakkaiden
tavoittamisen lisaksi sitouttaa asiakkaita ja kasvattaa tunnettuutta ja mielipidejoh-
tajuutta hallitustyOkouluttajana. Myds koulutuksia voidaan markkinoida sosiaali-
sessa mediassa videoiden avulla, joissa kerrotaan kouluttajan tai asiakkaan
suulla miksi koulutukseen kannattaa osallistua. Kiinnostavan sisallon tuottaminen
HHJ:n sosiaalisen median kanaviin, #hhj -tunnisteen kayttaminen, HHJ:n tileilta
tehtyihin julkaisuihin sitoutuminen (tykkaykset, jaot) ja asiakkaiden kehottaminen
kanavien seuraamiseen aktivoivat HHJ:n nakyvyytta sosiaalisessa mediassa.
Tiedon saaminen siita, kun HHJ:n kanavilla julkaistaan sisaltdja, mahdollistaa nii-
den jakamisen edelleen. Sosiaalisen median seurantaohjelman ja aktiivisen #hhj-
tunnuksen kayttamisen avulla asiakkaiden valiseen keskusteluun osallistuminen

helpottuu.

Asiakkaiden kanssa verkostoituminen sosiaalisessa mediassa rakentaa ja vah-
vistaa asiakassuhdetta. HHJ-koulutusten markkinoinnissa sisaltdsuunnitelma ja
ostajapersooniin pohjautuva sisaltokaava, joka kertoo ohjeet sisallon tuotta-
miseksi, helpottaisi eri alueilla tehtavaa markkinointityota ja varmistaisi sen, etta
kiinnostavaa sisaltéa pystyttaisiin sdanndllisesti tarjoamaan asiakkaille. Yhdessa
ideoimalla on mahdollista sopia siitd, kuinka sisaltda pystyttaisiin julkaisemaan
saannollisesti ja my0Os osallistumaan keskusteluihin aiempaa enemman. HHJ:n
sosiaalisen median kanavien yllapitamisen ja sisaltokalenterin osalta laaditaan
erillinen suunnitelma. Sisaltdmarkkinoinnissa onnistumisen nakodkulmasta on
kiinnostavaa seurata sisaltdjen saamaa reaktioiden maaraa. Vaikka mittareita voi
olla haastavaa yhdistaa liiketoiminnan tulokseen, niin mittaamisen avulla toimin-

taa osataan suunnata paremmin.
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Lehdet

Artikkelien ja mainosten avulla HHJ:n tunnettuus suurelle yleisolle kasvaa ja tal-
laisten ostettujen tai ansaittujen medioiden hyodyntaminen on otettu omaksi koh-
dakseen. Jakelukanavan kehittamiskyselyn vastauksissa toivottiin nakyvyyden
kasvattamista seka paikallisissa julkaisuissa etta valtakunnallisesti. Tassa voi-
daan viitata muuhunkin medianakyvyyteen mutta lehdet valittiin, koska joitakin
kokemuksia seka ostetun ettd ansaitun (paikallisen) sanomalehtimedian kaytta-

misesta on olemassa.

Verkostot

Verkostot otsikon alle on koottu erilaisia henkildokohtaisen myyntitydon elementteja
kuten markkinointi omissa ja sidosryhmien tilaisuuksissa ja tapahtumissa, yhteis-
tyo hallituspartnereiden kanssa ja suosittelu- ja vaikuttajamarkkinoinnin edistami-
nen. Ajatuksena on, etta HHJ olisi esilla keskusteluissa eri verkostoissa liikutta-
essa. Suosittelu- ja vaikuttajamarkkinoinnin edistamiseksi myyntiprosessin on
otettu omaksi kohdakseen asiakasarvon tuottaminen ja suosittelun edistaminen,
jolla viitataan siihen, etta pyritdan edistamaan suosittelun hyédyntamista pyyta-
malla aktiivisemmin referensseja ja myos esimerkiksi videoiden tai asiakastari-
noiden muodossa ja lisddmaan niita yhteiseen suosittelupankkiin. Suosittelun te-
keminen asiakkaalle mahdollisimman helpoksi lisaa sita mutta konkretia ja moni-
puolinen hyddynnettavyys esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, lisaavat vaikutta-

vuutta.

5.3 Prospektointi

Prospektoinnin taustalla on asiakassegmetointi ja ostajapersoonien hahmottelu,
jossa potentiaalisia osallistujia ja ostopaatoksentekijoita on ryhmitelty.
Prospektointi on jaoteltu sisadisia ja ulkoisia tahoja hyddyntaviin seka
verkkosivujen ja sosiaalisen median kanavien seurantaa hyddyntaviin keinoihin.
Ajatuksena on aktivisemman uusasiakashankinnan ja jatkomyynnin
helpottaminen potentiaalisia asiakkaita miettimalla ja mahdollisuuksia
hyddyntamalla verkkoymparistdissa. Sisaisilla prospekteilla viitataan tdssa oman
organisaation, hallituspartnereiden, verkostojen, tuttujen ja suosittelijoiden
joukosta tai niiden kautta saataviin potentiaalisiin osallistujiin. Tiedon valittamisen

vahvistaminen oman organisaation sisalla potentiaalisista asiakkaista soveltuu
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hyvin toimintaan, jossa ollaan monipuolisesti verkostuneita ja tavataan paljon
ihmisia. Ulkoisia prospekteja voi lahestya potentiaalisia osallistujia tai
ostopaatoksentekijoita miettimalla. Henkilostomuutokset tai murrostilanteet
lisdavat tarvetta osaavalle hallitustydosaamiselle. HHJ-rekisteristd on helppo
tarkistaa onko henkild jo suorittanut HHJ-kurssin tai muun kokonaisuuteen
kuuluvan osan. Omaa CRM:aa ja HHJ-rekisteria vertailemalla voi |6ytaa
potentiaalisia  osallistujia. Prospektoinnissa  voi huomioida myos
referenssinakokulman; olisiko jokin taho erityisen vakuuttava suosittelija tai
brandilahettilas.

PROSPEKTOINTI
SISAISET VERKKOSIVUILLA SOSIAALISEN MEDIAN

POTENTIAALISET

OMA ORGANISAATIO KAUFJ’E»;E:E/ITARIN LIIDIT, ESIM. TOIMINTO- .
HALLITUSPARTNERIT KEHOTTEEN TAI LGl

KAUPUNGIT YHTEYDENOTTO- KOMMENTOIJAT,
VERKOSTOT = - PYYNNON KAUTTA KESKUSTELIJAT
TUTUT KEHITTAMISYHTIOT

TULLEET
SUOSITTELWAT SIDOSRYHMAT

HHJ-REKISTERIN JA KAUPPAKAMARIN CRM:N e

- i REFERENSSINA ERITYISEN
HYODYNTAMINEN PROSPEKTOINNISSA KIINNOSTAVA / SUOSITTU?

KUVIO 19 Potentiaalisten ostajien aktiivinen miettiminen

5.4 Lahestyminen

Lahestymisvaiheessa korostuu monikanavaisuus ja henkilokohtainen myyntityo,
jossa ajatuksena on, ettd HHJ-koulutusta voidaan tuoda esille aktiivisesti erilai-
sissa kohtaamisissa ja koko organisaatio voi osallistua tahan. Taustalla on ajatus
siita, ettd HHJ-koulutukseen osallistuminen saattaa olla asiakkaalle hyvinkin hyo-
dyllinen. Tarve henkilokohtaiselle myyntityolle luonnollisesti korostuu, jos osallis-
tujamaara ei muilla keinoin tayty. Sosiaalisen median orgaanisen ja ostetun na-
kyvyyden lisdamisen ja verkkosivujen kavijoiden seurannan ansiosta korostuu

myOs henkilokohtaisen myyntityon tarve liidien kontaktoinnissa ja keskusteluun
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osallistumisessa. Liideja voi tulla myos esimerkiksi muilta asiakkailta, yhteyden-

otoista, tapahtumista ja verkostoitumistilaisuuksista.

LAHESTYMINEN
ERI KANAVIEN HYODYNTAMINEN LIIDIEN
KONTAKTOINNISSA, MONIPUOLISET KOHTAUSPISTEET

SAHKOPOSTI SOSIAALINEN MEDIA

VERKOSTOITUMINEN

TAPAAMINEN TAPAHTUMAT

KUVIO 20 HHJ-koulutuksen aloitteellinen esille tuominen erilaisissa keskuste-

luissa ja kanavissa

5.5 Esittely

Myyntiprosessissa  asiakkaan harkintavaiheeseen  kytkeytyvaan HHJ-
koulutuksen esittelyyn on koottu esimerkinomaisesti myyntiargumentteja
asiakkaan ostomotiivista kasin tarkasteltuna. Ostajaprofiileihin naitd on keratty
ostajatyypeittain ja asiakashaastattelujen valmistumisen ja referenssitarinoiden

karttumisen myota ymmarrys asiakkaan kokemista hyodyista kasvaa.

ESITTELY

HALLITUSTYON i
PERUSKOULU, oM vRIvisEn | AUTTAA YMMARTAMAAN i
T ESITTELIJAN ROOLIN KEHITTAA OSAAMISTA
ANTAA TR IEIE HALLITUKSESSA JA JA YHTEISTYOKYKYA KASVATTAA
PERUSTIEDOT HALLITUKSEN HALLITUKSEN VARMUUTTA
HALLITUS- HL gtﬁf\ﬂlj\:;éNOTL\Ec\;ﬁN TYOSKENTELYTAVAT JA SUUNTAAN
TYOSKENTELYSTA TEHOSTAMISELLE LOGIIKAN

TEHOKAS YMMARRYS ROOLEISTA

OIVALLUTTAA KOKONAISUEJS JA YHTEISTYOSTA TIEDOT AJAN TASALLE, EDELLYTYS MONELLE
KYSYMAAN OIKEITA HALLITUSTYON HALLITUKSESSA UUDET NAKOKULMAT HALLITUSPAIKALLE
(SRS KESKEISISTA
TEEMOISTA

e ARVOSTETTU [HALLITUKSEN JASENEN YRITYKSEN
RYHMATYO ON TILAISUUS VERKOSTOITUMINEN KOULUTUS RISKIENHALLINTA KEHITTAMINEN &
KOKEILLA HALLITUKSEN KASVU
TOIMINTAA NIIN OSAAMISEN
KOHDEYRITYKSEN KUIN PORTTI TUTKINTOON JA HHJ- ANTAA SUORAAN KEHITTAMINEN,

SR BT MAHDOLLISUUDEN OSALLISTUA
ALL NIMIKKEESEEN MARKKINA-ARVON
HHI-PUHEENJOHTAJAKURSSILLE
REKCORESESE KASVATTAMINEN

KUVIO 21 Markkinointiteksteissa ja myyntiargumenteissa korostuu asiakkaan ko-

kema hyoty
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Argumenttien muodostamisessa kannattaa keskittya hyotyjen kuvailemiseen
ominaisuuksien kuvailemisen sijaan. Referensseja pyydettdessa kannattaa

kiinnittda huomiota niiden konkreettisuuteen.

5.6 Asiakkaan ostopaatoksen tukeminen

Ostopaatoksen tekemisen aikana korostuu kohderyhman kielella oleva, asiakas-
hyotyja esitteleva myyntipuhe tai asiakasta puhutteleva sisallontuotanto. Kysele-
malla ja keskustelemalla yrityksen tilanteesta ja tavoitteista saadaan ymmarrys
siita, miten HHJ-koulutusten avulla voidaan auttaa asiakasta kehittamaan joko
omaa osaamistaan tai yrityksen liiketoimintaa. On hyva pitaa iso kuva mielessa
eli emme siis myy osallistumista yksittaiselle kurssille vaan olemme olemassa

kehittaaksemme hallitustydosaamista ja siten asiakasyritystemme liiketoimintaa.

ASIAKKAAN PAATOKSENTEON TUKEMINEN

. HYODYNNA REFERENSSEJA KYSEISEN
KYSY JA HERATTELE ASIAKASTA HENK|LGN N.E\KGKU LMASTA

MIETTIMAAN OMAA e
TILANNETTAAN UUDELLA OSTOPAATOS ON HELPOMPI JOS VOI

TAVALLA SAMAISTUA OSALLISTUNEESEEN
HENKILOON / YRITYKSEEN

AUTA ASIAKASTA ETSI AKTIIVISESTI OIKEAA AIKAA
SAAVUTTAMAAN YMMARRYS OSALLISTUMISELLE

HALLITUSTYON MERKITYKSESTA

MUISTUTA JOUSTAVASTA KERRO ETTA ON ARVOSTETTU JA
PAIKKAUSKAYTANNOSTA JA KANSAINVALISESTI PALKITTU
TEHOKKAASTA AJANKAYTOSTA KOULUTUSKOKONAISUUS

OPPIMISMAHDOLLISUUS:

TARVITSISIKO ASIAKAS JOTAKIN
MUUTA KAUPPAKAMARIN PALVELUA
ENEMMAN?

KOROSTA HYOTYJA ASIAKKAAN
KANNALTA VS. KUSTANNUKSET

KUVIO 22 Keinoja ostopaatdksen tekemisen helpottamiseksi

Sen tunnistaminen mihin kohderyhmaan henkilé kuuluu, on keskeista, jotta pys-
tytaan korostamaan asiakasta kiinnostavia asioita. Aitoa kiinnostusta voi osoittaa

esimerkiksi kysymalla, miten henkild haluaisi muuttaa tilannetta tai mita siina pi-
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taisi erityisesti parantaa. Ostopaatoksen tekemista helpotetaan viittaamalla mui-
den HHJ-koulutukseen osallistuneiden kokemuksiin ja referensseihin. Tassa ko-
rostuu esimerkkien kertominen samanlaiselta toimialalta tai esimerkiksi perheyri-
tyksen edustajalle niiden kommenttien kertominen, joita perheyritystaustalla kurs-
sille osallistuneet ovat kertoneet. Tassa referenssien konkreettisuus, eli se kuinka
asiakas tai hanen edustamansa yritys on hyotynyt HHJ-kurssin tai HHJ-tutkinnon
suorittamisesta, on tarkeaa. Asiakkaan eparointi voi johtua siita, ettei han koe
tarvitsevansa HHJ-koulutusta tai ettei han ole vakuuttunut sen tuovan toivottua
vaikutusta. Argumentit valitaan sen mukaan, kummasta tunnistetaan olevan ky-

symys.

5.7 Asiakasarvon tuottaminen ja suosittelun edistaminen

Asiakasarvon tuottamisen vaiheella tarkoitetaan sita, kun asiakas osallistuu HHJ-
koulutukseen. Koulutuksen jarjestamisen prosessi on vakiintunut ja hyvin toimiva.
Tassa myyntiprosessin vaiheessa onkin enemman kysymys erilaisten asiakasta
hyodyttavien elementtien lisdamisesta palveluun siten, ettd pystymme yha pa-
remmin tuottamaan asiakasarvoa, tavoittamaan uusia asiakkaita suosittelun
avulla, aktivoimaan alumnitoimintaa ja edistamaan alumnien osallistumista mui-

hin HHJ-koulutuskokonaisuuden osiin HHJ-kurssin jalkeen.

ASIAKASARVON TUOTTAMINEN JA SUOSITTELUN EDISTAMINEN

ASIAKAS OSALLISTUU KURSSILLE HHJ-OPPIMISALUSTAN
JA ON TYYTYVAINEN ASIAKASPALAUTEKYSELY HYODYNTAMINEN REFERENSSIPYYNTO:

Al ebs A dlubelEEL. JANPS SISALLOT, JATKOMYYNTI KONKRETIA, VIDEOT,
BLOGIT, ARTIKKELIT

JARIESTAMISOHIEET JA
TOIMIVA PROSESSI, JATKUVA HENKILOKOHTAISET

KEHITTAMINEN, HYVA PALVELU VERKOSTOITUMINEN TARINAT JA YRITYKSEN
JA VANKKA AMMATTITAITO ALUMNITOIMINTAAN SOSIAALISESSA MEDIASSA SAAMA HYOTY

KOULUTUKSEN JARJESTAJANA TUTUSTUTTAMINEN HENKILOKOHTAISEST! JA
HHJ:N KANAVILLA

UUTTA AINEISTOA

KURSSIMERKINTA HHJ- \[,(SEIE;'[JEO';ETNE'I‘J:% REFERENSSIPANKKIIN, | KUTSUT TILAISUUKSIIN
REKISTERIIN (CRM} : TIEDON JATAPAHTUMIIN

(PROSPEKTIT) ) d
HYODYNTAMINEN

TIETO KUN HH! KESKUSTELUUN
VAIKUTTAJA- MAINITAAN OSALLISTUMINEN
MARKKINOINTI SOSIAALISESSA SOSIAALISESSA

MEDIASSA MEDIASSA

KUVIO 23 Keinoja asiakasarvon kokemisen ja suositteluhalukkuuden vahvista-

miseen
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Kurssin aikana jokaisen koulutuspaivan osalta tehdaan asiakaspalautekysely ja
kurssin lopussa mitataan suositteluhalukkuutta. Tama prosessi ja palautteeseen
reagointi ovatkin vakiintuneita kaytanteita. Asiakastyytyvaisyydelle on asetettu ta-
voitearvo (yli 4 asteikolla 5) ja HHJ-kurssien toteutunut laatutaso oli vuonna 2019
4,48. NPS eli suositteluhalukkuus on merkittavan korkea. Mittareita ajateltaessa

nama ovat olennaisia indikaattoreita jatkossakin.

HHJ-kurssin aloitus- ja paatésluennoissa tutustutetaan alumnitoimintaan ja HHJ-
koulutuksen muihin osiin, mutta niita voi esitella aktiivisemminkin ja esimerkiksi
HHJ-oppimisalustaa hyédyntamalla. Oppimisalustan kautta voidaan tutustua asi-
akkaisiin paremmin, kartoittaa tarpeita, jakaa osallistujia kiinnostavia sisaltoja, vi-
rittaa keskustelua ja tukea jatkomyyntimahdollisuuksia. Myés HHJ:n sosiaalisen
median kanavien seurantaan ohjaamisessa oppimisalusta on hyva keino. Asiak-
kaiden kanssa verkostoituminen sosiaalisessa mediassa on luonnollinen vaihe

koulutuksen aikana.

Tallakin hetkelld HHJ-kurssin suositteluluku on erinomainen mutta suosittelujen
hyodyntaminen vahaista. Pelkka luku ei puhuttele mutta tarinat ja kokemukset
toimivat paremmin. Osallistujien kokemuksia ja mielipidetta kurssista voi aktiivi-
sesti pyytaa esimerkiksi blogin, videon tai artikkelin muodossa, jolloin suosittelu-
pankki karttuu monipuolisella sisallolla. Asiakastarinoissa konkreettisuutta tuo
esimerkiksi se, etta henkilo sai hallituspaikan, osasi muodostaa toimivan ammat-
timaisen hallituksen tai osasi esittaa oikeita kysymyksia ja tehda oikeita valintoja
kurssille osallistumisen ansiosta. Prospektointia ajatellen asiakkaalta voi myds

kysya, voisiko han suositella kurssia jollekin tietylle henkildlle tai yritykselle.

Hyvien sisaltojen avulla suosittelu on helppoa ja tassa korostuukin laadukkaiden
sisaltéjen merkitys vaikuttajamarkkinointiin. Hallitustyota kasittelevien asiakasta
hyddyttavien sisaltdjen keraaminen ja jakaminen edesauttaa suosittelua ja sitou-
tumista. HHJ-todistuksista ja HHJ-diplomeista julkaistaan mielellaan kuvia sosi-
aalisessa mediassa ja olisi tarkeaa paasta osallistumaan naihin keskusteluihin,

joita asiakkaat kayvat. Tassa #hhj -tunnisteen vakiintunut kayttaminen auttaa.

Kurssin jalkeen paivitetaan suoritusmerkinnat HHJ-rekisteriin, jotta siella oleva
tieto on mahdollisimman ajantasaista jatkomyyntia ajatellen. Kutsuja tilaisuuksiin
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ja tapahtumiin voi lahettaa hieman kohdennetummin ja personoidummin. Esimer-
kiksi saman syksyn aikana HHJ-kurssille osallistuneita voi lahestya henkilokoh-

taisesti.

5.8 Jatkomyynti HHJ-alumneille

Asiakassuhde ei paaty kauppaan vaan jatkuu muihin HHJ-koulutuksiin ja tutkin-
toon osallistumisen kautta seka alumnitoiminnassa. Jatkomyynti on otettu myyn-
tiprosessiin omaksi vaiheekseen koska sen sijaan, etta keskityttaisiin vain uus-
asiakashankintaan, on olennaista kehittaa asiakkuusprosessia siten, ettei HHJ-
kurssin suorittaminen jaisi henkilon ainoaksi etapiksi HHJ-koulutuskokonaisuu-
dessa. Muut kokonaisuuden osat taydentavat HHJ-kurssin antia ja osa niista on
tarkemmin tietyille kohderyhmille suunniteltuja ja arvoa tuottavia. HHJ-alumnitoi-
minta puolestaan on lisdarvoa luova verkosto osaamisen yllapitamiseen ja halli-
tustydn kehittdmisesta kiinnostuneiden henkildiden valilla. HHJ-kurssin suoritta-
neiden saattaminen tietoisiksi naista mahdollisuuksista on paitsi hyvaa palvelua,

mya0s tarkea jatkomyynnin mahdollisuus.

JATKOMYYNTI HHJ-ALUMNEILLE

HHJ-KURSSILLA VOI JO MIETTIA
MIKA OLISI LUONTEVA JATKO-
KOULUTUS OSALLISTUJALLE

OPPIMISALUSTAN
HYODYNTAMINEN
LISAMYYNNISSA

HHJ TUTKINTO: AINUTLAATUINEN
OPPIMISKOKEMUS, OIKEUTTAA HHJ-
NIMIKKEEN KAYTTOON, ARVOSTETTU

HHJ-PUHEENJOHTAJAKURSSI:
SYVENTAA HHJ-KURSSIN ANTIA,
VERTAISRYHMA, VERKOSTO,
KESKUSTELEVA

(TUTKINTO + PUHEENJOHTAJAKURSSI
OIKEUTTAVAT HHJ PJ- NIMIKKEEN
KAYTTOON)

HHI-TEEMAKOULUTUS: TEHOKAS
SYVENTAVA KOULUTUS, TUO LISAA
VARMUUTTA TYOHON JA
TUTKINTOON VALMISTAUTUMISEEN

HENKILOKOHTAISEMPI
KOHDENNETTU VIESTINTA ERI
LGU LAY RLY

MARKKINOINTIMATERIAALI
MYYNNIN TUEKSI

HHJ-REKISTERIN
HYODYNTAMINEN
PROSPEKTOINNISSA
KOHDENNETUMMIN

HHJ ON KOKONAISUUS, JONKA
OSAT TAYDENTAVAT TOISIAAN

ARVOA TUOVAN SISALLON-
TUOTTAMINEN HHJ-
ALUMNEILLE, SITOUTTAMINEN

SOSIAALISEN MEDIAN
HYODYNTAMINEN
LISAMYYNNISSA

TUTTUJA ON MAHDOLLISTA
LAHESTYA MUUTENKIN KUIN
MASSAVIESTILLA

HHJ-ALUMNI ON VERKOSTO,
JOHON HALUTAAN KUULUA

KUVIO 24 HHJ-koulutuksista muodostuu kokonaisuus, alumniverkosto kehittaa

ja yllapitaa osaamista

HHJ-kurssin aikana voi osallistujiin tutustuessaan miettia, mika jatkokoulutus olisi

osallistujan osaamisen kehittamisen kannalta olennaisin. HenkilOkohtaisesti
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esitettyna jatkomyynti todennakdisemmin kiinnittaa huomion, verrattuna
massamarkkinoinnin kautta tulleeseen tietoon tulevasta koulutuksesta. Lahestya
voi myoOs oppimisalustan kautta tai sosiaalisen median kanavissa, esimerkiksi
Linkedlnissa, ja se on luonnollisempaa, jos on jo verkostoitunut HHJ-kurssin
aikana. HHJ-rekisterista voi hakea potentiaalisia osallistujia rajaamalla joukkoa
tarkemmin, jolloin viestin kohderyhmaa ja sisaltoa pystyy raataldimaan

osuvammaksi.

Yhdeksi kehittamiskohteeksi on tunnistettu markkinointimateriaalin kehittaminen
siten, etta se paremmin avaa esimerkiksi teemakoulutusten sisaltoa ja hyotya
osallistujan kannalta. Lyhyet videot avaavat sisaltdba paremmin kuin pitkat

koulutuskuvaukset.

Alumnien sitouttamisessa arvoa tuovien sisaltdjen ja tiedon jakaminen on
olennaista ja tahan liittyen yhteistyd kiinnostavien sisaltdjen keraamisessa on
tarkeaa. LinkedInin HHJ-alumniryhma esimerkiksi on foorumi, jossa hallitustyosta

kiinnostuneille tulisi tarjota hyddyllista sisaltoa.



61

6 POHDINTA

Myyntia ja markkinointia yhdistavassa myyntiprosessissa korostuvat asiakaslah-
toisyys ja asiakasarvon tuottaminen, asiantuntijajohtajuuden vahvistaminen seka
digitalisaation hyodyntaminen. Myynnin ja markkinoinnin yhtenaistyminen nakyy
markkinointiorientoituneesta organisaatiosta myynnillisempaan suuntaan siirty-
misena ja henkilokohtaisen myyntityon lisdamisena sosiaalisia verkostoja ja
muun muassa sosiaalista mediaa hyoédyntamalla. Kokonaisuutena kehittamisteh-
tavassa kartoitettiin tarpeita, kerattiin ideoita ja mallinnettiin tapa tehda HHJ-kou-
lutusten myyntia siten, etta haasteiksi koettuihin asioihin tulisi prosessinomaisesti
kerattya aineistoa. Myyntiprosessimallissa otetaan kantaa markkinointiaineisto-
jen kartuttamiseen ja esitetdan ideoita asiakashyotyjen kommunikointiin, jotka
myo6s mainittiin myyntitydn haasteina. Opinnaytety6 tayttaa sille esitetyn tavoit-

teen ja tarkoituksen.

Toiminnan jarjestaminen kuitenkin vaatii omia prosessejaan, joista sisaltostrate-
gian ja vuosikellon laatiminen seka mittareiden ja tavoitteiden asettaminen ovat
keskeisempia. Myos sosiaalisen median kanavien yllapitamisen ja sisallon tuo-
tannon suhteen on vield tehtava suunnitelma. Myynnin johtamisen sijasta voi olla
syyta puhua tekemisen kulttuurista, jossa yhtenaisemman prosessin avulla var-
mistetaan, etta suunta on selvilla ja prosessissa kuvattuja asioita tekemalla voi
laajentaa omia myynnin ja markkinoinnin kaytanteitaan. Prosessivaiheita tarken-
tamalla voidaan havaita ne asiat, joihin yhteisia tavoitteita ja mittareita kannattaa
ensisijaisesti asettaa. Nakyvyyden lisdamisessa sosiaalisessa mediassa jokai-

sen panostuksella on merkitysta.

Haastavaksi vaiheeksi kehittamisprosessissa osoittautui tehtavien toimenpitei-
den priorisointi ja kehittamistehtavan rajaaminen. Kehittamistydn aikana nousi
esiin muita pienempia parannusehdotuksia, joilla on kokonaisuuden kannalta
merkitysta ja joiden eteenpain viemisesta taytyy huolehtia. Vapaaehtoisesti il-
moittautuneen kehittdmisryhman linjaukset altistetaan yleisemmalle keskuste-
lulle ja nain tavoitellaan mahdollisimman onnistunutta lopputulosta, johon halu-

taan sitoutua. Kaytannossa paljon suuremman kehittamisryhman kokoontumis-
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ten organisointi ja aikatauluttaminen olisi ollut kiireisessa asiantuntijatyossa toi-
mivien kesken hankalaa. Ajoittain yhteisten videoneuvotteluaikojen sopiminen oli
jo pienellakin porukalla haasteellista. Tyéryhman toimintaa taitavammin fasilitoi-
malla olisi toiminta voinut ollut tehokkaampaa ja kasittelyssa olisi mahdollisesti
paasty pidemmalle. Jalkeenpain ajateltuna voidaan kysya, johdattelivatko esival-
mistellut aineistot keskustelua tyoryhmassa liikaa. Toisaalta keskustelun avoi-
muus ja se, etta tydryhmassa oli mukana useampi henkilo, minka lisaksi asioita
kysyttiin kahteen kertaan myos laajemmalta joukolta, vahvistavat kehittamistyon
eettista luotettavuutta. Myyntiprosessimalli esitettiin kehittamisryhmalle ennen
opinnaytetyoprosessin paattymista eika mallista pyydetty poistamaan mitaan,
sen sijaan sita taydennettiin ryhman esityksen mukaisesti. Myyntiprosessimallin
ansioksi voidaan laskea se, etta kokonaiskuvan hahmottaminen on edellytys sille,
ettd pystytdan nyt poimimaan ne asiat, joihin tarkempia suunnitelmia ensi vai-

heessa tulee tehda.

Myyntiprosessimallin sovellettavuutta muissa organisaatiossa arvioitaessa voi-
daan todeta, ettd myyntiprosessi kannattaa rakentaa organisaation omaan tar-
peeseen, joten siina mielessa suora sovellettavuus ei ole kannatettavaa, ja jotta
se olisi edes mahdollista, myyntiprosessin tulisi olla hyvin yleisella tasolla, mika
ei ollut tdman opinnaytetydn tarkoitus. Opinnaytetyon teoreettista viitekehysta ka-
sittelevassa luvussa (2) luodaan ymmarrys niista elementeista, joista moderni
myyntiprosessi koostuu ja mita myyntiprosessin laatimisessa tulee ottaa huomi-
oon. Tyon lahestymistavan valinta korreloi myynnin johtamisen nykyaikaisen op-
pikasityksen kanssa tiimityon ja henkildston myyntiprosessin laatimiseen osallis-
tumisen ja osallistamisen suhteen. Teoriatietoa kasitteleva katsaus, kaytetyt Ia-
hestymistavat ja tydmenetelmat ovat yleistettavissa ja voivat hyodyttaa myos
muiden myyntiprosessien laatimista aloitettaessa. Myyntiprosessimallista muo-
toutuu kuitenkin organisaation asiakaskuntaa ja sen ostopolkua seuraava. Ta-
man tyon lopputulosta voi tarkastella kokonaisuuden osia omaan myyntiorgani-
saatioon soveltaen. Opinnaytetydsta voi ajatella olevan hydtya b-to-b- palveluita
markkinointiorientoituneesti myyvalle yritykselle, jonka tavoitteena on lisata
myyntiorganisaation elementteja myyntiprosessiinsa tai yritykselle, jonka sosiaa-
lisen median kanavissa vaikuttamisen ja sisaltomarkkinoinnin tekemisen aloitta-
minen kaipaavat perusteluja. Menetelmavalintojen osalta osallistavien lahesty-

mistapojen valinta on kannatettavaa.
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Perinteisesti konstruktiivisen tutkimusotteen avulla tuotetun ratkaisun arviointiin
kuuluu testaaminen kaytannossa. Esimerkiksi opinnaytetdissa tama ratkaisun
testausvaihe kuitenkin saattaa puuttua ja arviointi tapahtuu myéhemmin (Ojasalo
ym. 2015 68), ja niin on tassakin tapauksessa. Myyntiprosessin kaytettavyyden
seuranta kokonaisuutena ja sen analysointi jaa tassa kehittamistehtavassa opin-
naytetyon jalkeiseen vaiheeseen. Opinnaytteeseen raportoitavan osuuden ai-
kana ei ole viela mahdollista saada kaytannon kokemuksia myyntiprosessin toi-
mivuudesta. On tiedostettava, ettd muutos vie aikaa. Keskustelu muutoksesta on
aloitettu ja ensimmainen versio laadittu. Kehittamistyo jatkuu ja myyntiprosessi
taydentyy kokemusten mukaan ja elaa asiakaskayttaytymisen muutoksiin sopeu-
tuen. Toivottavasti myyntiprosessi aktivoi ja monipuolistaa myynti- ja markkinoin-
tikanavien kayttoa, helpottaa kaytannon tyon tekemista ja kannustaa asiakkaille
arvoa tuottavan sisallon tuottamiseen ja somenakyvyyden lisdamiseen, kasvat-
taen samalla HHJ-brandin tunnettuutta ja asiantuntija-asemaa hallitustydkoulut-

tajana.
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