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B2B-tapaamishankinnan haasteet Yhdysvalloissa

- Case suomalainen rekrytointialan yritys

Tassa opinnaytetydssa kasitellaan B2B-myyntitapaamisten hankintaa
Yhdysvalloissa. Opinnaytety0 on tehty toimeksiantona suomalaiselle
rekrytointialan yritykselle. Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, millaisia
haasteita myyntitapaamisten hankintaan liittyy USA:ssa, seka antaa mahdollisia
kehitysehdotuksia tapaamishankinnan kehittamiseksi kohdeyritykselle seka
muille Yhdysvaltojen markkinoilla buukkaamisesta kiinnostuneille suomalaisille.

Opinnaytetyossa on vertailtu kohdeyrityksen USA:n tapaamishankintaa Suomen
tapaamishankintaan. Vertailu kahden maan prosessien valilla on merkittavassa
roolissa lapi opinnaytetyon, silla se auttaa hahmottamaan kulttuurien valisten
erojen vaikutusta prosessin toimivuuteen. Tutkimusmenetelmana on
hyddynnetty teemahaastatteluja, jotka on toteutettu kohdeyrityksen Suomen
seka Yhdysvaltojen myyntiedustajille seka ulkopuoliselle konsultille.

Tutkimuksen tuloksena voidaan todeta, etta tapaamishankinta Yhdysvalloissa
on haastavaa suomalaisille, koska heilla ei ole 1ahtokohtaisesti USA:n
markkinaan tarvittavaa ammattitaitoa, kulttuuriosaamista tai kielitaitoa
suomalaisen koulutuksen jalkeen. Tapaamishankinnan haasteita
Yhdysvalloissa ovat ihmisten tavoittaminen puhelimitse ja erottautuminen

puhelun aikana.
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Challenges of B2B booking in the USA

- Case Finnish recruiting company

In this thesis, the B2B meeting acquisition in the U.S. is discussed. This thesis
functions as an assignment for a Finnish technology corporation.The objective
of this thesis is to discover the challenges involved in the B2B meeting
acquisition in the U.S. and to provide development proposals for the target
company and other Finnish parties interested in booking in the U.S.

The thesis compares the target company's US meeting acquisition with
Finland's meeting procurement. Comparison between the processes of two
countries plays a significant role throughout the thesis, as it helps to perceive
the impact of differences between cultures on the functioning of the process.
The research method used is thematic interviews that conducted with the sales
representatives of the target company in Finland and the U.S., as well as with

an external consultant.

As a result of the study, it can be concluded that booking in the U.S. is
challenging for Finnish people, because they do not, have the professional
skills, cultural competence or language skills needed for the U.S. market after
completing a Finnish education. The challenges with meeting acquisition in the
U.S. are reaching people over the phone and standing out on the phone.
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1 Johdanto

Yritys voi kasvattaa myyntiaan joko lisaamalla myyntia nykyisille asiakkailleen
tai hankkimalla kokonaan uusia asiakkaita (Bergstrom 2021). Uusien
asiakkaiden saamiseksi noudatetaan yrityskohtaisesti erilaisia
myyntiprosesseja. Perinteisessa myyntiprosessissa nahdaan seitseman erillista
vaihetta, jotka ovat prospektointi, tapaamisten sopiminen, myyntitapaaminen,
seuranta (follow-up), paatos, vastuun luovuttaminen seka arviointi (Helander,
2019). Tassa opinnaytetyossa keskitytaan myyntiprosessin toiseen vaiheeseen
eli tapaamisten sopimiseen. Tasta vaiheesta kaytetaan opinnaytetydssa
enimmakseen termeja tapaamishankinta seka buukkaus (engl. booking).
Buukkaus maaritellaan myyntitapaamisen ehdottamiseksi joko puhelimitse tai
muulla vastaavalla valineella (Huusko-Viikila 2020).

Opinnaytety0 on tehty toimeksiantona ja tapaustutkimuksena suomalaiselle
rekrytointialan yritykselle. Toimeksiantaja on suomalainen vuonna 2015
perustettu teknologia-alan yritys, joka tarjoaa digitaalisia rekrytointiratkaisuja
yrityksille. Talla hetkella yritys toimii kansainvalisesti useissa eri maissa,
mukaan lukien Yhdysvalloissa. Toiminta siella on viela melko pient3, ja
laajentumista sinne on osaltaan hidastanut tapaamishankinnan vaikeus. Kun
myyntitapaamisia ei saada tarpeeksi, ei saada mydskaan uusia asiakkaita.
Myynti ei pidemmalla aikavalilla kasva eika markkinoita paasta kasvattamaan
yhta helposti.

Toimeksiannon aihe syntyi kohdeyrityksen tarpeesta ja halusta tutkia
tapaamishankinnan haasteita Yhdysvalloissa. Kohdeyritys on kokenut
buukkaamisen USA:ssa huomattavasti haastavammaksi kuin Suomessa ja
muissa Euroopan maissa, minka vuoksi selvitysta aiheen parissa pidettiin
ajankohtaisena ja hyodyllisena. Kiinnostuin aiheesta, silla olin juuri suorittanut
neljan kuukauden mittaisen harjoittelujakson kohdeyrityksessa Suomen
buukkaustiimissa. Buukkaaminen itsessaan oli minulle siis jo tuttua, mutta nyt
sain mahdollisuuden lahtea tutkimaan sita minulle taysin tuntemattomassa

maassa ja kulttuurissa. Halusin ehdottomasti paasta todistamaan maiden valisia
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eroja tapaamishankinnassa omin silmin, joten tein opinnaytetyota varten oman
vertailevan tutkimuksen, jossa tein kylmasoittoja sataan yritykseen Suomessa
seka sataan yritykseen Yhdysvalloissa. Naiden puheluiden pohjalta sain
kerattya omakohtaista dataa ja kokemusta, jotka auttoivat haasteiden

ymmartamisessa.

Tarkoitus on, etta toimeksiantaja pystyy hyodyntamaan tata opinnaytetyota
tapaamishankintansa kehittdmisessa tulevaisuudessa. Myos muut USA:n
buukkauksesta kiinnostuneet suomalaiset tahot voivat hyddyntaa opinnaytetyon
tuloksia tapaamishankinnassa. Opinnaytetyon hyodyt itselleni ovat kiistattomat.
Toimeksianto tukee ammatillista kasvuani seka tarjoaa loistavan vaylan oppia
kansainvalisesta myynnista. Lisaksi se mahdollistaa myynnin
substanssiosaamisen kerryttamisen, josta on varmasti hyotya siirtyessani
opinnaytetyon jalkeen myynnin positioon.

Toimeksiannon aihe on rajattu koskemaan ainoastaan myyntitapaamisten
sopimista. Nain ollen muut myyntiprosessin vaiheet jatetdan huomioimatta.
Vaikka rajauksen painopiste on toimeksiantajayrityksen USA:n buukkauksessa,
opinnayteyossa kasitelladn myds buukkausta Suomessa kulttuurierojen
vaikutusten hahmottamiseksi.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu modernista B2B-myynnista seka
tapaamishankinnasta ja sen kulttuurieroista. B2B-myynnin nykytilaa kasitellaan
asiakkaan ostoprosessin ja ostokayttaytymisen kannalta. Toisessa osioissa
kasitellaan tapaamishankinnan teoriaa seka kulttuurierojen vaikutusta
tapaamishankintaan. Teoriaosion lisaksi opinnaytetydssa on empiirinen osa
seka pohdintaa sisaltava osa. Empiirinen osa kattaa toteutetut
teemahaastattelut, niistd saadun datan ja omakohtaisen tutkimuksen. Lopuksi
esitan kehitysehdotukset ja pohdin, miksi opinnaytetydni on merkittava seka

mihin saatuja tuloksia voidaan hyodyntaa.
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2 Moderni B2B-myynti

Koska opinnaytetyoni aihe liittyy vahvasti B2B-myyntiin, naen tarpeelliseksi, etta
ensin rakennetaan ymmarrys siitd, mitd moderni B2B-myynti on. Tassa luvussa
tarkastellaan monipuolisten lahteiden valossa yritysmyynnin nykyista luonnetta
ja erityisesti asiakkaan suurta roolia osana sita. Teorian lahteina on hyodynnetty
ajantasaisia kirjoja, verkkoaineistoja, kansainvalisia tutkimusraportteja seka
asiantuntija-artikkeleita.

2.1 Mita on B2B-myynti?

B2B-myynnilla tarkoitetaan myyntimallia, jossa yritys myy tuotteitaan tai
palveluitaan toiselle yritykselle. Toisin kuin kuluttajakaupassa, B2B-myynnissa
asiakkaat ovat kuluttajien sijaan yrityksia. Se asettaa jo itsessaan
yritysmyynnille tiettyja ominaispiirteita kuten sen, ettd kaupat ovat volyymiltaan
ja hinnoiltaan usein selvasti kuluttajakauppoja suuremmat. Toinen
havainnollistava ero liittyy ostoprosessiin. Siina missa kuluttaja painottaa
henkilokohtaisia haluja ja arvomaailmaa ostopaatosta tehdessaan, B2B-ostaja
puntaroi hankinnan hyotyja lahinna edustamansa yrityksen strategisesta ja
rationaalisesta nakOkulmasta. Viime kadessa B2B-myynnin luonne riippuu siita,
millaista tuotetta tai palvelua yritys myy. Yleisesti voidaan kuitenkin sanoa, etta
nykypaivan yritysmyynti on luonteeltaan melko haastavaa ja monimutkaista.
(Alonso 2019.)
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2.2 B2B-myynnin muutos

B2B-myynti on muuttunut radikaalisti viimeisen vuosikymmenen aikana.
Kurvisen ja Sepan (2016) mukaan B2B-myynnissa voidaan tunnistaa seitseman
merkittavaa muutosta, jotka vaikuttavat tapaan tehda myyntia nyt ja
tulevaisuudessa. Naista yksi on se, ettd myyja ei ole enaa asiakkaalle
ensisijainen tiedon Iahde. Digitalisaation kehittymisen myo6ta asiakkaan ei
tarvitse nojautua myyjaan tiedonhaussa, silla asiakas saa haettua

tarvitsemansa tiedon itsenaisesti verkosta. (Kurvinen & Seppa 2016.)

Myynti on ollut yleisesti murroksessa siita lahtien, kun alypuhelimet alkoivat
yleistymaan. Verkon avulla asiakas pystyy nykypaivana tutustumaan
tuotteeseen etukateen ja lukemaan siita arvosteluja ja vertailuja. Nain ollen on
tyypillista, etta asiakkaalla on tuotteesta paljon tietoa jo ennen myyntitilannetta,
jonka vuoksi asiakas osaa myyntitilanteessa haastaa myyjaa ja kysya hanelta
vaikeita kysymyksia. (Lehtinen 2020.) Myynnin parissa eletaan talla hetkella niin
sanottua valistuneiden ja valtaistuneiden asiakkaiden aikakautta (Kenner &
Leino 2020). Valta kaupanteossa on siirtynyt myyjijilta asiakkaille (Kurvinen &
Seppa 2016).

Toinen keskeinen myynnin muutos on se, etta tuote- ja ratkaisumyynnista on
siirrytty yna enemman haastaja- ja arvomyyntiin (Kurvinen & Seppa, 2016).
Arvomyynnissa asiakas ostaa tuotteen, palvelun tai ratkaisun lisaksi niista
saatavaa liiketoimintahyotya ja arvoa. Asiakkaalle on talloin pystyttava
argumentoimaan, miten myytava ratkaisu vaikuttaa asiakkaan liiketoimintaan.
Arvomyynti edellyttaa, ettd myyja ymmartaa asiakkaan strategiaa ja tuntee
asiakkaan liiketoiminnan kipupisteet, haasteet ja tarpeet. (Laine 2015.)
Oleellista on, etta asiakkaan kanssa pyritaan rakentamaan kumppanuutta
(Bergstrom & Leppanen, 2021). Yleisesti voidaan sanoa, etta myynti on
polarisoitumassa yha vahvemmin niin asiantuntemusta vaativaan arvomyyntiin
kuin verkossa itsepalveluna tapahtuvaan transaktiomyyntiin (Hanti ym. 2016;
Kurvinen & Seppa 2016).
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Laineen (2015) mukaan myyjien osaamistaso ei voi enaa ulottua ainoastaan
vahvaan tietdmykseen tuotteesta ja sen ominaisuuksista. Myyjan pitaa pystya
tarjoamaan asiakkaalle uudenlaisia ideoita ja nakemyksia siita, miten asiakas
voisi kehittdd omaa liiketoimintaansa. Siina missa perinteinen tuotemyyja
painottaa tydssaan omaa tuotetta ja omaa myyntia, nykyajan asiantuntijamyyja
pyrkii ratkaisemaan asiakkaan liiketoiminnan haasteita ja maksimoimaan
asiakashyodyn. Laine korostaa, etta vertailu tuotemyyjan ja asiantuntijamyyjan
valilla on osaltaan hieman mustavalkoista, mutta sanoo sen kuvastavan hyvin
myyjan toiminnassa pidemmalla aikavalilla tapahtunutta muutosta. Oleellista on
ymmartaa, etta nykypaivan myyjalta vaaditaan tuotetuntemuksen liséksi ennen
kaikkea kykya konsultoida asiakasta ja toimia hanen neuvonantajanaan. (Laine
2015.)

Myynnissa tapahtuva muutos on pitkalti seurausta asiakkaan ostotoiminnan
muuttumisesta. Perinteinen myyntity0 ei enaa vastaa asiakkaan kasvaneisiin
odotuksiin ja vaatimuksiin, minka takia myyntiorganisaatioiden on taytynyt
muuttaa tapaansa tehda myyntia ja asiakastyota. (Laine 2015.) B2B-asiakkaat
odottavat nyt saavansa myyjilta henkilokohtaista ja personoitua palvelua,
jollaista he ovat tottuneet saamaan myds kuluttajapuolella asioidessaan. Myos
asiakaskokemukselta odotetaan aikaisempaa enemman, ja toimittajaksi valitaan
yha useammin se taho, joka onnistuu tarjoamaan odotukset ylittavaa
asiakaskokemusta kanavasta ja ajankohdasta riippumatta. (Kenner & Leino,
2020.) Asiakaskokemuksen merkitysta tukee myos Salesforcen State of
Connected Customer 2020, jonka mukaan 85 % ostajista kokee yrityksen
tarjoaman asiakaskokemuksen yhta tarkeaksi kuin sen tuotteet tai palvelut
(Mulcahy 2020).

Asiakkaan moninaisista vaatimuksista huolimatta digitalisaatio tarjoaa nyt
myynnin kayttoon paremmat tyokalut kuin koskaan aikaisemmin (Kenner &
Leino, 2020). Myyjilla on kaytossa uusia teknologioita, jotka helpottavat ja
tehostavat muun muassa liidien generoimista, prospektien tarvekartoitusta,
ostotarpeen ennustamista ja argumentointia. Yhtena merkittavimmista myynnin

tyokaluista voidaan pitaa CRM-jarjestelmaa. (Uusitalo 2020.) Teknologian
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ansiosta asiakkaita pystytaan lahestymaan entista proaktiivisemmin (Gerdt &
Eskelinen 2018). Reagoivasta myynnista on siirrytty kohti proaktiivista myyntia,
jossa asiakkaaseen vaikutetaan ennakoivasti ja aktiivisesti niin myynnin, etta
markkinoinnin voimin ennen kuin asiakas on viela edes harkinnut ostamista
(Laine 2015).

B2B-myynnissa on jo pitkaan hyodynnetty seitsenportaista myyntiprosessia.
Myynnin murroksen tuloksena myyntiprosessia ei enaa samalla tavalla ajatella
lineaarisena prosessina, jossa vaiheet toistuvat saman kaavan mukaan.
Nykypaivana myyja ja asiakas voivat kohdata missa jarjestyksessa tahansa, ja
toisaalta myyjaa ei entiseen tapaan edes tarvita kaikissa myyntitapahtumissa.
(Hanti ym. 2016.) Sen sijaan myyntiprosessin dynaamisuutta pidetaan
nykypaivana valttamattomyytena. Uudet teknologiat ovat jo nyt muuttaneet
myyntia, joten ne tulevat tekemaan sita jatkossakin. Myynnissa menestymisen
kannalta on tarkeaa, etta myyntiprosessi nahdaan myyntiorganisaatioissa alati
uudistuvana prosessina, jota myos paivitetaan aika ajoin. (Hautamaki 2021.)

2.3 B2B-asiakkaan muuttunut ostokayttaytyminen

Nykypaivan asiakasorganisaatiot hyodyntavat myyjien sijasta omia kehittyneita
hankintatimejaan seka ulkopuolisia ostokonsultteja maaritellakseen itse sopivat
ratkaisut liiketoimintansa ongelmiin (Adamson ym. 2012). Myyntiedustajan
puoleen kaannytaan tyypillisesti vasta siina vaiheessa, kun taustatutkimusta on
ensin tehty itse ja paatoksenteon tueksi tiedetaan tarvittavan viela lisatietoa.
Tiedonhaun asiakas suorittaa yha useammin itsenaisesti nojautuen
enimmakseen hakukoneisiin, toimittajien verkkosivuihin seka yritysten

uutiskirjeisiin ja sahkoposteihin. (An 2016.)

Moderni B2B-asiakas on kriittinen ajankaytostaan. Asiakas ei halua kayttaa
aikaa toimintoihin, joista han ei saa selvaa hyotya. Myyntitapaamisissa
ongelmaksi muodostuu useimmiten se, ettd myyja kayttaa liikaa aikaa kyselyyn
ja kartoitukseen, jolloin asiakas ei saa tapaamisesta haluamaansa hyotya.

Asiakas haluaa saada vastinetta ajalleen ja oppia uutta. Myyjalta odotetaan
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asiantuntevia neuvoja ja vinkkeja asiakkaan liikketoiminnan kehittamiseen.
Hyodyttomaksi koetut tapaamiset myyjan kanssa johtavat siihen, ettéd myyjien
yhteydenottoja valtelldan jatkossa entista enemman eika tuleviin
myyntitapaamisiin haluta osallistua. (Laine 2015.)

Forresterin tutkimuksen mukaan 59% BZ2B-ostajista tekee mieluummin
itsenaista tiedonhakua verkon avulla kuin olisi vuorovaikutuksessa myyjan
kanssa. Syy siihen on se, etta myyjan koetaan keskittyvan liikkaa myymiseen
eika asiakkaan auttamiseen. (Cernel 2016.) Kennerin ja Leinon mukaan (2022)
asiakkaat haluavat pysya itsenaisina toimijoina, jotta he saavat muodostettua
mahdollisimman objektiivisen nakokulman heille parhaasta ratkaisusta. Myyjaan
ei haluta sitoutua liikaa, koska myyja koetaan useimmiten puolueelliseksi.
(Myyntipodi 2022.)

Adamson & Toman (2020) viittaavat raportissaan Gartnerin teettdmaan
tutkimukseen, jonka mukaan B2B-asiakkaat kokevat myyntitapaamisten tuovan
heille vain vahan erillistd arvoa. Tutkimus paljastaa, etta vain 17% koko
ostoprosessiin kuluvasta ajasta kaytetaan myyntitapaamisiin myyntiedustajien

kanssa (Kuva 1.)

OSTAJIEN AJANKAYTTO
Muu Itsendinen
16 %

tiedonhaku
verkosta
27 %

Tapaamiset
ostoryhman
kanssa
22 %
Itsenainen
tiedonhaku
verkon
ulkopuolelta
18 %

Kuva 1. Ostajien ajankayttd. (Adamson & Toman 2020)
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Erityisen huolestuttavana ilmiona pidetaan sita, millenniaalit ovat
yritysasiakkaina tutkitusti yli kaksi kertaa skeptisempia myyntiedustajia kohtaan
kuin suuret ikaluokat. Millenniaaleista yritysasiakkaista 44% kertoo, ettei halua
olla myyntiedustajan kanssa tekemisissa ollenkaan. llmidn ennustetaan
vaikuttavan radikaalisti tulevaisuuden B2B ostamiseen, kun suuret ikaluokat
elakoityvat ja millenniaalit astuvat paatoksentekotehtaviin. Digitaalisesta
ostamisesta tulee uusi normi. (Adamson & Toman, 2020.)

2.4 Moderni ostoprosessi ja paatoksenteko

Kenner ja Leino (2020) kuvaavat modernia ostoprosessia itsenaiseksi,
kompleksiseksi ja aikaa vievaksi. B2B-myynnin haasteellisuuden taustalla on
heidan mielestaan B2B-asiakkaiden kokema ostoahky, ostoon osallistuvien
paatoksentekijoiden keskinaisen konsensuksen puute ja asiakkaiden riittamaton
sitoutuminen hankintaan. (Kenner & Leino 2020.) Seuraavaksi nostan esiin
muutaman huomionarvoisen piirteen asiakkaan modernista ostoprosessista,

jotka on syyta ottaa huomioon B2B-myyntia tehdessa.

Adamsonin ja Tomanin (2020) mukaan monimutkaiseen B2B-ostoon osallistuu
asiakasyrityksessa keskimaarin noin 11 henkiléa. Taman lukumaaran on
raportoitu kasvaneen kymmenessa vuodessa merkittavasti. (Adamson & Toman
2020, 8). Vanhemmassa teoksessa Adamson ym. (2015) olivat raportoineet
ostoprosessiin osallistuvien henkildiden keskimaaraiseksi lukumaaraksi viela
5,4 ihmista. Jo viidessa vuodessa maara on kaksinkertaistunut. Kyseisessa
teoksessa maaraa merkittavammaksi huomioksi nostettiin se, ettda nama ostoon
osallistuvat ihmiset toimivat asiakasorganisaatiossa usein eri rooleissa ja eri
tiimeissa, jolloin he my6s puntaroivat ostoa eri nakokulmista ja prioriteeteista.
(Adamson ym, 2015.) Asiakasorganisaatioissa ei haluta tehda paatoksia yksin,
vaan ostopaatoksen tueksi haetaan laajaa tukea ja yksimielisyytta paitsi
varsinaisilta paattajilta myos yleisesti organisaation edustajilta (Laine, 2015).
Mitd enemman ostoprosessissa on mukana ihmisia, sita vaikeampaa
paatoksenteosta tulee. Ostoryhman kasvaessa ostoprosessi etenee hitaammin

ja ostaminen voi nayttaytya myyjalle monimutkaisena ja vaikeana prosessina.
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Myynnissa on ymmarrettava, miten tama ostoon osallistuva ihmisryhma toimii
yhdessa. Yksilotasolla myyminen ei enaa riita, vaan myyjan on kyettava
vaikuttamaan kollektiivisella tasolla useaan henkilo6n saman
asiakasorganisaation sisalla. Myyjan kannattaa kysya suoraan asiakkaalta,
ketka ihmiset heilla todella vastaavat paatoksenteosta. Haasteen myyntiin tuo
kuitenkin se, ettei kaikkien paattajien eteen ole helppoa taikka edes mahdollista
paasta puhumaan. (Adamson 2015.) Paatoksentekijoiden maaran kasvu johtaa
myynnin kasitteen hamartymiseen. Myyntiin on osallistuttava yha useampia
henkiloita, jotta asiakkaan puolella pystytaan vaikuttamaan yha suurempaan

maaraan paatdksentekijéita. (Koivisto 2020.)

2.5 Moderni myyntityo

Kuten aikaisemmin mainitsin, modernissa myyntitydssa myyjan on kyettava
tarjoamaan asiakkaalle neuvoja ja nakemyksia. Tama kiteytetaan oivallisesti
myos Myyntipodin jaksossa #35: "Tieto on ilmaista. Nakemyksistad maksetaan.”
(#Myyntipodi 2022, kohdassa 26.22). Modernissa myynnissa on kyse
nimenomaan asiakkaan herattelysta ja haastamisesta. Myyjan taytyy tehda
asiakas tietoiseksi taman ongelmistaan, jotta asiakkaan huomio voidaan
ylipaataan saavuttaa. Nain ollen taitavalta myyjalta vaaditaan paitsi kykya
tunnistaa asiakkaan piilevat tarpeet myos kykya tehda asiakkaat tietoisiksi
niista. ldeaalitilanteessa myyja onnistuu herattamaan asiakkaan huolen
liketoimintansa nykytilannetta kohtaan, jolloin ostamatta jattaminen tuntuisi
asiakkaasta lopulta tuskallisemmalta kuin ratkaisun ostaminen itsessaan. (Laine
2015; Kurvinen & Seppa 2016.)
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2.6 Haastajamyynti

Termi haastajamyynti (engl. challenger selling) on Iahtoisin Adamsonin ym.
(2012) kirjoittamasta teoksesta The Challenger Sale, joka on sittemmin noussut
myynnin hittiopiksi ympari maailmaa (Hanti 2015). Kyseinen kirja toimii myynnin
ideologina myds kohdeyrityksessa.

Myyntiedustajat ympari maailmaa voidaan luokitella viiteen eri profiiliin niiden
vahvuuksien ja kayttaytymismallien perusteella, jotka kuvaavat myyntiedustajaa
hanen ollessaan vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Kun naita viitta profiilia
on verrattu todelliseen myynnissa suoriutumiseen, yhden niistd on havaittu
olevan selkeasti ylivoimaisin. Taman profiilin edustajia kutsujaan haastajiksi.
(Dixon & Adamson 2013, 2-3.)

Haastajamyyjien ylivoimaisuus suhteessa muihin profiileihin korostuu etenkin
huipputason suoriutumisessa. Tama tarkoittaa kaytannossa sita, etta suurin osa
huippumyyjista on haastajamyyijia. Haastajamyyjan tunnuspiirteet ovat nimensa
mukaiset. Asiakkaita osataan haastaa uniikeilla ja uusilla nakokulmilla, jotka
perustuvat myyjan vahvaan ymmarrykseen asiakkaalle tarjottavasta lisaarvosta.
Haastajamyyjalla on tunnusomaisesti vahvat kommunikointitaidot. Han on
vahvoilla puhuttaessa rahasta, ja han pystyy myos rahakeskustelussa hieman
painostamaan asiakasta, jos siihen on tarvetta. Haastajamyynnissa oleellista on
personoida viesti kullekin asiakkaalle siten, etta se resonoi juuri kyseisen
asiakkaan liiketoiminnan arvotekijoihin. Haastajamyynnissa onnistuakseen
myyjan on hallittava myyntitapaamisessa samanaikaisesti kaikki kolme osa-
aluetta: raatalointi, oivalluksien tuottaminen seka kontrollin ottaminen. (Suomi
2022.)
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3 B2B-tapaamishankinta ja kulttuurierot

Tassa teoriaosuudessa syvennytaan opinnaytetyon aiheena olevaan B2B-
tapaamishankintaan. Osuus sisaltaa myos omia kokemuksiani, jossa vertailen
myyntiin liittyvia kulttuurieroja. Tapaamishankinnalla tarkoitetaan tassa
yhteydessa sitd myynnin vaihetta, jonka aikana asiakkaaseen otetaan yhteytta
ja jossa, hanelle ehdotetaan tapaamista myyjan kanssa. Tapaamista kutsutaan
my0s myyntitapaamiseksi, silla sen tarkeimpana tarkoituksena on saada
asiakas ostamaan yrityksen tuote, palvelu tai ratkaisu. Tapaamishankinnassa
eli buukkauksessa on onnistuttu silloin, kun potentiaalisen ostajan kanssa on
saatu sovittua tapaaminen. Yhta tarkeaa onnistumisen kannalta on myos
huolehtia siita, etta asiakas todella sitoutuu tulemaan tapaamiseen, eika jata

sovittua tapaamista valista.

Buukkaus voi joissain organisaatiossa kuulua myyjan vastuualueelle, jolloin
myyja hankkii itse itselleen myyntitapaamiset. Toisaalta buukkaus voidaan
my0s ulkoistaa taysin, jolloin organisaation ulkopuoliset ammattibuukkaajat
sopivat myyntitapaamiset myyjille heidan puolestaan. Buukkaus itsessaan on
aikaa vievaa toimintaa, jonka vuoksi myyjien ei valttamatta edes haluta tekevan
sita itse. Buukkauksen ulkoistaminen vapauttaa aikaa myyjan kalenterista,
jolloin myyja pystyy keskittymaan paremmin itse kaupantekoon ja tulosten
tekemiseen. (Ictis 2021.)

Tapaamishankinta on vaistamatta yksi tarkeimpia myyjan osaamisalueita. Ellei
myyntitapaamisia saada tarpeeksi, ei saada myoskaan tulosta.
Myyntitapaamisten maaran sijaan oleellisempaa on kuitenkin niiden laatu. Vasta
laadukkaiden myyntitapaamisten maaran kasvaessa, saadaan varsinainen
myyntitulos kasvamaan. (Ictis 2021). Myyntitapaamisten sopimiseen voi
hyodyntaa useita keinoja, kuten puhelinsoittoja, tekstiviesteja, sahkopostia tai
LinkedInia. Koska kohdeyrityksessa puhelinsoitot ovat tapaamishankinnan
paaasiallinen tyokalu, kasittelen seuraavaksi kylmasoittamisen teoriaa jattaen

muut kontaktointikeinot viahemmalle huomiolle.
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3.1 Kylmakontaktointi

Kylmakontaktointi on yksi tapaamishankinnan tapa. Silla tarkoitetaan tilannetta,
jossa potentiaalista asiakasta lahestytdan ensimmaisen kerran ilman, etta han
itse odottaa sitd. Kylmakontaktointi ei tarkoita vain kylmasoittoja, vaan se kattaa
myos muiden valineiden kautta tapahtuvan kontaktoinnin ensimmaista kertaa.
Kylmakontaktointi koetaan usein inhottavimmaksi ja vaikeimmaksi
myyntiprosessin vaiheeksi, mika johtuu siita, etta siina saadaan enemman
kieltavia ja torjuvia vastauksia kuin myontavia vastauksia. (Kenner & Leino,
2020.)

Kylmakontaktoinnin kuolemasta ja tehottomuudesta puhutaan paljon. Kenner ja
Leino (2020) mieltavat, ettei kylmakontaktointi itsessaan ole silti kuollut, mutta
ellei sita tee oikein, se on tehotonta. Asiakas ei ole valmis ottamaan tapaamista
vain kuullakseen yrityksen tuotteista tai palveluista. Sen sijaan jo
kontaktointivaiheessa asiakkaalle on tuotettava ndkemys siita, miten yritys voi
auttaa asiakkaan liiketoimintaa menestymaan paremmin.
Asiakasorganisaatioon on todella tarkeaa perehtya ennen kontaktointia, jotta
myyja osaa muodostaa itselleen nakemyksen, miten kohdeyritysta voidaan
todella auttaa. My0Os lahestymistapaa kannattaa miettia organisaatiokohtaisesti.
Yleisesti isojen firmojen paattajia saa tavoitettua huonommin puhelimitse, jolloin
tehokkaampi tapa voi olla esim. LinkedIn, sahkoposti tai tekstiviesti. (Kenner &
Leino, 2020.)

3.2 Kulttuurierojen vaikutus tapaamishankintaan

Kulttuuria selitetaan erilaisin teorioin. Tunnettuja teorioita kulttuuriin ja sen
ulottuvuuksiin ovat antaneet muun muassa Geert Hofstede seka Richard D.
Lewis. Hofstede (1992, 17) maarittelee kulttuurin seuraavasti: "Kulttuuri on

ihmismielen opittua ohjelmointia, joka erottaa jonkin ihmisryhman tai luokan
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ihmiset toisista.” Hofsteden mukaan kulttuuri ei ole perittya, vaan se opitaan
yksilon sosiaalisessa ymparistossa. Suurin osa tuntemisen ajattelun ja
kayttaytymisen malleista omaksutaan jo varhaislapsuudessa. Kulttuuri ja
persoonallisuus eivat ole sama asia, vaan ne tulee erottaa toisistaan.
Persoonallisuus on perittya ja tunnusomaista yksil6lle, kun taas kulttuuri on
opittua ja tunnusomaista ryhmalle. (Hofstede & Liljamo 1993, 19-22.)
Seuraavaksi tulen kasittelemaan Suomen ja USA:n valisia kulttuurieroja Lewisin
mallin mukaisesti, silla se ottaa mielestani kaytannonlaheisemmin kantaa

siihen, miten kulttuurien kohtaaminen nakyy konkreettisesti liike-elamassa.

Lewis jakaa kulttuurit lineaarisiin (engl. linear-active), multiaktiivisiin (multi-

active) ja reaktiivisiin (reactive) kulttuureihin (kuva 2).

Latinalainen Amerikka

Kulttuurityypit: Italia, Espanja .

Vendja

Ranska . . Iran, Turkki

Belgia ‘ Q Intia
Australia, Tanska . Indonesia, Filippiinit
Hollanti, Norja . Q Korea
Yhdysvallat . O Kiina

—_ . Q00O ®O 0 wom

Saksa Ruotsi Suomi Kanada Singapore Hong Japani Vietnam
Kong

Kuva 2. Malli kulttuurityypeista (Lewis, 2008, 42).

Turun AMK:n opinnaytety6 | Fanny Mustalahti



19

Yhdysvallat kuuluvat naista lineaariseen ja Suomi reaktiiviseen kulttuuriin.
Lineaarisen kulttuurin edustajille tyypillisia piirteita ovat muun muassa
tyokeskeisyys, suunnitelmallisuus, tarkka aikataulun noudattaminen ja faktoissa
pysyminen. Reaktiiviselle kulttuurille tyypillisia piirteita ovat puolestaan
ihmiskeskeisyys, hyvat kuuntelutaidot, toisten kunnioitus ja rehellisyys.
Vuorovaikutustilanteissa reaktiivisen kulttuurin edustajilla on taipumus kuunnella
keskittyneesti vastapuolta ja reagoida vastapuoleen vasta heidan
kuuntelemisensa jalkeen. Vastapuolta ei tyypillisesti myoskaan keskeyteta.
(Lewis, 2006, 33-35.) Kunkin kulttuurityypin tyypilliset piirteet on koottu alla
olevaan taulukkoon (taulukko 1). Suomi sijoittuu Yhdysvaltoihin nahden kuvan 4
osoittamalla tavalla. Suomen ja Yhdysvaltojen kulttuurityyppien valilla on siis
kuitenkin selkea ero, joilla on selkea vaikutus tapaamishankintojen

onnistumiseen (Kuva 2).
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Taulukko 1. Kulttuurityyppien tyypilliset piirteet

20

lineaarinen (linear-

active)

Ihmiset ovat
tehtavaorientoituneita ja
jarjestelmallisia
suunnittelijoita.

Pyrkivat jatkuvaan
toimintaan ja tekevat
yhden asian kerrallaan.

saksalaiset,
sveitsilaiset,

amerikkalaiset

multiaktiivinen (multi-

active)

Ekstovertteja ja
elavaisia.
Ihmisorientoitunut
kulttuuri.

Tekevat monia asioita
samanaikaisesti ilman

jarjestelmallisyytta.

italialaiset,
etela-amerikkalaiset,
arabit,

ranskalaiset

reaktiivinen (reactive)

Introvertteja.
Orientoituneita
kunnioitukseen ja
kohteliaisuuteen.
Kuuntelevat ensin,
sitten reagoivat ja
lopuksi muodostavat

oman mielipiteen.

kiinalaiset,
japanilaiset,
suomalaiset,

turkkilaiset

Taulukko 1. Mukailtuna Lewisin (2006, 33) kulttuurityypeista.
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3.3 USA:n seka Suomen kulttuurien ominaispiirteet

Yhdysvalloissa vallitsee lineaarinen ajan kasite, joka korostaa ajan kalleutta ja
arvokkuutta. Aikaa ei haluta tuhlata turhaan, silla aika mahdollistaa rahan
ansaitsemisen. Rahan ansaitseminen on tarkeaa oman identiteetin
muodostamisen kannalta. Amerikkalaiset eivat viihdy toimettomina, silla se ei
vie heita eteenpain. Siksi nykyhetkesta ollaan erittain tietoisia, ja oma toiminta
kohdistetaan tiukasti tahan hetkeen. Tehtavat tehdaan yksi kerrallaan
aikataulutetusti, ja ajankayton suhteen halutaan olla tehokkaita. (Lewis, 2006,
53-54.)

Amerikkalaiset puolestaan kuuntelevat joko kiinnostuneesti tai
valinpitamattomasti riippuen taysin keskustelun luonteesta (Lewis, 2006, 69).
He tuntevat olevansa parhaita, eivatka todellisuudessa ole kovin kiinnostuneita
muita kulttuureja tai tuntemattomia henkiloita kohtaan (Lewis, 2006, 182).
Amerikkalaisten kanssa kannattaa valttaa pitkia hiljaisuuksia, silla he eivat ole
tottuneet niihin (Lewis, 2006, 186). Amerikkalaisille tyypillinen
kommunikaatiomuoto on dialogi, jossa puheenvuoroihin tartutaan valittomasti,
ja jossa vastapuolta keskeytetaan valikysymyksilla (Lewis, 2006, 35).
Amerikkalaiset arvostavat keskustelukumppanissaan suoraviivaisuutta,
rehellisyytta ja kovuutta, silla he ovat itse kovia, suoria ja jopa naiiveja.
Muutoksesta ja parantamisesta ollaan lahtokohtaisesti kiinnostuneita. (Lewis,
2006, 182-186.)

Reaktiivinen suomalainen on vuorovaikutustilanteessa reagoiva osapuoli.
Vastakkainasetteluja valtellaan viimeiseen asti ja siksi sopiva lahestymistapa
valitaan aina sen perusteella, millainen toinen osapuoli on. Vastapuolta
kuunnellaan karsivallisesti ja keskeyttamatta, ja kuuntelussa ollaan yleisesti
todella hyvia. (Lewis, 2006, 35.) Ajankayton suhteen ollaan tasmallisia, ja
tapaamisiin tullaan aina ajallaan (Lewis, 2006, 332). Uskollisuutta ja vakautta
arvostetaan aarimmaisen korkealle, ja omista sanoista pidetaan lupauksen
tavoin kiinni (Lewis, 2006, 337).
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3.4 Omat kokemukset kulttuurieroista tapaamishankinnassa

Buukatessani Yhdysvaltoihin huomasin sen, etta vastapuoli oli usein hyvin
suoraviivainen ja kylman rehellinen. Tajusin nopeasti, etten voi suorittaa
buukkipuheluita heille samalla tavalla kuin olen Suomessa tottunut tekemaan.
Minun taytyi menna pois omalta mukavuusalueeltani ja mukautua heidan
kulttuuriinsa. Tama nakyi siten, etta jouduin olemaan huomattavasti
ytimekkaampi ja painokkaampi seka valttdmaan turhaa hitautta ja hiljaisuutta.
Pyrin tuomaan heti puhelun alussa faktat esiin ja painottamaan heidan
saamiaan hyotyja. Suomeen buukatessani saatoin painvastoin puhua
pidempaan yhtajaksoisesti ilman, etta toinen osapuoli hairiintyi siita. Lisaksi
Suomeen buukatessa pystyin luontaisemmin hyodyntamaan esimerkiksi
leppoisuutta, yksittaisia taukoja seka naurahduksia luottamuksen
rakentamiseksi. Kuten kuva 4 osoittaa, lineaarisen ja reaktiivisen kulttuurin

valilla kommunikointi on tyydyttavaa (Kuva 3).

vuorovaikutus

Reaktiivinen

Kuva 3. Vaikeuden tasot kulttuurien kommunikaatioissa (Lewis, 2006, 39).
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Kommunikointi voi kuitenkin olla luontevaa, jos toiseen kulttuuriin pystyy

mukautumaan tarpeeksi hyvin.
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4 Tutkimus ja tulokset

4 .1 Tutkimusmenetelman valinta

Hyddynsin opinnaytetyon tutkimusmenetelmina haastattelua sekd omakohtaista
testausta. Valitsin teemahaastattelun paaasialliseksi tiedonkeruumenetelmaksi,
silla tavoitteenani oli kerata lisaa tietoa tutkittavasta tapauksesta ja saada
kokonaisvaltainen ymmarrys siita. Haastattelut olivat tyyliltaan
puolistrukturoituja teemahaastatteluja, joihin kysymykset oli laadittu ennakkoon,
mutta joissa esitettiin tilanteeseen riippuen tasmentavia lisakysymyksia.

Tapaustutkimuksen prosessi lahtee tyypillisesti liikkeelle tutkimuksen kohteena
olevasta tapauksesta, eika ainoastaan siita 16ytyvista teorioista. Oleellista on,
etta tutkimuksen kohteeseen perehdytaan teorian lisaksi myds kaytannossa.
(Ojasalo ym. 2015.) Omassa tydssani lahdin nimenomaan liikkeelle
perehtymalla itse tapaukseen eli USA:n buukkausprosessiin. Tutustuin
aiheeseen kaytannossa tekemalla USA:n buukkausta muutaman paivan ajan.
Vasta sen jalkeen luin aiheeseen liittyvia teorioita, joista sopivimmat sidoin
osaksi opinnaytetyotani. Empiirisen datan kerasin haastatteluilla saadakseni
tutkimuskohteesta entista yksityiskohtaisempaa tietoa.

Toteutin yhteensa kolme teemahaastattelua, joista kaksi sisalsi samat laaditut
kysymykset ja yksi sisalsi hieman eri kysymykset. ldenttisen kysymysrungon
sisaltaneet haastattelut suoritettin Suomen myyntijohtajalle ja USA:n
buukkauksesta vastaavalle henkilolle. Nailla haastatteluilla pyrittiin
muodostamaan kokonaisvaltainen kasitys maiden buukkausprosesseista, niihin
kohdistuvista haasteista ja prosessien valisista eroavaisuuksista. Kolmas
erillinen haastattelu suoritettiin organisaation ulkopuoliselle konsultille, jota
kohdeyritys oli hyodyntanyt konsultoivana tukenaan myos aikaisemmin. Tama
haastattelu keskittyi Iahtokohtaisesti USA:n markkinaan. Kaikkia naita
haastatteluja yhdisti tavoite selvittaa, miksi buukkaaminen USA:ssa on
haastavampaa kuin Suomessa, ja miten USA:n buukkausprosessia pitaisi

kehittaa, jotta myyntitapaamisten maara saataisiin maksimoitua.
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Teemahaastattelujen analysoinnin avuksi haastattelut litteroitiin. Litteroitujen
haastattelujen sisalto jaettiin vastauksien yhtenevaisyyksien mukaisesti teema-
alueisiin. Teema-alueiksi muodostuivat kulttuurierot, USA:n markkina seka
tapaamishankintataidot. Naita teemoja esitellaan tarkemmin alempana tassa

luvussa.

4.2 Omakohtainen tutkimus

Tein opinnaytetyota varten omakohtaisen tutkimuksen kylmasoittamisen
tehokkuudesta Suomen ja USA:n valilla. Tutkimuksen tarkoituksena oli saada
kokemusta buukkaamisesta USA:ssa seka hahmottaa maiden valisia eroja
kylmasoittamiseen liittyen. Kokosin kummastakin maasta satunnaisen sadan
yrityksen listan, jonka jalkeen soitin naihin sataan yritykseen ehdottaakseni

myyntitapaamista kohdeyrityksen myyjan kanssa.

Suomen yrityslista on luotu Profinderilla, jossa ehdoiksi maariteltiin: keskisuuret
yritykset (50 - 250 henkil6a), koko Suomi, kaikki toimialat, seka
henkilostopaattajat. USA:n lista on luotu Zoominfolla ja yritykset valittiin
Arkansas:in osavaltiosta, terveydenhuollon toimialalta ja HR-johtajien
yhteystiedoilla. Valitsin USA:n listaan vain terveydenhuollon toimialan, silla se
oli ainoa, josta kohdeyrityksella oli olemassa kunnon referensseja. Soitin
yritysten henkil0sto,- ja HR-johtajille kunkin maan paikalliseen aikaan klo 9 -15

valilla. Alla olevissa kaavioissa on esitetty kummankin maan tulokset sadan
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soitetun kylmapuhelun jalkeen.

KYLMASOITTAMINEN SUOMESSA
tapaaminen
sovittu

13%

ei tapaamista
20%

ei vastannut
54 %

Kuva 4. Kylmasoittaminen Suomessa (oma vertailututkimus 2022).

KYLMASOITTAMINEN YHDYSVALLOISSA

ei tapaamista
24%

ei vastannut
73%

Kuva 5. Kylmasoittaminen Yhdysvalloissa (oma vertailututkimus 2022).
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Kuten kuvat 5 ja 6 osoittavat, puheluiden vastausprosentti oli kummassakin
maassa alle 50 %. Kuitenkin Yhdysvalloissa vastausprosentti oli selvasti
pienempi, vain 27 %, kun Suomessa se oli 46 %. Huomattava eroavaisuus
maiden valilla liittyy kuitenkin ennen kaikkea sovittujen tapaamisten maaraan.
Suomessa sain sovittua 13 myyntitapaamista sadasta soitetusta kylmasta
puhelusta, kun taas USA:ssa vastaava luku oli nolla. Vaikka tutkimus on
toteutettu testausmielessa ilman mitaan aikaisempaa kokemusta USA:n
tapaamishankinnasta, voin naiden tulosten perusteella todeta USA:n
tapaamishankinnan paljon haasteellisemmaksi Suomeen verrattuna. Vaite

USA:n buukkaamisen haastavuudesta osoittautui siis oikeaksi.

Taytyy kuitenkin huomioida, etta tama selvitys on ainoastaan suuntaa antava,
eika siita voi vetaa suurempia yleistyksia tai yhteenvetoja. Tuloksiin vaikutti
varmasti se, etta minulla ei ollut entuudestaan minkaanlaista kokemusta
Yhdysvalloissa buukkaamisesta, kun taas Suomessa buukkaamisesta minulla
oli aikaisempaa kokemusta neljan kuukauden ajalta. Koin kylmasoittamisen
Suomessa itselleni hyvin luontevaksi ja helpoksi, silla tiesin jo etukateen,
millainen puhelu Suomessa toimii. Lisaksi minulla oli Suomen yrityksia
buukatessa suurimpaan osaan yrityksista tasmalliset referenssit, joita pystyin
hyodyntdmaan ja jopa soveltamaan kesken puhelun.

4.3 Kulttuurierot

Kaikkien teemahaastattelujen pohjalta kay ilmi, etta kulttuurilla on merkittava
vaikutus tapaamishankintaan. Kulttuurierot saattavat siis osittain selittaa sita,
miksi buukkaaminen Suomessa on helpompaa ja tuloksellisempaa, kuin
USA:ssa. Yksi huomattavista kulttuurieroista liittyy ihmisten kykyyn luottaa
toisiinsa B2B-liiketoiminnassa. Suomessa myyijiin ja heidan sanomaan
paasaantoisesti luotetaan, kun taas USA:ssa myyjan puheet saatetaan tulkita
herkemmin huijausyritykseksi, vaikka myyja olisikin vilpiton ja rehellinen.
Luottamuksen puute ilmenee USA:ssa my0s vaikeutena saada kirjallisia
referensseja, vaikka juuri niista olisi Yhdysvalloissa valtavasti hyotya. Useampi
haastateltava koki, ettei amerikkalaiset ole lahtokohtaisesti yhta avoimia uusille
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ideoille kuin suomalaiset, vaan he ovat merkittavasti varautuneempia niita
kohtaan. Edella mainitut kulttuuripiirteet saattavat olla myds osasyy siihen, miksi
amerikkalaiset HR-henkilot kuulostivat kylmapuheluissani niin haluttomilta
kuulemaan, keskustelemaan tai kyselemaan. Puheluiden vastaanotto oli

omasta nakokulmastani varautunutta ja valinpitamatonta.

Toisena tapaamishankintaan merkittavasti vaikuttavana kulttuurierona voidaan
haastatteludatan perusteella pitaa sita, etta amerikkalaisilla on lahtdokohtaisesti
hyvin lyhyt keskittymisjanne seka vahva tarve kuulla hyodyt. Amerikkalaisessa
kaupallisessa keskustelussa ei haluta keskustella asioista turhaan. Myoskaan
suhdetta vastapuoleen ei olla valmiita rakentamaan yhta kauan kuin esimerkiksi
Suomessa. Sen sijaan tuotteen, palvelun tai ratkaisun hyodyt halutaan kuulla
heti. Nain ollen myos kylmasoitossa on paastava heti asiaan eli
hyotynakokulmaan. Aikaa asian esittdmiseen puhelimessa on noin kymmenen
sekuntia, kun Suomessa vastaava aika on noin 30 sekuntia. Kuten Lewis (2006,
53) esittaa, amerikkalaiset eivat halua tuhlata aikaansa turhaan, silla aika on
heille hyvin arvokasta. Taman kulttuuripiirteen ymmartaminen onkin oleellista,
jotta kylmasoitoissa pystytaan pysymaan ytimekkaina ja vastapuolen aikaa

kunnioittavana.

Keratyn haastatteludatan mukaan suomalaiset pk-yritykset ovat hieman
amerikkalaisia pk-yrityksia avoimempia ostamaan ulkopuolista konsultaatio- ja
asiantuntija-apua ulkopuolelta. Sen sijaan USA:n pienissa firmoissa on
havaittavissa, etta kaikki halutaan tehda itse, eika ulkopuolista asiantuntemusta
olla valmiita ostamaan muualta. Suomalaisiin verrattuna amerikkalaiset kokevat
enemman painoarvoa myos silla, mista palveluntarjoaja on 1ahtéisin. Lokaation

merkitysta kuvaa seuraava sitaatti:

"Sellainen néppituntuma, ettd Suomessa etenkin digimaailmassa ei ole niin
vélid, onko palveluntarjoaja Helsingista vai Oulusta, tai Ruotsista vai
Saksasta. USA:ssa silld on ehk& hiukan enemmén merkitystéa.
Kontaktoidessa saattaa vaikuttaa, etté ajatellaanko, etta ollaan paikallisia
amerikkalaisen jutun tarjoajia vai kaukaisia. Lokaalisointi on merkittavaa.”
(Haastateltava 1, 2022)
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4.4 USA:n markkinoiden ominaispiirteet

Useat haastateltavien antamista nakemyksista USA:n tapaamishankintaan
littyvista haasteista kytkeytyvat markkinaan, minka vuoksi teema nousi esiin
litteroinneista. Teeman nimeaminen ei ollut itsestaan selvaa, silla alateemoja oli
useita ja ne olisi merkittavan sisaltonsa puitteissa voitu erottaa omiksi
teemoikseen. Koen kuitenkin, etta alateemat 1) erottautumisen ongelma ja 2)
tavoittamisen ongelma ovat kummatkin niin paljon yhteydessa USA:n

markkinaan, etta kokosin nama molemmat markkinateeman alle.

Haastatteludatan perusteella voidaan todeta, etta vertailu Suomen ja USA:n
markkinan valilla on lahtokohtaisesti todella haastavaa, koska nama kaksi
markkinaa ovat taysin eri mittasuhteissa toisiinsa verrattuna. On ymmarrettava,
ettd Yhdysvallat on maailman isoin markkina, josta ei voida edes puhua yhtena
markkinana. USA:n markkina on pikemminkin 50 eri markkinaa, silla
osavaltioiden valilla on isoja eroja niin demografiassa, lainsdadanndssa kuin
kilpailutilanteessa. Toisin sanoen Floridassa toimitaan eri tavalla kuin
esimerkiksi New Yorkissa jne. Sen sijaan Suomea pidetaan haastatteludatan
perusteella yhtena maailman helpoimmista markkinoista, joka mahdollistaa

buukkaajalle helpommin myo6s kylmasoittamisessa onnistumisen.

Haastatteludata vahvistaa, ettd kylmasoittaminen on olemassa olevista
vaihtoehdoista ehdottomasti tehokkain tapa buukata kummassakin maassa.
Niin Suomessa etta USA:ssa noin 90% tapaamisista saadaan edelleen
soittamalla kylmasoittoja. Kylmasoittamisen tehokkuus kummassakin maassa
on silti aivan eri tasolla toisiinsa verrattuna. Suomalainen buukkaaja saa
sadasta kylmasta soitetusta puhelusta keskimaarin 10-12 tapaamista, kun
USA:ssa vastaava maara on yksi tapaaminen. (Haastateltava 2, 2022.)
Haastatteludatan perusteella USA:n tapaamishankinnan haasteet johtuvat
paasaantoisesti siita, ettda USA:n markkinassa on hyvin vaikeaa tavoittaa oikeita
paattajia ja erottautua muista kilpailijoista.
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USA:n markkinaa kuvataan yleisesti suuren volyymin, suurten mahdollisuuksien
ja suuren halyn (engl. noise level) markkinana. USA:n tapaamishankinnan suuri
haaste on se, etta ihmisten tavoittaminen puhelimitse on vaikeaa, kun
markkinahalya on paljon, ja kun paattajia pommitetaan paivittain myos
robottipuheluilla. Nama tekijat ovat laskeneet puhelimen hyodyllisyytta
valineena. lhmiset eivat siis juurikaan vastaa puhelimeen, eika
vastatessaankaan usein halua jutella. Taman ilmion huomasin myos
omakohtaisessa tutkimuksessani. Erityisen vaikeaa on saada juuri oikea
paattaja kiinni, mita kuvaa hyvin haastateltavan kommentti:

"Suomessa paésee suoraan paattéjalle, mutta Jenkeissé puhelu
menee vaihteeseen. Usa:ssa sama buukki on oikeesti useempi
buukki, kun itsensé pitaisi buukata ensin vaihteesta esim.
assistentille.” (Haastateltava 2, 2022)

Toinen tapaamishankinnan haaste liittyy erottautumiseen. Koska
Yhdysvalloissa on niin paljon kilpailua ja toimijoita, joukosta erottautuminen on
haastavaa. Vaikka oikea paattaja saataisiin kiinni, hanen vakuuttamiseensa on
puhelussa aikaa vain noin 10 sekuntia. Toisin sanoen buukkaajalla on vain noin
10 sekuntia aikaa erottautua viestillaan ja saada myytya ajatus puhelun
jatkamisesta.

4.5 Tapaamishankintataidot

Haastatteludatasta kay ilmi, ettd mita haastavammat olosuhteet buukkaamiselle
on, sitd suurempaan rooliin nousevat buukkaajan henkilokohtaiset
tapaamishankintataidot. Huolimatta siitd, missa maassa tai kulttuurissa
buukkausta tekee, tiettyja perustaitoja vaaditaan. Naita ovat muun muassa
periksiantamattomuus, paamaaratietoisuus ja sosiaaliset taidot. Myds nopeaa
reagointikykya ja pelisilmaa tarvitaan, jotta puhelimessa paastaan ytimekkaasti

kalenteriin ehdottomaan tapaamisaikaa.

Yhtena tapaamishankinnan haasteena voidaan pitaa sita, kestaako buukkaajan

henkinen kantti tydssa koettavia epaonnistumisia. Jos onnistumisia ei tule, tyo
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saattaa alkaa tuntumaan vastenmieliseltd, jolloin motivaation ja tekemisen
maara vahenee. Periksiantamattomuus on erityisen tarkea ominaisuus
tapaamishankintaty0ssa, jotta ei hyvaksyta sita, ettei onnistuta. Lisaksi tarvitaan
lujaa asennetta, jottei epaonnistumisia oteta liian henkilokohtaisesti.

Tapaamishankintataidot voidaan eraan haastateltavan mukaan jakaa kahteen
osa-alueeseen, joista toinen edustaa tekemista ja toinen tietotaitoa ja
osaamista. Mita enemman tietotaitoa ja osaamista kertyy, sita
todennakdisemmin omaa tietoutta halutaan alkaa kertomaan myds
puhelimessa. Talloin puhelu alkaa kuitenkin herkasti ronsyilemaan ja asiakas
menee tiedosta sekaisin. Kylmapuheluissa on aarimmaisen tarkeaa loytaa
tasapaino sen valilla, mita sanoo, ja mita jattaa sanomatta. Puhelun fokus pitaa
olla ainoastaan tapaamisen sopimisessa siten, ettei itse ratkaisusta viela
oikeastaan kerrota mitdan puhelun aikana. Sen sijaan asiakkaan mielenkiinto
tulee herattaa nopeasti, jotta asiakas haluaa ottaa tapaamisen kuullakseen

lisaa.

Edella mainitut tapaamishankintataidot korostuvat entisestdan Yhdysvalloissa,
jossa kulttuuri ja markkina luovat jo valmiiksi haastavat |ahtokohdat
buukkaamisessa onnistumiselle. Erdan haastateltavan mukaan suuri osa
USA:ssa tarvittavista tapaamishankintataidoista on sellaisia, joita suomalaisen
buukkaajan on vaikeaa oppia. Tama perustuu siihen, ettei suomalaisilla ole
lahtokohtaisesti USA:n markkinaan tarvittavaa ammattitaitoa, kulttuuriosaamista
tai kielitaitoa suomalaisen koulutuksen jalkeen. USA:ssa menestyy parhaiten
sellainen buukkaaja, joka puhuu erinomaista englantia, ja jolle USA:n markkina

ja kulttuuri ovat entuudestaan tuttuja.
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4.6 Yhteenveto ja kehitysehdotukset

En usko, etta tapaamishankinnan kehittamiseen USA:ssa |0ytyy yhtakaan
yksiselitteista keinoa, joka tekisi siitd helppoa. Tapaamishankinnassa voi silti
onnistua kovalla tyolla ja sinnikkyydella, kun perusasiat kuten, kielitaito,

kulttuuriosaaminen ja ammattitaito ovat kunnossa.

USA:n buukkauksessa onnistuminen vaatii mielestani perusteellisen
koulutuksen, joka painottuu tapaamishankintataitojen opettamisen lisaksi myos
USA:n markkinan, kulttuurin ja modernin B2B-myynnin teorian opettamiseen.
Kuten aikaisemmin kasiteltiin, nykypaivan B2B-asiakkaat ovat yha skeptisempia
hyvaksymaan myyjien ehdottomia tapaamisia. Skeptisyytta lisaa myos
kasvaneet ennakkoluulot tapaamisten tuomaa lisaarvoa kohtaan. (Laine 2015.)
Jos buukkaaja ei ymmarra, mista vastapuolen skeptisyys puheluissa johtuu,
han saattaa tulkita vastapuolen skeptisyyden kritiikkina itseaan kohtaan. Mita
paremmin buukkaajaa opetetaan ymmartamaan puheluissa kohdattavat syy-
seuraussuhteet, sita vahemman saatu kritiikki otetaan henkilokohtaisesti ja sita

parempana buukkaajan suorituskyky sailyy.

Mielestani olisi tarkeaa luoda buukkauksen ymparille USA:ssa tiivis tiimi, joka
koostuisi useasta motivoituneesta ja sinnikkaasta buukkaajasta. Oman
kokemukseni mukaan buukkaus kay herkasti hyvin raskaaksi, jos sita tekee
yksin. Tiimin vaikutus on aarimmaisen suuri, jotta motivaatio pysyisi korkealla,
ja jotta epaonnistumiset voidaan jakaa tiimin keskuudessa. Tapaamishankinnan
psykologisista haasteista puhutaan mielestani melko vahan ottaen huomioon,

miten paljon henkista vahvuutta kyseinen ty0 tekijaltaan vaatii.

Kylmasoittamista ei mielestani pida missaan nimessa unohtaa, mutta sen
rinnalla on kaytettava jatkossakin muita menetelmia, kuten LinkedInia. Sita tulisi
kayttaa liidien "lammittamiseen” ottamalla sen kautta yhteytta yrityksiin,
esittelemalla heille konseptin ja tuomalla esiin konseptin hyddyt seka tulokset
aikaisemmilta referensseiltd. Taman voisi toteuttaa esimerkiksi massaviestilla,

joka on spesifioitu tietylle toimialalle mahdollisimman puhuttelevaksi.
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Haastatteluista poimitun datan mukaan menetelmien kayttoa tarkeampaa on
tapaamishankinnassa noudatettu suurempi strategia, joka keskittyy aluksi
yhden toimialan haltuunottoon jonkun tietyn osavaltion sisalla. USA:ssa kilpailu
on niin kovaa, ettei massasta erotu tarjoamalla "kaikkea kaikille’-tyyppisesti.
Viesti taytyy yksiloida siten, etta vastapuoli saa todella sen kasityksen, etta
kohdeyritys on perehtynyt juuri kyseisen toimialan rekrytointien ratkaisemiseen.
Nain vastapuolen kiinnostus saattaa todennakdisemmin herata ja han suostuu
myyntitapaamiseen. Kyseisen toimialan rekrytointiongelmiin ja tekemiseen tulisi
ensin kuitenkin perehtya kattavasti, jotta myytava palvelu voitaisiin raataldida

vastaamaan mahdollisimman hyvin valittua toimialaa.
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5 Pohdinta

Opinnaytetyon tavoite oli selvittaa, millaisia haasteita myyntitapaamisten
hankintaan liittyy USA:ssa, seka antaa mahdollisia kehitysehdotuksia
tapaamishankinnan kehittamiseksi kohdeyritykselle seka muille Yhdysvaltojen
markkinoilla buukkaamisesta kiinnostuneille suomalaisille. Tutkimuksen
tuloksena voidaan todeta, etta tapaamishankinta Yhdysvalloissa on haastavaa
suomalaisille, koska heilla ei ole lahtokohtaisesti USA:n markkinaan tarvittavaa
ammattitaitoa, kulttuuriosaamista tai kielitaitoa suomalaisen koulutuksen
jalkeen. Tapaamishankinnan haaste Yhdysvalloissa on se, etta ihmisia on
vaikea tavoittaa puhelimitse ja se etta, puhelimessa on vaikeaa erottautua.

Opinnaytetyon tarkoitus on, etta toimeksiantaja pystyy hyodyntamaan tuloksia
ja kehitysehdotuksia tapaamishankintansa kehittamisessa tulevaisuudessa.
Myos muut USA:n buukkauksesta kiinnostuneet suomalaiset tahot voivat
hyodyntaa opinnaytetyon tuloksia tapaamishankinnassaan. Opinnaytetyon
hyodyt itselleni ovat kiistattomat. Toimeksianto tuki ammatillista kasvuani seka
tarjosi loistavan vaylan oppia kansainvalisesta myynnista. Se valmensi minua
samalla kohtaamaan uuden myyntityon, kun sain aiheeseen perehtymalla

kerrytettya laajasti myynnin substanssiosaamista.

Toimeksiannon aihe rajattiin koskemaan ainoastaan myyntitapaamisten
sopimista. Nain ollen muut myyntiprosessin vaiheet jatettiin huomioimatta.
Vaikka rajauksen painopiste oli toimeksiantajayrityksen USA:n buukkauksessa,
opinnayteyossa kasiteltiin myos buukkausta Suomessa kulttuurierojen
vaikutusten hahmottamiseksi.

OpinnaytetyOssa kaytetty vertailuaspekti osoittaa, etta tapaamishankinnassa on
suuria eroja Suomen ja Yhdysvaltojen valilla, johtuen muun muassa
kulttuurieroista ja markkinoiden erilaisuudesta. Tuloksia voidaan hyddyntaa
esimerkiksi tilanteissa, joissa suomalaisen kulttuurin edustaja lahtee
kontaktoimaan yhdysvaltalaisia yrityksia. Tama opinnaytety0 auttaa
kiinnittamaan huomiota niihin haasteisiin, joihin Yhdysvaltojen markkinoilla tulee

varautua tapaamishankintaa tehdessa. Opinnaytetyon havainnot ja
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kehitysehdotukset tulisi ottaa huomioon suomalaisten buukkaajien
koulutusohjelmassa, jotta he olisivat mahdollisimman valmiita onnistumaan

tapaamishankinnassa Yhdysvalloissa.

Tapaamishankinnan haasteista Yhdysvalloissa l10ytyy niukasti
lahdekirjallisuutta. Varsinkin kulttuurierojen vaikutusta tapaamishankintaan on
tutkittu hyvin vahan, vaikka kulttuureista yleisesti 10ytyykin valtavasti tietoa.
Opinnaytetyoni on merkittava, koska siina tutkitaan yksityiskohtaisemmin
tapaamishankinnan haasteita Yhdysvalloissa hyodyntaen vertailua kahden
maan valilla. Aikaisemmat tutkimukset aiheesta ovat tutkineet ilmiota
teoreettisesta nakokulmasta, kun taas tama opinnaytetyo sisaltaa seka
teoreettisen etta kaytannon nakokulmat aiheeseen. Tulokset ovat erityisen
arvokkaita, koska ne luovat laajemman pohjan tutkitulle ilmidlle, jota voi
hyodyntaa aiheen jatkotutkimuksessa. Aihe vaatii lisatutkimusta ja toivonkin,
etta tama opinnaytety6 herattaa muiden opinnaytetdiden kirjoittajien
kiinnostuksen aihetta kohtaan.

Johtopaatoksia saattaa heikentaa se, ettei kaikilla haastateltavilla ollut yhta
laajaa omakohtaista kokemusta USA:n tapaamishankinnasta. Omaa
vertailututkimustani saattaa puolestaan heikentaa se, ettei minulla ollut
tarvittavaa kompetenssia eika aikaisempaa kokemusta tapaamishankinnasta
USA:ssa. Valitsemani lahdekirjallisuus edistaa kuitenkin tulosten luotettavuutta.
Lahdekirjallisuutta valittaessa erityista huomiota kiinnitettiin [ahteiden laatuun ja
sopivuuteen iimioon nahden. Tutkimustuloksia ei voida yleistaa kaikille
toimialoille, koska opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona rekrytointitoimialalla

toimivalle suomalaiselle yritykselle.
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Liite 1. Haastattelukysymykset

1. Mita toimintatapaa / toimintatapoja USA:ssa hyddynnetaan
myyntitapaamisten hankkimiseen?

Kuvailisitko, millainen on kohdeyrityksen buukkausprosessi USA:ssa?
Kuinka tehokkaana pidat kylmasoittamista USA:ssa?

Kuinka paljon kohdeyrityksen keskivertomyyja saa sovittua tapaamisia
sadasta soitetusta puhelusta USA:ssa?

5. Mita muita keinoja kylmasoittamisen lisaksi kaytetaan? Kuinka
tehokkaana pidat naita muita keinoja?

Mitka ovat yleisimpia syita siihen, miksi asiakas kieltaytyy tapaamisesta?
Millainen on onnistunut kylmapuhelu USA:ssa?

Millaisia haasteita buukkaamiseen liittyy USA:ssa? Mika on mielestasi
suurin haaste?

9. Mita eroja buukkaamisessa on Suomen ja USA:n valilla?
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Liite 2. Haastattelukysymykset konsultille

Kuvaile Jenkkimarkkinoita ja miten ne eroavat Suomen markkinasta?

Voidaanko jenkkimarkkinasta puhua vain yhtena markkinana?

Millaiset markkinat kohdeyrityksen kaltaiselle teknologia-alan yritykselle

on Yhdysvalloissa?

Milla alueella kohdeyrityksen kannattaa toimia USA:ssa?

Millaisia kulttuurieroja bisneskayttaytymisessa on Suomen ja USA:n

valilla?

6. Millaista on paatoksenteko jenkkifirmoissa ja kuinka monelle
paatoksenteko B2B-ostoissa jakautuu?

7. Kuvaile tapaamishankinnan haasteita Yhdysvalloissa.

8. Milla tyokaluilla amerikkalaisia voisi tavoittaa paremmin, jos
kylmasoittaminen on menettanyt merkitystaan?

9. Miten suomalainen yritys, joka lahtee kansainvalistymaan Yhdysvaltoihin

voisi maksimoida kasvun USA:ssa?
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