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MYYJA MYYNTIPROSESSIN KEHITTAJANA
Case: SHIFT Events Oy

Tassa opinndytetydssa selvitetddn ja analysoidaan SHIFT Events Oy:n myyntiprosessia ja
annetaan siihen kehitysehdotuksia, jotka pyrkivat selkeyttdmaan ja tehostamaan asiakkaisiin
kohdistuvia myyntitoimenpiteita yksittdisen myyjan nakdkulmasta. Tavoitteena on |6ytaa selkeita
keinoja vastata yksittaiselle myyjalle kysymykseen "Mitd seuraavaksi?” ja luoda ehdotuksia
prosesseista, jotka auttavat myyjaa etenemaan tehokkaasti kunkin asiakkaan kanssa.

Menetelmana kaytettiin laadullista tutkimusta. Kehityskohdat kerattiin haastattelemalla yrityksen
myyntijohtajaa ja analysoimalla opinnaytetydn kirjoittajan omaa toimintaa ja kokemuksia
yrityksen myyntitimin jasenena. Haastattelun ja analyysin perusteella paadyttin kolmeen
kehitettdvddn  osa-alueeseen: asiakasstrategian  kehittdminen, myyntitimin  roolien
selventdminen ja myyntiprosessia tukevien digitaalisten tydkalujen analysointi. Kustakin osa-
alueesta kasiteltiin niihin kohdistunut selvitystyd ja kehitysehdotusten teoreettinen pohja seka
perusteet. Osa-aluiden kehittdmisen teoreettisena pohjana kaytettin  Miller Heiman
-strategiatydkalua ja Mika Rubanovitschin Myyntikapina -kirjaa. Teorioiden nakemyksia
muokattiin sopimaan paremmin SHIFT Events Oy:n myyntiprosessiin ja perusteet muokkauksille
kasitellddn kehitysehdotusten esittelyn yhteydessa. Digitaalisia tydkaluja tutkitiin tutustumalla
niiden tarjoajien nettisivuihin.

Tutkimustydn lopputuloksena SHIFT Events Oy:lle esitettin kuuden kohdan muutoslista
myyntiprosessin kehittdmiseksi. Asiakasstrategian osalta esiteltin kolme Miller Heiman
-strategiaan pohjaavaa ehdotusta. Myyntiroolien selkeyttdmiseksi ehdotettiin, ettd yrityksen
myyntitiimi koostetaan Myyntikapina -kirjassa esiteltyihin myynnin rooleihin pohjaten neljasta
erillisestd roolista,. Digitaalisten tydkalujen osalta ehdotettin kahta yrityksen kayttamiin
palveluihin kohdistuvaa toimenpidetta.

Muutoslista suunniteltiin niin, ettd sen ehdotuksia pystytdan ottamaan testikayttéén nopeasti, ja
ne soveltuvat hyvin asiakasyrityksen jo olemassa oleviin myyntiprosesseihin. Ehdotuksia
voidaan hyddyntdd pohjana tuleville myynnin kehittdmisen toimille ja tuoda nain selkeytta
organisaation olemassa olevien ja tulevien myyijien paivittaiseen myyntitydhon
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SALESPERSON AS THE DEVELOPER OF THE
SALES PROCESS

Case: SHIFT Events Oy

The thesis looks into and analyzes the sales process of SHIFT Events Oy and brings forward
developing ideas. The aim is to make the actions towards the customers clearer and more
effective from the point of view of a single sales representative. Another goal is to provide sales
representatives with a clear answer to the question: "what next?” and give recommendations on
processes, that help the sales representatives to move forward with each customer’'s case
efficiently.

Method used was qualitative research. The points of development were collected by
interviewing the Sales Manager of the company and by analysing the writer's own work and
experiences as a member of the sales team. Based on the interview and analysis the points of
development were narrowed into three categories: developing the customer strategy, defining
the roles in the sales team and analysing the digital tools used in the sales process. The thesis
presents the research process, theoretical background and reasons for the development
conclusions for each category. Miller Heiman -sales strategy and Mika Rubanovitsch’s book
Myyntikapina were used as theoretical background for the development work. The methods
presented by both books were modified to better fit the existing sales processes of SHIFT
Events Oy and the reasons for these modifications are presented alongside the development
ideas. Digital tools were analysed by examining the webpages of their providers.

As a conclusion a list of ideas on how to develop the company’s sales process was presented.
For defining the roles the sales team could consist of four separate roles based on the roles
provided by Myyntikapina. For usage of digital tools two actions related to the services used by
SHIFT Events Oy were suggested.

The list was formulated so, that the development ideas can be taken into test use quickly and
that they fit the already existing sales processes of SHIFT Event Oy. Suggestions can be used
as a basis for developing the sales process in the future and to bring clarity to the everyday
work of the company’s present and future sales representatives.

KEYWORDS:

B2B -sales, sales process, customer strategy, customer process, sales roles, Miller Heiman,
digital sales tools
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1. JOHDANTO

Myynnin tekeminen nuoressa yrityksessa opettaa paljon. Eniten se opettaa siita, etta
kaiken myyntitoiminnan lahtokohtana on aina kokeileminen, kaaos ja tekemalla
oppiminen. Mika tahansa prosessi, malli tai tekemisen tapa on muodostunut pitkallisen
rakentamisen ja muokkaamisen tuloksena, eikd monessa nuoressa yrityksessa pystyta
vield nauttimaan ajan ja kokemuksen mukanaan tuomista varmuuden ja selkeyden
etuoikeuksista. Myyja loytaa itsensa hyvin erikoisesta tilanteesta, kun ei voikaan vain
saapua aamulla téihin ja alkaa soittaa lapi valmista listaa asiakkaista, joista kullekin on
maaritelty selked toimintasuunnitelma kauppojen paattamiseen. Ldysin itseni tasta
tilanteesta aloittaessani myyjana SHIFT Events Oy:lla kaksi vuotta sitten ja pohjaan
suuren osan opinnaytetyonstani kokemuksiini tastd myyntitydstd. Nuoren yrityksen
myynnissa ei ollut erityisen pitkalle vakiintuneita kaytantoja tai strategiaa, eika sellaisia
juuri ehditty kaipaamaankaan. Yrityksen paaasiallisena tehtavana on opinnaytetyén
aloitushetkella jarjestdad kerran vuodessa SHIFT -niminen yritystapahtuma ja se oli ollut

toiminnassa noin vuoden liittyessani tiimiin.

Yritys on kasvanut siella tyoskennellessani pisteeseen, jossa ihmisten vaihtuvuus,
myyntiprosessien monimutkaistuminen ja tiimin kasvu toivat myyntiprosessiin useita
kohtia, joita oli tarve kehittda, suoraviivaistaa ja ottaa kasittelyyn. Ennen kaikkea
tarvitsimme mielestani prosesseja — selkeitd vastauksia yksittaiselle myyijalle
kysymykseen: "Mitd seuraavaksi?” Opinnaytetydni tehtdvéd on avata se paivittéisen
myynnin prosessi, joka SHIFTille on muodostunut yrityksen olemassaolon aikana ja
sen jalkeen muokata sitd selkedmmaksi ja suoraviivaisemmaksi niin, ettd yksittaiselle
myyijalle on aina selvaa miten edetd kunkin asiakkaan kanssa. Yhtena tarkeimmista

motiiveistani on tehostaa ja parantaa omaa ty6tani myyjana.

Tarkeadn osa-alueen prosessien kehitystydhon tuovat myynnin digitaaliset tyokalut.
Vuoteen 2019 mennessd maailma on taynnad erilaisia myyjan tyotd helpottavia
digitaalisia tyOkaluja ja niiden oikealla kaytolla moni yritys saakin nostettua tydtehoaan
ja toimintaansa merkittavasti. Myynnin tyokalut tuovat mukanaan kuitenkin saman
dilemman, kuin kaikki teknologia - se tarjoaa muskeleita, mutta ei merkitysta niiden
kayttoon. Tyokalujen hankinnan varjopuolena onkin, etta yritykset paatyvat ostamaan
palveluja, jotka eivat valttamattd sovi nykyisiin prosesseihin tai ratkaise oikeaa
ongelmaa. SHIFT on ollut yhta herkka putoamaan tdhan sudenkuoppaan, kuin moni

muukin digitaalisia hankintoja tehnyt yritys. Hankinnat pitaisikin mielestani pystya



perustelemaan silla, ettd ne taydentavat jo vakiintuneita prosesseja, eivatka tydkalut
saa ohjata liikaa tekemistd tai prosesseja. Tastd syystd otan myds tarkasteluun
SHIFTin kayttamat digitaaliset myynnin tyokalut ja niiden I&pi kdyminen on oleellinen

0sa opinnaytetyotani.

Opinnayteyon tavoitteena on muodostaa lopputuloksena SHIFT Events Oy:lle selkea ja
perusteltu lista myyjan toimintaa auttavista muutoksista organisaation myyntiprosessiin
ja siind kaytettaviin tyokaluihin. Tulen kayttdmaan selvitystydon apuna laadullisen
tutkimuksen keinoja: haastattelua ja oman toiminnan analysointia. Aloitan
opinnaytetydni kuvailemalla SHIFTin nykyisen myynnin prosessin ja siind kaytetyt
digitaaliset tyokalut. Jatkan etsimalld prosessista kehitettavia kohtia haastattelemalla
SHIFTin myyntipdallikkda Sini Toivosta, analysoimalla toimintaani myyntitiimin
jadsenena ja tarkastelemalla myyntitimin toimintaa kokonaisuutena. Haastattelun ja
analyysin pohjalta esiin nousseista kehityskohdista tulen poimimaan kaksi isompaa
osakokonaisuutta: asiakasstrategian ja myyntiroolit. Naiden kahden osakokonaisuuden
lisdksi tarkastelen myyntitimin kayttdmia digitaalisia tyokaluja siltd osin, kuin ne
vaikuttavat myyjan paivittdiseen tekemiseen. Kehityskohtien ratkaisemiseksi annan
seka omia ideoitani, ettd etsin niihin liittyvaa kirjallisuutta. Asiakasstrategian osalta
kaytetdan Rober Millerin, Stephen Heimanin ja Tad Tulejan kirjaa The new strategic
sales ja myyntiroolien kehittamiseksi Mika Rubanovitschin kirjaa Myyntikapina.
Molempien kirjojen ajatukset esitellaan siltd osin, kuin ne vaikuttavat kokonaisuuteen,
jota auttamaan ne on valittu. Kummankin teoksen oppeja pitdd muokata, jotta ne
sopivat paremmin SHIFTin jo muodostuneisiin prosesseihin ja myds tama
muokkausprosessin esitelladn osakokonaisuuksille varatuissa luvuissa. Lopuksi tulen
esittamaan kuuden kohdan muutoslistan, joka pohjaa tehtyyn selvitys- ja

muokkaustydhon ja jonka esittdamia ehdotuksia voidaan alkaa nopeasti soveltamaan.

Rajaan opinnaytetyoni tarkastelun kohteeksi paivittdisessa tyossa tapahtuvan
myyntiprosessin ja siihen liittyvat paatokset. Opinnaytetyoni ei siis kasittele SHIFT
Events Oy:n laajempaa myyntistrategiaa: esimerkiksi sen asiakassegmentteja tai
pidempiaikaisiin  asiakassuhteisiin liittyvaa strategista tyota, vaan yksittaisiin
asiakkaisiin ja kauppoihin liittyvia paatoksia. Kaytankin opinnaytetydssani sanaa
asiakasstrategia kuvaamaan paivittdiseen myyntiprosessiin littyvia paatdksia ja
ajattelua erottaakseni sen laajemmasta myyntistrategian kasitteesta. Myds kaikki
antamani kehitysehdotukset suunnitellaan niin, ettd ne ovat mahdollisimman hyodyllisia
yksittdisen myyjan ndkodkulmasta ja selkeyttdvat nimenomaan paivittaistd myynnin

tyota.



2. SHIFTIN KUMPPANIMYYNNIN PROSESSI

Tassa luvussa avataan SHIFT Events Oy:n kumppanimyynnin prosessi opinnaytetyén
aloitushetkellda ja annetaan taustaa niihin toimintatapoihin, tydkaluihin ja ajatuksiin,
jotka vaikuttavat yksittdisen myyjan tydskentelyyn yrityksessa. Yrityksessa on yleisesti
ottaen kaksi erillista myyntiprosessia: kumppanimyynnin ja lipunmyynnin prosessit,
joista kumppanimyynnin prosessi on monipuolisempi ja maarittdd enemman
myyntitimin  tyéskentelyd. Tastd syystd luvussa kasitellddn nimenomaan
kumppanimyynnin prosessia ja siind kaytettyja tyokaluja. Tyokalut maarittelevat
prosessia niin vahvasti, etta digitaaliset tyokalut kdydaan Iapi ennen itse prosessia. Alla
oleva taulukko kuvaa SHIFTIn kumppanimyynnin prosessia ja siind kaytettyja

digitaalisia tyokaluja.

Prosessin vaihe Tyokalut
Prospektointi ja Vainu
validointi Linkedin
Google
LinkedIn
Ensikontakti Puhelin
Email
Tarvekartoitus Google
Vainu I
&
Tarjous Google Drive g:;
Email o
Follow-up Puhelin
Email
Clousaus Google Drive
Account management ja jalkihoito

Taulukko 1. SHIFTin kumppanimyynnin prosessi



2.1 Prosessissa kaytetyt digitaaliset tyokalut

HubSpot

HubSpot toimii SHIFTin paaasiallisena CRM- ja toiminnanohjausjarjestelmana. Se on
my0s tarkea tyokalu nettisivujen ja muiden markkinointikanavien seurantaan ja niiden
kavijaliikenteen muuntamisessa prospekteiksi myynnille. Kaikki asiakastieto ja
asiakkaiden kanssa kaydyt kontaktit kirjataan HubSpotiin. Osa tastad on automatisoitua
ja esimerkiksi useimmat sahkdpostitilit saa integroitua HubSpotin kanssa, jonka jalkeen
kaikki sahkdpostiliikenne asiakkaan kanssa tallentuu automaattisesti HubSpotiin. Myyja
saa myo6s puhelimensa yhdistettya jarjestelmaan, jolloin se merkkitsee soitetut puhelut,

ja voi tarvittaessa myo6s nauhoittaa niiden sisallon.

HubSpot toimii myds toiminnanohjausjarjestelmana. Siihen saa luotua erilaisia timeja
ja se mahdollistaa kontakteihin ja yrityksiin liittyvien tehtavien allokoimisen eri
kayttdjille. Kaavion 1. mukainen kumppanimyynnin prosessi on luotu HubSpotiin ja sen
avulla seurataan asiakassuhteiden etenemistd prosessin 1api. HubSpotin yksi
ydinominaisuuksista on eri markkinointitoimenpiteiden yhdistdminen myynnin
prosesseihin ja myynnin paivittaiseen tyohon. Erityisesti nettisivujen kavijdseurannasta
ja uutiskirjeiden lukuaktiivisuudesta saatava data voidaan kayttda ohjaamaan myyjan
toimintaa  asiakkaiden kanssa. Jarjestelma pitdd automaattisesti  kirjaa
sahkopostiosoitteensa antaneiden asiakkaiden kaynneistd nettisivuilla ja antaa
huomautuksia perustuen heidan toimintaansa. Tama nakyy kaytdnnodssa esimerkiksi
silloin, kun asiakas on osoittanut kiinnostusta tapahtumaa kohtaan kdymalla tutkimassa
tapahtuman nettisivuja. Taman pohjalta on helppo ottaa asiakkaaseen yhteytta silloin,
kun tapahtuma on hanelld tuoreena mielessa ja han on mahdollisesti kiinnostunut

kuulemaan siita lisaa.

HubSpot tallentaa markkinoinnin lahettdmat uutiskirjeet osaksi yksittaiselle kontaktille
tehtyja myyntitoimenpiteita. Jarjestelma myos antaa dataa siita, onko kontakti lukenut
uutiskirjeen ja mahdollisesti klikannut siind olevia linkkeja. Myynnille tama kertoo
kiinnostuksesta tapahtumaa kohtaan ja sita, kuinka paljon ja millaisista asioista asiakas
on tapahtumaan liittyen kuullut. Jos kontakti on esimerkiksi aktiivisesti lukenut ja
klikkaillut auki kaikki saamansa uutiskirjeet, voidaan hyvalla varmuudella olettaa, etta
han on kiinnostunut tapahtumasta ja kuulee siitd mielellaan lisda. HubSpot tarjoaa
myoOs suoraa sahkdpostikontaktointia tehostavia ominaisuuksia, joista sahkdpostien

avaamisen seuranta ja sahkdpostipohjat ovat myynnin kannalta oleellisimmat. HubSpot



seuraa sen kautta lahetettyja sahkoposteja ja sitd, onko sahkopostin vastaanottanut
kontakti avannut sahkopostin ja klikannut siind olevia linkkeja. Tama auttaa
kontaktointiprosessia, koska jatkokontaktoinnit voidaan ajoittaa niihin hetkiin, kun
asiakas on tutustunut saamaansa viestiin ja voi keskustella siitd. HubSpot my6s antaa
reaaliaikaisia ilmoituksia sahkopostien avaamisesta, joten jatkokontaktointi voidaan
ajoittaa hyvinkin tarkkaan siihen hetkeen, kun asiakas tutustuu aiheeseen ja hanen
ajatuksensa liikkuvat sen parissa. Jarjestelmaan voi tallentaa valmiita sdhkdpostipohjia,
jotka tadydentavat itsedan automaattisesti jarjestelmaan merkattujen asiakkaan
yhteystietojen pohjalta. Tama vahentdd etenkin kylmasahkopostien lahettdmisessa
yksittaiseen viestiin kaytettavaa aikaa ja antaa mahdollisuuden suunnitella ja kokeilla
erilaisia lahestymistapoja asiakkaisiin. HubSpot myds kerada dataa siitd, miten eri
postipohjat toimivat suhteessa muihin pohjiin, mika syventaa entisestaan analysoinnin

mahdollisuuksia erilaisten I1ahestymistapojen valilla.
Vainu

Vainu on liidien generointiin, prospektointiin ja yritysten I0ytamiseen erikoistunut
ohjelmisto, joka pohjautuu avoimesta datasta tekodlyalgoritmein louhittuun tietoon ja
virallisiin ostettuihin tietokantoihin (Vainu.io Help Center, 2019). Kaytanndssa Vainu on
kuin  perinteiset  yrityslistaukset ja -tietokannat, mutta ominaisuuksiltaan
monipuolisempi. Se tarjoaa yritysten etsimiseen laajan kirjon parametreja perinteisista

taloustiedoista aina erilaisiin yritystoimintaan liittyviin signaaleihin:
1 Yritysprofiili: esimerkiksi nimi, yhtidmuoto toimialue.
2 Sijainti: rajatulta alueelta suoraan kartasta tai kotipaikan mukaan.

3 Yrityksen kayttdama teknologia: esimerkiksi palvelinten tai verkkokaupan

suhteen.
4 Perinteiset tilinpaatdkseen perustuvat taloustiedot.

5 Verkkosivujen ja sosiaalisen median sisallon, paivitysaktiivisuuden,

seuraajamaaran ja erilaisten naiden pohjalta luotujen indeksien mukaan.

6 Vainun omat avoimesta datasta keratyt signaalit ja ennusteet esimerkiksi
rekrytointien alkamisesta, uusista nimityksistd ja teknologiainvestoinneista.
(Vainu.io Help Center, 2019)

Parametrit antavat mahdollisuuden 16ytaa sopivaa asiakaskuntaa perustuen yritykselle

olennaisiin kriteereihin. Vainu pystyy myos kerddamansa datan pohjalta tekemaan



erilaisia paatelmia ja antamaan signaaleja ja ennusteita yrityksissa tapahtuvista
muutoksista ja muista tapahtumista. Signaaleja seuraamalla on hyvassa asemassa
kontaktoimaan yrityksia juuri silla hetkella, kun ne voivat tarvita myyjan tarjpamaa
tuotetta tai palvelua. Jarjestelman voi maarittda ilmoittamaan eri kohderyhmissa
tapahtuvista muutoksista ja signaaleista sahképostiin. Signaalit perustuvat seuraaviin

kategorioihin:

1 Tarkeat yritystason muutokset - Ostot ja yhdistymiset, suuret rahoitukset ja

sijoitukset, liiketoiminnan laajentaminen.

2 Muutokset paivittaisissa operaatioissa - Isot voitetut kumppanuudet, aloitetut

projektit, tuotteiden lanseeraaminen.

3 Muutokset taloudellisessa kehityksessa - Leikkaukset, YT -neuvottelujen
aloittaminen, talousarvioiden julkistaminen, merkittavat muutokset

henkilostdssa ja muut muutokset.

4 Muut tapahtumat: rahoitukset, muutto uusiin toimitoihin ja listaukset eri

kasvulistoilla. (Vainu.io Help Center, 2019)
Linkedin

‘LinkedIn on sosiaalisen median palvelu, jossa verkostoidutaan ammatillisesti.”
(Lempiainen 2014, 2). LinkedIn on monelle tuttu sosiaalisen median kanava tyénhaun
yhteydesta, mutta se tarjoaa myds myynnillisesti uusia keinoja seka 16ytaa oikeat
kontaktihenkildt organisaatiossa, ettd kanavan pitda heihin yhteyttda ammatillisesti.
LinkedIn on SHIFTin myyntitiimilla paivittdisessa kaytdssa prospektoinnin ja tiedonhaun
apuna. Esimerkiksi ennen tapaamista voi kdyda lapi kontaktin tyétaustan ja profiilin,
josta saa tietoa siitd, mitd ihminen haluaa antaa itsestaan julki ja minkalaisessa
asemassa han on yrityksessa. LinkedIn tarjoaa erityisesti myyntitiimeille suunniteltua
Sales Navigator -palvelua, joka antaa paremmat mahdollisuudet Ilahettaa
yksityisviesteja alustan sisédlla ja laajemmat hakuparametrit henkildstén etsimiseen.
Sales Navigator -palvelua ja sen tarjoamia mahdollisuuksia kasitellaan tarkemmin

luvussa 6.
Google Drive

Google Drive toimii SHIFTissa yleisena tietokantana kaikille organisaation jasenille ja
sen on kokoava alusta eri tiimien tuottamalle tiedolle. Myyntitiimi keraa sinne myynnin

tulokset ja kaytetyt prospektilistat. Tama johtuu siitd, ettd vaikka HubSpot toimiikin



hyvin myynnin etenemisen seurantaan, se ei tarjoa yhtd laajoja kontaktitietojen
analyysityokaluja, kuin esimerkiksi Googlen laskentataulukkotydkalulla voidaan tuottaa.
Esimerkiksi listat aiempien vuosien tapahtumien lipunhaltijoista ja myynnin

seurantastatistiikka on keratty Google Driveen.

2.2 Prosessin tydvaiheet

Prospektointi ja validointi

Prospekti tarkoittaa SHIFTin myyntiprosessissa mita tahansa mahdollista yritysta, joka
otetaan lahempaan tarkasteluun siitd, voisivatko he olla kiinnostuneita seuraavasta
tapahtumasta. SHIFTin prosessissa on prospekteille padosin kolme lahdetta: Erilaiset
tapahtumista saadut osallistujalistat, Vainun parametreilld haetut prospektit ja
nettisivuilta 16ytyvan uutiskirjeen ja markkinoinnin generoimat prospektit. Eri
tapahtumien osallistujalistat ovat hyvaa prospektimateriaalia, koska lahtdkohtaisesti
voidaan olettaa tapahtumiin osallistuvien yritysten kokevan tapahtumien olevan
hyodyllisia markkinointikanavia ja nain tapahtumien arvoa itsessaan ei tarvitse avata ja
selittdd yhta paljon. Uutiskirje julkaistaan markkinoinnin toimesta noin kahdesti kuussa
ja siind kerrotaan tapahtuman rakentumisesta, ohjelmajulkistuksista ja muista
organisaation ymparilla tapahtuvista asioista. Uutiskirje on yksi SHIFTIn tarkeimmista
markkinointikanavista ja sen tilaajaksi voi ilmoittautua jattamallda sahkdpostinsa
nettisivuilta 10ytyvaan hakemukseen. Talloin myds myynti saa uudesta tilaajasta

HubSpotin kautta tiedon ja asiakas kasitellaan uutena prospektina.

Myyjan tehtdvand on kdyda eri kanavia pitkin tulevat prospektiyritykset 1api ja valita
niistd ne, joihin perehdytaan tarkemmin ja joista selvitetddn parhaan kontaktihenkilon
yhteystiedot. Prospektointitydbhon eniten vaikuttavat tyokalut ovat Vainu ja LinkedIn.
Vainu tarjoaa toimivan tydkalun yrityksen yleiskuvan saamiseksi, koska palvelun
yritysprofiilisivulta 16ytyy nopeasti samasta paikasta esimerkiksi yrityksen taloustiedot,
sosiaalisen median ilmoitukset, tyontekijdiden LinkedIn -profiilit ja listaus Vainun
havaitsemista viimeiaikaisista signaaleista. Taman kaiken tiedon saaminen yhdesta
portaalista nopeuttaa prospektointiprosessia, joskaan se ei taysin poista tarvetta hakea
lisatietoja ja yhteystietoja yrityksen omilta nettisivuilta. Linkedlnistda saa nopeasti
haettua tyonimikkeen perusteella oikean kontaktoitavan henkilén. Alusta tarjoaa myds
hyvan nopean silmayksen kontaktin tyohistoriaan ja mielenkiinnon kohteisiin, joita voi

hyédyntaa ottaessa yhteytta. LinkedIn ei suoraan tarjoa tapoja olla yhteydessa



palvelun kayttajiin omaa sisaistd chat -kanavaansa lukuun ottamatta, mutta yleensa
sahkdpostiosoitteen tai puhelinnumeron saa joko yrityksen nettisivuilta tai soittamalla

vaihteeseen.

Ensikontakti

Myynnin professori Petri Parvinen kertoo puheenvuorossaan “Tuleeko kaupat?”, ettd
modernin myyjan tarkeimpia tehtavia ovat asiakkaan kuunteleminen ja inspiroiminen
(Parvinen 2018). Tahan perustuen SHIFTin myynnin prosessi on rakennettu niin, etta
ensikontakti etenkin puhelimella on verrattain Iyhyt ja se keskittyy innostamiseen ja
kiinnostuksen herattamiseen tapahtumaa ja sen teemoja kohtaan. Kiinnostuksen
herattamisen jalkeen pyritddn sopimaan tapaaminen. Asiakkaan suostuminen
tapaamiseen antaa myyjalle selkean signaalin asiakkaan halusta keskustella
tapahtumasta ja asettaa myyjan asemaan, jossa han voi valmistautua tapaamiseen

sopivilla kysymyksilla.

Ensikontakti toteutetaan ensisijaisesti puhelimitse, mutta usein myds sahkoépostilla
perustuen yrityksen kontaktihenkildiden saavutettavuuteen ja siihen, mita yhteystietoja
on saatavilla yrityksen nettisivuilta. Kontaktoinnissa myyjan on tarkeaa ottaa huomioon
validoinnissa eri kanavista I0ydetty tieto. Nykyaikainen myynti perustuu
henkildkohtaisuuteen ja vaikka asiakkaat yleisesti ottaen puhuvatkin mielellddn omasta
yrityksestaan, ovat varsinkin paljon yhteydenottoja saavat henkil6t jo tottuneet siihen,
ettd heitd kontaktoidessa myyjalld on soittoonsa selked syy. Tama tulee esimerkiksi
esille toisinaan eteen tulevassa tilanteessa, jossa esittelyjen jalkeen asiakas kysyy
suoraan, toisinaan hyvinkin karkkaasti, “Miksi soitit?” Talldin myyjalla on tarkeaa olla
valmiina selkea vastaus, jossa on potentiaalia ja halua tarjota kontaktihenkildlle ja
tdman edustamalle yritykselle arvoa. Myo6s kylmasahkoposteja I[dhetettdessa
kontaktoinnin syyn tulee tulla mahdollisimman henkilokohtaisesti ja selkeadsti esille
sahkodpostin ensimmaisilla riveilld. Kontaktointiprosessin oleellisin tydkalu on HubSpot

sen tarjoamien puhelin- ja sdhkoposti-integraatioiden takia.
Tarvekartoitus, tarjous ja follow-up

Tarvekartoitus pyritdan usein tekemaan paasaantoisesti tapaamisessa, joka on
luontevin tapa paasta hyvaan keskusteluyhteyteen asiakkaan kanssa ja myyjalle

paasta kuulemaan asiakkaalle relevanteista tarpeista. Toisinaan asiakas ei kuitenkaan



ole halukas tapaamaan, jolloin tarvekartoitusta ja lisatietojen lahettamista tapahtumasta
jatketaan sahkopostitse. Sahkdpostissa on mukana muun muassa tietoa asiakkaan
mainitsemista kiinnostuksen kohteista, linkki SHIFTin nettisivuille ja muuta mahdollista
asiakkaalle kiinnostavaa kuva- tai videomateriaalia. HubSpot tarjoaa lisatietojen
l[&hettdmiseen Templates -tydkalun, jonka avulla pystyy helposti rakentamaan
automaattisesti personoituvia viesteja. Viestipohjiin voi upottaa kohtia, joihin HubSpot
hakee CRM -tietokannastaan tiedot suoraan: esimerkiksi asiakkaan etunimen,
yrityksen nimen ja ajan, jolloin haneen oltiin viimeksi yhteydessa. Tydkalu nopeuttaa
myyjan toimintaa huomattavasti ja mahdollistaa nopean siirtymisen ensikontakti-,

tarjous- ja follow-up -vaiheiden valilla.

Kontaktoinnista seuranneen tapaamisen jalkeen tai vaihtoehtoisesti asiakkaan
tutustuttua sahkopostilla 1ahetettyihin materiaaleihin, voidaan kauppaa jatkaa virallisen
tarjouksen lahettamiselld. Tarjous koostetaan asiakkaan kanssa kaytyihin
keskusteluihin pohjaten ja lahetetaan hanelle sahkopostin litteena. Samalla pyritéan
sopimaan follow-up -aika tai vaihtoehtoisesti myyjan tulee valmistautua follow-up
kontaktiin itsenaisesti lahiviikkoina. Follow-up -kontaktoinnissa selvitetdan, minkalaista
vastakaikua tarjous on herattanyt asiakasyrityksessa, vastataan heranneisiin
kysymyksiin ja pyritdan solmimaan kaupat. Follow-upissa erityisen tarkeaa on oikea-
aikaisuus ja asiakkaan ostohalujen ymmartaminen. HubSpotia voi kayttaa follow-up
-vaiheessa seurantatyOkaluna, joka kertoo, onko asiakas avannut hanelle |ahetettya
sahkdpostia tai siihen liitettyja linkkeja. TAma helpottaa oikean kontaktihetken valintaa,
koska follow-up voidaan ajoittaa siihen hetkeen, kun asiakas on juuri tutustunut
materiaaleihin ja SHIFT on hanelld tuoreena mielessd. HubSpot antaa myyjalle
merkittyjen asiakkaiden aktiivisuudesta tietoa Activity Feed -tydkalussa, josta nakee

reaaliaikaisesti asiakkaiden avaamat sahkopostit ja kaynnit nettisivuilla.
Clousaus ja account management

Follow-up -kontaktoinnin paatteeksi paadytddn useimmiten yhteen kolmesta
vaihtoehtoisesta tilanteesta: asiakas haluaa ostaa, ei halua ostaa, tai haluaa nahda
tapahtuvan kehittyvan vield ennen paatésta Mikali asiakas hyvaksyy tarjouksen, hanen
tietonsa merkitddn Google Drivessa oleviin myynnin seurantataulukoihin. Prosessi
taytyy tehdd manuaalisesti, eikd HubSpotista 16ydy valmista integraatiota tietojen
siit@misesta Driveen. Asiakkaan lahtiessd kumppaniksi siirtyy hanen paaasiallinen
kontaktihenkildonsad myyjasta Account Manageriksi. Account Managerin tehtava on

varmistaa, ettd sopimukseen kirjatut lupaukset tulevat taytetyiksi ja han muun muassa



vastaa heranneisiin kysymyksiin ennen tapahtumaa. Account Manager kayttaa myyjan
tapaan viestintdansa lahtokohtaisesti sahkdpostia ja puhelinta HubSpotin kautta, jotta

asiakkaan kanssa kayty kommunikointi jaa talteen myds kaupan paattelemisen jalkeen.

Jos asiakas kertoo, ettd ei aio osallistua seuraavaan tapahtumaan, hanen kanssaan
kaytava prosessi lopetetaan ja tarvittavat merkinnat tehdaan HubSpotiin. Merkinnat
ovat tarkeitd mydhempien uusintakontaktointien kannalta. HubSpot ilmoittaa asiakkaan
kayttaytymisestd  prosessin  lopettamisen  jalkeenkin, mikd  mahdollistaa
uudelleenkontaktoinnin mikali esimerkiksi asiakkas osoittaa mydhemmin merkkeja
heranneesta kiinnostuksesta. Tall6in asiakkaan katsotaan uudestaan prospektiksi ja
myyntiprosessi alkaa alusta. On myo6s yleistd, ettd asiakas tahtoo myyntiprosessin
lopussa saada tietdd enemman tapahtumasta ja sen kehittymisestad ennen, kuin tekee
paatoksen osallistumisestaan. Tallaisessa tilanteessa myynnin ei ole enda tehokasta
suorittaa suoria myyntitoimenpiteitd asiakasta kohtaan, vaan on jarkevampaa siirtaa
asiakas “markkinoinnin [Ammiteltavaksi’, eli niiden kanavien piiriin, joista han
halutessaan saa helposti tietoa tapahtuman kehittymisestad. Tama hoidetaan yleensa

littmalla asiakas SHIFTin sahkopostilistalle.



3. MYYNTIPROSESSIN KEHITYSKOHTIEN
ETSIMINEN

Tassa luvussa esitelladn prosessi, jossa luvussa 2. esiteltyja digitaalisia tyOkaluja ja
myyntiprosessia analysoidaan ja niista etsitdan kehityskohtia. Tama toteutetaan
haastattelemalla SHIFTin myyntipaallikkda ja kirjoittajan [ahinta esimiesta Sini Toivosta
ja tarkastelemalla Kkirjoittajan omia kokemuksia paivittaisesta myyntityosta ja
myyntitiimin jasenena toimimisesta. Luvun lopussa esitellaan haastattelun ja analyysin
tarkeimmat havainnot ja syyt tarkemmin kasiteltavien kehityskohteiden valintaan. Se
toimii myos pohjustuksena luvuille 4. ja 5, joissa Kkasitellaan pidemmalle

kehityskohteiden ratkaisemiseen liittyvaa selvitys- ja analystointity6ta.

3.1 Haastattelu myyntipaalikon kanssa

Haastattelu toteutettiin 26.3.2018. ja sen agenda oli seuraava:

1) Opinnaytety6td varten hahmotellun myynnin prosessin ja kasiteltyjen

digitaalisten tyékalujen lapikaynti.
2) Lisaykset ja tarkennukset prosessikaavioon Sini Toivosen nakokulmasta.
3) Yleinen palaute myyntiprosessista.
4) Mitka ovat prosessin selkeimmat ongelmakohdat talla hetkella?

5) Vastaavatko digitaalisten tydkalujen ja niiden toiminnallisuuksien kasittely Sini

Toivosen nakemusta asiasta?

6) Mita prosessin kohtia tai niiden valisia siirtymia voisi mielestasi kehittaa?

Haastattelu antoi monia ajatuksia ja kehityskohteita prosessia koskien. Seuraavaksi

esitelladn haastattelun tarkeimmat havainnot.
Sosiaalisen median lisaaminen kaavioon ja prosessiin

Haastattelussa nousi nopeasti esiin, etta talla hetkellda myynnin prosessi ja sen

toteuttaminen eivat hyddynna sosiaalista mediaa lainkaan. Yhteydenpidon valineiksi on



merkattu puhelin ja sahkoposti, mutta Sini Toivosen esille tuoma totuus myyjien

toiminnasta oli toinen:

Lisaisin sosiaalisen median tuohon ensikontaktointiin ja yhteydenpitoon.
Esimerkiksi Justin tekee suurimman osan kontaktoinneistaan linkkarin kautta ja

makin teen suurimman osan mun myynneista nykyaan Facebookin kautta.

Vastauksessaan Toivonen viittaa SHIFTissa haastattelun aikaan Head of International
Sales -roolissa toimineeseen Justin Lehmaniin. Lisdkysymyksilla selvisi, etta
sosiaalinen media toimii kontaktointivayland 18pi koko kontaktiprosessin
kylmakontaktista yhteydenpitoon ja clousaamiseen.Sosiaalien median kayttdminen
eroaa luonteeltaan sahkopostikontaktoinnista. Sosiaalisen median kontaktoinnin tulee
olla vahvemmin kiinni asiakkaan tekemisessa ja siind, minkalaista arvoa talle voidaan

luoda.

Olen joihinkin yhteyshenkildihin yhteydessa miltei mieluummin sosiaalisen
median kautta, kuin sahkopostilla. Se on jotenkin helpompi ja napparampi. Ja
kaikista tutuimmille olen yhteydessa WhatsApissa. Se, ettd puhutaan kdyneensa
asiakkaan nettisivuilla, on vahan jo vanhempi malli, vaan kyse on enemman
ihmisten toiminnan seuraamisesta ja myyntitydn aloittamisesta siita.

Lahtokohtana ei ole yksin se, ettd halutaan myyda, vaan se, mika on hyotya
asiakkaalle. Sa olet somessa enemman omana itsenasi, puhelimella soittaminen

on tietylla tavalla kasvottomampaa.

Hyvind aloituskommentteina voivat toimia esimerkiksi viittaaminen asiakkaan
kirjoittamaan artikkeliin tai tapahtumiin, joissa tama kavi. Sosiaalisen median kaytto
myyntitydssa on selvasti kasvava, ja mahdollisesti jopa tallda hetkelld toimivin keino
asiakkaiden mielenkiinnon herattamiseen. Viimeisessa esimerkissa Toivonen viittaa
entisen SHIFT -myyjdan Eetu Tannisen Snapchatin  kautta myymaan
naytteilleasettajapaikkaan. Kontaktointikanavia ei siis todellakaan kannata rajata
pelkastddn puhelimeen ja sahkdpostiin, vaan enemman kannustaa kayttdmaan

kanavia, jotka tuntuvat luontevilta:



Oikeestaan kaikki noi liput, mitd makin olen nyt myynyt, on menneet somen
kautta. Sama on Justinin kanssa. Kylla ma nakisin, ettd WhatsApp, Facebookin
Messenger ja LinkedIn tulisi ehdottomasti liittdd myynnin prosesseihin. Onhan
meilld myyty Snapchatillakin yksi paikka. Prosessi menee muutenkin yleensa

niin, etta siind on mukana seka puhelinta, sdhkopostia, ettd somea.

Keskustelu toi esiin prosessikaaviossa olleen “sokean pisteen”, joka mahdollisesti
rajoitti sitd ja esti sen toteuttamisen taydelld teholla. Kontaktointitydkalujen rajaaminen
puhelimeen ja sahkdpostiin ei ole enda nykydan jarkevaa ja eri sosiaalisen median
kanavien yhdistdaminen myyntitydhon ja olemassa oleviin prosesseihin on oleellinen
lisqys. Sosiaalisen median mukaan ottaminen ei kuitenkaan taysin muuta prosessin
luonnetta, ja se voidaankin todennakodisesti lisata ja liittdd nykyisiin prosesseihin
sujuvasti. Sosiaalisen median kayttdé aiheuttaa kuitenkin CRM:n puolesta

merkintdongelmia ja tdma olikin seuraava haastettelussa esiin noussut ongelmakohta.
Sosiaalisessa mediassa tapahtuvan kontaktoinnin raportointi

Se, ettd mikdan mita tapahtuu somessa, ei merkkaudu, on suuri ongelma.Tama
on myds SHIFTin tulevaisuuden kannalta ongelma, koska myyjien keraddma tieto
ja kontaktit eivat siirry sosiaalisesta mediasta talteen minnekaan. Toinen ongelma
on se, ettd tydntekijat kayttdvat jatkuvasti enemman puhelinta, eikd naista

jutteluista jaa minkaanlaista merkintaa jarjestelmiin.

Kuten jo esiteltya, kaikki sahkopostin kautta kayty kontaktointi tallentuu siististi
HubSpotiin, mutta jarjestelma ei integroidu minkdan sosiaalisen median kanavan
kanssa tai keraa sielta tietoa. Tama saattaa johtua joko yritysten haluttomuudesta
avata rajapintojaan tallaiselle toiminnalle tai tuotekehityksen keskittymisesta muihin
ongelmakohtiin. Se, ettd mitdan tietoa ei liiku LinkedInista tai Facebookista HubSpotiin
on joka tapauksessa ongelma ja vaati myyjiltd tarkkuutta oman toimintansa
raportoinnissa. Prosessia ei voida kuitenkaan muuttaa niin, ettd se siséltaisi jokaisen
WhatsApp- ja LinkedIn -keskustelun kopioimista manuaalisesti HubSpotiin. Tama ei
olisi tehokasta, eikd perusteltua myyjien paivittaista tyéta tarkastellessa. Ongelmaa
monimutkaistaa lisdksi myyjien kayttdmien vaineiden moninaisuus. Kaikesta ei
tietenkdan ole edes tarkoituksenmukaista saada merkintdd CRM:aan, mutta selvasti

tarve koherentimmalle raportoinnille on olemassa.



Potentiaalisten asiakkaiden segmentointi siirrettdessa markkinoinnille

Itse lisdisin prosessikehitykseen ehdottomasti sen, ettd kuinka asiakkaat

saadaan oikeille jakelulistoille, eli juurikin segmentointi. Meidan pitaisi esimerkiksi
keratd potentiaaliset executive -kdvijat omaan ryhmaan ja viestid heille ennen
tapahtumaa vaikka yksi viesti, etté viimeiset liput ovat vield myynnissa. Se on

my0Os meidan tehtava segmentoida

Keskustelussa asiakkaiden siirtamisesta "markkinoinnin lammiteltavaksi”, tuli ilmi tarve
paitsi saada asiakkaat uutiskirjeen tai muiden kanavien piiriin, myds saada heidat
segmentoitua paremmin kohdistetun viestinnan toteuttamiseksi. Kuten Toivonen
toteaakin, tama prosessi on todennakdisesti tehokkainta toteuttaa myyjien toimesta.
Myyijilld on kaupan loppuvaiheessa paras tieto asiakkaan tarpeista ja profiilista, jolloin
asiakkaan segmentointi oikeanlaisen markkinoinnin piiriin pitdisi sujua napparasti.
Tama vaatii kuitenkin selkeiden kriteerien ja toimintatapojen sopimista markkinoinnin

kanssa, jotta yleensa erillaan toimivat tiimit pystyvat pelaamaan yhteen.
Clousaaminen

Haastattelussa siirryttiin seuraavaksi kasittelemaan Toivosen nakemystd myynnin
isoimmasta haasteesta. SHIFTin, kuten monien muidenkin tapahtumien, myynnin
perusongelmana on se, ettd myynnistd suuri osa tapahtuu edeltdvien kuukauien
aikana, jopa parina edeltdvana paivana. Tama tekee myyntiponnistelujen
ennakoimisesta hyvin hankalaa ja lisdd epavarmuutta kavijatavoitteiden

saavuttamisessa.

60-70 prosenttia lipunmyynnista tapahtuu vasta viimeisien kuukausien aikana.
Tama on meidan myyntiprosessin isoimpia haasteita. Haasteet nousevat Follow-
upin ja Clousaamisen valissa, etta kuinka myyjat pystyvat perustelemaan, etta
kauppa kannattaa solmia nyt. Miten saadaan Follow-uppeja tihennettya

Esimerkiksi jo viikonkin follow-up vali on liian pitka ja asiakas ehtii unohtaa asian.

Taman haasteen selattdmiseksi nousee oleellisimmaksi tarkastella Follow-Up -vaihetta.

Ongelma on universaali myynnissa yleisesti, koska monien tuotteiden kohdalla ei ole



pakottavaa syyta tehda ostopaatdsta valittémasti ja halu siirtda paatosta tuonnemmaksi
on yleensa lasna. Ongelman ratkaisemiseksi I6ytyykin useita keskustelullisia ja
psykologisia ratkaisuja, joita tarjoillaan monissa myynnin  perusoppaissa.
Opinnaytetydni kannalta minun on kuitenkin oleellisinta tarkastella asiaa tydkalujen
nakokulmasta ja pohtia, voidaanko paatdstd edesauttaa esimerksiksi HubSpotin tai
muiden digitaalisten tyokalujen avulla. Usein kyse ei valttamatta ole edes siita, etta
asiakas ei olisi halukas tekemaan ostopaatdsta, mutta koska asia ei palaudu hanelle
mieleen tarpeeksi nopeasti, ei kauppojakaan saada paateltyd. Taman jalkeen kaupan
clousaamisen kannalta uhaksi muodostuu asiakkaan ostohalun halveneminen ja
tapahtumaan osallistumisen hyotyjen unohtuminen. Yksi ratkaisu tahan voi I16ytya hyvin
HubSpotin jo valmiista toiminnallisuuksista: jarjestelmalld pitéisi olla esimerkiksi
mahdollista ajastaa muistutusviesteja, joihin myyjan ei tarvitse enaa reagoida, kunnes

asiakas itse reagoi viesteihin. HubSpot nousi haastattelussa muutenkin laajalti esille.

HubSpotin taysimittainen kayttoonotto SHIFTIn prosesseissa

Hubbari on talla hetkellda kaiken keskidssa ja se vaikuttaa meidan prosesseihin
huomattavasti. Tuleeko meille esimerkiksi kaksi eri follow-up -vaihetta tai
lahteekd ensikontaktin jalkeen markkinontiviesti? Ja halutaanko esimerkiksi
tapaamislinkki sisallyttdd jo ensikontaktin yhteydessa, vai lisatietoja

lahetettaessa?

Yksi isoimmista haastattelussa nousseista pointeista oli Sini Toivosen toive HubSpotin
paremmasta hyoddyntdmisestd myynnin prosesseissa. HubSpot otettiin  kayttéon
puolivalissa vuoden 2018 tapahtuman myyntia, mutta se on nopeasti noussut isoksi
osaksi koko prosessia. Talla hetkelld HubSpotin kaikkia toiminnallisuuksia ei olla viela
otettu organisaation kayttdoon ja sen hyddyntaminen on vajavaista monelta osin.
Kaikkia sen tuomia mahdollisuuksia ei olla pohdittu loppuun asti ja onkin erityisen
mielenkiintoista nahda, milla tavalla prosesseja on mahdollisesti tarpeen muuttaa
kokonaan HubSpotin tullessa myyntitiimille ja organisaatiolle kokonaisuudessaan

tutuksi.



Liideja on tarpeeksi ja ensikontaktointi toimii

Minun mielestd meilla ei ole ikind ollut ongelmia liidien kanssa, me ei oikeastaan
valttamatta edes tarvita Vainua, koska aina kun pyydat listan, niin niitd on jo viisi
odottamassa. Me |6ydetaan hyvin sopivia kohdeyrityksia, niistd oikeat henkilot

yhteydenottoon, osataan ottaa ensikontakti ja kertoa SHIFTista hyvin.

Nykyisiin kaytettyihin tydkaluihin verraten Toivosen huomio on mielenkiintoinen. Suurin

osa myynnin kayttdmasta budjetista on talla hetkella kaytetty Vainuun, joten paatésten

tarkastelu on paikallaan. Jos liidien kanssa ei ollut alun alkaenkaan ongelmaa, niin

silloin erillisen tyOkalun kayttoonotto ei ole jarkevad. Vaikka moni yritys kayttaakin

Vainua onnistuneesti oman myyntitydnsa tehostamiseen, ei se valttamatta ole oikea
tyokalu SHIFTin kaytettavaksi.

Yhteenveto haastattelussa nousseista kehityskohdista

Seuraavan lista kerda yhteen haastattelun tarkeimmat kehityskohdat:

Sosiaalisen median kanavien hyédyntaminen asiakaskontaktoinnissa ja niiden

mukaan ottaminen myynnin kokonaisprosessiin.

HubSpotin toiminnallisuuksien lapikaynti ja selvittdminen, miten niitd voidaan

hyédyntaa myyntiprosessissa.

Keskittyminen erityisesti klousaamisvaiheeseen ja sen sujuvoittamiseen.
Vastauksen hakeminen muun muassa kysymyksiin “Voiko HubSpot auttaa
vaiheen tehostamisessa?”, “Minkélaisia prosesseja muut kayttavat tama
vaiheen kanssa?” ja “Loytyykd muita kehitettyja tai kehitteilld olevia tydkaluja

taman vaiheen tehostamiseen?”

Sosiaalisen median kanavissa kaytavan myynityon tallentaminen ja raportointi.
Esimerkkien hakeminen muista myyntiorganisaatioista, mahdollisten auttavien
tyokalujen Ioytaminen ja myyjien omien prosessien hiominen ongelman

ratkaisemiseksi.

Markkinointiviestinnan tapojen yhdenmukaistaminen niin, ettd myynti voi tehda

segmentointia omien asiakkaidensa osalta tai vaihtoehtoisesti prosessien



muokkaaminen niin, ettd asiakkaat I6ytavat tiensa helpommin SHIFTin eri

kanavien aarelle.

Naistd kehityskohteista voidaan katsoa opinnaytetydén kannalta relevanteimmiksi
clousaamisvaiheen tehostamisen ja sosiaalisen median hyotykayttod
asiakaskontaktoinnissa. Kehityskohteet ovat lahimpana asiakasrajapintaa ja vaikuttavat
suoraan asiakaskokemukseen, missa taas erilaiset raportointi- ja
tallentamistoimenpiteet liittyvat enemman SHIFTin sisdisen viestinnan tehostamiseen.
Lisaksi markkinointiviestinnan ja segmentoinnin tehostamisen rajautuu pois
opinnaytetydén alkuperaisen rajauksen myo6ta, koska tarkoituksena on keskittya
yksittdisen myyjan myyntitoiminnan edesauttamiseen, eikd laajempaan myynnin ja
markkinoinnin valisen myyntistrategian kehittdmiseen. Selvitysty6ta liittyen sosiaalisen

median kanaviin ja niiden hyotykayttéon avataan lisda luvussa 6.

3.2 Kehityskohdat kirjoittajan nakdkulmasta

Lisayksind Sini Toivosen esille tuomiin kehityskohtiin, analysoidaan seuraavaksi
kirjoittajan ty6ta myyjana ja kokemuksia paivittdisestd myyntityosta organisaatiossa.
Tarkastelun kohteeksi nostetaan kolme kehityskohtaa, jotka eivat tulleet ilmi Toivosen
haastattelussa: asiakasstrategian puuttuminen, myyntitiimin roolien tarkka maarittely ja
tarjous- ja sopimusprosessin raskaus. Alaluvut avaavat vallitsevia prosesseja

pidemmalle ja tuovat esiin niissa olevia kehityskohtia yksittdisen myyjan nakdkulmasta.
Kaytiannon asiaksstrategian hajanaisuus ja sen puuttuminen

SHIFTIlld on tahankin asti ollut asiaksstrategiatrategia, joka on pohjannut vahvasti Sini
Toivosen ja muiden myyntitimin jasenten henkilokohtaisiin ajatuksiin siita, mita
kannattaa tehda seuraavaksi ja mikd on toiminut aiemmin. Tallaisessa toiminnassa ei
itsessdan ole mitdan vikaa - myynti on dynaamista ty6ta, joka loppupeleissa pohjaa
aina kokemukseen ja taitoon enemman, kuin valmiina annettuihin prosesseihin. Tama
tapa ohjata myyntitoimintaa tuottaa kuitenkin usein SHIFTin myyntiprosessiin
hajanaisuutta — kaupat eivat etene, niihin ei muisteta palata ja kontaktointiajat venyvat
huonon priorisoinnin takia. Lisaksi myyntiprosessin etenemistd vaivaa usein tietty
yksiulotteisuus. Kauppoja edetetdan hyvin suoraviivaisella tapaaminen-tarjous-follow-

up -syklilla, mika toisinaan toimii ja toisinaan ei. Tama kaikki johtaa priorisoinnin



vaikeuteen ja paivittaisessa tekemisessa nakyvaan ajanhukkaan. SHIFTin kasvaminen
ja sen asiakaskunnan sekd tuotetarjpoman monimutkaistuminen kasvattaakin
jatkuvasti tarvetta selkeille ja kaytannénlaheisille ohjeille siitd, miten kunkin
myyntiputkeen saapuvan asiakkaan kanssa toimitaan. Tallaisen selkean

asiakasstrategiakehikon selvitys- ja etsintdprosessia kuvaillaan luvussa 4.
Myyntitiimin roolien hajanaisuus

SHIFTin myynnin roolit asiakassuhteen eri vaiheissa ei ole olleet erityisen selkeita, ja
myyntitimistd monet ovatkin tehneet vahan kaikkea vahan kaikissa vaiheissa
myyntiprosessia. Yksittdinen myyja on prospektoinut uudet asiakkaat, validoinut
prospektin  mahdollisuudet, kontaktoinut, kaynyt asiakastapaamisessa, tehnyt
tarjouksen ja usein myoés pitanyt yhteytta asiakkaaseen jalkikateen. Selkeimmin eritelty
rooli on t4han mennessa ollut Account manager, joka on otettu mukaan tiimiin yleensa
muutamaa kuukautta ennen tapahtumaa hoitamaan asiakkaiden tarpeita ja
asiakaspalvelutehtavia Kkiireellisind viimeisind kuukausina. Tassa vaiheessa
kontaktihenkilon vaihtaminen on kuitenkin toisinaan epaonnistunut ja asiakkaat ovat
mieluummin jatkaneet kommunikointia jo tutun myyjan kanssa. Taman takia Account
managerin roolikin on joissain tapauksissa jaanyt epaselvaksi sekd myyjille, etta
asiakkaille. Taman tyylinen myyntitiimin toiminta vertautuu huonosti viime vuosina
nousseisiin  teorioihin “kaikki myyvat”  -ideologiasta ja  dynaamisista
myyntitiimiroolituksista. Teoriat vaittavat, ettd organisaation eri osakokonaisuuksien
yhteistydlla ja jakamalla myynnin prosessia saadaan aikaan sekad tehokkaampaa, etta
miellyttdvampaa myyntia ja asiakaspalvelua. Naiden teorioiden kasvava suosio luokin
mielenkiintoisen mahdollisuuden hyddyntaa niitd myés SHIFTIn myynnin prosessissa.
Myyntitiimin roolien selkeyttamiseen tahtaava selvitys- ja sovitusty6ta kuvataan luvussa
5.

Tarjous- ja sopimusprosessin raskaus asiakkaalle

SHIFTin  tarjous- ja sopimusprosessia pystyi kutsumaan opinnadytetydn
aloitusvaiheessa suorastaan analogiseksi. Tarjoukset kirjoitettiin asiakaskohtaisesti
Google Slides -tiedostoihin, joista ne sen jalkeen lahetettiin pdf. -liitetiedostona
asiakkaalle sahkopostitse. Ei kovin modernia, eika kovin katevaa asiakkaan tai myyjan
nakokulmasta. Tekstien kirjoittamiseen ja tarjouksen visualisoimiseen kului
tarpeettoman paljon aikaa. Sopimusprosessi oli tasta viela asteen raskaampi. Koska
SHIFT Events Oy tahtoo hallinnollisista syista allekirjoitetun sopimuksen kaikista

sovituista kumppanuuksista viime hetken peruutusten estamiseksi, I|ahetettiin



sopimukset asiakkaalle erikseen allekirjoitettavaksi kasin. Tama vaati siis kaytannéssa
asiakkaan tulostavan sopimuksen, allekirjoittavan sen, skannaavan allekirjoitetun
version ja lahettavan sen takaisin. Ei liene suuri ihme, ettd moni sopimus jaa kauppojen
varmistumisen jalkeen asiakkaan sahkdpostiin, kunnes se saadaan monen
muistutuksen jalkeen takaisin allekirjoitettuna. Prosessi ei ole erityisen kevyt, eikd anna
modernia kuvaa SHIFTistd organisaationa. Markkinoilta [0ytyy tahan ongelmaan
onneksi monia digitaalisia ratkaisuja. Naitd ratkaisuja ei kuitenkaan tarkastella
syvallisemmin tdman opinndytetydn kontekstissa, koska tarve syntyy kaytdnndssa
vasta myyntiprosessin loputtua ja on lopulta helposti ratkaistavissa yhdella digitaalisella

tydkalulla.



4. ASIAKASSTRATEGIAN KEHITTAMINEN

Yrityksen myynnilld on aina asiakasstrategia, halusi se sita tai ei, mutta se voi olla
laadullisesti huonompi tai parempi. Hyva yksittdiseen kauppaan kohdistuva strategia
luo tekemiselle selkedn kehikon, joka auttaa myyjaa ohjaamaan ja priorisoimaan
tekemistddn saastden nain aikaa oman toiminnan suunnittelemisesta itse
myyntitydbhén. Hyvan asiakasstrategian kautta suunnitellut toimenpiteet kaupan
edistamiseksi ovat myos laadullisesti parempia, kuin vain nopeasti keksityt ideat siita,

mita kannattaisi tehda seuraavaksi.

Tassa luvussa esitellaan Miller Heiman Strategic Sales -myyntistrategia, joka valittiin
eri  myynnin teorioihin  yleisesti tutustumisen perusteella testikappaleeksi
asiakasstrategian kehittamiseen SHIFTin myyntiorganisaatiossa. Strategia auttoi
antamaan pohjaa myynnin eri osa-alueille ja kasitteistdéa siina vallitseville iimidille ja
aspekteille. Se myds tarjosi hyvan kehikon, jolla SHIFTin yksittdisen kaupan eteen pain
saamisen prosesseihin saatiin sen kaipaamaa rakennetta. Luku kay ensin [api
perusteita strategiatydkalun valinnalle ja esittelee tdman jalkeen sen avainelementit.
Luvussa kaydaan myds lapi kaytdnnon kokemuksia strategiatyOkalun sovittamisesta
organisaation paivittdiseen myyntiin ja paatelmia siihen liittyen. Lopuksi kdydaan lapi
sahkopostivainto Miller Heiman -metodin edustajan kanssa, jossa pyritaan I6ytamaan

strategiakehikkoa hyodyttavia digitaalisia tyokaluja.

4.1 Perusteet asiakasstrategiatyokalun valinnalle

Miller Heiman on moniin myynnin asiakasstrategioihin verrattuna hyvin strategisesti
orientoitunut, mika sopii opinnaytetydn kirjoittajan henkilékohtaiseen myyntityyliin hyvin.
Miller Heimanissa uskotaan siihen, ettd strategia ohjaa aina myyjan tekemista halusi
han tata tai ei. Strategia voi nain ollen olla joko huonompi tai parempi perustuen pitkalti
siihen, miten paljon myyja on valmis konkretisoimaan ja kirkastamaan strategiaansa
itselleen. (Miller ym. 2011, 27.) Myyja on aina tietyssa asemassa asiakasyritykseensa
nahden ja hanen suhtautumisensa ja toimintansa tatd asemaa kohtaan maarittda
lopulta sen, voiko han lahtea aktiivisesti parantamaan sita vai jaakd han olosuhteiden
uhriksi ja antaako tuurin ratkaista kaupan. Kirja myds kehottaa lukijaa useaan ot-
teeseen tarkastelemaan tilannetta mahdollisimman rehellisesti yrittamattd omaksua

“voittajan asennetta” tai muita etenkin myyntikirjallisuudessa usein esiintyvia motivointi-



ja asennetason nostatuksia (Miller ym. 2011, 33). Myynti on tottakai myds asennetoim-
intaa - tdhan viittaa muun muassa Jari Saravuo Marko Lehtisen kanssa tuottamassaan
webinaarissa “Myymiseen liittyvat pelot ja niiden voittaminen” (2018). Oikean mentali-
teetin omaksuminen auttaa kuitenkin enemman myynnin paivittaisissa rutiinitdissa ja
tydssa jaksamisessa, kuin strategian luonnissa ja Miller Heimanin tapa tuoda tdma es-

ille on virkistavan suoraviivainen.

Toinen Miller Heimanin hyodyllisista puolista on sen ihmislahtdisyys ja vahva
pohjaaminen siihen, ettd vain puhumalla oikeita asioita oikeille ihmisille, kauppaa voi
saada eteenpain. Taman varmasti jokainen myynnin parissa tydskenteleva tietaa,
mutta Miller Heiman kasittelee asiaa syvallisemmin ja tarkemmalla kasitteistolld, kuin
moni muu asiakasstrategia. Miller Heiman esittelee hyvin koherentin teoreettisen
kehikon siitd, mitkd asiakkaan persoonasta kumpuavat tekijat vaikuttavat kaupan
lopputulokseen ja auttaa nain myds myyjaa kiinnittdmaan niihin huomiota. Miller
Heiman on myo6s suunniteltu nimenomaan monimutkaisten kauppojen kasittelemiseen,
joiden paatdksentekoon osallistuu useita ihmisid erilaisilla motiiveilla. Tama vastaa

SHIFTin kumppanimyynnin luonnetta.

Kolmanneksi Miller Heiman -tydkalu menee prosessissaan tarpeeksi pitkalle ja sen
lopputuloksena onkin lista konkreettisista toimista, joiden tarkoitus on olla yksilo- ja
tekotasolle asti tarkkoja ja nain suoraan toteutettavissa (Miller ym. 2011, 25). Téma on
asiakasstragiassa myyjalle erityisen tarkeaa, koska ylatason suunnittelun pitaa
lahtokohtaisesti pystya konkretisoitumaan kaytannon toimiksi ollakseen hyddyllista.
Myyjan tehtava on lahtokohtaisesti myyda, eikd suunnitella. Oletuksena onkin, etta
strategisen tyon kautta paivittdiset myyntioimet ovat paremmin kohdistettuja,
tehokkaampia ja hyddyllisempia kaikille osapuolille, kuin pelkkdan myyjan intuitioon ja
tekemisen vimmaan perustuvat toimet. Miller Heiman -tydkalun tarkoituksena on auttaa
sitd kayttavaa selvittamaan tamanhetkisen myyntitilanteensa strategiset vahvuudet ja
heikkoudet ja saada tdma lopulta kokoamaan itselleen lista seuraavista konkreettisista

myyntitilannetta edistavista tehtavista (Miller ym. 2011, 35).

4.2 Miller Heiman -strategian avainelementit

Ostajavaikuttajat

Ostajavaikuttajat (Buying Influences) ovat kauppaan osallistuvia yksittaisia henkilita,

jotka identifioidaan strategiatyon alussa. Ostajavaikuttajat ovat Miller Heimar



-strategian ytimessa ja kaikki strategian muut osat rakennetaan ostajavaikuttajien
paalle. (Miller ym. 2011, 38.) Strategia tunnistaa nelja eri vaikuttajatyyppia:

ekonomisen ostajan, kayttajaostajan, teknisen ostajan ja coachin.

Ekonominen ostaja (Economic Buyer) on henkild, joka tekee paatdksen kaupan
solmimisesta ja hanelld on viimeinen veto-oikeus kaupassa (Miller ym. 2011, 50).
Ekonominen ostaja siis myyntitermein “istuu budjetin paalld”. Ekonominen ostaja on
taman takia kaikista ostajavaikuttajista oleellisin ja strategian mukaan heita onkin aina
vain yksi kussakin kauppatilanteessa. Ekonominen ostaja on usein verrattain korkealla

organisaatiossa.

Kayttajaostajat (User Buyer) ovat yrityksen tydntekijoitd, jotka kayttavat tuotetta tai
palvelua paivittdisessa tydssaan tai ovat vastuussa sen kayton valvomisesta. (Miller
ym. 2011, &3). Heitd voivat olla esimerkiksi tehtaan tyontekijat uutta
automatisaatioratkaisua myydessa. Vaikka ekonominen ostaja tekeekin viimeisen
paatdksen kaupasta, on kayttdjdostajilla usein paljon vaikutusvaltaa siihen, minka
tuotteen tai palvelun yritys ottaa lopulta kayttéon. Lisdksi kayttadjaostajat tule ottaa
huomioon kauppojen jatkuvuuden ja asiakastyytyvaisyyden kannalta, koska kauppa voi
epaonnistua viela toimituksen jalkeenkin jos asiakas ei ole kykenevainen kayttamaan

palvelua tai ei koe sita toimivaksi (Miller ym. 2011, 55).

Tekninen ostaja (Technical Buyer) on henkild, joka valvoo jotain tiettyd osa-aluetta
kauppojen solmimisessa (Miller ym. 2011, 58). Nimesta huolimatta tekninen ostaja voi
olla my&s esimerkiksi yrityksen lakimies, ohjelmistojen rajapinnoista vastaava koodari
tai jonkin tietyn sertifikaatin vaatimukset tunteva konsultti. Tekninen ostaja on tarkea
siksi, ettd hanelld on asiantuntijavalta tietyssd kohdassa kauppaa ja han voi nain

joissain tapauksissa estda kauppojen synnyn.

Coach on henkild, joka toivoo kaupan onnistumista ja hanella on intressi auttaa myyjaa
sen edistamisessa (Miller ym. 2011, 59). Coach voi tulla asiakasyrityksen sisalta tai olla
ulkopuolinen. Roolissa on oleellista se, ettd henkildlld on jokin selvasti artikuloitavissa
oleva syy auttaa myyjaa - ei vain tuttavallisuus tai altruistinen tahto auttaa. Coach
taytyy yleensad aktiivisesti itse etsid ja tdaman jalkeen myyja voi kayttdaa hanta

strategiansa hiomiseen, tiedonkeruuseen ja oikeiden ihmisten I6ytamiseen.

Ostajavaikuttajaroolien identifioiminen toimii pohjana muille strategian osa-alueille ja ne
muodostavatkin Miller Heiman -strategian henkilkeskeisen kovan ytimen. Yksi henkil®

voi toimia useassa ostajavaikuttajaroolissa yhtd aikaa ja kaikissa muissa, paitsi



ekonomisen ostajan roolissa, voi toimia useampi henkild6 samaan aikaan. Strategian
mukaan jokaisessa kaupassa on kuitenkin identifioitavissa vahintdan yksi henkil®
jokaiseen rooliin (Miller ym. 2011, 54). Epaselva rooli katsotaankin “punaiseksi lipuksi”,

joista kerrotaan seuraavaksi.
Punaiset liput ja vahvuudet

Miller Heiman ohjaa tydkalun kayttajaa tarkastelemaan tilannetta ja strategiaansa niin
sanottujen punaisten lippujen ja vahvuuksien kautta (Red Flags & Strengths).
Kaytanndssd ne ovat Kkasitteitaq, joilla tydkalun kayttadja pystyy tarkentamaan
tilannettaan ja suunnittelemaan tekoja, jotka auttavat viemaan kauppaa eteenpain
tehokkaammin. Punaiset liput ovat strategian niitd osia, jotka hidastavat kaupan
eteenpain viemista tai estavat sen kokonaan. Punaisia lippuja ovat muun muassa
epataydellinen tai puuttuva informaatio, kauppaan epailevasti suhtautuva ostajarooli tai
vaikeudet paasta puhumaan tietyille kaupan kannalta tarkeille henkildille (Miller ym.
2011, 73). Koska Miller Heiman -strategia pohjaa vahvasti henkilétason tekoihin, myos
punaiset liput liittyvat usein henkildiden valisiin suhteisiin, mielipiteisiin ja asenteisiin.
Vahvuudet ovat sen sijaan niitd kohtia strategiassa, joita voi kayttda hyddyksi kaupan
edistamiseksi (Miller ym. 2011, 78). Naitd ovat esimerkiksi kauppaan myoétamielisesti
suhtautuvat ostajat, hyvat mahdollisuudet tuottaa asiakkaan kaipaamia

henkildkohtaisia voittoja ja tarkean ostajaroolin suuri vaikutusvalta muihin ostajiin.

Punaisten lippujen ja vahvuuksien analysoinnin tarkoituksena on antaa parempaa
nakokulmaa myyjalle kauppaa edistavien tekojen suunnittelemiseen. Naiden selked
merkitseminen ja esilletuonti auttaa, koska strategia suosittelee suunnittelemaan
tekoja, jotka optimaalisimmillaan kayttavat vahvuuksia eliminoimaan punaisia lippuja
(Miller ym. 2011, 82). Molempien aspektien analysoiminen auttaa tallaisten tekojen

I6ytamisessa.
Suhtautuminen

Miller Heiman ohjaa strategian kayttdjan miettimaan eri ostajaroolien 16ytymisen
jalkeen kunkin ostajan henkilokohtaista suhtautumista (Response Mode) myyjan
tekemaan tarjoukseen (Miller ym. 2011, 86). Strategia tunnistaa kaupan
muodostumisen kannalta nelja eri suhtautumistapaa myyjan tekemaan tarjoukseen:
kasvu (Growth), pulassa (Trouble), valinpitdmaton (Even Keel) ja yli-itsevarma

(Overconfident).



Ostaja, joka suhtautuu tarjoukseen kasvun kautta toivoo, ettd myyjan tarjoama tuote tai
palvelu tekee yrityksen nykyisestd hyvasta tilanteesta entistakin paremman. Kasvua
odottava on positiivisella mielelld ja on avoin mahdollisuuksille. (Miller ym. 2011, 91.)
Kasvun kautta kauppaan suhtautuvalle ostajalle myyjan kannattaa esitella sita, kuinka
hyvin hanen tarjoamansa tuote tai palvelu kehittdd nykyisid prosesseja, optimoi

liketoimintaa ja tehostaa tyontekijoiden toimintaa.

Ostaja, joka kokee olevansa pulassa, nakee nykyisen tilanteen negatiivisena ja tahtoo
paasta takaisin parempaan tilanteeseen. Pulassa olevan ostajan mielentilaa kuvastaa
kiireen tuntu, tarve nopeille ja tehokkaille paatoksille ja avuntarve. (Miller ym. 2011, 92.)
Myyjan siis kannattaakin tassa tilanteessa kiinnittdd ostajan huomio siihen, kuinka
nopeasti tuote tai palvelu saadaan otettua kayttdon ja kuinka tehokkaasti se ratkaisee

ostajan kokeman ongelman.

Strategia maarittelee molemmat kasvua hakevan ja pulassa olevan ostajan
vahvuuksiksi myyjalle. He ovat tietoisia tilanteensa mahdollisuuksista ja uhista ja ovat
taman takia avoimia erilaisille ratkaisuille, joita myyja voi tarjota. Ero syntyykin
nimenomaan myyjan kayttaytymisesta kaupantekotilanteessa ja toisinaan ostajat voivat
suhtautua samaan tilanteeseen painvastaisin tavoin. Esimerkiksi ison tilauksen
saapuessa yritykseen toimitusjohtaja voi nahda kasvun mahdollisuuksia ja tahtoo
investoida siihen, kun taas tilauksen valmistumisesta vastaava esimies voi kokea
olevansa pulassa ja tarvitsee pikaisesti uuden tuotteen voidakseen saada asiakkaan
tilauksen toimitettua. (Miller ym. 2011, 94.) Molemmat tilanteet ovat otollisia kaupalle,

mutta vaativat myyjalta hyvin erilaista toimintaa.

Valinpitdmattdmasti kauppaan suhtautuva ostaja pitdd nykyistad tilannetta tarpeeksi
hyvana, eikd nae tarvetta sen muuttamiselle. Han ei koe, ettd myyjan tarjous muuttaa
tilannetta suuntaan tai toiseen, eikd ole taman takia avoin keskustelulle. (Miller ym.
2011, 95.) Yli-itsevarmasti suhtautuva ostaja sen sijaan kokee, ettd yritys toimii
nykyisellaan niin hyvin, ettd myyjan tuote tai palvelu voi ainoastaan haitata sen nykyista
toimintaa. Strategiakirjan mukaan yli-itsevarmaa ostajaa on miltei mahdotonta

suostutella ymmartamaan tarjouksen mahdollisuuksia. (Miller ym. 2011, 101.)

Strategia maarittelee molemmat valinpitamattéman ja yli-itsevarman ostajan punaisiksi
lipuiksi kaupalle. Yleinen ohjeistus on, ettd valinpitdméattdmasti suhtautuvat ostajat voi
yrittda viela saada toiveikkaiksi kaupasta ottamalla heidat esimerkiksi mukaan kasvua
hakevan tai pulassa olevan ostajan kanssa, mutta yli-itsevarmoihin ostajiin patee

I&hinna odottaminen. Suhtautumistapojen analyysin onkin tarkoitus antaa myyjalle



nakokulmaa siihen, miten hanen kannattaa pyrkia myymaan tuotettaan ja kuinka saada
mahdollisimman moni kaupassa mukana oleva osapuoli suhtautumaan kauppaan

mydnteisesti. (Miller ym. 2011, 103.)
Henkildkohtaiset voitot

Henkilékohtaiset voitot (Winning Conditions) ovat yksi Miller Heiman strategian
omaleimasimpia osuuksia. Strategia tekee eron tulosten ja voittojen (Results and Wins)
valille ja tdama ohjaa myyjaa miettimaan tapaansa, jolla han esittaa tarjouksensa
kullekin ostajalle (Miller ym. 2011, 123). Tulokset ovat tuotteen tai palvelun tuottamia
kvantitatiivisia ja helposti esiin tuotavissa olevia hyo6tyja, jotka ovat pitkalti universaalisti
samat nakdkulmasta riippumatta (Miller ym. 2011,124). Tulokset ovat esimerkiksi
prosentuaalista kasvua tuottavuudessa, vahempia tyotunteja ja tuoteportfolioon
litettdvissa olevia lisdpalveluja. Tulokset on helppo tuoda esiin tuote-esityksissa ja ne
on yleensd myds mahdollista ja tarpeellista laittaa numeromuotoon. Voitot ovat sen
sijaan jokaiselle ostajalle henkildkohtaisia, huomattavasti enemman persoonaan
menevia lopputuloksia, joita tuotteen tai palvelun kayttédnotto heille tuo. Voitot ovat
muun muassa tunnetta siita, ettd pystyy solmimaan hyvid kauppoja, auktoriteettia
yrityksen sisélla ja kontrollin tunnetta olemassa olevista prosesseista ja tuotannosta.
Voitot ovat tunnepohjaisia ja voivat vaihdella paljonkin eri henkildiden valilla
yrityksessa. (Miller ym. 2011, 125-127).

Strategian hiominen tulosten ja voittojen kautta antaa myyjalle suuntaa siihen, mita
puolia tuotteessa han tuo esille kullekin ostajalle. Optimaalisimmassa tilanteessa myyja
esittelee rationaaliset tulokset ja nivoo ne samanaikaisesti jokaisen ostajan
henkilokohtaisiin  voittoihin. Esimerkiksi tuotantoa tehostava ratkaisu voi olla
toimitusjohtajalle merkki hdnen kyvystdan tehostaa yrityksen toimintaa ja tuotannosta
vastaavalle esimiehelle taas tuoda varmuuden yrityksen kyvysta vastata asiakkaiden
tarpeisiin. Voittoja voi olla vaikea selvittda niiden henkildobn menevan luonteen takia ja
tassa auttaakin yleensa vinkkien kysyminen coachilta tai muilta ostajavaikuttajilta
(Miller ym. 2011, 131). Onkin mielenkiintoista seurata, voiko jossain vaiheessa
digitaalinen tiedonhaku auttaa profiloimaan asiakkaita ja l6ytamaan tietoa, joka voi

auttaa oikeiden voittotilanteiden 10ytamisessa.
Ideaaliasiakasprofiili

Ihanneasiakasprofiili (Ideal Customer Profile) on strategiassa elementti, joka siirtyy

kasittelemaan yksittaisen kaupan sijasta myyjan kaikkia kasilla olevia asiakkaita ja



auttaa I0ytamaan niistd parhaat ja potentiaalisimmat tulevaisuuden asiakkaat.
Ihannesiakkaan profiili muodostetaan tarkastelemalla aiempia hyvida ja huonoja
asiakkuuksia ja “tislaamalla” niitd yhdistavat ominaisuudet (Miller ym. 2011, 209).
Tydkalu kehottaa etsimdan menneistd asiakkuuksista seka parhaat, ettd huonoimmat
ja sen jalkeen tutkimaan, mitkd ominaisuudet yhdistavat molempia kategorioita. Taman
jalkeen parhaimpien asiakkaiden hyvistd ominaisuuksista kootaan yhdistavat tekijat ja
vastaavasti huonoimpien asiakkaiden ominaisuuksista niiden vastakohdat. Taman
analyysin perusteella 16ytyneistd asiakasominaisuuksista valitaan viisi parasta ja naista
muodostetaan ideaaliasiakas. Jokaista asiakasta voidaan taman jalkeen tarkastella
naiden viiden ominaisuuden valossa ja I0ytda nain seka asiakkaat, joihin kannattaa
keskittya, ettd yksittdisen kaupan kohdalla elementit, joita parantamalla kaupan
onnistumisen mahdollisuuksia voidaan edistda. (Miller ym. 2011, 206-210.) Jos
esimerkiksi ihanneasiakasprofiilissa korostuu koettu hyoty tapahtuman ympaérilleen
muodostamasta verkostosta, kannattaa myyjan varmistaa, ettd han tuo selkeasti esille

verkoston hyotyja kunkin asiakkaan liiketoiminnalle.

Miller Heiman osoittaa ideaaliasiakkaankin kohdalla henkilékohtaisuuteen pohjaavan
perusluonteensa pyytdmalla tydkalua kayttdvaa myyjad keskittymaan demografisten
tekijoiden sijaan ihanneasiakkaan psykograafisiin ominaisuuksiin (Miller ym. 2011,
203). Naitd ovat muun muassa asiakkaan kokema arvo, kyvykkyys neuvotella ja halu
I6ytaa yhteistydn mahdollisuuksia. Kovempaan statistiikkaan perustuvat demografiat
tulee ottaa huomioon, mutta tydkalun kayttajdd ohjataan keskittymaan erityisesti
psykograafisiin tekijoihin. “Parhaat” ja “huonoimmat” asiakkaat eivat siis perustu
mitattavissa oleviin lukuihin tai menneisiin laskennallisiin tuloksiin, vaan paasosin

myyjan omaan mielipiteeseen ja tunteisiin.
Myyntiputki

Myyntiputki (Sales Funnel) on elementti, joka auttaa myyjaa suunnittelemaan
ajankayttdaan ja priorisoimaan kauppansa tehokkaasti. Myyntiputki keskittyy yksittaisiin
kauppoihin ja antaa kehikon, jolla jarjestella eri kaupat jarjestykseen perusten niiden
vaiheeseen myyntiprosessissa. (Miller ym. 2011, 220.) Miller Heimanin myyntiputki
likkuu moniin muihin myyntiputkiin verrattuna hyvin yleisella tasolla ja se keskittyy
selkeiden toimintaohjeiden antamisen sijaan analysoimaan kauppoja sen mukaan,
kuinka pitkalle asiakkaan kanssa on paasty keskustelemaan tarpeista ja tarjotuiden
tuotteiden tai palvelujen sopivuudesta noihin tarpeisiin. Myyntiputkessa on nelja tasoa:

universumi, putken ylapuolella, putkessa ja muutamat parhaat.



Universumissa (Universe) olevat kaupat ovat prospekteja ja mahdollisuuksia ja vaativat
lisda tutustumista, jotta voidaan todeta kauppojen olevan edes mahdolliset (Miller ym.
2011, 224). Yleensd myyntiputkissa naitd kaupan mahdollisuuksia kutsutaan
prospekteiksi tai liideiksi. Kun kauppaan on tutustuttu tarkemmin ja |6ydetty data
osoittaa, ettd myyjan tarjoamalle tuotteelle tai palvelulle on tarve, siirtyy kauppa putken
ylapuoliseen osuuteen (Above the Funnel) ja myyja alkaa aktiivisesti kontaktoida

yritysta.

Myyjan I6ydettya sopivan kontaktihenkilén kaupan prospektiyrityksestd, otettua yhteytta
tahan onnistuneesti ja saatua varmistuksen kontaktihenkillta siita, ettad ns. “market fit”,
eli yhteys asiakkaan tarpeiden ja tarjotun tuotteen tai palvelun valilld on, voi kauppa
siitya putkeen (Inside the Funnel) (Miller ym. 2011, 225). Kaupan siirtyessa putkeen
myyjan pitdd aloittaa laajempi kontaktointityd, 10ytaa ja luoda suhde oikeisiin
ostajarooleihin ja aktiivisesti parantaa asemaansa asiakasyritykseen nahden
edistadkseen kauppoja onnistuneesti. Mikali asiakkaan kanssa tehty tydo on
onnistunutta ja myyjd paasee asemaan, jossa kaupat ovat 90 % varmuudella ly6ty
lukkoon, siirtyy kauppa muutaman parhaan joukkoon (The Best Few) (Miller ym. 2011,
226). Tassa vaiheessa on jaljella enda joukko tarkoin maariteltyja toimenpiteitd, jotka
myyjan tulee tehda saadakseen Kkauppa valmiiksi: esimerkiksi sopimuksen
kirjoittaminen, tarvittavien kaavakkeiden tayttaminen ja aikataulusta sopiminen

tyéryhmien valilla. Naiden toimien jalkeen kauppa siirtyy voitetuksi.

Myyntiputken tarkoituksena on, ettd se auttaa myyjda arvioimaan ajankayttdaan eri
vaiheiden valillda ja suorittamaan toimenpiteet oikeassa jarjestyksessa. Strategia
ehdottaa, ettd myyjad kdy ensin lapi muutamat parhaat ja suorittaa niihin vaadittavat
toimenpiteet, jotta kaupat saadaan varmasti valmiiksi. Taman jalkeen strategia
kuitenkin ehdottaa myyjaa siirtymaan universumissa oleviin yrityksiin. Tama tehdaan,
jotta valtetdan myyntialalla usein esiintyva "vuoristorataefekti”, jossa myyja saa usean
kaupan paateltya samaan aikaan, mutta sen jalkeen kauppoja ei synnykdan taas
pitkdan aikaan (Miller ym. 2011, 234). Myyntiputken kasittely Miller Heimanin ohjeiden
mukaan pitaisi oletetusti auttaa korjaamaan tama ongelma, koska myyja on aktiivisesti
myoOs aloittamassa uusia kauppoja, eika keskity vain olemassa olevien kauppojen
edistamiseen. Universumissa olevien kauppojen lapikdymisen jalkeen myyja kay lapi

putken ylapuolella ja putkessa olevat kaupat.



4.3 Strategiatyokalu kaytannossa

Myyntiorganisaatiolle, jolla ei ole minkdanlaista selkedd strategista struktuuria
kauppojen edistamiselle, tuo Miller Heiman myyjdlle hyvaa nakokulmaa oman
toimintansa analysoinnille. Tyokalulle on ominaista sen tapa pilkkoa kauppaan
vaikuttavat henkilékohtaiset ja tavallaan nakymattdmissa olevat mielipideasiat selkeiksi
kokonaisuuksiksi, joita voi analysoida ja joihin voi suhtautua pragmaattisesti. Etenkin
suhtautumisen ja henkildkohtaisten voittojen elementit auttavat miettimaan kauppaan
osallistuvien osapuolten henkilokohtaisia nakokulmia ja sen jalkeen muodostamaan
taktiikan, joka ottaa huomioon ndma aspektit. Lisaksi tydkalu huomioi hyvin myyjan
mahdolliset sokeat pisteet ja yleiset sudenkuopat paivittdisessd myyntityossa. Etenkin
sen tarjoama myyntiputki on kaytannonlaheinen, vaikka se ei annakaan suoria
toimintaohjeita eri vaiheisiin lainkaan. Se sen sijaan ottaa huomioon myyjan ammatissa
yleisen ongelman, liiallisen keskittymisen kasilld oleviin kauppoihin, ja tarjoaa tahan
hyvin  konkreettisen  ndkdkulman, jolla  prospektointi  pidetdan  mukana

myyntiprosessissa.

SHIFTin myyntiprosessiin tyokalu ei kuitenkaan istunut ongelmitta. Sen syvallinen
suhtautuminen kuhunkin yksittdiseen kauppaan aiheuttaa helposti tilanteen, jossa liian
aikaisessa vaiheessa tehty analyysi kaupoista osoittaa vain valtavan maaran aukkoja
strategian vaatimissa tiedoissa, eikd se ndin auta eteenpdin tilanteen arvioinnissa.
SHIFTin kayttdmassa hyvin suoraviivaisessa prosessissa, jossa ensimmaisen
tapaamisen jalkeen pyritddn saamaan seuraavaksi tarjous asiakkaalle, on Miller
Heimanin kayttd taas helposti lilan mydhassa ensimmaisten kontaktien jalkeen.
Tydkalu vaatii tietyn maaran syvallista perehtymista kauppaan osallistuvien osapuolien
ajatuksiin ja se tuntuukin olevan perustettu ajatukselle, ettd myyja paasee tapaamaan
osapuolia useamman kerran tai on luonut heihin tarpeeksi hyvan asiakassuhteen
keskustellakseen yksityiskohdista useasti puhelimitse. Tama ei aina ole SHIFTin
kaupoissa mahdollista, joten Miller Heimanin taysi kayttd vaatiikin kauppojen
lahestymista hieman eri kulmasta, kuin normaalisti on tehty. Se sopii nykyiseen
prosessiin ehka parhaiten niin, etta tietyt elementit (kuten ostajaroolien I16ytaminen ja
suhtautumistapojen poimiminen) pidetdan mielessa kaupan alusta lahtien, mutta taysi
strateginen analyysi tehdaan ensimmaisen tapaamisen ja tarjouksen lahettamisen

valissa.



Toinen Miller Heimania yleisesti vaivaava ongelma on sen normaalia esoteerisempi
terminologia ja l&hestymistavat. Esimerkiksi myyntiputken “universumi” on sanana
tarpeettoman mahtipontinen, vaikka tarkoittaa kaytdnndéssa normaalin myyntijargonin
prospektia tai liidia. Lisédksi monet strategian elementit perustuvat vahvasti myyjan
omiin  ajatuksiin  ja  “vatsanpohjatuntemuksiin®. Vaikka ndma toimivatkin
analyysityokaluina aivan hyvin, muun muassa. Asta Raamin kirja Alykas intuitio antaa
hyvin vahvan tieteellisen pohjan intuitiivisten ajatusten kayttdmiseksi arjen tyéelamassa
(Raami 2016. 49.), niin organisaatiossa, joka ei ole tottunut tallaisten tuntemusten
kasittelemiseen, voi myyjan olla vaikea perustella tekojenja perustuvan hanen omiin
“fiiliksiinsd”. Tama toi myos vaikeuksia tuoda esiin mahdollisuuksia metodin

kayttamiseen SHIFTin myyntiprosessissa.

Myoskaan digitaalisten tyokalujen kanssa Miller Heiman ei alkanut toimimaan
ongelmitta, silld sen vahva painotus myyjan hiljaiseen tietoon ja kauppakohtaisiin
tuntemuksiin tekee siita hyvin vaikeasti autettavan digitaalisin keinoin. Esimerkiksi
Vainu puhuu digioppaassaan Opas myynnin prospektointiin (Vainu.io Software Oy
2018.) ideaaliasiakkaan muodostamisesta, mutta heidan tarjomansa tydkalu ei auta
Miller Heimanin keskittyessé demograafisen tiedon sijaan psykograafisiin aspekteihin
myyjan tarjoaman tuotteen ja asiakkaan tahtotilan valilla. Naihin ajatuksiin pohjautuen
tassa luvussa esitelladn myohemmin sahkopostivainto BusinessEdgen Kimmo

Toivakan kanssa ja etsitaan Miller Heiman -strategiaa taydentavia digitaalisia tyokaluja.



Alla oleva taulukko kuvaa aiemmin esiteltya SHIFT Events Oy:n kummpanimyynnin
prosessia ja vertaa sitd Miller Heiman -asiakasstrategian myyntiputkeen. Taulukosta
voidaan huomata, ettd suurin osa prosessin eri osista tapahtuu "Myyntiputkessa”
-vaiheessa. Tama tuo esiin mahdollisen syyn sille, miksi SHIFTinkin myynnin prosessia
on toisinaan vaivannut liian kapea keskittyminen vain kaynnissa oleviin kauppoihin.
Vaikka tdma on tietenkin tarkeda, tulee myyjan myo6s muistaa aktiiivisesti tehda
prospektointi- ja kontaktity6td sellaisten asiakkaiden kanssa, jota eivat viela ole
myyntiputkessa. Miller Heimanin tarjoama nakdkulma myyntiprosessiin ja sen neuvoma

myyntiputken kasittelyjarjestys auttaa tédman priosirointiongelman ratkaisemisessa

hyvin.
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4.4 Miller Heiman -asiakasstrategia ja digitaaliset tyokalut

Edellisessa luvussa esiteltyjen digitaalisten tytkalujen ja Miller Heiman -metodiikan
yhdistamiseen liittyvien ongelmien ratkaisemiseen Kkysyttiin sahkdpostitse neuvoa
BusinessEdgen Kimmo Toivakalta, Suomessa toimivatla ainoalta Miller Heiman
-metodiikan edustajalta. Kysymysten inspiraationa kaytettiin Tim Ferriksen kirjassaan
Tribe of Mentors kayttamaa kysymyspatteristoa, jonka avulla hédn on saanut maailman
johtavia ajattelijoita, yrittdjia ja urheilijoita avautumaan menestyksensa avaimista
(Ferris 2017, 5.). Kysymyksillda pyrittiin emuloimaan Ferriksen tapaa ankkuroida
kysymyksensa haastateltavan omiin kokemuksiin jattden ndin vahemman tilaa

ideologisille vastauksille. Kysymykset olivat:

1. Kaytattekd itse jotain digitaalisia tydkaluja (esim. LinkedIn, Vainu tai HubSpot)
yhdessa Miller Heimanin Strategic Sales -strategian kanssa esim. tdydentamaan siina

tarvittavia tietoja?
2. Kuinka hyodylliseksi koette digitaalisten tyOkalujen kayton strategian tukena?

Ensimmaiselld kysymykselld haluttiin selvittda, mitd tydkaluja Miller Heimania itse
edustava organisaatio kayttdd oman myyntinsd tukena. Oletuksena oli, ettd heidan
myyntistrategiassaan Miller Heiman on alusta loppuun mukana. Toivakan antama
vastaus varmensi tdman oletuksen ja antoi hyvin ndkemysta digitaalisten tyokalujen

kaytosta suhteessa Miller Heiman -strategiaan:

Me kaytamme erilaisia tietokantoja ja some-tydkaluja kylla, mutta enemmankin
prospektoinnissa, vahemman Blue Sheet vaiheessa. Lahinna jos tulee RFI tai
RFP "puskista", pakko hakea mahdollisia ostovaikuttajia jostain tietokannasta
mikali RFP:ssa ei ole riittdvaa tietoa. Silloin eri tietokannat ovat hyodyllisia. Blue
Sheet tarvitaan kuitenkin jotta voimme tehda paatdkseen 1ahdemmekd mukaan

ja jos niin milla resursseilla.

Toivakan vastaus tuo hyvin esiin, ettd digitaaliset tydkalut ovat Miller Heiman
-strategian kaytdssa eniten hyodyllisia prospektoinnissa, eivatkd enaa niinkdan kaupan
jo lahdettya kayntiin. Vastaus antaa tukea oletukselle, ettad digitaalisten tyokalujen
tuomat mahdollisuudet kasitellda dataa ja tietokantoja tehokkaasti ovat tehokkaita
nimenomaan prospektoinnin vaatimien laajojen datamassojen ja mahdollisuuksien
kasittelemisen kanssa. Toivakka viittaa vastauksessaan Blue Sheet -vaiheeseen, joka
tarkoittaa tdssa opinnaytetydssa aiemmin esiteltyjen Miller Heiman -avainelementtien

I&pikaymista ja niiden soveltamista kulloinkin kasilla olevaan kauppaan. Ensimmaisten



kontaktien jalkeen metodiikassa siirrytdan nopeasti niin henkilokohtaiselle tasolle, etta
digitaaliset tyOkalut eivat enda anna arvoa prospektointivaiheen jalkeiseen vaiheeseen
prosessia. Tata ajatusta vahvisti vastaus toiseen kysymykseen, jolla haluttiin varmistaa

digitaalisten tyOkalujen koettu hyodyllisyys myyntityossa:

Kuinka  hyodyllisia  erilaiset  digitaaliset  tyokalut/tietokannat  ovat?
Prospektoinnissa erittdin hyoddyllisia (Miller Heiman Group menetelmista
Conceptual Selling / Securing Strategic Appointments tai Professional Selling
Skills ovat enemman prospektointiin sopivia menetelmia kuin Strategic Selling,
joka on menetelmé/prosessi yksittdisen SSO:n voittamiseen). Myyntisyklin Blue
Sheet vaiheessa hyddyllisyys ei kummoinen ole, kaikki on kuitenkin
varmistettava per SSO. Talla hetkella taitaa olla yksi SSO tydn alla jossa olemme
joutuneet turvautumaan tietokantoihin, yritimme arvailla Voitto-Tuloksia, mutta
osuimmeko oikeaan jaa ndhtavaksi. RFP paall3, joten asiakkaalta ei saa tietoa...
Hyddyllisia siis prospektointivaiheessa, kaytdmme paljonkin; Blue Sheet

vaiheessa vahemman.

Toivakka jatkaa vastauksessaan digitaalisten tyOkalujen hyotyjen alleviivaamista
prospektointivaiheessa. Opinnaytetydn pohjana kayttetty Strategic Selling on
Toivakankin vastauksen mukaan nimenomaan hyddyllinen yksittdisen kaupan (SSO:
Single Sales Objective) saattamisessa onnistuneeseen paatdkseen, eikd taman
metodiikan tueksi ole toistaiseksi kehitetty arvoa antavia digitaalisia tyokaluja. Voitto-
tulosten (Winning Conditions) osuminen oikeaan jai Toivakan vastauksessakin lopulta
arvailuksi. Sahkopostivaihdossa kysyttiin viela tarkennusta heidan kayttamiinsa

digitaalisiin tyokaluihin, mutta tahan Toivakka ei valitettavasti enéa voinut vastata.

Sahkopostivaihdon perusteella uusien digitaalisten tyokalujen tarkastelu rajataan
prospektoinnin tydkaluihin ja Miller Heiman Groupin itse tarjoamaan Scout -ohjelmaan.
Opinnaytetydn lahtdoletuksena on, ettd digitaalisten tydkalujen tulee nimenomaan
tukea olemassaolevia prosesseja ja koska Miller Heiman on tdman opinnaytetydn
kontekstissa asetettu myyntiprosessin pohjaksi, on perusteltua rajata digitaalisten
tyokalujen tarkastelu niihin osa-alueisiin, joissa niiden voidaan katsoa oikeasti tukevan
prosesseja. Toivakan kanssa kaydyn sahkopostivaihdon perusteella tarkastelu voidaan
siis rajata prospektointivaineeseen. Erilaisten prospektointitydkalujen selvitystydsta

kerrotaan tarkemmin luvussa 6.



5. MYYNTITIIMIN ROOLIEN SELKEYTTAMINEN

Myynti on vahvasti myoés tiimissa tapahtuvaa toimintaa ja ollakseen tehokas myyjan
taytyy myos tietaa kenelle hanen kuuluu kommunikoida kauppansa etenemisesta, mita
siitd kertoa ja kuinka pitkélle prosessia hanen vastuunsa asiakkaan hoitamisesta
jatkuu. Teknologian kehitys on muuttanut myynnin luonnetta merkittavasti — myyjalla on
kaytéssaan jatkuvasti kasvava repertuaari erilaisia keinoja olla asiakkaaseen
yhteydessa ja kommunikoida. Digitaalinen ymparisté eroaa hyvin paljon ovelta-ovelle
-kaupparatsuista tai markkinakojulla huutamisesta, mutta tarjoaa samalla uusia ja
parhaimmillaan skaalautuvia keinoja myynnin toteuttamiseen. Uusi ymparistd luo aina
tarpeen myds uusille rooleille ja myyntikeskustelussa onkin viime vuosina ollut pinnalla

aihe siita, miten moderni myynti pitdisi ylipaatdan organisoida.

Kirjassaan Myyntikapina yksi Suomen tunnetuimmista myyntivaikuttajista Mika D.
Rubanovitsch esittelee seitseman uutta myyntitimin jasenta, joilla vaitetysti saadaan
muodostettua digitaalisessa ymparistdssa perinteisempid malleja paremmin toimiva
myyntiprosessi (Rubanovitsch 2018, 41). Kirjassa LampdYkkdsen markkinointi- ja it-
paallikkd Martti Perkkio kutsuu tata tuotantolinjastoksi ja tdma kuvastaakin hyvin sita,
miten roolitukset muodostavat toimivan myyntiputken, jossa asiakasta voidaan
huomioida tehokkaasti 1api myyntisyklin. Rubanovitsch esittda kirjassa, ettd tehokkain
tapa toteuttaa tdma myyntisykli, on muodostaa  tietyistd roolaista koostuvia
myyntisoluja (tiimeja). Rubanovitsch kertoo kirjassaan mukailevansa Rhys Metlerin
Sales Force Search -artikkelia (Metler 2017). Tassa luvussa kaydaan lapi nama
seitseman roolitusta ja verrataan sen jalkeen niiden toimivuutta SHIFTin

myyntiprosessin kontekstissa.

5.1 Seitseman uutta myyjaroolia

Etamyyja

Etamyyjan (Inside Sales) tehtdva on luoda ja yllapitda asiakassuhteita etdyhteyden
kautta. Tama tapahtuu seuraamalla yrityksen markkinointikampanjoiden tuottamia
kontakteja ja prospekteja ja kontaktoimalla naitd puhelimitse tai sosiaalisessa

mediassa. Inside Sales vastaava siis validoi prospekteja ja tuo naita lahemmas



yrityksen myyntiputkea olemalla heihin yhteydessd ja tarjoamalla heidan

tarvitsemaansa lisatietoa. (Rubanovitsch 2018, 42.)
Kasvokkain myyja

Asiakkaan kanssa kaytavasta kasvokkain tapahtuvasta vuorovaikutuksesta vastaa
Kasvokkain myyja (Outside Sales). Han toimii kuten monet myyntiedustajat ovat
perinteisesti toimineet: kdy asiakkaan toimistolla tapaamisissa ja toimii suorassa
vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Outside Sales -myyjan tehtavaan kuuluvatkin
yleensa vahvempaa luottamussuhdetta vaativat toimet ja han toimii usein enemmankin
konsulttina ja muutosagenttina, kuin perinteisessa myyjan roolissa. (Rubanovitsch
2018, 43.) Kasvokkain myyjan rooli on sitd, mitd suurin osa SHIFTin myyntitiimista on

tahan asti tehnyt.
Myynnin tuki

Myynnin tuki (Sales Support) toimii myynnin taustatukena ja eraanlaisessa back-office
roolissa myyjien avustajana. Hanen tehtdvansd on helpottaa myyntiprosessia,
nopeuttaa sen monia taustaprosesseja ja auttaa kauppojen paattamisessa tehokkaasti.
Tama tapahtuu esimerkiksi luomalla asiaksprofiileja, tayttamalla asiakastietokantaa
uusilla prospekteilla ja asiakkaiden kontaktitietoja selvittamalla (Rubanovitsch 2018,
43).

Asiakaspalvelija

Asiakaspalvelijan (Client Services) rooli vastaa pitkalti perinteistd asiakaspalvelijan
tyénkuvaa. Hanen tehtavanaan on asiakkaiden juoksevien tarpeiden ja ongelmien
ratkaiseminen, asiakassuhteiden yllapito sekd pitkdaikaisen kauppasuhteen
rakentaminen. Client Services -edustajan rooli voidaan nykyaan toteuttaa hyvin
helposti kokonaan etana, eli hankdan ei valttdmattd koskaan nae asiakkaitaan
kasvokkain. (Rubanovitsch 2018, 43.)

Liidien tuottaja

Liidien tuottaja (Lead Generator) on vastuussa uusien potentiaalisten
asiakaskontaktien luonnista, arvioinnista ja kehityksesta. Han pyrkii tuottamaan uusia
potentiaalisia asiakkaita esimerkiksi luomalla uusia asiakasverkostoja ja tuottamalla
markkinaselvityksia. Hanen tehtdvandadn on myds arvioida eri asiakaskontaktien
kaupallista arvoa nyt ja tulevaisuudessa. (Rubanovitsch 2018, 44.) Alkuperaismateriaali

ei selvenna, miten liidien tuottajan rooli tarkalleen eroaa etadmyyjan roolista, mutta



voidaan olettaa, ettd liidien tuottaja on toimenkuvana strategisempi ja enemman

keskittynyt taysin uusien markkinoiden léytamiseen.
Liiketoiminnan kehittaja

Liiketoiminnan kehittajan (Business Development Manager) tehtavana on tuoda
yritykseen taysin uutta liiketoimintaa etsimalla, keksimalla ja luomalla uusia kaupan
mahdollisuuksia ja tuotteita (Rubanovitsch 2018, 44). Uudet tuotteet pitda usein
kehittdd yhdessa uusien asiakkaiden kanssa, joten Business Developerin tehtavaan
kuuluu myds aktiivisesti kontaktoida uusia asiakkaita ja kdyda keskustelua naiden
kanssa etana tai kasvokkain. Liiketoiminnan kehittdjan tehtava ristedd monen muun
myyntisolun roolin kanssa ja hanen tehtdvanaan onkin oletettavasti toimia laheisessa

yhteistydssa muiden uusiin asiakkuuksiin keskittyvien roolien kanssa.
Asiakassuhteen hoitaja

Asiakassuhteen hoitajan (Account Manager) rooli on pitaa huolta nykyisista asiakkasta,
luoda asiakassuhde heidan kanssaan ja pyrkia etsimaan keinoja, joilla asiakkuuden
arvoa pystytddn kasvattamaan. Asiakassuhteen hoitajan tehtavana on varmistaa
asiakkuuden jatkuvuus ja asiakastyytyvaisyys. (Rubanovitsch 2018, 45.)
Lahdemateriaali ei vertaa asiakassuhteen hoitajan roolia hieman samankaltaiseen
myynnin tuen rooliin, mutta jalleen on oletettavaa, ettd asiakassuhteen hoitajan rooli on
luonteeltaan strategisempi ja henkildkohtaisempi. Myynnin tuki on roolina reaktiivisempi

ja toimii enemman paivittaisten tehtavien parissa.

5.2 Myyjaroolien vertaamista SHIFTin prosessiin

Alla olevassa kaaviossa vertaan SHIFTIn nykyistd myyntiprosessia Rubanovitschin
kirjassa esiteltyihin Sales Pod -roolituksiin. Kuten kaaviosta nakyy, roolituksia voidaan
hyvin soveltaa SHIFTIn myyntiprosessiin yhdistaen tiettyja rooleja. Roolit kasaantuvat
nykyisessa myyntiprosessissa neljaan yleiseen kategoriaan: liidien tuottaminen (liidien
tuottaja ja etdmyyja), asiakasneuvottelu ja kaupan edistdminen (kasvokkain myyja ja
myynnin tuki), olemassaolevien asiakkaiden hoito (asiakaspalvelija ja asiakassuhteen

hoitaja) ja lapi koko prosessin kulkeva yleinen kehittamistyo (liiketoiminnan kehittaja).



SHIFTin myyntiprosessi vaihe IS SS [CS [AM
Prospektointi X

Kontaktointi X
Tarvekartoitus

Tarjous X

Neuvottelu X

Clousaus X

-> Account management ja jalkihoito X X

Taulukko 3. SHIFTin myyntiprosessi ja Sales pod- roolitus

Taulukon pohjalta voidaankin ehdottaa, ettd SHIFTin myyntitimin roolitus voidaan
selkeyttdd koostamalla tiimi neljasta roolista ja keskittymalld naiden roolien valisen
yhteistyon kehittamiseen. Roolit voidaan nimeta Sales Pod -roolituksen pohjalta: liidien
tuottaja, kasvokkain myyja, asiakassuhteen kehittdja ja liiketominnan kehittgja.
Yhdistamalla SHIFTin aiempaa myynnin prosessia ja Sales Pod -roolituksen kuvauksia,
voidaan antaa selkeat rajat ja toimintakuvaukset kuhunkin rooliin, jotka tuovat nain
selkeyttd kunkin myyjan paivittdiseen toimintaan. Lisaksi roolit antavat asiakkaalle
selkean vastuuhenkilon asiakassuhteen kussakin vaiheessa. Roolituksen ja vastuiden
selkeyttdminen myds mahdollisesti helpottaa myyntitiimin  yhteisty6tda muiden
organisaation tiimien kanssa, koska kukin asiakas voidaan aina osoittaa suoraan

tietylle vastuuhenkildlle riippumatta siita, missa vaiheessa myyntiprosessia tama on.



6. DIGITAALISTEN TYOKALUJEN TOIMIVUUKSIEN
ARVIOINTIA

Toimiva asiakasstrategia ja selkeat roolit ovat pohja, jolle myyja rakentaa toimintaansa.
Myynti konkretisoituu kuitenkin vasta paivittdisessa tekemisessa ja strateginen
pohjatyd on ajallisesti vain pieni osa myyjan paivittdisia toimia. Nama paivittaiset
myyntitoimet taas perustuvat yha vahvemmin erilaisin digitaalisiin tydkaluihin. Oikeiden
tydkalujen l6ytaminen, niiden toiminnan optimoiminen ja tehokas kayttd nousivatkin
tarkeiksi ongelmakohdiksi sekd Sini Toivosen haastattelussa, ettad kirjoittajan omassa
analyysissa. Tassa luvussa kaydaan lapi SHIFTin kayttdmia digitaalisia tydkaluja ja
verrataan niiden toimivuutta suhteessa aiemmin esiteltyihin kehitysehdotuksiin Miller
Heiman -asiakasstrategian ja uusien myyjaroolien suhteen. Tarkoituksena on selvittaa
tydkalujen potentiaalinen hydty myyntiprosessissa ja tehda johtopaatdksia siita,
kannattaako niiden kayttdéa jatkaa tai kannattaako niitd ottaa kayttdon. Tarkastelu
rajataan koskemaan kolmea tydkalua: Vainua, LinkedInia ja Miller Heimanin Scout
-ohjelmaa. Tama pohjaa sekd aiemmin tehtyihin rajauksiin siitd, ettd selvitystyo
keskittyy paaasiallisesti myyjan paivittdisen myyntitydn kehittdmiseen ja Kimmo
Toivakan kommentteihin siitd, ettd digitaaliset tyokalut ovat hyddyllisimmillaan
prospektointivaiheessa. HubSpot ja Google Drive ovat tydkaluina jo vakiinnuttaneet
asemansa SHIFTIn myyntiprosessissa, joten niiden analysoimista ei nahty

opinnaytety®n rajauksien valossa tarpeelliseksi.
Vainu

Vainu tarjoaa laajan parametrikirjon yritysten l6ytdmiseen erilaisten demografisten
tietojen pohjalta. Se siis periaatteen tasolla tarjoaa mielenkiintoisia mahdollisuuksia
Miller Heimanin myyntiprosessin universumi -vaiheeseen. Toinen Miller Heimanin
analyysid tukeva toiminto Vainussa on Analyser. Toimintoon voi maarittaa tietyt
yritykset, ja se nayttda sen jalkeen niita yhdistdvat maantieteelliset, demografiset ja
teknografiset (yrityksen nettisivuillaan kaytdma teknologia) tiedot. Tatad toimintoa
voidaan kayttdd  tarkentamaan ja = tdydentdmaan Ihanneasiakasprofiilia
strategiatydkalussa, ja muun muassa McKinsey & Companyn blogi vaittdakin, etta
dataan perustuva ihanneasiakasprofiili on hyddyllisempi, kuin vain myyjan oman

analyysin pohjalta koottu profiili (Atkins ym. 2016, 10).



Myyntikapinan pohjalta koostettuihin myyjaroolien toimintaan Vainu vaikuttaa eniten
etdmyyjan roolin toimintaan. Etdmyyja voi kayttdd sen ominaisuuksia |0ytddkseen
uusia prospekteja ja saadakseen ilmoituksia yrityksissa tapahtuvista muutoksista.
Vainu pystyy reagoimaan yrityksissa tapahtuviin muutoksiin ja antamaan tietoa
esimerkiksi yrityksessa tapahtuvista avainhenkildiden vaihdoksista tai uusista
teknologisista investoinneista. Tata tietoa voidaan kayttaa lisdédmaan myyjan tietdmysta
yrityksestd kokonaisuutena ja antamaan esimerkiksi vinkkeja siihen, miksi hanen
kannattaisi lahestya yritystd uudestaan. Vainua voi siis teoriassa pitdd myyjan
paivitettynd yrityksen tapahtumista. Myyja voi nadin keskustelussa aloittaa hyvilla
pohjatiedoilla, eika aikaa tarvitse tapaamisessa kayttaa yrityksen viimeisimpien uutisten
kertaamiseen. Tama on jo myds muodostunut standardiksi alalla - asiakkaat olettavat,
ettd myyja on selvilld heidan asioistaan ja perinteisia yritysesittelyja tehdaan nykyaan

yha harvemmin.

SHIFTin myyntitimi on kuitenkin epdonnistunut tahan asti Vainun tehokkaassa
hyédyntamisessa. Kokemus on osoittanut, ettd tapahtumamyynnin ostosignaalit ovat
niin erilaisia verrattuna niihin, mitd Vainu tarjoaa, ettd palvelun tehokas kayttd voi
osoittautua vaikeaksi, vaikka myyntitiimin roolituksia uusittaisiinkin. Vainu ei myoskaan
onnistu tarjpamaan Miller Heimanin kayttéén lisdarvoa toiminnallisuuksillaan johtuen
sen keraaman datan luonteesta. Vainu keraa ja seuraa dataa yrityskohtaisella tasolla,
mika aiheuttaa ongelmia, kun sita yritetdan yhdistaa Miller Heimanin henkildkohtaiseen
lahestymistapaan. Vainu on hyva organisoimaan dataa eri yritysten demograafisesta
tiedosta, mutta suurin osa Miller Heimanin prosessista perustuu psykograafiseen
tietoon, joka pohjautuu huomattavasti enemman myyjan omiin henkilokohtaisiin

suhteisiin asiakasyrityksessa tydskentelevien henkildiden kanssa.

Analysoimalla Vainun mahdollisuuksia tuoda arvoa Miller Heiman -prosessiin tai uusille
myyijarooleille tullaan siis tulokseen, ettd sen tarjoamia ominaisuuksia voi olla vaikea
hyodyntaa taydella teholla. Lisaksi Sini Toivonen toi haastattelussaan nimenomaan
esille, ettd SHIFTIIIA ei ole ongelmia prospektoinnin kanssa. Kun tdman lisaksi otetaan
huomioon, ettd Vainu on verrattain suuri investointi (vuoden asiakassopimus maksaa
viimeisimman saadun tarjouksen mukaan yli 5000 €), voidaan tulla tulokseen, etta

SHIFTin myyntitiimi voi turvallisesti siirtya pois Vainun kaytosta.
LinkedIn Sales Navigator

Luvussa tarkastellaan Linkedlnin ilmaisen perusversion sijaan Linkedlnin Sales

Navigator -tuotteen palvelutarjontaa. Sales Navigator tarjoaa laajennetut



hakuominaisuudet tyontekijdiden etsimiseen seka prospekti-, ettd yritystasolla
(LinkedIn Corporation 2018). Oikeiden henkildiden 16ydyttya alusta mahdollistaa myds
tehokkaan kommunikoinnin heidan kanssaan. Sales Navigator sisaltda paasyn alustan
sisdiseen InMail -chattiin, jolla voi kontaktoida profiileja yli myyjan omien ensisijaisten
kontaktien rajojen ja tuoda nain erityistd huomiota myyjan yhteydenotolle. Myyntia
tehostaa aina huomion saaminen itseensa ja myyjan tyd onkin osittain aina uusien
mielenkiintoisten kontaktointitapojen I6ytamista asiakkaan mielenkiinnon
herattamiseksi. Hyva esimerkki tastd on Sini Toivosen mainitsema tapaus, jossa

Snapchattia kaytettiin onnistuneesti kauppojen paattamiseen.

LinkedIn tarjoaa myds mahdollisuuden tarkastella asiakkaan kayttaytymista alustalla ja
tehdad sen pohjalta johtopaatdksia. Alusta on myds suomessa kasvattanut arvoaan
tyohon liittyvéand sosiaalisen median kanavana ja ihmiset Kirjoittavat sinne yha
enemman tyohon ja eldmaan liittyvistd asioista ja jakavat mediaa. Suurin osa
materiaalista on toki ihmisten puhetta omasta tyostaan, mainoksia tai erilaisia yrityksia
rakentaa henkildbrandia, mutta kaikesta tastd oppii ajan kanssa tekemaan
johtopaatoksia kohdehenkildon kaytdksestd - ja mikad ehkd tarkeintd siitd, miltd han
haluaa vaikuttaa ulospain. Kayttaytyminen, julkaisut ja etenkin henkilon itsestaan
jakama kuvailu omalla profiilisivullaan ovat kaikki myyjalle mielenkiintoisia ikkunoita
siihen, miten asiaksta kannattaa lahestya, minkalainen suhtautumistapa hanella
todennakoisesti on tarjottuun kauppaan ja minkalaisia henkildkohtaisia voittoja myyja

voi pyrkia hanelle tarjoamaan.

Miller Heiman -metodin nakdkulmasta erityisen mielenkiintoisia ovat yritystason
hakuominaisuudet tietyssa positiossa olevien ihmisten |6ytamiseksi. Tama
mahdollistaa eri ostajavaikuttajien l6ytamisen ja kontaktoinnin. Valitettavan usein
myyntiprosessi jad yhden kontaktihenkildn kommunikoinnin varaan, jolloin on vaarana,
ettd kontaktin menettdessa mielenkiintonsa koko prosessi hidastuu tai paattyy.
LinkedInin hakuominaisuudet mahdollistavat yrityksen analysoinnin niin, ettda myyja voi
itse proaktiivisesti olla yhteydessd muihin kauppaan osallistuviin ostajavaikuttajiin ja

parantamaan nain asemaansa kaupan onnistumisen kannalta.

Linkedin Sales Navigatorin voidaan katsoa olevan ominaisuuksiensa puolesta
hyodyllinen myos kaikille myyntitimin neljalle jasenelle. Liidien tuottaja voi kayttaa sen
prospektointiominaisuuksia uusien kontaktien l6ytamiseen ja selvittda helposti ketka
ovat kiinnostuneita SHIFTin jakamasta sisallosta. Sales Navigator sisaltdd myos Lead

Recommendations -tydkalun, joka ehdottaa kayttdjan aiempien hakujen perusteella



uusia liideja kontaktoitavaksi. Kasvokkain myyja voi kayttda Navigatoria tapaamisten
sopimiseen ja yhteydenpitoon, seka taustatutkimuksen tekemiseen ennen tapaamista.
Ohjelma sisaltda tydkalun, joka antaa ilmoituksia myyjan asiakkaina olevien yritysten
uutisista ja viestinnasta, joka nain voi siis korvata osan Vainun tarjoamista
ominaisuuksista. Lisaksi tarjousprosessin helpottamiseksi Sales Navigatorin PointDrive
-ty6kalu mahdollistaa materiaalien ja tarjousten lahettdmisen chat-alustan kautta, joka
myds nopeuttaa myyntiprosessia ja helpottaa sen saattamista yhteen ja samaan
kanavaan (LinkedIn Sales Solutions 2018). Nama kaikki ovat hyvin kaytanndllisia
tydkaluja kasvokkain myyjalle. Asiakassuhteen hoitaja voi kayttdd Sales Navigatoria
yhteydenpitoon ja yritysten tapahtumien seuraamiseen ja liiketoiminnan kehittgja taas
informaation kerdamiseen ja keskustelujen kaymiseen laajemmassa kontekstissa.
Sales Navigator ratkaisee my6s Sini Toivosen haastattelussaan mainitseman
sosiaalisessa mediassa tapahtuvien keskustelujen merkintdongelman. Sales Navigator
voidaan integroida HubSpotin kanssa ja taman jalkeen kaikki sen sisalla kaydyt
keskustelut tallentuvat automaattisesti HubSpotiin (HubSpot 2017). Ominaisuus siis
ratkaisisi yhden isoimmista Toivosen mainitsemista ongelmista - tosin se vaatii myos
yhteistd sopimusta siita, ettd LinkedInid kaytetdan jatkossa paaasiallisena sosiaalisen

median kanavana, jonka kautta asiakkaisiin ollaan yhteydessa.

LinkedIn Sales Navigator taydentaakin ilmaisen perusversion ominaisuuksia niin, etta
niitd voidaan hyodyntaa Miller Heiman -prosessin tehostamiseksi. Sales Navigator
onkin mahdollisesti yksi parhaiten Miller Heimanin kanssa yhteensopiva digitaalinen
alusta, koska se lahtee toiminnoissaan henkilokohtaiselta tasolta ja tdydentaa nain
hyvin asiakasstrategiaa. Lisdksi Sales Navigator toimii my6s hyvin uusien myyjaroolien
tydn kehittdmisessa ja ratkaisee myyjien toiminnan raportointiongelmia. Naiden
perustelujen pohjalta voidaan suositella, ettd SHIFT ottaa kayttdéon LinkedIn Sales

Navigatorin myyntiprosessissaan.
Miller Heiman Scout

Miller Heiman Group tarjoaa omaa Scout -ohjelmistoaan myyntistrategioidensa tueksi
ja sen taydentdjaksi digitaalisella tiedolla. Scout on CRM -jarjestelman,
myyntistrategiatydokalun ja myynninohjausjarjestelman yhdistelma ja sen Kkaikki
toiminnot pohjaavat Miller Heiman -metodehihin. (Miller Heiman Product Page 2018.)
Scoutia olisi ollut mielenkiintoista kasitellda mahdollisuutena SHIFTin myyntiprosessin
paaasialliseksi CRM -tyOkaluksi, mutta valitettavasti ohjelmasta ei ole olemassa

testattavaa demoversiota ja sen kayttéonotto vaatii usean tuhannen euron hintaisen



perehdytyskurssin kaymista Britanniassa. Scout ei siis mitd ilmeisimminkdaan ole
tarkoitettu pienille tiimeille, vaan enemmankin isommille myyntiorganisaatioille, joilla on
resursseja ja mahdollisuudet vieda |api isoja muutosprosesseja. Taman takia selvitysta
Scoutin sopivuudesta SHIFTin kayttéon ei voitu jatkaa ja sen tarjoamia mahdollisuuksia

ei voitu arvioida kaytannon tasolla.



7. YHTEENVETO - KUUDEN KOHDAN MUUTOSLISTA

Seuraavaksi esitellaan lista muutosehdotuksista SHIFTin kumppanimyynnin prosessiin
kolmella osa-alueella: asiakasstrategiassa, rooleissa ja kaytetyissa digitaalisissa
tydkaluissa. Muutosehdotukset pohjaavat opinnaytetydssa esiteltyyn selvitysprosessiin
ja kokoaa  yhteen tehdyt johtopaatokset. Etenkin Miller ~ Heimanin
asiakasstrategiaprosessiin ja myyjarooleihin liittyvat ehdotukset ovat enemmankin
‘ensimmaisia askeleita”, kuin taysimittaisia uusia kokonaisuuksia. Ne on suunniteltu
niin, etta niitd voidaan alkaa kayttaa SHIFTin olemassaolevassa myyntiprosessissa heti
ilman, ettd prosessia tarvitsee radikaalisti muokata. Tama mahdollistaa ehdotusten
nopean kokeilun ja esimerkiksi vertailun niin, ettd osa myyjista kayttdd samanlaisia

prosesseja ja tydkaluja, kuin aiemminkin, ja osa testaa alla olevia ehdotuksia.
Asiakasstrategia

1. Myyntiputken eri vaiheet muutetaan Miller Heiman -strategian esittaman mukaisiksi
ja myyntiputkeen saapuvia asiakkuuksia kasitelladn strategiatydkalun ehdottamalla
tavalla. Kauppojen etenemista tarkastellaan termeilld "muutamat parhaat, "universumi,
"putken ylapuolella” ja “putken sisdlld” ja edetettdvien kauppojen jarjestys myos

priorisoidaan tassa jarjestyksessa.

2. Tulevat prospektit kasitelldén jatkossa Miller Heiman -prosessin kuvaileman
ihanneasiakasprofiilin kautta ja tdma vaikuttaa siihen, kuinka kasiteltdvia asiakkaita
priorisoidaan. lhanneasiakasprofiili luodaan yhdessad SHIFTin tiimin kanssa ja sen
pohjalta voidaan jatkossa arvioida jokaista uutta potentiaalista asiakasta. Sama
analyysi osoitetaan myds jokaista SHIFTin nykyista asiakasta kohtaan viimeistaan siina
vaiheessa, kun paatetddn, avataanko kumppanineuvottelut heidan kanssaan

uudestaan.

3. Jokaiselle asiakkaalle, joka katsotaan siirrettdvaksi prosessin kohtaan “putken
ylapuolella” tehddan Miller Heiman Strategic Selling -kirjan neuvoma strateginen
kasittely. Tama antaa hyvan pohjustuksen kaupan kanssa jatkamiselle, osoittaa kohdat,
joita myyja voi aktiivisesti parantaa strategiassaan suhteessa asiakkaaseen ja auttaa
myyjaé luomaan hyvan lyhyen ajan suunnitelman ja myyntitoimenpiteet kaupan

voittomahdollisuuksien parantamiseksi.



Roolit

4. SHIFTin myyntitimistd muodostetaan Mika Rubanovitschin kirjassaan kuvailema
myyntisolu ja sen seitseman roolia sovitetaan osaksi SHIFTin myyntitiimia. Luvussa 5.2
kuvailtiin, miksi osa rooleista voidaan SHIFTin prosessissa yhdistaa ja miksi SHIFTille
on eniten hyddyksi neljan roolin myyntitimi: liidien tuottaja, kasvokkain myyja,
asiakassuhteen kehittdja ja liiketominnan kehittdja. Ehdotan, ettd myyntitiimi
rakennetaan jatkossa naiden neljan roolin pohjalta ja jokaiseen rooliin pyritdan

hakemaan siihen sopiva myyntihenkilo.
Digitaaliset tyokalut

5. Lopetetaan Vainun kayttd osana myyntitimin prosessia. Vainu on
prospektointitydkalu ja prospektointi ei ollut yksi niistd osa-alueista, joita SHIFTin
myyntiprosessissa olisi tarpeen kehittaa. Vainu ei myodskaan tarjoa erityista tukea tassa

opinnaytety6ssa ehdotetuille muutoksille. Siihen ei siis ole jatkossa tarvetta investoida.

6. Otetaan testikayttéon LinkedIn Sales Navigator. Sales Navigator tarjoaa hyvat
toiminnot uusien prospektien I6ytdmiseen ja antaa uusia tapoja lahestya asiakasta. Se
myds korvaa osan Vainun tuomista ominaisuuksista esimerkiksi yritysten

demografisten tekijdiden seurantaan.



8. JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetydn aluperaisena tarkoituksena oli keskittya hyvin tarkasti myyjan tydssaan
kayttamiin digitaalisiin tyOkaluihin ja siihen, miten niitd hyddynnetdan SHIFTIn
kumppanimyynnin prosessissa. Aiheen rehellinen tarkastelu ja tahto parantaa omaa ja
muiden organisaation myyjien paivittaista toimintaa johti kuitenkin aihepiirin
vaajaamattomaan siirtymiseen kohti perimmaisempia teemoja ja strategisempaa
nakokulmaa. Prosessin aikana opin, ettd kun asiaa lahtee tosissaan pohtimaan, niin
kay toden totta lopulta niin, ettéd ensin tulevat tavoitteet, pddmaarat ja tekemisen tavat,

ja vasta sitten tyokalut niiden tueksi.

Tydn toteustapoina kaytetyt myyntijohtaja Sini toivosen haastattelu ja omien
kokemusteni pohdinta olivat mielestani riittdvia keinoja kehityskohtien I6ytamiseen ja
tarkeimpien osakokonaisuuksien rajaamiseen. Ehdin opinndytetydssani vain
raapaisemaan pintaa kaikista niista kehittdmiskohdista, joita Toivosen haastattelun ja
oman analyysini perusteella 16ysin. Mielestani onnistuin kuitenkin keskittymaan hyvin
niihin aspekteihin, jotka vaikuttavat eniten myyjan paivittdiseen tekemiseen ja tuovat

nain selkeytta ja tehoa jokapaivaiseen tekemiseen.

Tydn tulokseksi saatiin luvussa 7. esitelty kuuden kohdan muutoslista, jota voidaan
kayttdd ohjeistamaan myyntitimin kehitystydtd jatkossa. Opinnaytety6ta varten
keraamani sisalté voi myds toimia hyvana pohjasisaltona, kun aletaan pohtia SHIFT
Events Oy:n myynnin kehityskohtia jatkossa. Tyosta on siis epailemattad arvoa ainakin
SHIFTin myyntiorganisaatiolle. Toisaalta tarkastelemani aiheet ovat yleisid monille
muillekin myyntitiimeille toimialasta huolimatta — strategia, toiminnan ohjaaminen ja
roolitus ovat universaaleja aiheita organisaatioiden toiminnassa, joten naihin aiheisiin
liittyva pohdinta voi olla arvokasta muillekin. Kuuden kohdan muutoslista on tosin hyvin

SHIFT -spesifi, joten sen osalta opinnaytetyoni tulokset eivat ole kovin yleisetettavia.

Uskon, ettd taman opinnaytetyon kirjoittaminen ja sen minulle tuoma tietotaito tulee jo
itsessdan vaikuttamaan omaan paivittdiseen tekemiseeni ja toivottavasti tuottamieni
ehdotusten kautta se tulee myos vaikuttamaan muihin myyntitimin nykyisiin ja tuleviin
jaseniin.  Opinnaytetyoprosessin  loppupuolella Sini  Toivonen siirtyi  SHIFTin
myyntipaallikdn roolista muihin tehtaviin, joten ehdotusten muuttuminen todellisuudeksi
voikin olla hyvin mahdollista |ahitulevaisuudessa. Myynnin kehittdminen on

luonnollisesti jatkuva prosessi missa tahansa organisaatiossa, joten vastaavia



haastatteluihin ja kokemusten kerdamiseen perustuvia selvitystéitd on varmasti tarkeaa

tehda jatkossakin.
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