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1 JOHDANTO

Tyon tarkoituksena on selvittdd, miten Lapin korkeakoulukonsernin (LUC) ESR-
rahoitteisessa Lapland Sales Academy (LSA) hankkeessa toimintamalli rakentui,
eli millaista LSA:n toiminta tulee olemaan. Liséksi tyossa selvitetaan, millaisia
LSA:n ensimmaiset palvelut tulevat olemaan ja miten niiden tuotteistus tapahtui.
Tybssa kerrotaan my6s sinisen meren strategiasta, joka oli vahvasti mukana

toimintamallia kehitettaessa.

Tyo tuo esille sen tehdyn tyon yhdesséa dokumentissa, joka on toimintamallin ja
tuotteistuksen eteen tehty. Taméan liséksi tydssa kasitelladn toimintamalliin vai-
kuttaneita asioita, joita ei ole avattu niinkddn muissa hankkeen materiaaleissa.
Tyossa kaydaan myds koulutusmallin vaihtoehtoja lapi, miten voisi myyntia kou-

luttaa ja miten sitd muualla Suomessa tehdaan.

Tyon paaongelmaksi muodostui seuraava: Miten myynnin koulutus ja kehitys
tapahtuu Lapissa ja miten Lapland Sales Academy tassa voi auttaa? Ty0ssa et-
sitdan ratkaisuja, miten LSA voisi toiminnallaan edesauttaa myynnin koulutusta
ja kehitystd Lapin alueella. Muita pienempia tyon ongelmia ovat: Miten omilla
palveluillaan LSA edesauttaa myynnin kehittamista seka miten LSA:n toimintaa

ja Lapin korkeakoulukonsernin toimintaa voisi yhdistaa?

Lapissa myynnin koulutuksessa ja kehityksessa ongelmana on ollut se, ettei
taalla ole varsinaista myyntia kouluttavaa organisaatiota. Tahan ongelmaan Lap-
land Sales Academy toisi toiminnallaan apua ja ratkaisun monille yrityksille.
Esimerkiksi pk-yritysten mielesta heidan toiminnassaan eniten kehitettdvaa on
myynnissd ja markkinoinnissa. LSA:n toiminnalla voitaisiin lisatd korkeakoulu-
konsernin opetussuunnitelmiin kaikille valittavia myynnin koulutuskursseja ja
nain kouluttaa myynnin ammattilaisia seka antaa myyntid harvemmin tarvitsevil-

le hieman koulutusta miten toimia myyntity6ta tehdessa tuloksellisesti.

Tyo on rajattu Lapland Sales Academyn toimintamallin kehittdmiseen, tuotteis-
tamiseen seka Lapland Sales Academyn jarjestamaan myynnin kouluttamiseen.
Tyossa kasitelladn myos toimintamallin rakentumiseen tarpeellista sinisen me-

ren strategiaa lahinna mallin kehittdmisessa kaytettyjen sinisen meren strategian
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menetelmia ja selvennetaan lyhyesti mita sinisen meren strategia tarkoittaa. Tyo
ei kasittele tarkemmin myyntitydta tai korkeakoulukonsernissa jarjestettavaa

Mmuuta opetusta.



2 LAPLAND SALES ACADEMY

Lapland Sales Academy on ESR-ohjelman rahoittama myyntiosaamisen kehit-
tamishanke, josta vastaavat uuden Lapin korkeakoulukonsernin (LUC) oppilai-
tokset. Mukana hankkeessa ovat Rovaniemen ammattikorkeakoulu, Kemi-
Tornion ammattikorkeakoulu, Lapin yliopistosta yhteiskuntatieteiden tiedekunta
seka koulutus- ja kehittdmispalvelut. Hankkeen aikana hankittiin myyntiosaamis-
ta Lapin korkeakoulukonserniin pilottityyppisella koulutuksella. Tata koulutuksen
aikana saatua osaamista vietiin laajemmin alueen yrityksiin ja korkeakoulukon-
sernin opiskelijoille. Alueen tybelaman tarpeet ja hankittu osaaminen toivat poh-
jan myyntiosaamisen yllapitoa tukevan toimintamallin luomiseen. (Lapland Sales
Academy 2010.)

Hankkeen paamaaranad on myyntiosaamisen hankkiminen Lapin korkeakoulu-
konserniin sekd alueen yrityksille ja samalla kehittaa toimintamalli, jolla myyn-
tiosaamisen yllapitoa voidaan kehittdd. Hankkeen paaméaara on saavutettu, kun
on tuotettu kehittamistydlle tutkittua tietoa myyntiosaamisen puutteista ja tarpeis-
ta, joita Lapin elinkeinoelamalla on. Taman liséaksi hankkeella on oltava keratty-
na myyntiosaamista LUC:n opettajakunnalle seka alueen yrityksille. Paamaaran
saavuttamiseen vaikuttaa myo6s tuotetut myynnin koulutuksen ja kehittamisen
kokonaisuudet, jotka pohjautuvat hankittuun osaamiseen. Hankkeen paamaéaari-
en onnistumiseen vaikuttaa LSA:lle rakennettu toimintamalli, joka palvelee elin-
keinoelamaa. Toimintamalli on luotu myyntiosaamisen kehittdmista ja yllapitoa
varten. Lapland Sales Academyn kautta korkeakoulukonserni tuo itsedén la-
hemmas alueen tydelamaa. (Lapland Sales Academy 2010.)

Hanke jaettiin neljadn osioon (kuvio 1), joita olivat tutkimusosio, koulutusosio,
koulutus- ja kehittdmispakettien seké& opintokokonaisuuden valmistus eli lyhyesti
sanottuna tuotteistuksen osio ja toimintamallin kehittdminen Lapland Sales Aca-
demylle -osio. Osioiden p&éavastuut jaettiin tasapuolisesti kaikille mukanaoleville
oppilaitoksille ja istuntojen vetamisesta vastasi Cl City Image Oy:n toimitusjohta-
ja Simo Saurio. Tutkimusosan paavastuu oli Lapin yliopiston yhteiskuntatietei-
den tiedekunnalla. Koulutusosasta paavastuussa oli Lapin yliopiston koulutus- ja

kehittamispalveluiden yksikké (KoKe). Kemi-Tornion ammattikorkeakoulu oli
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paavastuussa koulutus- ja kehittamispakettien sekd opintokokonaisuuden val-
mistelusta. Rovaniemen ammattikorkeakoulun vetovastuu oli Lapland Sales

Academyn toimintamallin kehittamisessa. (Lapland Sales Academy 2010.)

Taulukko 1. Pk-yritysten kehittamistarpeet talla hetkella (%) (vrt. Suomen Yrittdjat 2013,
12)

Lappi Koko maa

Johtaminen 3 5
Yrityksen hallitustyoskentely 2 1
Henkiloston kehittaminen ja koulutus 16 13
Markkinointi ja myynti 36 35
Vienti ja kansainvalistyminen 4

Rahoitus, talous ja laskentatoimi 11 9

Tuotanto ja materiaalitoiminnot, tietotekniikka,
tuotekehitys, laatu

Yhteistyo/verkottuminen, alihankinta 10 12
2 3

[11 8

ottaminen huomioon toiminnassa
Ei kehittdmistarpeita /ei vastusta 6 11

Taman syksyn Lapin pk-yritysbarometrin raportin (taulukko 1) mukaan eniten
kehitettavaa on markkinoinnissa sek& myynnissd (Suomen Yrittajat 2013, 3).
Taman perusteella Lapland Sales Academy olisi sopiva ratkaisu Lapin alueen
yrityksille, joilla on puutteita etenkin myynnin ja markkinoinnin puolella. Zlatan
Ibrahimovi¢ on osuvasti sanonut kirjassaan, ettei olisi siiné tilanteessa missa nyt
on, ellei olisi ollut erilainen (Lagercranz 2011, 433). Tama toteamus kuvaa hyvin
nykypaivan tilannetta myds myynnin osa-alueella. Parjatdkseen on osattava ja

uskallettava olla myds erilainen.

Tybelamalahtoisyyttad vaaditaan ja tata kautta Lapland Sales Academy yhdistaisi
Lapin ammattikorkeakoulun ja tydelaman toimintaa ja aluevaikuttavuus tiivistyisi
huomattavasti. Osuvaa ja ajankohtaista LSA:lle on se, ettd jopa Lapin maakun-
taohjelmassa ajalle 2011 - 2014 on mainittu myynti yhtena strategisena paino-
pisteena (Lapin Liitto 2011, 48-52). Se on nostettu esille erityisesti elinkei-
noelaman pyynndsta ja se osoittaa, ettd myynnin kouluttamiselle on tarvetta La-
pin yrityksissd. On merkillepantavaa, ettéd useilla tyontekijdilla alasta riippumatta

voi ty6tehtaviin kuulua myyntityota, kuten esimerkiksi rakennusinsinoorilla. Ha-
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nen tulee osata myyda omia suunnitelmiaan eteenpdin asiakkaille. Opiskelijat
saavat Lapland Sales Academy:std halutessaan harjoittelupaikan, jossa voi

myyntia harjoitella. (Lapland Sales Academy 2010.)

Kuvio 1. Lapland Sales Academy hankkeen elementit (vrt. Saurio 2012, 2)



3 LSA:n toimintamallin kehittdminen
3.1 Toimintamallin taustatyo

Lapland Sales Academyn toimintamallin kehittdminen oli hankkeen kolmas osa-
kokonaisuus. Ennen toimintamallin kehittamista oli hankkeessa jarjestetty alu-
een yrityksille ja toimijoille Learning Café seka koulutusosio osallistuneille yrityk-
sille ja toimijoille. Naistd saaduilla tiedoilla ja toiveilla l&ahdettiin rakentamaan
LSA:n tulevaa toimintamallia, josta Rovaniemen ammattikorkeakoulu oli paavas-
tuussa ja City Imagen Simo Saurio vetajana istunnoissa. Strategiaistuntokertoja
oli yhteensa kuusi ja ne olivat Rovaniemella tammikuun 2012 lopun ja touko-
kuun 2012 alun valisena aikana. Strategiaistuntopaivan jalkeen Simo Saurio ko-
kosi paivan annin yhteen ja valitti osallistujille. Samalla héan toimitti seuraavan
kerran ohjeistusta ja ennakkomateriaalia osallistujille. Yksiselitteisesti taman
osion tarkoituksena oli luoda korkeakoulukonserniin liikeakatemia, jonka nimi on
Lapland Sales Academy. Toimintamallia rakennettiin kayttdmalla Sinisen meren
strategiaa, joka on alun perin suunniteltu yritysten strategioiden luontia varten.
Sita voidaan kuitenkin kayttdd myds toimintakonseptia suunniteltaessa, kun ha-
lutaan erottua muista markkinoilla olevista konsepteista ja halutaan laajentaa
yrityksen markkinoita. (Saurio 2012, 3, 6-7.)

Kokonaisuudessaan toimintamallin kehittdmisessa oli yhdeksan vaihetta, joihin
kuusi lahi-istuntoa oli laskettuna mukaan. Lahipaivien liséksi vaiheisiin laskettiin
kolme valmistelupaivaa, jotka sijoittuivat erikseen kehitystyon sisalle. Yksi oli
toimintamallin kehittdmisen alussa ja kaksi muuta keskivaiheilla osiota. Valmis-
telupdiviin ei osallistunut koko kehittamisporukka, vaan Simo Saurion liséksi sii-
na olivat mukana Jorma Mollari ja Pirkko Tervonen. Toimintastrategian kehitta-
misryhmaan kuului Tervosen ja Moéllarin lisdksi RAMK:sta Juhani Angelva, Ritva
Junna seka opiskelijaedustajia. Kemi-Torniosta mukana olivat Joonas Koivu-
maa, Marita Wahlroos sekd Juhamatti Konttaniemi. Lapin Yliopistoa edustivat
Raimo Jankala, Esa Posio ja Rauno Rusko. Yritysedustajista mukana olivat
Janne Konttaniemi (Arctic Connect Oy), Mika Laakkonen (Carousel Oy), Pekka
Ruuska (KideSolutions Qy), Antti Pietila (Digipolis Oy) ja Juha Seppala (Rova-
niemen Kehitys Oy). (Saurio 2012, 6-7.)
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Learning Café termina tarkoittaa tydskentelymenetelmaa, jonka tarkoituksena on
yhdessa oppiminen ryhméan jasenten omien ajatusten kautta. Menetelmassa on
my0s tarkedd, ettd ideoita tuotetaan ryhmissa ja kehitetaan edelleen ideoita pi-
demmalle. Yhdella lauseella kiteyttden Learning Caféssa jaetaan ajatuksia, seka
uuden tiedon luonnin kautta rakennetaan yhteista nakemysta cafén teemoihin
nahden. LSA:n jarjestaméassa Learning Café:ssa kerattiin alueella toimivilta yri-
tyksilta nakemyksia siitd, mihin suuntaan ja miten myyntia tulisi kouluttaa ja na-
kemyksia seké kokemuksia yrityksilla oli Lapland Sales Academysta. Learning
Café:ssa selvitettiin myds miten osallistujayritykset haluavat LSA:n jatkavan toi-
mintaa alueella. LSA:n toiminnassa haluttiin tulevaisuudessa olevan mentorointi
jatkuvasti mukana. Samoin LSA:n haluttiin olevan mukana sosiaalisessa medi-
assa ja jarjestavan vuosittain myynnin kehittdmispaivid, pitdvan auttavaa puhe-
linta yrityksille seka jarjestavan myynnin online-tietopankkia. (Lapland Sales
Academy 2011.)

Learning Café:ssa kysyttin myds miten myynnin koulutusta ja yritysohjausta
voisi kehittaa alueella. Osallistujien mielesta LSA voi lisata vuorovaikutusta kou-
luttamisen osalta, ajankohtaisten teemakoulutustapahtumien jarjestamista toi-
vottiin LSA:n puolelta. Liséksi LSA:Ita toivottiin mahdollisuutta jarjestaa asiakas-
tiedon keruuta yrityksien toiminnasta. LSA:sta kysyttiin myds osallistujilta nake-
myksia ja kokemuksia, jotta tiedetd&dn miten toimintaa tulevaisuudessa kehite-
tdan ja saadaan toimintamallille ideoita. Yritykset toivoivat lisda asiantuntijoita
toimintaan, myyntihautomon jarjestamista, opiskelijoiden aktiivisempaa mukaan
ottamista, vinkkeja ja materiaalia yrittdjille itseopiskeluun ja tiedon hankintaan
seka korkeakoulun rooliksi konsultoiva kouluttaja. Naiden Learning Café:n aika-
na saatujen tietojen perusteella toimintamallin kehittdminen ja tuotteistamispro-
sessi saivat alueen yrityksien puolelta vinkkeja ja toiveita toiminnalle. (Lapland
Sales Academy 2011.)

Learning Cafén jalkeen hankkeessa oli vuorossa Lapin yliopiston koulutus- ja
kehittamispalveluiden yksikdlle (KoKe) vastuuosio, pilottimallinen koulutusosio.
Koulutusosion avulla hankittin myyntiosaamista Lapin korkeakoulukonsernin

opettajakunnalle seka pilotissa mukana olleille alueen kasvuhakuisille pk-
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yrityksille. Koulutuksen aikana tuotettiin osallistujayrityksille selkeita suunnitel-
mia toimenpiteille, joiden tarkoitus on parantaa yritysten myyntitydta. Suunnitel-
mat tehtiin myynnin ongelmien ratkaisemiseksi yrityksissa. (Lapland Sales Aca-
demy 2010.)

Tutkimusosion paavastuu oli Lapin yliopistolle ja tarkemmin yhteiskuntatieteiden
tiedekunnalle. Osio kesti 2010 vuoden syksysta aina lokakuuhun 2012 ja osion
tarkoituksena oli tuottaa sovellettua ja tutkittua tietoa myyntiosaamisen vajeista
ja tarpeista joita Lapin elinkeinoelamalla on. Tutkimusosio oli hankkeen keski6s-
sa ja osion tulokset heijastuivat muihinkin osioihin. Tutkimusosiossa selvitettiin
hankkeen osallistujayritysten, opettajien seka oppilaitosten tarpeita myyn-
tiosaamisessa. Samaisilta osallistujayrityksilta selvitettiin mita odotuksia heilla ol
hankkeelta. (Lapland Sales Academy 2010.)

Koulutusosion tarkoituksena oli hankkia myyntiosaamista alueen yrityksille ja
Lapin korkeakoulukonsernin opettajakunnalle. Osio kesti helmikuusta joulukuu-
hun vuonna 2011. Tassa osiossa paavastuu toteuttamisessa ja koordinoinnissa
oli Lapin yliopiston koulutus- ja kehittdmispalveluiden yksikdlle suunnattuna. Jot-
ta korkeakoulukonserni voisi tuoda myyntiosaamista ja sen koulutusta alueelle
laajemminkin, on se koulutettava ensin konsernin omalle henkilostélle. (Lapland
Sales Academy 2010.)

Hankkeen aikana pidetyssa pilottityyppisessa koulutuksessa oli mukana Lapin
alueen kasvuhakuisia pk-yrityksia seké korkeakoulukonsernin opettajistoa. Kou-
lutus pohjautui tyéelaman tarpeisiin, jonka vuoksi yrityksistad oli myds edustajia
mukana. Koulutuksessa ratkottiin osallistujayritysten myyntiin liittyvia kehitt&-
misongelmia yhdesséa asiantuntijan kanssa. Pilottityyppisyys varmisti sen, etta
osallistujat omasivat yhtenevia kehittdmistarpeita ja koulutuksissa sailyi keskit-
tyminen ja konkreettisuus. Koulutus muokattiin pilottiyrityksille sopivaksi, jotta
pystyttiin vastaamaan heidan tarpeitaan myyntiosaamisen kehittdmisessa. Kou-
lutus koostui lahiopetuspéivista seka kehittdmistoimenpiteistd osallistuville yri-
tyksille ja nain turvattiin teorian ja kaytannon tietouden sovittaminen yhteen.
Taman osion konkreettiset tuotokset ovat pilottiyrityksien yrityskohtaiset myynnin

kehittamisen konkreettiset toimenpidesuunnitelmat seka myyntiosaajien verkos-
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ton kasvattaminen Lapin alueella. Tutkimus ja koulutusosioiden tarkoitus ki-
teytettyna oli selvittaa, mitd Lapland Sales Academyltd toivotaan ja odotetaan
sekd mita ongelmia myyntiosaamisessa on Lapin alueen yrityksissa. (Lapland
Sales Academy 2010.)

3.2 Sinisen meren strategia

Tavallisia ja selkeitd yrityksen kayttdmia markkinoita tai toimialoja kutsutaan pu-
naisiksi meriksi. Niissé strategia perustuu kilpailuun ja olettamukseen, ettd on
vain tietyt toimialan rakenteelliset olosuhteet joiden rajoissa kilpailu tapahtuu.
Olemassa olemattomia tai kilpailuttomia toimialoja ja markkinoita sen sijaan sa-
notaan sinisiksi meriksi. Sinisen meren strategialla tarkoitetaan siis kiteytettyna
uusille markkina-alueille tai aloille siirtymista (kuvio 2). Talléin siirrytaan kilpaile-
masta jo olemassa olevista asiakkaista ja laajennetaan asiakaskunta aivan uu-
sille aloille ja markkinoille. Sinisilla merilla markkinat ovat laajat ja markkinoilla

eteneminen tapahtuu nopeasti. (Parvinen 2008, 29-30.)

Olemassa olevan kysynnan
hyodyntaminen

Kilpailijoiden kohtaaminen ja Valinta lisdarvon tai
lydminen kustannustehokkuuden valilla

Koko organisaation
mukauttaminen toimimaan
joko erilaistumis- tai
kustannustehokkuus-valinnan

Olemassa olevilla markkina-
alueilla kilpaileminen

mukaan
”Punaisen meren” strategia
”Sinisen meren” strategia
Uusien, kilpailemattomien Lisdarvo/kustannus-valinnan
markkina-alueiden luominen murtaminen
Kilpailun tekeminen Uudenlaisen kysynnan
epaolennaiseksi luominen ja haltuunotto

Koko organisaation
mukauttaminen
tavoittelemaan seka
erilaistumista etta alhaisia
kustannuksia

Kuvio 2. Sinisen ja punaisen meren strategiaerot (vrt. Santalainen 2005, 103)

Sinisilla merilla muut yritykset ovat hyodyllisid markkinoiden laajentamiseksi ja

niiden kautta uusien markkinoiden avaaminenkin tapahtuu helpommin kuin ai-
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emmilla punaisilla merilla. Ydinasiana on uuden asiakasarvon tuottaminen. Jaet-
tavaa hyotya on niin asiakkaalle kuin itse "merelle siirtyneelle” yrityksellekin. Jos
yritykset ovat kykenevia luomaan uutta arvoa asiakkailleen, yritysten tietyntyyp-
pisyydella tai samalla strategialla kilpailemisella ei ole merkitysta. Siniselle me-
relle siirtyminen ei tarkoita, etté yrityksen tulee muuttaa toimialaansa, riittaa vain

yrityksen pelisaantéjen muuttaminen. (Parvinen 2008, 29-30.)

Sinisen meren strategiassa tarkein kulmakivi sinisen meren valloittamiseen, el
uusille markkina-alueille siirtymiselle, on arvoinnovaatio (kuvio 3). Arvoinnovaa-
tiolla tarkoitetaan taysin uutta tapaa ajatella seka toteuttaa strategia. Strategian
tuloksena on paasy siniselle merelle ja selva pesaeron tekeminen muihin kilpaili-
joihinsa. Sinisille merille pyrkivat yritykset yrittavat samanaikaisesti pienella kus-
tannuksella operointiin ja differoimaan eli erilaistamaan tuotteitaan. Esimerkiksi
Cirque du Soleil yhdisti teatterin alyllisen ja taiteellisen annin sirkuksen haus-
kuuden ja jannittavyyden kanssa ja nain erottui kilpailijoistaan. Erona muihin ol
se, etta Cirque du Soleil ei lahtenyt kilpailemaan tarjoamalla muihin kilpailijoihin
verraten hauskempaa ja jannittdvampaa sirkuskokemusta, vaan perinteisista
sirkustekijoita oli vain kolme. Nama perinteiset tekijat olivat teltta, akrobatiaesi-
tykset ja klovnit. Eldinnumeroihin ja niiden kayttdon esimerkiksi suhtauduttiin
Cirque du Solielissa kielteisempaan savyyn, silla niiden pitdminen oli kustannuk-
sellisesti erittain kallista. Eli kuten muillakin sinisille merille paasseille, Cirque du
Soleilkin alensi kustannuksiaan ja kasvatti puolestaan asiakkaiden saamaa ar-
voa. (Chan Kim—Mauborgne 2005, 33-37.)
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N Kustannussaastoja saadaan
Kustannukset /| aikaan poistamalla ja
X i supistamalla tekijdita, joilla
N /——| saman toimialan organisaatiot

X / kilpailevat

Ostajan saamaa arvoa
kasvatetaan korostamalla ja
_{ luomalla elementteja, joita
toimialalla ei ole ennen tarjottu

Arvoinnovaatio

// Ostajan saama arvo

Kuvio 3. Sinisen meren arvoinnovaatio (vrt. Chan Kim- - Mauborgne 2005, 37)

Sinisen meren strategiassa on kuusi periaatetta, joiden kautta sinisella merella
tulee onnistumaan. Naméa periaatteet ovat jaettuna viela kahteen kategoriaan.
Kategoriat ovat laadinnan periaatteet ja toimeenpanon periaatteet. Laadinnan
periaatteisiin kuuluvat markkinarajojen uudistaminen, numeroiden sijasta koko-
naisuuteen keskittyminen, strategian laatimisessa etenemisjarjestys seka nykyi-
sen kysynnan laajentaminen. Toimeenpanon periaatteisiin kuuluu toteutuksen
littAminen osaksi strategiaa seka tarkeimpien organisaatioon kuuluvien esteiden
voittaminen. Naiden periaatteiden avulla vahennetddn esimerkiksi yrityksen
suunnitteluun ja johtamiseen liittyvia riskeja. (Chan Kim—Mauborgne 2005, 41—
43))

Yrityksen siirtyessa punaiselta merelta siniselle merelle tulee sen pohtia neljaa
siniselle merelle tarkeda ja ratkaisevaa kysymystd. Naiden kysymysten avulla
yrityksen ja sen tuotteiden erottaminen muista kilpailijoista sek& kustannusten
laskemiskysymys helpottuu. Nama kysymykset kohdistuvat yrityksen toimialan
strategiseen logiikkaan ja yrityksen omaan liiketoimintamalliin. Kysymysten avul-
la saadaan selville yrityksen uusi arvokayra. Kysymysten otsakkeita ovat supis-
ta, poista, luo ja korosta. Supistamisessa on kyse tekijdista, joita voi selvasti su-
pistaa toimialan normaalitasoon verraten. Poista-otsakkeen aiheena on toimi-

alan selvidina pidetyt tekijat, jotka tulisi eliminoida. Korostamisessa on kysymyk-
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sessa tekijat, joita tulisi korostaa toiminnassa selkeasti enemman kuin alalla
yleisesti tehd&én. Luo sana tarkoittaa niitd kokonaan uusia tekijoita, joita yrityk-

sen toimialalle tulisi luoda. (Chan Kim—Mauborgne 2005, 51-52.)

Yrityksen luodessa sinisia merid, on silla kaytdssaan myos kolmas tarkea tytka-
lu. Nelikentta-tyokalu (kuvio 4) tukee edelld jo kasiteltya viitekehysta, jossa nelja
kysymysta on kaytdossd. Nama kysymykset olivat luo, korosta, supista ja poista.
Nelikenttd tdydentad tdman neljan kysymyksen viitekehyksen ja sita tayttdessa

yritys saa nelja hyotya valittomasti. (Chan Kim—Mauborgne 2005, 57.)

Poista Korosta

Supista Luo

Kuvio 4. Sinisen meren strategian nelikentta (vrt. Chan Kim-Mauborgne 2005, 58)

Yritys saa nelikenttdd tehdessa kannustusta differointiin pyrkimiseen ja pieniin
kustannuksiin siirtymiseen. Liséksi yritys saa selkeasti nakyviin, keskitytaanko
pelkastddn korostamiseen ja luomiseen, joka on yleinen piirre yrityksissa vai on-
ko yritys oikeilla linjoilla ja keskittynyt yhtaaikaisesti kaikkiin neljaén eli supista-
maan, luomaan, poistamaan ja korostamaan. Kolmas asia, jonka yritys neliken-
tasta hyotyy, on esimiehiin suuntautuva. Esimiesten on helppo ymmartaa neli-
kenttda ja samoin sitoutua sen mukaisten toimenpiteiden toteutukseen yrityksen
sisélla. Tama hyoty on riippumaton siitd, milla tasolla esimies on silla se sopii
kaikkien tasojen esimiehille. Neljas ja viimeinen valitén hyoty, jonka yritys neli-
kentasta saa, saattaa olla yritykselle se naistd haasteellisin. Siina yritys joutuu
tutkimaan yksityiskohtaisesti jokaista kilpailutekijaa joka alalla on. Samoin yritys

joutuu kiinnittdmaan huomion lukuisiin niin sanottuihin hiljaisiin oletuksiin, joita
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yrityksen sisalla vaalitaan taysin tiedostamatta. (Chan Kim—Mauborgne 2005,
57-58.)

Sinisen meren strategiaa laadittaessa yrityksen oikea etenemisjarjestys alkaa
asiakkaan saamasta hyodysta ja paattyy kaupallisesti elinkelpoiseen sinisen
meren ideaan. Naiden pisteiden valissd on viela kolme valietappia, joita ovat
hinta, kustannukset seka kayttoonotto. Jokaisesta kohdasta siirryttaessa esite-
taan aina kysymys ja mikali vastaus on kylla, voi edetd eteenpdin seuraavaan
aiheeseen. Vastauksen ollessa ei, on mietittava aihetta viela uudelleen, jotta
voidaan menné eteenpain. Asiakkaan hyotya mietittaessa yrityksen tulee pohtia,
saako yrityksen liikeidea asiakkaan kokemaan saavansa poikkeuksellista hyotya
hankkiessaan tuotteen tai palvelun. Hinnan kohdalla yrityksen tulee miettia, on-
ko hinta sopiva asiakaskunnan silmin. Kustannuksia arvioitaessa on yrityksen
kysyttava, voiko se pysya voittoa takaavissa tavoitekustannuksissa. Viimeisena
valietappina on kayttoonoton selvitys, eli millaisia esteita liikeidean toteutuksen
tiella on kayttooénoton suhteen ja tartutaanko niihin jo etukateen. Nama helpot
mutta haastavat kysymykset selvitettyaan on yritys saanut aikaan sinisen meren

idean, joka on kaupallisesti elinkelpoinen. (Chan Kim—Mauborgne 2005, 145.)
3.3 Toimintamallin kehittdmisvaiheet

LSA:n toimintamallin kehittdmisosalla tarkoitetaan kehitteilla olevan Lapland Sa-
les Academyn toiminnan luomista. Taman osion aikana oli kolme valmistelupéi-
vaa ja kuusi strategiapaivaa. Valmistelupaivat oli sijoitettu sopivasti strategiapéi-
vien véleihin, jotta Saurio pystyi Mollarin ja Tervosen kanssa valmistelemaan
tulevia strategiapaivid. Ensimmaista kertaa lukuun ottamatta toinen ja kolmas
valmistelupdiva sijoittuivat strategiapdaivien valeihin, Saurion ennalta suunnitellun
jaon mukaan. Ensimmaisen valmistelupaivan tarkoituksena oli tutustua vastaa-
vanlaisiin markkinoilla oleviin konsepteihin. N&itd vastaavia konsepteja l6ytyi jo
olemassa olevina Turusta sek& Helsingistd. Turussa LSA:ta vastaava konsepti
on Turun ammattikorkeakoulun myyntitydn koulutusohjelma. Helsingissa on
kaksi erilaista toimintaymparistod. Nama ovat Helsinki Sales Academy ja Haa-
ga-Helian ammattikorkeakoulun myyntityén koulutusohjelma. Ensimmaisen val-

mistelupéivan aikana olivat tuotoksena kuvaukset kaikista néistéa kolmesta kilpai-
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levasta konseptista. Nama konseptikuvaukset esiteltiin sitten ensimmaisen stra-
tegiaistunnon yhteydessa varsinaiselle strategiaryhmalle. Naista eniten toimin-
tamalliin vaikuttaneista malleista on lisda kohdassa "Myynnin koulutus muualla
Suomessa”. (Saurio 2012, 3.)

Toinen valmistelupéiva oli ensimmaisen strategiaistunnon jalkeen, jolloin valmis-
teltiin toista ja kolmatta strategiaistuntopaivdd. Valmistelupaivan tarkoituksena
oli pienryhmien kokoaminen kaksipaivaista istuntoa varten, ennakkotehtévien
suunnittelu koskien tulevia strategiapaivia ja pienryhmille tehtavien ohjeistuksen
tekeminen ja ohjeistuksen toimittaminen osallistujille. Lisaksi toisen valmistelu-
paivan aikana oli tehtdvana viela viimeistella ensimmaisen strategiapaivan
LSA:lle hahmotellun strategiaprofiilin viimeisteleminen. Viimeisen eli kolmannen
valmistelupaivan tarkoituksena oli siihen paivaan asti LSA-strategiapaivien aika-
na tehdyn tyon yhteen kasaaminen. Valmistelup&ivan tuloksena on kayttoonotet-
tavan LSA:n toimintamallin raportti. (Saurio 2012, 4, 6.)

Kaikkiaan strategiapaivia oli toimintamallin kehitysosiossa kuusi kappaletta. Ro-
vaniemella pidetyn ensimmaisen strategiapéaivan aiheena oli Sinisen meren stra-
tegiaan tutustuminen, sen vaiheet ja tytkalut, joita tultaisiin toimintamallin kehit-
tamisessa hyodyntamaan. Strategiaryhmalle esiteltiin samalla formaatilla toimi-
vat konseptit, eli Helsinki Sales Academy sekd Haaga-Helian ja Turun ammatti-
korkeakoulujen myyntitydon koulutusohjelmat. Ensin keskusteltiin kilpailevista
konsepteista, jonka jalkeen ryhdyttin puhumaan Lapland Sales Academyyn
kohdistuvista odotuksista. Keskustelun jalkeen loppupaiva kaytettiin LSA:n toi-
mintamallin rdatéldintiin kayttaen Sinisen meren strategian tyokaluja. Tyokalut,
joita kaytettiin, olivat nelikentta-, nelja kysymysta- ja kuusi keinoa- tyokalut.
(Saurio 2012, 3-4.)

Seuraavana olivat vuorossa kaksipaivaiset strategiaistuntopaivat Rovaniemella.
Naiden paivien aikana oli nelja puolen péaivan pituista strategiasessiota. Péaivan
tavoitteena oli tuottaa LSA:lle uusia vaihtoehtoisia strategiaprofiileja eri 1&aht6-
kohdista, erilaistavia painopisteitd, strategialle mieleenpainuvia mottoja, perin-
teisen ajattelun rajojen murtamisia seké innovatiivisia ehdotuksia. Kaksipaivais-

ten istuntopaivien jalkeen oli Rovaniemelld taas yhden strategiaistuntopaivan
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vuoro. Taman kerran aiheena oli aiemman tuplaistuntokerran strategiaprofiilien
esittely sekd LSA:n oman strategiaprofiilin valinta. Paivan aikana kaikki pien-
ryhmat esittelivat aiemmin kehitellyn strategiaprofiilinsa ja péaivan lopuksi valittiin
jatkotyolle soveltuva strategiaprofiili, painopisteet seka mieleenpainuva motto.
(Saurio 2012, 4-5.)

Neljas strategiaistunto oli edelleen Rovaniemella ja sen aiheena oli elinkelpoisen
toimintamallin kehittaminen LSA:lle nelivaiheisen menettelyn kautta. Tassa poh-
dittiin asiakkaan saamaa hyo6tya, hinnoittelua, kustannuksia seka kayttéénotta-
mista. Tuloksena péaivan jalkeen tuli sinisen meren strategian voimin kaupalli-
sesti elinkelpoinen LSA-konsepti. Tavoitteena oli, ettd tulos on myos sinisen me-
ren strategian edellyttdma arvoinnovaatio. Tama tarkoittaa, etta kustannuksissa
pyritddn saastamaan poistamalla ja supistamalla tarpeettomia kustannustekijoi-
td. Samaan arvoinnovaatioon otetaan mukaan mygs ostajan saaman arvon kas-
vattaminen korostamalla ja luomalla elementteja, joita ei ennen ole tarjottu toi-
mialalla. Viimeisen strategiapaivan aiheena oli Lapland Sales Academyn toimin-
tamallin kasittely, jonka konsultti Simo Saurio oli vetanyt yhteen. Paivan aikana
tehtiin tarvittavat pienet muutokset, joita koettiin tarpeellisiksi ennen toimintamal-

lin kehittamisosion paattamista. (Saurio 2012, 5-6.)
3.4 Toimintamallin esittely

Lapland Sales Academy tulee kilpailemaan samalla alalla toimivien organisaati-
oiden kanssa seka niiden organisaatioiden kanssa jotka ovat muilta aloilta, mut-
ta tuottavat vaihtoehtoisia palveluita ja tuotteita. Vaihtoehtoisella palvelulla tai
tuotteella tarkoitetaan, etta tuote voi olla alun perin eri tarkoitukseen tehty mutta
kayttomahdollisuutta on laajennettu sopivaksi myds uusiin tarkoituksiin. LSA:n
kilpailijoita myynnin koulutuksessa ja konsultoinnissa ovat kaikki myynnin koulu-
tusta, konsultointia tai valmennusta tarjoavat yritykset ja oppilaitokset. Oppilai-
toksia ovat toisen asteen koulut, yliopistot, ammattikorkeakoulut seka yksityiset
koulutusorganisaatiot. Naistd oppilaitoksista mainittakoon muun muassa Val-
keakosken ammatti- ja aikuisopisto, Aalto yliopisto, Itd-Suomen yliopisto, Haa-

ga-Helia seka Helsinki Sales Academy. Lisaksi yritysten sisdlla on omia akate-
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mioita, kuten Fonectalla ja Keskolla, jotka kouluttavat myyntia. (Saurio 2012, 8,
11-15)

Lapland Sales Academyyn pyrkivien korkeakoulukonsernin ulkopuolelta tulevien
tulee hakea erillisella hakemuksella paikkaa avoinna oleviin myynnin koulutuk-
siin (kuvio 5). Korkeakoulukonsernin ulkopuolelta tulevia LSA:n opiskelijoita voi-
vat olla esimerkiksi tyottomat tai ty6ttomyysuhan alla olevat, yhteistydkump-
paniyritysten tai muiden yritysten tyontekijat, jotka kokevat myynnin kouluttami-
sen henkilokohtaisesti tai yrityksen mielesta tarpeelliseksi. Korkeakoulukonser-
nin opiskelijat, niin ammattikorkeakoulusta kuin yliopistostakin voivat valita
avoinna olevan myynnin koulutuksenkurssin kurssitarjonnasta. (Saurio 2012,
36.)

LSA saa rekrytointitarpeita, myynnin ulkoistamistehtavia seka erilaisia valmen-
nustehtavia yhteistyoyrityksilta seké alueen muilta yrityksilta, joilla myyntiin liitty-
vaan tyohon vaadittaisiin resursseja tai osaamista. LSA:ssa olevan Myyntihau-
tomon, eli paikan jossa myyntia tydelamalahtoisesti opiskellaan, opiskelijat kon-
taktoivat yrityksia ja myyvat LSA:n palveluja seka sopimusyritysten tuotteita ja
palveluja. Harjoittelut, myyntivalmennukset ja -koulutukset tehdaan oikeilla
myynnin toimeksiannoilla ja nain esimerkiksi ammattikorkeakoulun ja yliopiston
opiskelijat voivat tarvittaessa suorittaa opintonsa loppuun Lapland Sales Aca-
demyssa. Myyntivalmennukset alkavat LSA:ssa tehokkaalla alkupaketilla, jonka
jalkeen vasta siirrytddn tekemaan varsinaisesti myyntityota LSA:n asiakkaille.
(Saurio 2012, 36.)

LSA:n myyntikoulutuksen suorittaneet siirtyvat tydéelamaan myynnin ammattilai-
sina. Koulutuksen jalkeen he hallitsevat myynnisséa eteen tulevia erilaisia tilantei-
ta, joita on harjoiteltu koulutuksen aikana. Liséksi heilla on interaktiivisen koh-
taamisen vuorovaikutustaidot hallussa ja paivitettyna nykytilanteen mukaisiksi.
Myynnin ammattilaisina heilla on hallussa myds asiakastapaamisen menestyk-
sekas lapivieminen aina mahdolliseen kaupan paattdmiseen asti. Asiakasyrityk-
set puolestaan voivat rekrytoida koulutuksen lapaisseitd palvelukseensa. Opis-

kelijat ovat saattaneet olla jo koulutuksen aikana yrityksen tuotteiden ja palvelu-
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jen kanssa tekemisissa tai he voivat muuten kiinnostaa asiakasyritystda menes-

tyksekkaan koulutuksen suorittamisen ansiosta. (Saurio 2012, 36.)

Opiskelijat

Oppilaitokset

Pk-yritykset,
etenkin
e

Uudet yritykset

Kuvio 5. Lapland Sales Academyn toimintamallin kuvaaja
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4 MYYNNIN KOULUTTAMINEN
4.1 Myynnin koulutus muualla Suomessa

Suomessa myynnin kouluttamiseen on erikoistunut monia yrityksia. Yrityksien
painopiste on lahinn& isojen asutuskeskusten yhteydesséd ja maantieteellisesti
Etela-Suomeen painottuneena. Myynnin koulutusta Suomessa tarjoavat esimer-
kiksi Helsinki Sales Academy, Symbioosi Partners Oy Ltd, Balentor, Yrityskehi-
tys Schukoff ja Helmenkalastaja Oy (Lapland Sales Academy 2012). Naiden
myynnin kouluttamisen esimerkkiyritysten lisaksi on suurilla yrityksilla siséisia
valmennusjarjestelmid, joiden kautta myyntia koulutetaan rekrytoiduille uusille
tyontekijoille. Sisdisen koulutusjarjestelman yrityksista esimerkkina toimivat Fo-
necta, Kesko, S-ryhma seka Trainer's House (Saurio 2012, 8). Myyntia koulutta-
vista yrityksista ja konsepteista parhaana taman hetkisena esimerkkina Lapland
Sales Academylle on Helsinki Sales Academy (HSA), silla sen toiminta on suu-
rilta osin samantyyppista kuin LSA:lle on kaavailtu toiminnaksi. HSA:ssa opiske-
lija saa vahvan pohjan myyntityén ammattilaisena toimimiselle sekd saa mahdol-
lisuuden suorittaa myynnin nayttétutkinnon ja ndin saavuttaa ammatillinen péate-
vyys ammattitaitoisuutensa osoitettuaan (Helsinki Sales Academy 2013). Sa-
manaikaisesti Lapland Sales Academy-hankkeen kanssa on kaynnissa niin
ikdan ESR-rahoitettu MYYJO-hanke, josta vastaavat Itd-Suomen yliopisto ja Sa-
vonia-ammattikorkeakoulu. Hankkeen avulla on tarkoitus kehittdd myynnin
osaamista ja tyoelaméssa oleville taydennyskoulutusmahdollisuutta. Hankkees-
ta vastaavien korkeakoulujen oppilaille puolestaan kehitetddn peruskoulutusta
myynnin johtamiseen. (It&-Suomen Yliopisto 2013.) Lyhyestad kuvauksesta pys-
tyy hyvin huomaamaan, etta hankkeen tarkoitukset ovat hyvinkin yhtenevat ja
vertailukelpoiset LSA:n hankkeen kanssa.

On otettava huomioon myos se tosiasia, ettd monet myyntia kouluttavista yrityk-
sistd ovat palveluita tuotteistaessaan luoneet mahdollisuuden raataléidyille kou-
lutuksille. Talla tavalla he voivat yksildida jokaisen koulutuksen erikseen ja pyr-
kivat tavoittelemaan mahdollisimman suurta asiakaskuntaa. Palvelua voi kayttaa
kaiken kokoiset yritykset, silla palvelu on suunnattu nimenomaisesti yhdelle ja

ainoalle yritykselle kerrallaan ja siséllot tai kestot voidaan maarittdd erikseen.
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LSA:lla on katettavanaan suuri alue Pohjois-Suomessa. Voi sanoa, etta Kemi-
Tornion alueelta ylospain olevat yritykset ovat potentiaalisia asiakkaita LSA:lle.
Taman vuoksi on hyva, ettei maaritetd koulutusjaksoja tarkasti tietylle kaavalle,
vaan asiakas voi valita joko muutaman tunnin koulutuksen, paivan koulutuksen
tai jopa pidempiaikaisen koulutusjakson valilla. Samoin Pohjois-Suomen alueen
pitkat valimatkat voi kayttdd hyodyksi ja asiakkaille voisi tarjota sahkoisesti ta-
pahtuvaa koulutusta. Tahan voi sisaltya pari lahikontaktipaivaa seka sahkoisia
luentoja internetin valityksella. Myos taysin sdhkdiset koulutukset tulee huomioi-
da tulevaisuudessa, silla talléin asiakasyritys voi itse milloin tahansa ostaa kou-
lutuksen ja selata luennot niin tama helpottaa yrityksen toiminnan jatkumista en-

nallaan koulutuksesta huolimatta. (Lapland Sales Academy 2012.)

Yrityksien lisédksi myyntia kouluttaa korkeakoulutasolla aivan omalla myynnin
koulutusohjelmallaan Haaga-Helian ja Turun ammattikorkeakoulut seka Ita-
Suomen vyliopisto ja Savonia-ammattikorkeakoulu yhdessd omalla MYYJO-
konseptillaan. Korkeakoulujen ohella myyntia kouluttavat aikuiskoulutusorgani-
saatiot, esimerkiksi Turun ja Tampereen Aikuiskoulutuskeskukset. Haaga-
Helialla ja Turun ammattikorkeakouluilla myynninkoulutusohjelman tutkin-
tonimikkeena on tradenomi ja arvioitu opiskeluaika on kolme ja puoli vuotta.
Myynnin kouluttamiselle on esimerkiksi Turun alueella monia erilaisia mahdolli-
suuksia (kuvio 6). Peruskoulun jalkeen on mahdollista hakea suoraan kauppa-
opistoon tai lukioon ja sitd kautta kauppaopistoon. Lukion tai kauppaopiston jal-
keen puolestaan voi hakea ammattikorkeakouluun, josta jatkona yliopiston
kauppakorkeakouluun. Tydelamaan voi suunnata kauppaopiston, ammattikor-
keakoulun tai yliopiston kauppakorkeakoulun jalkeen. (Lapland Sales Academy
2012.)
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Yliopiston
; kauppakorkeakoulu
Lukio (Ekonomi)
Ammattikorkeakoulu i A
(Tradenomi) S emena
@ : ‘ ) 77;;“‘
A —y

J o

Kauppaopistot (//
(Merkonomi) )

Kuvio 6. Esimerkki myynnin koulutusmahdollisuuksista Turussa (vrt. Saurio 2012, 8)

Turun ja HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulut jarjestavat erikoisuutena opin-
noissaan myyntikeskusteluna kaytavan Best Seller -kilpailun, joka pidetaan vuo-
sittain vuoroin Turussa ja Helsingissa. Kilpailuun on aiempina vuosina ollut osal-
listujia Turun ja HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulujen oppilaiden lisaksi Jyvas-
kylan ammattikorkeakoulusta. (Best Seller Competition 2013.)

Persoona Tiedot Soveltamistaidot Ammatissa
- sosiaalinen - liiketoiminta - vuorovaikutus ja kehittyminen
- yrittelids - myyntiosaaminen L - ongelmanratkaisu
- joustava - yritysmyynti = Rrojektizia timityo - verkostoituminen
- pitkdjanteinen - palvelujen markkinointi - asiakaspalvelu - elinikairien;oppiminen
[— - kannattavuusajattelu [— - tiedonhankinta [— B tosten hiallinta
R S - IT-taidot (CRM) )
-> Kehittyva myynnin
-> Hyva tyyppi ->Teorian tuntija -> Myynnin osaaja ammattilainen
R

Kuvio 7. Esimerkki myyntityon opiskelijan ammatillisesta kehittymisesta Turun AMK:ssa
(vrt. Saurio 2012, 9)

Turun ammattikorkeakoulussa ensimmaisend vuotena keskitytdan opiskelijan
persoonaan ja tehdaan hanesta "Hyva tyyppi”. Toisena vuotena opiskelijasta tu-
lee teorian tuntija ja myynnin osaajaksi han kasvaa kolmannen vuoden aikana.
Viimeisena opiskeluvuotenaan koulutusohjelmassa myyntityotd opiskeleva on

valmistuessaan kehittyva myynnin ammattilainen (kuvio 7). (Saurio 2012, 9.)
4.2 Miten kouluttaa myyntid LUC:ssa

Opiskelijoille tulee jarjestdd mahdollisuudet valita LSA:n jarjestamid kursseja

koulutusohjelmasta riippumatta. Samoin tulee menetella projektitdiden suhteen.
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Projektiin saadaan monialaista mielipidettd, kun siin& voidaan yhdistaa eri alojen
opiskelijoiden tietoutta yhteen. Téalla tavalla oppivat kaikki projektiin osallistuvat
toisiltaan asioita, joita ei muuten mahdollisesti olisi ajatellut mahdollisiksi sovel-
taa aiheeseen. Opiskelijat voisivat esimerkiksi projektien kautta kehittdd asia-
kasyrityksia, muun muassa myynninkehitys projektin kautta. Opiskelijoille suun-
natun myyntikilpailun jarjestamisesta on tehty jo pilottikokeilu ja se on helposti
siséllytettavissa vaihtoehtoisiin opintoihin LUC:n opetussuunnitelmassa. Myynti-
kilpailu-kurssin pistemaaraksi sopii aiemmin jarjestetyn Innomaratonin pisteytys
ja kurssin siséallon osalta samat kaytanteet, eli osasuoritus kilpailulla ja toinen

osuus pienella luento osuudella.

LSA:n Myyntihautomo tydelamaléhtoisesti opiskeleville toimisi hyvana integroi-
jana yritysten myynnin toimeksiantojen seka myynnista kiinnostuneiden opiskeli-
joiden valilla. Myyntihautomossa opintojen loppuvaiheessa olevat opiskelijat voi-
sivat hoitaa erilaisia yritysten myynnillisid toimeksiantoja ja nain kehittda osaa-
mistaan ja valmistuttuaan opiskelijoista tulee myynnin ammattilaisia. Asiakasyri-
tykset, jotka tarjoavat palveluita tai tuotteitaan Myyntihautomolle, saavat puoles-
taan rekrytoitua valmistuneita opiskelijoita, joilla on jo valmiiksi tietamysta ja
osaamista asiakasyrityksen tarjonnasta seka tietamysta yrityksen toiminnasta.
Lapin alueen yrittdjista voisi ottaa opettajia LSA:n myynnin opetuksiin, joko vie-
raileviksi yhden tai kahden tunnin opettajiksi tai osakurssin tai tdyden kurssin
pitdjaksi. Nain opiskelijat saisivat alan ammattilaiselta opetusta ja hanella on an-
taa mahdollisesti konkreettisia esimerkkejd edustamansa yrityksensa toiminnas-
ta. (Saurio 2012, 36.)

Opiskelijat voivat mahdollisuuksien mukaan suorittaa harjoittelunsa seké tehda
opinnaytetydnsa LSA:n asiakasyritykselle. Tai vaihtoehtoisesti opiskelija voi teh-
da harjoittelut ja opinnaytetyon LSA:lle. Naistd LSA:lle suunnatuista tydsuorituk-
sista seka harjoittelusta voisi opiskelijalle maksaa korvauksen tehdysta tyosta.
Mydhemmasséa vaiheessa, kun myynnin koulutus on saatu onnistuneesti kayn-
nistettyd ja toiminta on vakiintumassa konsernissa, voisi LSA alkaa jarjestaa

myynnin johtamisen koulutusta. Tama vaatii tietenkin resursseja sek& kiinnos-
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tusta koulutusta kohtaan. Mikali nama vaatimukset tayttyvat, voisi LSA:n kannal-

ta olla hyva lisata taméa taydennyskoulutusmuotona palveluihinsa.

Haasteita, joita voidaan kohdata myynnin kouluttamisessa, voivat olla esimer-
kiksi tutulle asiakkaalle myyminen, hinnoittelu tai ostajan ohittaminen. Tutulle
myymisessa hyvaa on se, etté tuntee asiakkaan. Samasta asiasta voi muodos-
tua myds ongelma myyntitilanteessa silla asiakas saattaa vaatia ilmaispalveluja
tai erikoisalennuksia karkkaammin, kun myyja on tuttu. (Sipila 1998, 152-154.)
Vaarasta hinnoittelusta voi syntya myynnin kannalta ongelma, mikali hintataso ei
ole muihin vastaavanlaisiin tuotteisiin tai palveluihin nahden samalla tasolla. Lii-
an kallis tai halpa tuote voi vaikuttaa asiakkaan mielipiteeseen vahvasti ostohet-
kelld. (RE/MAX Piste Kiinteistonvalitys Piste LKV 2012.) My6s tarpeeton alen-
nuksen antaminen voidaan katsoa olevan vaaraa hinnoittelua. Liikojen alennus-
ten antaminen voi osoittaa myyjan heikkoutta tuotteen tai palvelun uskomiseen
ja ndin ostaja on tilanteessa vahvempi osapuoli. (Rope 2000, 240.) Turhien
alennusten antaminen vaikuttaa pidemmalla aikavalilla suoraan myyjan myynti-
tulokseen, yrityksen myyntikatteeseen ja myyntivoittoihin tai tuotteen laadun luo-
tettavuuteen (Alanen—Malkia—Sell 2005, 106—-107).

Myyjan kuvittelema ostoajankohta asiakasyritykselleen voi olla eri kuin asiak-
kaan varsinainen tarveajankohta. Tamé&kin saattaa muodostua ongelmaksi
myynnissd. Myyntineuvottelussa ostajalta saattaa tulla kieltava vastaus, ellei
myyja ole ottanut huomioon ostoajankohtaa nimenomaan asiakkaan kannalta.
(Vahvaselka 2004, 141.) Myyjan virheeksi myyntitilanteessa voidaan katsoa
mya0s se, ettei han tunnista, kuka on ostaja vaan ryhtyy myymaan vaaralle hen-
kilolle. Kyseinen henkilo ei tee paatdsta ja ndin kaupat saattavat jaada valiin.
(Rope 2009, 106-107.) Naihinkin mahdollisiin haasteisiin voidaan kuitenkin pa-

neutua paremmin myynnin koulutuksissa.
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4 LSA:N PALVELUIDEN TUOTTEISTAMINEN
4.1 Tuotteistamisprosessi

Tuotteistamisella ei ole tasan yhta oikeaa kasitteen maaritelméaa (Parantainen
2007, 11). Kiteytetysti sanalla tarkoitetaan yleensa yrityksen tuotettuja ja asiak-
kaan saamia paketoituja palveluita. Tuotteistaminen tarkentaa palvelun méaaritte-
lya seka tasmentéaa ja profiloi palvelua ja sen sisaltéa. Laajemmin tarkasteltaes-
sa tuotteistaminen on palvelujen kehittamista asiakaslahtoisesti, eli palvelut
maaritelladn suunnitelmallisesti seka tavoitteellisesti asiakkaille sopiviksi. Tahan
palvelun tuotteistamiseen kuuluvat palvelun sisalto, laajuus, kayttotarkoitus, hin-
ta, laatu, kustannukset seka muut ominaisuudet (kuvio 8). (Terveyden ja hyvin-

voinnin laitos 2013a.)

Tuotteistus tarkoittaa tassa opinnaytetydssa sita tyota, jonka tulos on Lapland
Sales Academylle maaritellyt palvelutuotteet. Palveluita tuotteistettaessa ajatel-
tiin lappilaisia yrityksia seké lahinn& Lapin alueen opiskelijoita. Tuotteet ovat siis
suunnattuja molemmille kayttdomahdollisuuksien mukaan. Tuotteistamisella voi-
daan yrityksessa saada paljon positiivisia hyotyja aikaan. Positiivisina hyotyina
voidaan nahda muun muassa yrityksen tuottamien palveluiden myynnin ja
markkinoinnin helpottuminen, hinnoittelun selkeytyminen, tuotetuntemus para-
nee organisaation sisalla ja erilaisten asiakaskohtaisten tuotteiden suunnittelu
helpottuu. (Sipila 1998, 35.)

Palvelu on tuotteistettu hyvin silloin, kun sitd pystyy uudet tuottajat tuottamaan
parin viikon aikana samalla tavalla kuin tuotteistetun palvelun kehittgjat. Taméa
taas vaatii sita, etta palvelun kehittjat ovat tuotteistamisen aikana dokumentoi-
neet tarkkaan kaiken palveluun liittyvan. Sopimukset, graafinen ilme ja markki-
nointimateriaalit esimerkiksi on tallennettu kirjalliseen tai sahkdiseen muotoon; ja
nain taataan palvelutuotteen monistumisen mahdollisuus. (Parantainen 2007,
12)

Tuotteistamisessa puhutaan palvelua tarkemmin kuvattaessa palvelukuvaukses-
ta, tuotekuvauksesta tai tuoteselosteesta. Tuotteistamisen yhteydessa on 16y-

dettdva vastaukset siihen, mink& nimisestd palvelukokonaisuudesta on kyse,
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kenelle palvelu on tarkoitettu seka palvelun sisaltd ja sen tuottamat hyddyt. Pal-
velukuvauksessa kasitelladn myds laatukriteerejd, onnistumisen arviointia seka

palvelun tuotantokustannuksia. (Suomen Kuntaliitto 2012.)

1. Perustehtavan ja
tavoitteiden
selkeyttaminen seka
tasmentaminen

\*
6. Palvelujen ’menekin’ ja 2. Palvelutarpeiden seka
vaikutusten seuranta ja asiakasodotusten
arviointi selvittaminen ja arviointi
A re— A
L p
Tuote- Uudis
kehittely taminen
3. Oman ja muun

. ) palvelutarjonnan ja

5. I_Vlarkkmollntl ja I toimintamuotojen
tiedottaminen | kartoitus seka arviointi

.
- Tarkoitus, kohderyhma,
4. Palveluvalikoiman resurssit

madarittaminen, palvelukuvausten
laatiminen tai toimintakdaytannon e
mallintaminen ’ Sisalto, laatu 4

> Tuotan@osessin I;>aminen > Y Kustannukset,
i - hinnoittelu /

Kuvio 8. Esimerkki on terveydenhuollon neuvontapalvelujen ja kotikayntien tuotteistus-
prosessin vaiheista. (vrt. Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2013b)

Lapland Sales Academyn tuotteistamisprosessi oli hankkeen neljas ja viimeinen
osakokonaisuus. Prosessi kaynnistyi lokakuussa 2012 ja paattyi tammikuussa
2013, kasittden kuusi kokoontumiskertaa. Kokoontumiset tapahtuivat sekd Ro-
vaniemella ettd Torniossa. Lapland Sales Academyn palveluiden tuotteistami-
sessa paatettiin yhdessa keskittyd kolmen tuotteen tai palvelun kehittdmiseen.
Ensimmaisiksi tuotteistettaviksi palveluiksi LSA:lle valikoituivat opiskelijoille
suunnattu myyntikilpailu, alkavan yrityksen myyntivalmennus seka myynnin kun-
tokartoitus. (Saurio 2013, 2-3.)
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4.2 Myynnin kuntokartoitus

Myynnin kuntokartoitus on alkavan ja toimivan yrityksen analyysituotetta, joka on
tarkoitettu analysoimaan tilaavan yrityksen myyntitoimintaa. Palvelu kasittaa
kolme osaa, joita ovat tilaajan tapaamisen valmistautuminen, itse tapaaminen
tilaajan kanssa seké tapaamisen jalkeiset toimet. Tapaamisen valmistautumisen
tavoite on yrityksesta sen nykytilanne ja toimintaymparisté seka kilpailijat ja tuot-
teet. LSA:n henkildsté huolehtii tapaamisen valmistautumisesta. Yrityksen tiedot
selvitetddn internetistd seka yritykseltd mahdollisesti saaduista dokumenteista.
Valmistautumiseen pyritdan varaamaan kaksi tuntia. Taman osuuden tuloksena
LSA:n henkil6lla, joka lahtee asiakastapaamiselle yritykseen, on perustiedot yri-
tyksesta. (Saurio 2013, 4-5.)

Asiakaskaynnilla selvitetaén tarkemmin, millainen yrityksen nykyhetki on ja mi-
ten myyntia toteutetaan yrityksessa. Saman kaynnin yhteydessa selvitetaan mil-
laisella tydryhmalla myyntia toteutetaan ja millaiset ovat yrityksen asiakasseg-
mentit. Naiden asioiden liséksi pureudutaan yrityksen ajatuksiin tulevaisuuden
myynnista, mitd myydaan ja kenelle myydaan. Kaynnin aikana selvitetéan myos
asiakkaan ajatuksia sijoittumisesta kilpailijoihin verrattuna markkinoilla. Lopuksi
suoritetaan asiakkaan kanssa myyntiprofiilin kartoitus, pohditaan myynnin ja
markkinoinnin edistamisen toimenpiteita ja myynnin SWOT-taulukko. Asiakas-

kaynnin kestoon on suunniteltu kaytettavaksi kaksi tuntia. (Saurio 2013, 6-10.)

Tapaamisen jalkeen LSA:n henkild vetaa yhteen paivan asiakaskaynnin annin ja
nostaa esiin tarkeimmat asiat tapaamisesta. Taman jalkeen pohditaan, mihin
asioihin asiakkaan on ensimmaisena ryhdyttava puuttumaan. Tapaamisen jal-
keisiin toimenpiteisiin kuuluu myés palvelurepertuaarista sopivimman ratkaisun
valitseminen ja jatkotoimenpiteista sopiminen. Johtopaatosten teon ja jatkotoi-
menpiteiden suunnittelun jalkeen lahetetaan asiakkaalle raportti seka tarjous
sopivasta palvelupaketista tai lasku mikali asiakas ei halua jatkotoimenpiteita
Lapland Sales Academylta. (Saurio 2013, 11.)
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4.3 Opiskelijoiden myyntikilpailu

Opiskelijoille suunnatun kilpailun tarkoitus on, etta opiskelijat innovoivat pop-up
— myymalan ja suunnittelevat myytavat tuotteet. Kilpailu on valinnaisena kurssi-
na suoritettavana ja suunnattu kolmannen vuoden opiskelijoille kevat lukukau-
della. Kilpailuun voi osallistua kaikki opiskelijat opiskeltavaan alaan katsomatta.
Na&in varmistetaan se, ettei kilpailijoiden joukkoon ole jaanyt sellaisia, joita kilpai-
lu ei kiinnosta. Kilpailun voittanut idea toteutetaan ja voittajajoukkue paasee ve-
tamaan myymalan toimintaa. Kilpailun aikana opiskelijoille pidetdan kaksi myyn-
tiin tai ideointiin liittyvdd luentoa. Opiskelijoita ohjaa opettajista ja sparraajista
koostuvat parit. Sparraajina toimivat valikoidut yrittajat ja like-elaméssa mukana
olevat. Opettajat puolestaan tulevat Lapin korkeakoulukonsernista. (Saurio
2013, 12-16.)

Kilpailuun osallistuvien opiskelijoiden muodostamat ryhmat tuottavat esityksen
myymalasta; mallinnuksen siitd, miten myymalassa kaikki toimii ja sijoittuu seka
kirjallisen dokumentin myymalan toiminnasta. Kilpailussa on esiraati, joka valit-
see finaaliin paasevat ryhmat. Finaalissa raati koostuu eri henkilista kuin esi-
raadissa. Kilpailussa opettajat eivéat lahde neuvomaan, silla on opettavaista teh-
da virheitd ja niiden kautta oppia oikeisiin ratkaisuihin. Opettajilla on vain mah-
dollisuus &&rimmaisessé tapauksessa aikalisaan, eli pieneen neuvonantoon
ryhmalle, mikéli katsovat vahingon mahdollisuuden. Kilpailun aikana opiskelijat
oppivat myynnin ja myymalan johtamista, markkinointia sekéa myynnin suunnitte-
lua. Lisaksi kilpailijat saavat kokemusta viestinnastd markkinoinnissa, ongelman-
ratkaisutaitojen kehittyminen kasvaa ja innovointitaidot kehittyvat. (Saurio 2013,
12-16.)

4.4 Alkavan yrityksen myyntivalmennus

Myyntivalmennus-palvelu on tarkoitettu pienelle tai keskisuurelle yhdestd kym-
meneen henkil6a tyollistaville Lapista tai lahialueelta olevalle yritykselle. Palve-
lun voi suunnata kaikille toimialoille, mika lisdd asiakaskuntaa Lapland Sales
Academylle. Ennen valmennusjaksoja asiakkailla on kolme keskeisintd ongel-

maa. Naitd ongelmia ovat, ettei asiakkaalla ole myytavaa, asiakas ei osaa myy-
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da tai ettei asiakas uskalla myyda. Valmennuksen jalkeen, asiakasyrityksen kou-
lutetut henkil6t uskaltavat helpommin lahtea myymaan yrityksen tuotteita tai pal-
veluita seka saavat myyntitydhénsa tyokaluja onnistuneelle myyntityélle. Vaikka
uusien myyntikanavien ja teknisten myynnin apuvélineiden tarjonta on kasvanut,
myyjalle tarkein tyovéline on kuitenkin oma itsensa ja persoonansa (Alanen—
Malkia — Sell 2005, sivu 147).

Tama myyntivalmennuspalvelu tuo asiakasyritykselle juuri tata kaivattua var-
muutta itseensa ja omaan persoonaansa myyjana. Palvelu on pidempiaikaiselle
ajanjaksolle sijoittuva tuote, joka on kokonaispituudeltaan kolmen péaivan pitui-
nen ja jaettuna puolen paivan jaksoihin. Koulutusjaksojen valiin jaavana aikana
osallistujat tydstavat oman yrityksensa myyntiin liittyvia kehittamisjuttuja. Myynti-
valmennuksen jalkeen asiakasyritykselle jaa viela oma konsulttiraportti kaydysta
koulutuksesta. Lapland Sales Academyn resurssit myyntivalmennukseen koos-
tuu Lapin korkeakoulukonsernin henkilokunnasta ja LSA:ssa olevista opiskeli-
joista. Koulutuksessa kaytetaan asiakasyrityksien saamia kokemuksia ja tilantei-
ta myynnista opettamisen apuna ja ratkaisujen etsimisend, jotta tavoitetaan rat-
kaisut ongelmille. (Saurio 2013, 17-21.)
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5 POHDINTA

Kokonaisuudessaan opinnaytetyoni onnistui omasta mielestani hyvin. Onnistu-
nein osa tydssa on mielestani Lapland Sales Academyn toimintamallin kehitta-
misen osuus kokonaisuudessaan, silla toimintamalliin suuren vaikutuksen tuonut
sinisen meren strategia erilaisine elementteineen toi haastetta miten lyhentaa ja
kasata oleellisimmat asiat sinisen meren strategiasta tahan tyéhon kuitenkaan
tyota liikaa pidentamatta. Mielestani tyosta tuli kompakti paketti siitd, miten
LSA:n toimintamalli ja tuotteistus kasattiin sek& miten kouluttamista voisi yhdis-
ta& Lapin korkeakoulukonserniin seka tuoda alueen yrityksille.

En lahtenyt tekem&an tyohoni tutkimusta, silla mielestéani tama ei tarvinnut erillis-
ta tutkimustyotd koska toimintamallin kehittamista ennen oli jo jarjestetty Lear-
ning Café alueen yrityksille ja tamén kautta saatu heidan mielipiteitdan. Opiskeli-
joiden mielipiteitd kuultin myds toimintamallin kehittAmiseen osallistuneiden
opiskelijoiden kautta, joten heillekin suunnattu kysely oli tdsta syysta mielestani

tarpeeton. Taman vuoksi tydsta tuli toiminnallinen opinnaytetyo.

Parannettavaa tyossani olisi mielestani ollut myynnin kouluttamisen kattavampi
katsaus, tarkempi kuvaus millaisia kursseja voisi olla opetuksessa seka mitka
kurssit olisi tarkoitettu korkeakoulukonsernin opiskelijoille ja mitkd muuta kautta
tuleville kuten ty6ttdmyysuhan alla olevat yritysasiakkaat. Taméa kuitenkin olisi
paisuttanut ty6ta edelleen laajemmaksi ja tydn muut osuudet olisivat saattaneet
kokea negatiivisen vaikutuksen tyon laajentamisesta joten paatin pysya aiemmin
tehdyn tyon rajauksen raameissa. Tyon pidentaminen koulutuksen laajemman
kuvauksen avulla olisi vienyt tydn tarkeimmalta osalta eli toimintamallin kehitt&-
miselta padpainon kouluttamiseen. Nain tydn varsinainen aihe olisi muuttunut ja

tyon nakemyssuunta vaihtunut koulutuksen puolelle.

Tyon teoriaosuudessa painotin tiedon enemman sinisen meren strategiaan, silla
toimintamallin ja tuotteistuksen teoria oli siséllytettyn& niiden l&pikaynnin ja esit-
telyn yhteyteen. Ongelmaksi koin teoriaosuutta tehdessani tiedon rajaamisen
riittdvaksi, kuitenkin niin ettei se jaa puolestaan taas lilan vahaiseksikaan. Tie-

don rajaamisen haasteellisuus asetti haastetta, mutta koen sen osa-alueen itsel-



29

l&ni tyota tehdessani ja tulevaisuuteen katsoessani opettavaiseksi ja kasvatta-
vaksi kokemukseksi jota toivon kayttavani jatkossa enemman. Se vaati asiaan
paneutumista ja kokonaiskuvan hahmottamista, jotta pystyi ndkeméaéan oikean ja

tarpeellisen teorian tyolleen.

Lahteita valitessani kaytin lahdekritiikkid, jonka kohdensin ajantasaiseen tietoon,
materiaalin soveltuvuuteen ja l&hdetiedon sovellusmahdollisuuksiin ty6ta ajatel-
len. Ajantasaisen tiedon varmistin silla etten ottanut 2000-lukua vanhempia te-
oksia kayttoon. Liséksi osasta materiaaleja oli mahdollisuus valita, jolloin pyrin
valitsemaan lahteen jonka tiedoissa tyoni kannalta mielestani oli enemman so-

vellusmahdollisuutta.

Ty vastaa mielestani kokonaisuutenaan mité toimeksiantajan kanssa oli sovittu
aiheesta keskusteltaessa. Siiné tulee selville ne asiat joihin tyota suunnitellessa
toimeksiantajani halusi vastaukset seka ne asiat joita itse koin oleellisiksi aihee-
seen liittyen. Kuten aiemmin hieman sivusin otsikon ja ty6n rajaussuhdetta, mi-
kali tyohon olisi lisétty laajuutta otsikon sallimissa rajoissa, olisi tyosta tullut pi-
dempi ja laajempi. Samalla kuitenkin tyon lukemisesta olisi saattanut tulla pitkas-
tyttavaa ja epaselvaa lukijan kannalta. Tasta syysta koin perustelluksi pitaa teh-

dyt rajaukset ja aihevalinnat tekstin suhteen sellaisinaan kuin ne nyt on.
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