Jakso 2.

Otsikko: Myynnin ja markkinoinnin yhteispeli: Strateginen arvonluonti
B2B-liiketoiminnassa

Hyvat ystavat, tutkitun tiedon janoavat kuuntelijat.

On jalleen kerran aika lahtea liikenteeseen myyntiradio academicin jaksolla, jossa me tanaan
paastaan sukeltamaan yhteen mun lempiaiheeseen, mitd on monesti pohdittu eri yritysten
keskusteluissa johtajien kanssa ja raaka-rehellisesti myos epdonnistuttu. Me tullaan téssa
jaksossa keskustelemaan arvostetun vieraan kanssa asiasta, jossa tavallaan kasvu kiteytyy.

Kuinka saada huomio markkinoilla B2B-myynnissa ja kuinka lunastaa se. Eli suomeksi
sanottuna, kuinka myynti ja markkinointi voisi toimia yhdessa paremmin. Tassa jaksossa tan
agendan ehka karki etenikin Suomen akateemisessa maailmassa yhtena sellaisena toimii Harri
Terho. Tervetuloa myyntiradioakademikkiin.

Harri: Kiitos paljon.

Jussi: llo on suunnaton, mutta niin kuin onnellisen vireen siinad, etta sind huokut tallaista
vaikuttavuutta. Mika tdméan aiheuttaa luonnollisen ilon?

Harri: En tieda, mina olen aika tammaoinen ekstrovertti luonne ehka. Olen ollut toisin kuin
tutkijoista oletetaan.

Jussi: Oletus voisi olla, etta ei ehka. Kerro, en tassa aina esittelyssa akateemisia nayttdja osaa
aina kaikkein 16ytaakaan, niin mita sina teet tdnaan, ja missa, ja mika sun rooli on, ja miten sa
ajauduit sitten akateemiseen maailmaan.

Harri: Jes, olen siis Harri Terho Turun yliopistossa hommissa. Tenure track -apulaisprofessorina,
associate professorina talla hetkella siella. Ja siellda oma tutkimus aika laajasti on tassa ollut jo
aika pitkaan bisneksessa, niin erilaisia asioita olen tutkinut, mutta ehkd semmoinen yhdistava
teema on oikeastaan kaikki tutkimus menee B2B-maailmaan, B2B-markkinointiin, B2B-myyntiin.
Se oikeastaan se, mitd koko tutkimus ja opetus mita teen, niin siella pyoritaan.

No niin, tdmmadinen, mitd sanoisin, akateeminen profiili, eli tai, mutta aikoinaan oma proffani
rekrytoi suoraan graduryhmasta tutkimushommiin jotenkin.

Jussi: No niin, tai tutkimus hommiin jotenkin, no niin, jotenkin vain, erottauduit silla, mika sinun
graduaihe oli?



Harri: Ma tein sen aikoinaan, ma tein sen Kemiralle, jos tiedat, Kemira firma, niin olin silloin
kesatoissa. Itse asiassa siella pukkilaan myynnissa tai tein jakelua ja suhteesta aikoinaan sen
back in the days, mutta se on siis todellakin back in the days.

Jussi: Niin, no mutta siis raapaisee, katsotaan, myyntiradion perinteinen kysymys on ollut, mika
sun myyntikokemus tai myyntitausta on, ootko ollut myyntitehtavassa suoraan tai
kokemuksellisesti, minka nostaisit?

Harri: No siis sanotaan, ettd ma olen kylla niin tdmmdinen akateeminen ihminen tassa nain, ettd
en ole siis missaan nimessa sellainen myyja, mutta se, mita itse naen niin markkinoinnin ja
myynnin ymmartamisesta on ihan valtavasti oikeastaan etua tai sita tarvitsee Idhestulkoon
paivittain, viikoittain ja vahintaan, mita ikina tekeekaan. On siis akateeminen bisnes niin samalla
tavalla siella myydaan ajatuksia tai myydaan, kun haetaan rahaa.

Jussi: Ei menna. Kuulkaa ihmiset. Myynti ei koske minua. Daniel H. Pinkin kirja, To Sell Is
Human. En tieda, oletko lukenut, mutta se on aika hyva. Aina valilla palaan siihen tai kuuntele
hanen videopatkidaan, koska missa han avasi sen, etta tutkimusten valossa jenkkimarkkinoilla
kymmenen pinnaa sadasta on myynnin parissa suoraan, niin kuin siis tammoisessa B2B-tiskilla,
niin sitten se sanotaan, ettd han tdma ei itse kiinnostunut tassa kirjassa siitd kymmenesta
pinnasta vaan taalla rest of eli 90 pinnasta, ja sitten se avaa siina, etta miksi to sell is human,
niin ma naen sen, etta se koko taa elamanmatkahan on tietylla tavalla vaikuttamista.

Harri: Sita se on, joo. Ja siis, mita ikina onkaan siis, eilen kaytiin tuossa itse asiassa
naisystavani kanssa, tuossa oli noita taiteilijoiden avoimia toimistoja ja kaytiin muutamassa, niin
siinakin kylla, etta oliko sellainen tietylla tapaa semmoinen tapa konseptoida ja myyda se oma
ajatus, 10ytyykd se sielta heti.

Ja se, mitd se myynti on, ettd ehkad se myynnin huono maine tai mielikuva tuleekin siita, etta se
on sellainen 50-luvulainen hard sell. Eika sitd, etta ratkotaan ongelmia tai autetaan. Autetaan
ostamaan tai sanotetaan asioita paremmin. Mita se itse asiassa niin sanotusti on,
asiakaslahtdinen myynti mennaan syvalle tuohon.

Jussi: Se on janna, kun aloitin valmennusuran armeijauran jalkeen vuonna 2005 Mercuri
Internationalilla. Meilld on yhteinen tuttu sielld meidan Late, niin Kurki oli samaan aikaan siella.
Siitd maa verkostoiduin sinunkin suuntaan. Se oli mielenkiintoista vain. Minusta tdma sama
teema, me ollaan puhuttu myynnin valmentamisessa, tuntuu vuodesta toiseen, me mennaan
vielda syvemmin sun kanssa Harri siihen, mutta tdma on arvo myynti tai solution selling niin.
Tuntuuks se valilla suunnattoman turhauttavalta, ettd se on tavallaan perusvire siella taustalla,
miten ma oon ymmartanyt, se on aika lailla samaa.

Harri: Joo, joo, siis koko tdma jos ajattelee siis koko siis minusta taas abstraktio taas on yleensa
hyva, mutta ettd Suomihan on, me ollaan taalla ihan tuulisessa nevassa keskella ei mitaan.
Meilla ei ole mitaan sellaista niin kuin etua, etta pystyttaisiin sita halvinta hintaa luukuttamaan.
Meita on taalla ihan jaatavan vahan jengia, etta jos me jotain mennaan maailmalle myymaan tai



tehda bisnesta, niin siind saadaan aika hyvat itse asiassa perustelut asiakkaalle, ettd miksi me
I&htisimme noiden kanssa tekemaan hommia.

Jussi: Kylla.

Harri: Hyva myynti on mun mielesta itse asiassa sita, ettd annetaan ne hyvat syyt ja kerrotaan,
ettd miksi tdssa hommassa on jotain jujua.

Jussi: Se on just nain ja jos tuntuu, ja sit se on myos hirvittavan niin kuin mahdollisuuksien
paikka, kun sa meet siihen tolla karjella, eikd niin, se on sitd auttamista ja ratkaisujen ja tai
tavallaan sita vaikuttamista jo ennen kuin se asiakas on edes yhteydessa ja mista sinakin oot jo
kirjoittanut paljon ja mihin me mennaan viela niin, mutta naihin teemoihin me mennaan kohta
syvallisemmin. No niin, eikd vaan, mahtavaa.

Tama oli hyvaa, ettd miten paadyit akateemiselle uralle sen kerroitkin, mutta minkalaista se on
ollut? Se on useamman vuoden sielld ollut. Mika on se virta sielld, voimavirta mita sa saat?

Harri: Tama on vahan tallainen viha-rakkaussuhde ehka tassa meidan akateemisessa
bisneksessa. Sanoisin, etta se vaatii tiettya sisaista motivaatiota, jos sielld mennaan
keikkumaan. Se on ehka sellainen duuni, missa on vahan koko ajan huono omatunto, etta keli
on hyva. Se on aina itse asiassa fiksumpien ihmisten seurassa. Kaikki deliveraa hullun lailla ja
kilpailu on ihan hullun kovaa. Mutta toisaalta sitten taas se, etta se vapaus tehda mita haluaa, ja
toisaalta se, ettd saa olla itsedan fiksumpien kavereiden kanssa tekemassa hommia, ja ehka se,
kun on pitkaan vantanyt jotain hommaa, ja sitten alkaa ne palapelin palat loksahtelemaan
paikoilleen, ja ndinhan tama homma meni, niin se on hurjan palkitsevaa. Se on se ihan
superkilpailtu bisnes talla hetkella.

Jussi: Sita se on, eikd vaan. Seurataan, etta journaleita taytyy tulla ja niita arvioidaan.
Rankataan koko ajan.

Harri: Joo, ja siis sita ei aina kaikki tajua. Kuinka vaikee, ettd se on vaikka top-tason julkaisuun
saada, etta kattoo noita vaikka vaan ihan markkinoinnin alan, minne ne menevat niin niin toi ne
parhaat lehdet niissd on hyvaksymisprosentit siella kolmen prosentin hujakoilla, jossa sata
tutkimusryhmaa, kun lahettéda kasikirjoituksen sinne prosessiin niin 97 niista hylataan ja 3
menee |api sit niissa on tosi siina saa teflonia hoitaa pintaan jos tata nain niin kuin tekee.

Jussi: Joo, sehan on niin kuin perusmyynti, tai jos sulla olisi B2B-myynnista tuollainen hit-reitti,
niin sit sa voisit menna myoéhaelakkeelle, mutta nain ma oon ymmartanyt, nyt tietysti katson
puolen vuoden perspektiivilla tydelamaproffana ja niin kuin en ole vaitellyt ja enka tehnyt noita
journaleita, mutta tdhan keskusteluun on paassyt, koska se on hyvin oleellinen osa kaytavaa
keskustelua, ettd miten ne etenee ja ja vaihtoskirjat rakentuvat sielta kautta ja nayttdja tehdaan
tai teette sitten viela niita erindkoisesti lisda. Se on mutta arvostus nousee ja voisiko sanoa nain
ettd myos akateemiset meriitit sen verran pitkaan siella on ollut etta se taso on noussut huimasti
sitten parissakymmenessa vuodessa.



Harri: On taso on noussut ihan alyttémasti siis se etta kaikki on talla hetkella kansainvalista ja
kukaan ei oikeastaan tahtaa mihinkdan muuhun kuin hyviin julkaisuihin ja yhteistydkumppanit
on maailmalta.

Jussi: Kylla.

Harri: Kasataan vahan isompia projekteja ja vahemman napertelya ehka.
Jussi: Se oikeastaan voisi sanoa kylla.

Harri: Sitten haetaan sitd impactia aika vahvasti, eika vaan vaikuttavuutta.

Jussi: Kylla se ei ole, siis jos tana paivana meinaa jotain rahoituksia ja saada tekemisilleen, niin
kylla noin rahoittajat talla hetkella vahvasti haluavat sita, etta jollain tapaa naytetaan, etta paitsi
sen akateemisen puolen tehddan hyvia juttuja, mutta myods se, etta silla olisi jotain impaktia, on
se impakti sitten yritysten toimintaan tai laajemmin yhteiskuntaan, etta itse asiassa aika paljon
talla hetkellda markkinoinninkin projektit keskittyy yhteiskunnallisten ongelmien ratkaisuun tai
johonkin kestavyys teemoihin ja muihin, etta jos oikeasti haluaa paasta sellaisiin vaikkapa
Suomen Akatemian rahoihin, niin siella yleensa sellainen aika yhteiskunnallinen tulokulma saa
olla.

Jussi: Joo, ndin ma oon ymmartanyt ja hyva ehka niin, koska nyt tasta puhutaan tasta
kestavyydesta ja siirtymista, niin pitda olla sellaisia nayttoja, etta ettei tapahtunut niin sanottua
viherpesua. Niin kuin te sanotte, mutta teot ovatkin ihan eri asiaa.

Mulla kdvi ekana vieraana, tunnet varmaan varmaan Nitron nykyinen luova johtaja, mutta siis oli
Havas Partnersin toimitusjohtaja. Sami Tikkanen se kavi silloin aikanaan
myyntiradio-originals-podin puolella, oli se, ettd han oli kirjoittanut tdma markkinoinnin nelja
uutta P:ta. Ja silloin jo juteltiin siita tavallaan, ettéd osataanko Suomessa markkinoida B2B ja
tietysti puhuttiin hanen kanssaan koko muista B2C:sta. Ja mulle jai silla tietty fiilis, ettd ehka se
on tietylla tavalla ymmarrettykin vaarin ja onko se ehka ihan sisaistetty se markkinoinnin
merkitys yritysten kasvun moottorina plus sitten yhteistydn myynnin kanssa niin jos me otetaan
nyt niin kuin tdhan kuoron alkudaneksi tasta eteenpain me puhutaan puhtaasti B2B:sta ja tassa
B2B:sta saa myos oppia kylla B2C-henkilot elkaa siis sulkeko radiota tai niin lappujanne missa
lenkilld onkin kuunnelleksenne meita, mutta ehka ettad vaan niin kuin pystytaan se kaista
maarittelemaan paremmin. Miten s& avaisit nyt, jos ma kysyn sulta sen, ettd minkalainen on sun
mielesta niiden yritysyhteistdiden ja keskustelujen nakodkulmasta, mita olet ollut vuosien
saatossa ja talla hetkelld, niin mika on B2B-markkinoinnin nykytila Suomessa?

Harri: Helppo kysymys.

Jussi: Ei, ma sun ma kevyt.



Harri: Ma vaittaisin, ettéd se on aika vaihteleva. Meilla on oikeasti ihan maailmanluokan tekijoita,
jos katsotaan naita nyt tietyilta osin. Siis Suomen palveluiden moottorit on B2B-firmoja,
Wartsilat, Koneet ja kaikki muut ja ne oikeasti osaavat ihan hiton kovia firmoja. Taa pitaisin, kun
nyt ja minulla oli Valmetin...

Jussi: Niin ne on huikeet juttuja, mita ne tekee.

Harri: Ehdottomasti, ei tarvitse yhtdan haveta. Sama juttu siis erilaisia pienempia firmoja, mita
sitten startup-puolelta, erilaisia dataan pohjautuvia hommia, siis kylla taalld on maailmanluokan
tekijoita, mutta ehka sellaisen laajempi, ettad voiko Suomesta nyt puhuu yhdella termilla, mutta
samaa henked oikeastaan voisi sanoa, etta ehka nakisin, ettd se B2B on vahvempi Suomessa
verrattuna. Sitten tama kuluttajapuoleen katsoo vaikkapa lansinaapuriin, niin kyllahan siella ihan
eri tavalla osataan hanskata se kuluttajapuoli, mutta sanoisin, ettd B2B-puolella ei ole
havettavaa, mutta on se sitten samaan aikaan myoskin sielld on hurja hajonta siing, ettd onko
se markkinointi vaikkapa nahty niin, ettd se on semmoinen kustannuscentteri, missa on
muutama ihminen tekemassa nelivariprintteja, varmaan messukoppeja, vai onko se oikeasti
jotain strategista tekemista, tekemista, jolla ajetaan kasvua. Silla puolella on aika hurja hajonta.

Jussi: Nain, ma oon ymmartanyt. Eiks niita ole tutkittu? Nyt on ihan varma, miten se on se, onko
se B2C, B2B. Hyvaa muuten taa kuoron alkuaani. Mutta sitdhan voisi sanoa, etta everything
before bad is bull. Mutta nyt me halutaan siis niinku excellence ja siis me halutaan niinkun
sultakin ideoita ja itsekin tassa hain, ettd milla me parannetaan sita niin niin niin mutta viela
mietin tota ettd kun niitd on tutkimuksia tehty nyt se voi olla vahan jaavi jos se on kuin
markkinointiliton tekema tutkimus ettd kuinka monta prosenttia liilkevaihdosta taytyisi olla niin
kuin markkinoinnin budijetti niin ja sitten on verrattu eri maita niin sulla voi olla tarkempi
statistiikka niin kylld Suomi sielld aika hantapaassa on

Harri: Joo ja siis ehka se aika monessakin kohtaa itse asiassa ma vaittaisin, etta palataan ehka
mydhemminkin tdhan nain, mutta minua oikeastaan itseani viime aikoina kiinnostanut se, etta
milloin markkinointi tai markkinointi ja myynti yhdessa, etta milloin ne paasee C-tason
keskusteluihin ja milloin ne pystyy nayttdmaan sitd omaa impaktiaan. Aika monessakin firmassa
voidaan olla ihan hullun kovaa markkinointihommaa, mutta sen markkinoinnin strategisen jutun
tekee joku muu kuin markkinointiyksikkao.

Jussi: Just nain. Mielenkiintoista, joten tosiaankin ala unohda kertoa noita nostoja, koska tama
lause milloin paasee C-tason keskusteluihin, niin tdsséa jaksossa tulemme kuulemaan sen.

Harri: No katsotaan, katsotaan, katsotaan.

Jussi: Ei, mutta avaat, eikd vaan Volvo ja avaat sen siina, koska ma tiedan, etta sa oot
nimenomaan sita niinku analysoinut ja tdma on darimmaisen mielenkiintoinen matka. Tahan
tutkimuksia oli strateginen kilpailuetu tai kilpailukykykirjoittaja oli minulla myds vieraana. Silloin
oli semmoinen tutkimustulos. Mika instituutti olisi tehnyt sen, vai globaali? Suomi oli toiseksi
kovin uusien tuotteiden ja palveluiden innovoinnissa ja samassa tutkimuksessa tutkittiin, etta



miten niitd kaupallistetaan, niin Suomi taas oli siella 58. tai jotain. Eikd tdma kerro jo jonkun
verran tasta, ettd me ollaan ehka insindorivetoinen maa?

Harri: Tama on, tai Helsingin yliopiston professori Esa Saarinen totesi, etta suomalaiset ovat
insinddri- ja sotilaskansaa ja siita on asiakaslahtdisyys kaukana. Ehka semmoinen tietty siis
tammoinen B2B-puolella se on niin vahvasti siis tallaisia niin kuin insinddrivetoisia yrityksia niin
se ettd nahdaanko se markkinointi markkinointi ja myynti annetaanko se tietty panostus mita
silla voisi antaa niin varmasti osassa firmoissa ainakin on viela.

Jussi: On ja sitten ma naen sen kuitenkin eiks niin, ettd se ei ole huono asia, ettd meilla on
insinddritaitoa, mutta se pitdisi vaan osata kertoa. Joten tavallaan nyt tosi mutkat suoriksi, mutta
naita kun pyoritelldan ja ma naen kanssa, niin kun tuli sen takia halusinkin Harri sulle sanoa
viela palautteen kesken podin, ettd hienoa, ettd sanot, ettéd ei mennyt niin huonosti tehda, etta
ma oon vaan huomannut sen, etta tuota niin itsensa keskustelussa, etta sitd vaan vahan
jaadaan niin kuin jaa niin kuin se laukaus sinne aseen piippuun. Tietylla tavalla kun oon nahnyt
ja kaynyt nyt nyt keskustelua, etta joissakin kulttuureissa mennaan ehka kertomaan jo
ennakkoon asioista, viela kun ei ole ehka ratkaisua katkatti. Niinku tietylla tavalla semmoista
rohkeutta ja muuta, mutta palataan viela naihin.

Nakokulmasta, niin sanotkin, niin eikd niin, ettd markkinointi on se iso veli akateemisessa
maailmassa, kun mietitdan sitten taas myyntiinverrattuna?

Harri: Joo, siis myynti on yksi keskeinen iso palikka markkinoinnissa ja nain niinku
akateemisessa tulokulmasta. Yrityksissd menee usein toista pain, koska markkinoinnin on
ainakin ollut aika vaikea nayttaa sita impaktia sinne, etta nyt kun lyddaan tama maara euroja
markkinointiin, niin mitéd se oikeasti tekee siihen tulokseen tai kasvuun, kun taas myynti sitten
taas tietylla tapaa myynti on se profit center, ettd kun myynti toimii, niin yritys menestyy, niin se
ehka selittaa sita, ettd minka takia itse asiassa yrityspuolella sitten taas se myynti on niin
korostuneesti, nakyy sitten B2B-puolella erityisesti.

Jussi: Siina se on hyvin joo ja se on monessa mielessakin niin korostunut ja kun miettii tdanaan
minkalaista, miten monikanavaista se markkinoinnin ja myynnin vaikuttaminen on niin hyvin
laitetulla eurolla olisi moninkertainen tuotto. Myds tassa mielessa etta ja viela ottamatta kantaa
naihin kaikkiin jarjestelmiin. Jos sun pitaisi kiteyttda markkinoinnin, B2B-markkinoinnin puolella
semmoinen niin kuin keskeinen ymmarrystason asia, ettd miten markkinointi olisi ehka
ymmarretty vaarin, niin mika se voisi olla?

Harri: Kylla se siis, ma sanon, markkinoinnin vaarinymmarrys liittyy siihen, ettd markkinointi on
markkinointiviestintaa. Se on sita, etta ostetaan jotain, tehdaan somepdhinaa ja ostetaan
mainoksia ja kdydaan messuilla ja tehdaan jotain sellaista. Strateginen markkinointi on itse
asiassa tosi erilainen asia. Sehan on sita, etta yrityksen toiminnan keskiossa on asiakkaat,
asiakkaiden ymmartaminen jollain tapaa, sen asiakasymmarryksen rakentaminen ja sen
pohjalta sen koko bisneksen niinhan tosi styyraaminen niin, etta se asiakasymmarrys on siella



ylimmalla johdolla ja asiakasrajapinnassa, se menee niiden valilla ja toisaalta eri funktioiden
valilla niin, etta se on siellda myynnin insightit kulkee tuotekehitykseen tai tai siis se, etta se on
niin kuin asiakkaat ovat yrityksen liiketoiminnan ytimessa, etta se on oikeastaan sita strategista
markkinointia ja tana paivana sinne on aika paljon siis datan ma&ara ja tdman nain analytiikka
aihe kaikki mahdollistaa ei kylla niin ja siis tdssa on aika hurjia juttuja kylla vaikka ma juuri
sanoin tuossa kuoron alkuun d3nena et keskitytddn vaan B2B-henkeen B2C:ta ei vaidata mutta
siis nahan menee limittain.

Jussi: Ma olin Kaupan liiton tulevaisuusseminaarissa, missa oli Zalandon Pohjois-Euroopan,
olisiko tanskalainen kaveri puhumassa sita ja ne kertoi siita kuluttajarajapinnasta ja sit siella oli
paljon myds viesteja, mita jenkkimarkkinoilla tapahtuu, taa oli siis yli kaksi vuotta sitten tapahtui,
niin se Kiinnitti huomiota, etta data-analytiikosta oli suurin pula jenkeissa. Koska sita dataa sielta
asiakasrajapinnasta tuli niin valtavasti, niin sita ei viela, silloin ei ollut vield naita tekoalyn
kayttoliittymia, ehka nyt tdnd paivana tekoaly tekee siella jo niitd, mutta eikd se kuvaa tata, etta
se joka hallitsee sita dataa siella asiakasrajapinnassa pystyy, siella oli se tarina. Ma tiedan, onko
taa nyt urbaani legenda, mutta kokeillaan, ettéd onko se sunkin korviin tullut, ettd sielld yhdessa
kauppaketjussa Yhdysvalloissa, niin tuli kotiin kirje, "Onneksi olkoon perheenlisdyksesta".
Ongelma oli vain, etta se nainen ei viela tiennyt, ettd se on raskaana, mutta se saa jo
kauppaketjulta sen onnittelukirjeen. Taa ei ehka paras esimerkki asiakasymmarryksesta.

Harri: Ei olekaan, mutta siis pelottavalla tavalla, ettd han oli vinguttanut ketjun korttia, niin siella
oli algoritmi ajatellut, etta siella tyypilla tolla kulutuksella. Siella on taytynyt jo vauva syntya. En
tiedd, onko urbaani legenda, mutta siis niin kuin varmaan paljon optimoidaan.

Jussi: Ja ma naen sen kans nain, etta eikd niin, etta se oikeasti se asiakasymmarrys, niin kuin
tavallaan voisi ottaa tosta niin kuin mulla on myynnin nakdkulma vahvempi, kun olen tehnyt
siella sita tyduraa johtajana ja valmentajana niin kuin vuosia jo niin niin se mik& mulla itse jai
mieleen tasta koko ostamisen muutoksesta B2B:ssa, ettd mista se lahtee se pohjinta ja mista
ne hakee tietoa ja on my6hassa, jos asiakkaalla on tarve olemassa, kun se on jo katsonut sen
palvelun jostain, jos se tuo itsellisena missaan ja taman tyylista, niin oli se, ettd mika mulle, niin
kuin ma muistan missa se kirjoiteltiin ma olin, mutta jai elavasti mieleen, jossa haluat parantaa
sun B2B-myyntiorganisaation myyntitulosta, niin aloita siita, ettd sa teet ostamisen
mahdollisimman helpoksi. No niin, allekirjoitatko tata?

Harri: Ehdottomasti, joo, tee ostaminen, allekirjoitan taysin.

Jussi: Joo. Ja toi on ehka siis tdama nain, siis koko tdma, no ndma mita nyt tdssa puhuttiinkin,
niin B2B-maailma on aika hullun murroksessa talla hetkella. Niinku kummaltakin puolelta, niin
kuin sanoit, ettd asiakkaiden ostaminen muuttuu, tuosta aika paljon kirjoitellaan white papereita

ja muita tutkimuksia.

Jussi: Kerron niista vaan, mika siella nousee niin kuin teidan mainitsemana?



Harri: No se on ihan sama mitd kuluttajat tekee. Jos sulla hajoaa imuri ja sa tarvitset uuden
imurin, niin et s mene sinne Gigantin myyjaa jututtamaan, et no minka imurin ma tarvitsen.

Jussi: Ei.

Harri: Vaan sa teet ne nettihaut, ja sa olet loppujen lopuksi niin kuin aika pitkalti paattanyt, mita
sa ostat ja sitten sa menet sinne myyijalle, ettd ma tarvitsen yhden tammaisen, ja sinulla on niin
kuin tosi pitka, niin kuin ei haluta valttdamatta edes jutella enda myyjien kanssa, ja ollaan tosi
pitkalle jo niin kuin tehnyt pohdinnat. Toi on niin kuin se toinen pointti. Tietysti siis, sitko
mennaan johonkin oikeasti, oikeasti monimutkaisiin hommiin ja bisneksiin, niin asiakkaiden on
niin kuin vaikeaa itse asiassa nahda niita oikeita tarpeita sielld vaikka, etta halutaan tuostakin
jotain halvinta nippelia, vaikka itse asiassa pitaisi ymmartaa jotain, etta mita tiettyjen asioiden
tekeminen kustantaa silla asiakkaalla. Ja sita kautta se oikeastaan, niin tdma on se toinen puoli,
ettd asiakkaat ovat valtavan informoituja, valtavan, miten sanoisin, emansipioituneita, asiakkaat
ovat vallassa. Hyvassa ja huonossa. Asiakkaidenkin nakékulmasta, etta pystyvatko aina
valttdmatta asiakkaat padsemaan parhaaseen optimilopputulokseen.

Harri: Mutta se toinen ja toinen puoli tdstd murroksesta on se, ettd tdma data-analytiikka ja
kaikki erilaiset tyokalut, mita tana paivana on, niin toisaalta mahdollistaa myds sen, etta yritykset
pystyy padsemaan sinne niin kuin ostamisen alkupuolelle tekemalla asioita jarkevasti ja oikein.
Ehka sellainen viela kun annettiin tama huono esimerkki.

Jussi: No jaa, sorry, kerro parempi.

Harri: Ei, mutta siis ettd ma nakisin, etta niin kuin hyva markkinointi ja myynti, niin ne on sellaisia
asioita, mita mina itse asiassa sanon omille opiskelijoillekin, etta tehkaa juttuja, minka takana
pystytte seisomaan ja mita pystytte tekemaan hyvilld mielin. Silloin tehdaan oikeita asioita,
tehdaan kestavia juttuja ja autetaan eteenpain ja naytatsa, niin se on loppujen lopuksi siella
ytimessa.

Tana paivana siis jos tehdaan white papereita kunnollista sisaltda, eikd mita salaista roskaa,
mitd tulee bulkista ulos. Pitaa olla oikeasti jotain annettavaa asiakkaille.

Jussi: Silloin kun sa pystyt oikeasti white paperin kautta avaamaan, eli nyt maaritellaan viela
white paperia, otatko siis tata, ettd minka sa, se on tavallaan kirjautumisen takana?

Harri: Joo siis, meilla oli itse asiassa just tuossa oli siella Lotta vaitteli digitaalisesta
sisaltdmarkkinoinnista Turussa.

Jussi: Nyt tulee uusinta sitten. Kerro sielta.

Harri: Joo siis, niin Lotan vaikkari oli itse asiassa sisaltdmarkkinoinnista, joka juurikin vastaa
tahan nain, ettd kun asiakkaat nyt hakee sita tietoa ja on tosi pitkalla jo siind ostamisessa



useasti siind vaiheessa, kun vaiheessa otetaan yhteyttd myyntiin, niin miten itse asiassa
yritykset pystyvat silloin olemaan siella Iasna asiakkaiden ostamisen alkuvaiheessa, niin se
vaatii tosi syvallistd ymmarrysta niista asiakkaiden ostopoluista, missa asiakkaat hakee tietoa.
Ja toisaalta se, ettd mita se yritys oikeasti oikeasti voi onks yrityksella jotain sellaista tietoa, mita
sieltd asiakkailta puuttuu. Jos asiakas tietda jo kaiken, mita sa teet sisaltéon, niin ihan turha
tehda sisaltda. Mutta tietyissa tapauksissa, niin niin yrityksien oikeasti kannattaa pistaa jakaa
vahan ilmaiseksi, jos sita insightia pitaa erilaisia podcasteja tai webinaareja tai white paperit,
jotka voivat olla tosi teknisia, kreikkalaisia aakkosia, insin6o6rilta insindorille, joka sitten taas voi
kenties saada sen asiakkaan silmat avautumaan, etta hetkinen nainhan tama pitaisi tehda.

Jussi: Ja tdssa on just, kun nyt tulee hunajaa, hunajaa, nyt tdman se on kun Turun yliopistosta,
niin saatetaan hunajaa, hunajaa termeja kayttaa, miten niin liikaa alkaa taman viikon
viikonloppuna, mutta siis ndinhan se just on ja ja sa vastasit juuri tdssa nyt on kun on viisaat
vieraat tdalla niin ma vaan kuuntelen niin jotta sa pystyt sit ne white paperit tai podit tai pamfletit
mita sa tuotatkin sinne digitaaliseen kanavaan erilaisiin niin ilman sita syvaa luotaavaa
asiakasymmarrysta niin sa et pysty oikein tuottaa kun sanahelinda vaan. Se arvo nayttaytyy
aina kuitenkin asiakkaan prosessissa, eiko niin?

Harri: Nain se on. Ihan turha jauhaa. Aika monella on kaytossaan ChatGPT ja tdmmdset niin,
kun sulla on ongelma. Jos sun sisalto tuottaa saman vastauksen, kun ChatGPT, niin ei siina
kovin vahvaoilla olla.

Jussi: Nimenomaan. Tama on nyt mennyt, kun mina opetin myynninvalmennuksessa, ettd mita
lisdarvoa voi tuoda asiakkaalle niin kuin Googlen lisaksi, niin nyt se on, ettd mita lisdarvoa voi
tuoda verrattuna tekoalyyn. Ja tama on mun mielesta hyvaa, ei menna nyt niin kuin meilla on
tammaoinen ajan luettelo tuolla, mutta musta tuntuu, ettd mennaan sujuvasti ja aina palautetaan
puhe toisin. Mika rooli sun mielestasi jaa niin kuin... Otetaan tassa jo keskustelun tama, etta
tulevaisuudessa B2B-myyijalle. Kylla se myyja siella tarvitaan.

Harri: Sitten oikeasti, kun myydaan jotain monimutkaista. Helpot ostokset, jos sa nyt myyt
toimistotarvikkeita, niin sdhan voit pistda verkkokaupan pystyyn. Asiakas voi olla aarettoman...
Tee ostamisesta helppoa. Se voi toimia, etta se alusta on se myyja, mutta siina vaiheessa sitten
kun aletaan oikeasti myymaan jotain monimutkaista ongelmanratkaisua, raataldityja ratkaisuja,
niin kylla sielld se ihminen tarvitaan. Ei se niin kuin luottamus tarvitaan ja se niin kuin
vuorovaikutus.

Ma nakisin sen pikemminkin niin, ettd se koko asiakaspolku pitaisi ndhda tai asiakkaan
ostamisen asiakaspolku, mitad se nyt katsoo, niin se pitaisi nahda sellaisena jatkumona, etta
siella on luonnollisesti, luontaisesti tietyissa kohdissa joku muu kuin myyja paremmin itse
asiassa pystyy taklaamaan sinne ja toisissa paikoissa, silla myyjalla on taas se ihmisongelman
ratkaisija.

Ja siellakin itse asiassa se myyja, joissa ajattelen kuin informoitunut ja valtautunut se, se
asiakas on, asiakkaat kayttavat konsultteja apuna ostamisessa niin se myyja tarvitsee, se on



aika hullu vaatimus, niin kun lista mitd sen myyjan pitaisi osata ja pystya deliveraamaan niin se,
etta sul on sellainen myyja tai myyntitiimi jota tuetaan tosi vahvasti niin sellaista viela tarvitaan.

Jussi: Sellaista tarvitaan ja monia eri siteerauksia on B2B-myyjista, ettéd ne on orkesterin
johtajia, tietsa, ettd ne sielld on eri tiimien tukena tai sitten ne on eraanlaisia projektijohtajia, ne
on muutosjohtajia, sielld ne vie asiakasyrityksessa uutta visiota eteenpain, havainnollistaa, mita
on myytavalla tuotteella ja palvelulla voi asiakkaan loppuasiakkaan sy6ttaa, eikd niin. Siella on
monia elementtejd. No miten s& ndet sen tdman paivan niin kun organisoituminen sitten
suomalaisessa B2B-yrityksissa tapahtuuko tama? Tyyliin, Toyota vei niin kun autokoriaamoille,
jossa niin kun Toyota vei, otetaan tasta esimerkki, ne oli analysoinut, etta ja minun kallein tai
tuottavin kaveri on mekanikko, kaikki palveli mekanikkoa ja hukka poistettiin hanen ympariltaan.
Videokameralla katsottiin, miten mekanikko liikkuu auton paalla ja sita profiloitiin nain, mutta
onko tassa niin kuin, ootko sa huomannut, etta olisi tapahtunut edistysta, etta yritykset
ymmartaa sen myynnin, roolin ja sen merkityksen. Onko se niin kuin muotoutunut sitten
palvelemaan sita asiakasarvoa paremmin tana paivana.

Harri: Kylla me luulen. Siis nyt taas taytyy sanoa, ettd ma oon taalta tutkijan norsunluutornissa.

Jussi: Aina mennaan, kun se on norsunluutornissaan, mutta kylla se fiilis, ne yritykset, joiden
kanssa ma oon tehnyt tdssa yhteisty6ta, niin kylla se myynnin arvo siella, niin kuin nadhdaan,

tunnistetaan. Ja siis, niitd on tosi kovan luokan myyjia, ja taas voi olla, ettd se myyjien titteli ei
ole edes se myyja.

Jussi: En ole enda.
Harri: Sitten on jotain muuta, mutta menen, mutta...
Jussi: Toimitusjohtaja.

Harri: Niin, niin, niin, niin sitten tana paivana on oikeasti, jossa on oikeasti katsottu, etta tehdaan
iso kauppa, niin kylla sielld niin kuin johtaja tittelilla, ja he tekevat myyntia.

Jussi: Kylla ja otetaan tata takeover eli johtoryhma on yhteydessa asiakkaan johtoryhmaan.
Tata tapahtuu, on tieda sité ja se on hyvin voimakasta. Mutta siellakin on tietty sitten joku joka
johtaa sita ja tavallaan viestittaa sita eteenpain. Nama on mielenkiintoisia keskusteluja, koska
kyllahan se niin on, ettd jos myynnilld on ongelma, niin se on seuraavana paivana myos
toimitusjohtajan ongelma, koska sielld on kassavirta ja kannattavuusasiat ja monesti se vain
koetaan, ettd se on se valttamatén paha ollut.

Harri: Ja onko se vaan semmoinen, etta tehdaan strategiset jutut jossain muualla ja sitten
myynti toimittaa sitten tdman teknisen toteutuksen pelkastaan.

Jussi: Joo.



Harri: Mutta joo, kylld méa sanoisin, sanoisin, ettd tammoinen key account, global key account
manager tai myyja, niin on se aika hullun vastuullinen pesti monessa B2B-firmassa.

Jussi: Kuunnelkaa noita sanoja, koska Harri Terho akateemisen alan edustajana analysoi nain
ja vaitan, ettd han on aika lukenut noissa ja tietda, missa se tutkimuskenttd menee ja sen nakee
itsekin ja sen naki myods tuon koronan jalkeen, kun korona oli tullut ja mennyt, kuinka
paineistetun, miten se toteutettu tehokkuus, irti sitten sen digitaalisen myynnin, niin kuin
etdmyynnin kautta, ja kuinka yksinaisia myyjat sitten olivatkaan, kun ne ei paase toimimaan
tiimissa, ja se reflektoitui tybuupumuksena ja muuta, ettd se on monesta, mutta se on paivittain
sosiaalisen kuoleman paikka riippuen, tietysti minkalainen myynti, myyntipalvelutuote,
myyntipalvelutuote, jos sulla on myyntipanostosin suurin, niin sulla on paljon asiakkaita, mita
meidat, mutta esimerkiksi taas nyt niin kuin viime viikolla tama telakka sai tilauksen, saadaanko
niita tilauksia, vai myydaanko ne sinne tilauksia, niin sina tiedat Turun suunnalla, etta sielld on
vuosikausien tyo, mita siella on tehty ja kannattavuuslaskennat ja elinkaarikustannukset ja "what
so ever" ei kovaan.

Harri: Harvassa on ne bisnekset, missa on jono ovelle.

Jussi: Niin, no tdma on kylla det. Suomi on onnellinen sai meritilauksen. Pitda nostaa niin
ihmiset, jotka on tehnyt sen, mutta monesti ihan suuret sankarit ovat piilossa. LinkedInissa ei ole
niitd miljoona myyjaa, siella on niita, jotka kertoo, miten pitaisi myyda miljoona myyjind, mutta se
on my0s semmoista tietysti arvokasta, mita pitda kunnioittaa. Olemme samaa mielta.

Markkinointiviestintd on ehka ymmarretty markkinointiviestintana. Ei olla siella
asiakasymmarryksessa. Sitten kun mina olen Steve Jobsin elamankerran kuuntelin tuossa
kesalla, pitkin poikin. Se on ollut piti jo iso tiiliskivi. Sehan vaittdd samaan aikaan Steve Jobs
Applessa, etta mitd me niiltd asiakkailta kysytdan, kun ne on tyhmia ja ne ei tieda, mita ne tulee
tarvitsemaan. Meidan taytyy tietda heidan puolestaan, eikd niin? Taa on ihan tama
akateemisena kasitteend markkinointimyopia, tdman markkinoinnin lyhytnakoisyys. Se on
vaarallista, jos vain sitd mita ne asiakkaat, niin kuin asiakkaiden tamma&inen asiakaslahtoisyys,
ettd kuunnellaan asiakkaiden tarpeita ja toimitaan sen pohjalta, niin se on vaarallista monessa
kohtaa, jos vaan kuunnellaan liian tarkalla korvalla sita, ettd mita se asiakas haluaa, koska tosi
vaikeeta itse asiakkaan on sanottaa usein sita, ettd mitad mina oikeasti tarvitsen.

Harri: Ja sitten on itse asiassa tallainen tallainen kasite kuin proaktiivinen markkinalahtoisyys,
joka taas on tallainen yritysorientaatio, etta yritykset pyrkii itse asiassa paasemaan kiinni niihin
asiakkaiden latentteihin, piileviin tarpeisiin, jolloin se asiakaskuuntelu meneekin kenties
jonkinlaisten niin kuin tota lidereiden ja hiljaisten signaalien kautta tai seurataan, miten
asiakkaat tekevat asioita tai katsotaan dataa ja katsotaan, miten ne asiakkaat eivat hyédynna
asioita tai tee asioita oikein. Ja sen pohjalta lahdetaankin itse asiassa kehittamaan niita uusia
malleja, mistd paastaankin kiinni siihen, etta hei, et teet asiat vaarin ja meilla olisi sekenties
missa niistd hyddyt paljon? Niin, jos tulet tdhan tapaamiseen, niin sind hyddyt noin 10 miljoonaa
euroa. Tahan pitaisi sitten taas, etta jos sa saat tallaisen tarinan rakennettua, niin sit sa tarvit
sen sisaltdmarkkinoinnin, joka tekee tasta sellaisen helposti lahestyttavan jutun. Ja sit sa tarvit



myyjilne, vakuuttavat tyokalut, joilla s naytat, ettd ma en nyt puhu paskaa, vaan me oikeasti
pystytaan tekemaan naita juttuja.

Jussi: Onko jotain esimerkkeja sulla? Tuleeko mieleen, missa olis tapahtunut tuommoinen
puolukun, minka juuri kuvasit? Tama oli varsin hyvin sanotettu haaste, ehka missa me tana
paivana ollaan.

Harri: Apua konkreettisia esimerkkeja. Minun taytyy sanoa siis taas akateemisena ihmisena,
ettd ehkd ne mun kumppanit, se tapa, milla ma teen yhteisty6ta, niin ma en ole, no onhan mulle
siis erilaisia siis firmoja, kun katsomaan, etta tallaisia suomalaisia vientiyrityksia, niin
I&hestulkoon ratkaisu kun ratkaisu, jos niin kuin ratkaisubisneksesta puhutaan, niin tohonhan
sen pitaisi menna.

Jussi: Kylla.

Harri: Etta tehdaan sita asiakastutkimusta ja |6ydetaan niita, niita liittyy arvomyynnin
tematiikkaan, mita olen tutkinut, niin oikeastaan siis se, ettad katsotaan mitka asiat ajaa sita
asiakkaan liiketoiminnan tulosta. Mihin se yritys pystyy itse asiassa omilla tarjoamillaan
vaikuttamaan niihin asiakkaan tulosjuttuihin ja sit Iahdetaan tekemaan ja kehitetdan ratkaisuja,
etta sen jalkeen niitd onkin kiva myyda sitten, jos pystyy nayttamaan sitten, etta hei, etta
tekemalla nain niin saat kaikkea hyvaa.

Jussi: Se on vaan niin kuin just nain hyvin yksinkertaistettuna. Tiedatké minka takia T-Fordi oli
aikanaan musta?

Harri: En ota tdssa nyt. Saat kertoa. Sa oot kuullut.

Jussi: Miksei se ole vaaleanpunainen? Musta vari kuivui nopeiten. Se oli osa optimoitu siell3,
etta mietitaan niita, ettd milld vauhdit. Tdssahan on monia tulokulmia, mista se arvo nayttaytyy.
Se voi olla ajan saasto, se voi olla kiertonopeus tai kustannus jossain elementissa.

Mutta mulle tuli nyt semmoinen, ettd kun kuuntelee sua, ja minulla on lukuisia yrityksid, minka
kanssa ollaan hakemassa ehkd semmoista pikavoittoa ja nopeita kassavirtoja, koska voi olla
kassahaasteita rahan tulon ndkdkulmasta, niin on se, etta toihin vaatii aikaa ja osaamista, tehda
asiakas hyvaa luotaavaa juttuja, nahdaan niin kuin jopa askele sitten edemmaksi, mihin se
business on menossa, eiko niin?

Harri: Joo, se ei vaan on niin kuin, siita tulee silloin sita, sita niin kuin pressaavaa myyntia, etta
jos sulla on vaan tuotteita ja annat sen myyijalle ja sanot, ettad Iahde myymaan, etta tuolla on
sata samanlaista tuotetta, ja nyt tama pitaisi saada myytya tassa nain, etta parhaimmillaan, joo,
se on sita, etta toimitaan asiakaslahtoisesti ja saadaan se strategiseksi toiminnaksi. Siitd on
aika vahvat tutkimusnaytot, jossa taman pystyt tekemaan, niin silla tulee pitkalla tahtaimella
hyvaa tulosliiketta.



Jussi: Onko se sitten jo kumppanuutta tavallaan, vai miten se menee, miten sa naet sen, jos sa
oot strategista arvoa teet, niin silloinhan se ei haluakaan, koska on melkein luopua sinusta,
koska se on puhuttu asiakkaasta vai jos... Lahinna sitd, ettd kun puhutaan strategisesta arvon
luonnista, niin ma naen sen jo silloin, etta silloin ollaan jo hyvin ekosysteemit lahestyy toisiaan ja
vastaavaa.

Harri: Niita voi olla olla tosi eri tavalla. Se voi olla kapeimmillaan just, ettd myydaan maalia ja
kehitetdan se nopeammin kuivuva maali tai se voi olla jotain sellaista, mikd oikeasti
lahdetaankin katsomaan jotain, ettd miten me vaikutetaan meidan asiakkaiden johonkin
bisnekseen tai arvoketjuun ja optimoidaan sita. Siis samat periaatteet voi monella tasolla ja
tavalla soveltaa mun mielest3, etta sa voit tehda tata aika monella eri tulokulmalla.

Jussi: Yksi sellainen mielenkiintoinen juttu tassa kokonaisuudessa on myds myyntipanoksen
merkitys tana paivana, kun se on myos tallaista digitaalista myyntia. Onko sulla vertauskuvaa?
Tuli mieleen vaan tassa kun puhutaan tdssa podin alussa, ettd me ollaan aika sivussa ja meilla
on Suomen kieli ja kaikki bisneksemme tapahtuu meidan rajojen ulkopuolella, ndhdakseni on,
ettd meilla vienti tuo ja sielld nimenomaan teknologia ja siihen liittyvat elementit ovat vahvoja.
Onks sulla vertauskuvaa siita, ettd onks meidan myynnin tekemisessa sitten eroavaisuuksia
kansainvalisessa myynnissa? Puhuttiin ehka asken tuosta markkinoinnista sinansa ja todettiin,
ettd B2B-markkinoinnissa me emme niin huonoja olekaan eika pida olla ylpea mita tehdaan,
mutta pitaa kehittaa, mutta entapa sitten jos eristetdan vain pelkastaan se myynti osa sielta.

Harri: Taas aika vaikee juttu tdmmaoinen, ettd mitd koko Suomi tekee. No joo, mutta otetaan joku
esimerkki. Ehka sellainen, mita ite on taas nahnyt teemoista, mita on tehnyt, niin taas sellainen
tietty, ettd meilla on tosi vahva se insind6riosaaminen ja sellainen, ettd teemme mita lupaamme
ja tallaiset kliiset hommat ja meilld on hyvin teknisesti osaavia kavereita, niin ehka viela, miten
jossa on kestaa taas tulee niin raakaa yleistysta, ettd mun oma paa ei kesta tata nain, mutta
ehka voisin sanoa stereotyyppisesti oma fiilis on, etta meilld on niin kuin teknisesti tosi osaavaa
jengia, jos tulee niin kuin hyvana puolena se, etta pystytaan niin sanotusti tekemaan sita, mita
luvataan ja ollaan niin sanotusti tAmmaoinen luotettava kumppani, asiakumppani, mutta ehka se
voisi olla viela viela tuo, tuo tietyltd osin, miten sanoisin, menndan enemman sinne, sinne
bisnes, bisnespuolen suuntaan vahvemminkin.

Jussi: Mita euroja ja tai dollareita tai mika se valuutta onkaan tuo sitten. Ja sitten ihan las, siis
kylla ma oon huomannut sen, etta ja tietysti nyt en ole paperikoneita ollut myymassa tai
vastaavaa, missa varmasti olisi ansaintalogiikka ja kustannukset lasketaan etupainotteisesti
ennen kuin valitaankaan kumppaneita keskustelupdytiin, mutta yksinkertaisesti se, etta tunnet
toimialan luvut ja pydritat niiden lukujen kautta sun palvelun ja sen tuotteen arvon, eikd niin.

Jussi: Semmoisen oon huomannut itse, kun treenataan tallaisia asioita, niin ei vaan lahde. Ja
yleensa kun luvut on pdydassa, niin lapset poistuvat vaittelykeskustelusta.



Harri: Joo, siis jos haet nyt arvomyyntiin, arvomyyntitematiikkaan. No esimerkiksi. No joo, siis
se, ettd ma oon itse arvomyyntia tutkinut itse asiassa aika paljonkin, etta jos Google Scholariin
pistda, mistd minut tunnetaan, niin arvomyyntiteemat tieda.

Jussi: No niin, sitten mennaan siihen, koska se on se, mista sinut tunnetaan. Avaa keskeisia
I6ydoksia sielta.

Harri: No itse asiassa tdma koko projekti, ma oon tehnyt sita tosi kovien tyyppien kanssa.
Jussi: Joo.

Harri: Toi Andreas Eggert ja Wolfgang Ulaga ja Alexander Haas.

Jussi: Joo. Missa he vaikuttavat?

Harri: Joo, he ovat vaikuttaneet... Andreas taitaa olla Berliinissa talla hetkelld ja Wolfgang Ulaga
on ollut vaikka missa maailman johtavissa putiikeissa, Inseadissa, HEC:ssa, Ranskassa.

Jussi: Okei, muutama mainitakseni.

Harri: Arizonassa ja taitaa olla Ranskassa talla hetkellad. Alex on sitten taas Itavallassa. Joo,
mutta siis tama vaatimaton arvomyyntitutkimusprojekti itse asiassa juurikin keskittyi tahan nain,
ettd jos ajatellaan sita, ettd suomalaisenkin yrityksen, jos me nyt myydaan sita kallista, ei niin
helppo homma tai siis suomalaiset yritykset, milld ne kilpailee, niin ne ei voi kilpailla silla
alimmalla hinnalla.

Jussi: Ei, niin.

Harri: Se myy jotain kallimpaa, monimutkaisempaa ja vaikeampaa ja sitten se kumppani on
viela taalla keskella ei mitaan, niin miksi asiakas ostaisi sita, niin oikeastaan tammaoinen, niin
kuin strategisen arvonluontifokuksen, tdtdhan varten suomalaiset yritykset kehittaa nyt
ratkaisuja ja asiakkaan liikketoimintaa tukevia palveluita ja muuta tallaista, mutta miten itse
asiassa tama strateginen arvonluontifokus niin viedaan kaytantéén, sielld asiakasrajapinnassa,
se on mita on arvomyynti, se on sita, ettd ne myyjat pystyy kertomaan sille asiakkaalle, etta no
miksi sun nyt itse asiassa kannattaa ostaa tama kolme kertaa kalliimpi tuote?

Jussi: Just niin, ja pystyy sen pohjalta rakentamaan jarkevan tarinan siihen, etta joo, voit sa
ostaa tuon halvimman, mutta itse asiassa sun liiketoiminnan tuloksellisuus, itse asiassa, jos sa
ostat tdman kolme kertaa kalliimman, niin silloin silti positiivisempi impakti sun bisnekseen. Sen
tarinan niin sanotusti toteuttaminen se on asiakasrajapinnassa. Se on arvomyyntia.



Jussi: Mites, minkalaisia nostoja sieltd on tullut, ettd kuinka se kaytanndssa sit onnistuu? Tama
on hyvin niin kuin kansantajuisesti ymmarrettavaa nain, kun sanot sen. Se on toi...

Harri: No sielld meilla on paljon empiirisia I0ydoksia tuolta puolelta. Me itse asiassa kerattiin
silloin aikoinaan. Kerasin sen datasetin meilla oli 50 eurooppalaista myyntiorganisaatiota, missa
meilla oli kaikkien myynninvetdjat mukana tutkimuksessa ja tuhat myyjaa naista
organisaatioista. Meilla oli semmoinen mukava datasetti, missd meilla oli 50 firmaa,
myynninvetajat ja myyjat mukana ja lahdettiin vahan gratsaamaan tata nain sielta.

No ensimmainen |0yd6s, mitd itse asiassa muutkin tutkimukset, tdma jalki on aika vahvastikin
nayttanyt, ettd arvomyynti kannattaa.

Jussi: Hyva.

Harri: Se on B2B-puolella tosi vahva myynnin tuloksen driveri. Se kannattaa. Toinen tulos on,
ettd se on ihan pirun vaikeeta. Ja se oikeastaan sellainen viesti, etta sa voisit vaan lydda
myyntikoulutuksen myyjiille. Siina olisi ollut koulutus, ettd ndin myy arvoa ja lahtekaa kentalle
myymaan, niin se ei tuu toimimaan. Se vaatii aika isot. Investoinnit sinne organisaation
rakenteeseen, tiedatsa, rakennetaan ne tydkalut, koulutukset, asiakasreferenssit, kaikki
mahdolliset kvantifiointityokalut.

Jussi: Avaa vahan niita tydkaluja, mita ne voivat olla esimerkiksi?

Harri: No siis 1&ahinna tallee nain, etta saadaan myyjille erilaiset jotkut ratkaisut, vaikkapa, etta
sita ratkaisua, jos pystyy rakentamaan tammaisen monistettavan, vahan legopalikoista
tekemaan sen ratkaisun, ettd on erilaisia tallaisia konfiguraattoreita, vaikkapa milla asia myyja
pystyy rakentamaan semmoisia tehtavissa olevia ratkaisuja. Yksinkertaisimmillaan se voi olla
vaikka B2B terastankoja myyvaa, etta se pystyt sielld vaikka tilaamaan maaramittaisia ja
laskemaan sen hyddyn.

Jussi: Ei kylla niin siis tdma on nyt tosi yksinkertainen myydammassa. Yksinkertaisimmasta
paasta. Joka on verkkokauppa, mutta se voi olla, etta sa siella sa et, mutta eikd nain, etta
joskus se on joku osa sen flapille piirtaa sen asiakkaalle sen arvoketjun ja joku tarvii sinne
tietokoneen, joku voi olla, ettad se voi olla jonkun tunnuksen salasanan takana, ettd hei,
rakennappa meidan jarjestelmaan sinne se lisaarvoa tuottava elementti, eiko niin?

Harri: Joo, siis tallaisia erilaisia konfiguraattoreita, jotka on siis myyjilla kdytdssa ja sitten itse
asiassa me pystyttiin nayttamaan, etta ne parhaat huippumyyjat pystyy tata tekemaan ilman sita
organisaation tukea, mutta niitd on ihan muutama, muutama siella. Jos haluat tdma isommin
jalkauttaa sinne ja saada sen ison maaran jengia tekemaan tata tuloksellisesti, niin sita varten
tarvitsee nama tyokalut sinne. Jengi pystyy rakentamaan toimivat ratkaisut ja toisaalta sen
jalkeen nayttdmaan niin kuin vakuuttavasti, etta hei, ettd tdman vaikkapa se payback time on
nain ja nain paljon, tai etta nain ja nain paljon, tama lisda sun tuottavuutta asiakkaalle, tai
vahentaa sun kustannuksia. Erilaiset tallaiset niinku tydkalut, juurikin nain.



Ja ehka vield sellainen 10ydos, etta kaikki myyjat eivat sovellu tahan.
Jussi: No niin, minkalaiset myyjat soveltuvat parhaiten?

Harri: No taas, minulla on tllaisia tosi akateemisia. Akateemisia oikeastaan kasitteita taalla.
Mutta oman sellainen se projekti, missa meilla oli noin tuhat myyjaa, niin parhaiten siella selittaa
oikeastaan myyjan oppimisorientaatio. Eli myyjat, jotka haluavat koko ajan oppia jotain uutta, ei
pelkaa tehda virheita, jotka vahan niin sanotusti kokeilee erilaisia juttuja, eika on niin sanotusti,
ettd ovat avoimia muutokselle ja kaikelle. Taalla on se myyja ja toimii.

Jussi: Mika aika looginen tulos? Se, etta ei pelkaa tehda virheita.

Harri: Oikein, niin, fail fast. Ja sen lisdksi tarvitaan sita, etta tama on niinku timihomma. Pitaa
pystya verkostoitumaan tosi laajasti sinne asiakkaan kanssa. Arvoahan ei pysty myymaan
ostopaallikélle tai ostajalle. Sun taytyy paasta juttelemaan sinne ihan eri ihmisten kanssa. Eli
laaja asiakasverkostoitumiskyvykkyys ja toisaalta sielld yrityksen sisalla. Sitten jos menndan
rakentamaan jotain tallaista, sun taytyy itse asiassa saada se aika hullu maara sisaisesti jengia
myo&skin. TAman jonkun ratkaisun sitten taakse. Se on sita verkostoitumista ja kykya olla luova
ja kokeilla.

Jussi: Kylla. Niin sielld on tavallaan silloin tdmmainen niin kun... Hanelta tarvitaan perinteisia
myyntitaitoja, vaikuttamisen ja inmiskohtaamisen taitoja, ja projektitiimin ajattelua, koska sulla
voi olla tarkemmat luvut, mutta sehan on kasvanut vain se maara tiettyjen paatoksentekijoiden...
ei tehda enaa yksin firmassa, vaan siella pitaa vaikuttaa niin kuin sanoit niin useisiin henkiléihin.
Kylla tuo oppimisorientaatio niin on, etta kylla kylla valilla ihmettelee sita, ettda miten vaan
tehdaan sitd vanhalla tavalla ja sit se vanhan pois oppiminenkin sitd hyvin sanottu, ettd ma en
usko kanssa semmoisen yhden paivan niin kuin arvomyyntiluentoihin. Ei nimittain valttamatta
tapauksessa voi tulla ajatus, etta voi tehda nain, mutta sitten se, ettd se maaratietoinen muutos,
se on ihan johtamista sitten ja kehittdmista niin kuin pitkalla kaavalla.

Harri: Samaa mielta.

Jussi: Ja tota oliko siind, ndma noin erittdin hyvia nostoja nyt, niin olisiko joitain muita tasta
teidan isosta massasta viela nostoja?

Harri: No mitds ma oikeastaan viela nostaisin tasta nain? No ehka tuosta enaa datasetista,
mutta sanotaan siis, ettd se myyjapuolella, mitd me ollaan sita pydritelty, niin voidaan sanoa,
ettd se edustaa tietylla tapaa tdmmodista state-of-the-artia, myyntildhestymistapaa, jos nyt jotain
ratkaisuja muita. Mutta se on ihan pirun vaikeeta. Se, sa tarvitset siihen sen, etta sulla on oikeet
ihmiset, joita tuetaan organisaation puolelta todella hienosti.



Jussi: Ja se on ehka niin kuin se myyjapuolelta.

Harri: Ja nyt me paketoidaan tata, puhuttiin sitten markkinoinnista, mista se on se
asiakasymmarrykseen, etta siella tulee ne kaikki inputit sitten kehittamiseen ja sitten sinne
vaikuttamiseen, ettd paastaan sinne C-tasolle. Ja sitten tassa puhuttiin sita, ettd kun se C-tason
johto sitten Iahestyy, niin sitten se myyja menee ja tekee sita impaktia. Ei yhden C-tason
johtajan kanssa vaan sielld niin kuin toiminnassa.

Jussi: Miten sa nyt sitten kun nyt on viimeisen varmaan mita tata keskustelua on tassa
kuunneltu ja itsekin siihen on vaikuttanut taman myynnin ja markkinoinnin yhdistaminen niin
muutama sana viela siita, etta nyt sitten saataisiin tda niin kuin pyérimaan niin kuin alusta
loppuun.

Harri: Joo, se, ma vaittaisin, etta tana paivana aika harvassa B2B-yrityksessa olisi varaa olla
nakemattad sitd markkinointia ja myyntia yhtena jatkumona, joka siis se, etta meilld on joku
asiakkaat, miten ne ostaa asiakkaiden ostopolut, niin saadaan niihan on tietysti markkinointia ja
myyntia tukemaan jotenkin kestavalla tavalla positiivisesti sitd asiakkaan ostamista. Se on asia,
mihin aika monessa yrityksessa talla hetkelld minusta tuntuu se on niin kuin agendalla ja
toisaalta toimita toi digitaalisuus tekee niin itse asiassa se mahdollistaa sita etta markkinointi ma
alussa sanoin et markkinointi on jo useasti nahty vahan sellaisena kustannuscentterina et
markkinoinnin on tosi vaikea ollut nayttaa sita et no mika se meidan tekemisen impakti sinne
kasvuun on niin tdna paivana itse asiassa markkinointi pystyy aika monellakin tapaa
paikkaamaan niitd haasteita, mita myynnilla on tullut asiakkaiden valtautumisesta. Ja mydskin
se, ettd markkinointi pystyy nayttamaan, etta hei, etta meilla tulee nyt tdma ja taman nakdisia
lideja vaikkapa. Ja me pystytaan nayttdmaan, ettd mitka niista liideistd menee sinne tulokseen.
Ja ja parhaat organisaatiot, siella on myynnille markkinoinnilla likimain samat KPI:t ja se tapa
mielestani arvioida, ei arvioida erikseen vaan yhdessa.

Jussi: Ja nyt sa puhut niin kuin mun mielesta kans niista, etta mittarit ja avoimuus lapinakyvyys
puhutaan samassa pdydassa asioita, mietitddn mitd me opittiin tasta, hoidanko menna
paremmin vaikuttaa, eikd

Harri: No samaan pdytaan ja aika monessakin, mitd mina itse asiassa oon jutellut tuolla sitten
tosi kovien, siis ihan naita Suomen suurimpien yritysten markkinoinnin vetajien kanssa, niin aika
monesti kuuluu se, ettd markkinointi oli vahan sellainen funktio, milla vahan niinkuin
naureskeltiin tuossa noin muutama vuosi sitten, kun tulin taloon ja tana paivana me pystytaan
itse asiassa, nyt kun me ollaan lahdetty rakentamaan tata nain kyvykkyytta, nayttaa niita
tuloksia ja nayttaa sita vaikuttavuutta ja se, ettd kun myynti on samaan aikaan alkanut
nakemaan, etta hetkinen, mita sieltd parhaimmillaan saadaan irti, niin se myds muuttuu se ehka
nakemys siihen, ettd mitd se markkinointifunktio sieltd tekee, mutta ehka isommassa
mittakaavassa nimenomaan tdma naen, etta en talla hetkelld korostaisi niinkdan markkinointia
ja myyntia, vaan pikemminkin tallaista kaupallista funktiota, joka integroidusti avittaa.



Jussi: Mika, mika sen nimi voisi olla, kun mina inhoitoon markkinoinnin myyntia, kun se on juuri
vaan, mita se voisi tulla, miten sa nimeaisit, sulla olis firma, niin mika se osaston nimi on?

Harri: Ei, me tieda. Onpa vaikee.
Jussi: On, voidaan tulla jotain laatu-boksiin.

Harri: Eika tuu. Siis tdmmadinen CMO-tyyppinen positio, joka on se kaupallinen funktio, menee
ehka lahimmas sitd, mitd haen, mutta en tieda, onko tdma nyt seksikas sana.

Jussi: Ei se valttamatta niin, 16ytyyko englannista, tama oli tama, mita Saarikoski tydryhmana
tassa, mika on perehtynyt tdhan sales enablement kohti asiakaskeskeisen myynnin strategista
mahdollistamista, niin tdma oli aika mielenkiintoinen. TAmahan tavallaan eikd niin, oli just sita
alusta loppuun ajattelua rinnalla kulkemista tietylla tavalla.

Harri: Se sales enablement on, se on itse asiassa taas ihan omanlaisensa akateeminen kasite,
joka lahtee ajatuksena siita, ettd jos mietit sitd, ettd millaisena myynti on nahty pitkalti ennen,
niin se on ollut semmoinen yksinaiset ritarit tiedatsa.

Jussi: Kylla kylla, John Wayne. Rambo. Yksin sankarit mennyt tuolla, niin jos ajattelet niita
vaatimuksia, mitd myyijilta tdna paivana on, kun asiakkaat oikeasti tietda niin paljon ja niilla on
niin paljon niin sanotusti sielld konsultit ja se kaikki netin tieto ja muu tieto, niin se vaatimustaso
myyijilld on noussut niin alyttdmasti, niin sales enablement kasite itse asiassa taklaa siihen, etta
miten organisaatiot itse asiassa pystyy niinku vahan laajemminkin semmoinen perinteinen
myynnin johtaminen, etta rekrytoi hyvia tyyppeja ja palkitse ja motivoi.

Jussi: Joo, kylla kylla.

Harri: Etta itse asiassa yritysten pitaisikin miettia sita, ettda miten me pystytaan organisaationa
mahdollistamaan semmoinen, ettd meidan myyjat kay sitad arvoa luovaa dialogia asiakkaan
kanssa patevasti. Ja silloin se myynnin johtaminen muuttuukin siihen, ettd me tarvitaan
markkinointi tuottamaan tiettyja sisaltoja tai jotain tallaista, joka on strategiapuolta kenties
tukemaan ja tehdaan niitd myyntitiimissa tai sita, ettd se myyja saa insightin siita, ettéd millainen
se organisaatio laajemmin oikein on sen niiden kolmen tyypin lisaksi, kenen kanssa ma
keskustelen tai mita ikina siella onkaan siis, ettd se sales enablementilla sehan on tammadinen
yksi tapa, miten markkinointi voi nimenomaan se markkinoinnin ja muiden osastojen myoskin
tapa tukea sitd myyjaa.

Jussi: Niin, se on semmoinen rinnalla kulkija silloin. Ma pidan tasta ajatuksesta niin kuin nain
kun kun olen markkinointia ja myyntia kumpaakin tehnyt, niin jollain tapaa minun resonoi tosi
vahvasti se ajatus siina, ettd ndhdaan tarve tukea sitd myyntia, niin ne myyjat pystyy tekemaan
hyvaa duuniaan.



Harri: Kylla, kylla, ja sitten siind on tavallaan silloin ehka tdma oppimisorientoitunut, mika se olisi
hieno sanoa, niin silloinhan silloin se myds myyjana uskaltaa tehda, kun sulla on kaveri siina
vieressa tai tukifunktio tai mika tahansa. Ne on tosi valilla itsekin syyllistynyt myyntijohtajana tai
kaupallisena johtajana, ettd aika lailla yksin sinne jatettiin. Parhaimmat kokemukset on tullut
siita, ettad kun oli workshopeja, mietittiin. Otettiin jopa valilla asiakkaita juttelemaan meidan
kanssa. Voiko niin tehda tuossa helvetissa, koska se oli hyvia asioita. Sitten oli valilla
reklamaatiokeissejakin, mitd me pyoraytettiin eteen ja opiskeltiin ja yleensa niiden
keskustelussa vain puhutut asiat voidaan ratkaista myds asiakkaiden kanssa.

Harri: Kylla, joo, ja siis tuo enablement kasitteeseen liittyy tosi vahvasti nimenomaan juurikin
tdammaoinen onboarding ja kaiken maailman tdmmadinen ettd ne myyjat pystyy tehokkaasti
jakamaan best practiceja keskenaan ja nain poispain.

Jussi: Tunnin aikamerkki oli ja meni. Minusta on upea nahda nyt tdssd myyntiradioakademikin
varrella jo tavattu ja proffaa ja nyt sina tassa edessa, ettd miten viisaat tyypit otti tdhan asialle.
Se tekee vaikutuksen.

Harri: Kiitos.

Jussi: Eli kun tdma ei ole nyt ndkdradio tai vaan puheradio, niin sun elekieli eli sen miten sun
silmat loistaa, kun sa puhut tosi vaikeistakin akateemisista myynnin ja markkinoinnin rajapinnan
termeista, niin se on vaikuttavaa. Teet ty6ta mika nakyy sussa ja se vaikuttaa muihin.

Joten haluan kysya, etta kaksosainen ajatus, mika olisi ydinviesti, jos pitaisi nyt kiteyttaa meidan
aika monipuolinenkin jakso myynnin ja markkinoinnin johtajalle olevalle tai siella tekijalle, mita
ajatuksia pitaisi jaada mieleen. Ja sitten sen jalkeen, jos tulee jotain nostoja tai viittauksia jostain
lukumateriaalista, missa voisi viela omalla ajalla perehtya naihin sun tarkeisiin viesteihin, niin
voisitko vastata?

Harri: No niin, kolmen kohdan lista.
Jussi: Kolmen kohdan.

Harri: No ehkd ensimmainen, mita talla hetkella yritan joka suuntaan sanoa on oikeastaan tama,
ettd markkinointi voidaan nahda strategisena toimintana. Se on vaarin ymmarretty usein, etta se
on nyt jotain viestintaa tai jotain hiton TikTok-videoita. Parhaimmillaan se on sita, etta meillad on
aika rautainen ymmarrys siita, mita asiakkaat... Miten asiakkaat niin kuin ostaa, mita
liketoiminnan haasteita asiakkailla on ja miten me pystytdan tukemaan niitd asiakkaita. Siis
saadaan jotain sellaista lihaa luiden ymparille, ettei vaan vedeta hopoa paalle, vaan pystytaan
oikeasti tukemaan sita asiakasta saavuttamaan asiakkaan tavoitteet. Ja siihen, jos tallaisen
mallin halutaan paasta, niin markkinoinnin kysymykset pitaisi nahda strategisena asiana, niin
pistetaan resursseja. Se olisi ehkad ensimmainen teema.



Toinen on oikeastaan toi, ettd onko yrityksilla varaa nahda markkinointi ja myynti sellaisina
omina siiloinaan, jotka touhuaa omiaan vai pystyyko itse asiassa markkinointi ja myynti yhdessa
tekemalla jollain tapaa tuomaan tiukasti sitd asiakkaan ostopolkua niin, etta toi toi seka myyva
yritys, ettd se asiakas ovat iloisempia ja saadaan konkreettisia tuloksia aikaan.

Ja ehka markkinoinnin puolella, mita nyt on tehnyt tassa, meilla on tehty yhteen projektiin
tuossa noin haastatteluja, niin markkinoijille, etta jos sita haluatte paasta sinne poytiin niin be
accountable, pystytte ehkd, pistdkaa paukut siihen, pystytte nayttdmaan sita jalkea. Jos te teette
hyvaa duunia, mutta ette pysty nayttaa sita paperilla, mika se hyva jalki on, niin good luck.

Jussi: Toi on hyva. Aika patee aika moneenkin. Ihan, etta tulee kultajyvia ja nyt mahtavaa
jatkoa. Sori, etta oli pakko, oli niin innoissaan, etta oli jo hiljaakin niin pitkaan.



