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Minna Heikinheimo

Myynnin johtaminen
digitaalisella aikakaudella
lahtee myyntistrategiasta

Myynnin johtajan tehtava ei ole tdna paivana helppo. Asiakaskayttayty-
misen muutos, asiakkaan kasvaneet odotukset, digitaaliset teknologiat
ja globaali pandemia ovat haastaneet tottuja tapoja tehda myyntityota
ja kohdata asiakkaita. Tarjolla olevasta teknologia- ja tydkaluviidakosta
saattaa olla vaikea I6ytaa juuri ne oikeat ratkaisut oman myyntityon ja
myynnin johtamisen avuksi. Tama artikkeli valottaa esimerkkien avulla,
millainen myynnin johtaminen on siivittanyt menestyneita suomalaisia
pk-yrityksia kasvuun myynnin digitalisaation osalta. Isoa myynnin muu-
tosta kannattaa johtaa systemaattisesti, yrityksen myyntistrategiasta
Iahtien, joten artikkeli korostaa strategisen myynnin johtamisen tarke-
yttd myds osana myynnin digitalisaatiota.

Muuttunut asiakaskayttaytyminen ja kehittyvat teknologiat, kuten tekodly ja erilaiset
digitaaliset alustat, ovat muuttaneet yritysten valistd myyntia ja myynnin johtamis-
ta (Cuevas 2018; Grove, Sellers, Ettenson & Knowles 2018; Syam & Sharma 2018).
Yritysasiakkaat ovat entista valveutuneempia tarjolla olevista vaihtoehdoista eivatka
enaa kaipaa samalla tavalla kasvokkain tapahtuvaa vuorovaikutusta myyjien kanssa
kuin aiemmin (Ancillai, Terho, Cardinalia & Pascuccia 2019). Asiakkaat odottavatkin
tana paivana myyntiorganisaatioilta ennen kaikkea omiin paatéksentekoprosessei-
hinsa mukautuvaa myyntia (Sharma & Pillai 1996; Addison Il, Lingham, Uslay & Lee
2017).

Samaan aikaan digitaalisten teknologioiden tuomat mahdollisuudet ovat kannus-
taneet yrityksia investoimaan myyntitoimintojensa digitalisointiin saadakseen lisaa
liikevaihtoa, parempaa asiakasarvoa ja kilpailukykya (Hunter & Panagopoulos 2015;
Singh ym. 2019). Useat yritysten valista (B2B) myyntia tekevat organisaatiot hyédyn-
tavatkin digitaalisia teknologioita pystyakseen paremmin vastaamaan asiakkaiden-
sa tarpeisiin ja kohdistamaan raatalodityja sisaltdja potentiaalisille asiakkaille seka
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parantaakseen myynnin tehokkuutta (Jarvinen & Taiminen 2016; Foroudi, Gupta,
Nazarian & Duda 2017).

Myynnin kirjallisuudessa digitalisaatio on maaritelty muun muassa "digitaalisten
teknologioiden hyddyntamisena myyntiin liittyvan tiedon ja oppimisen edistamises-
sa, minka avulla luodaan uusia strategioita ja mahdollisuuksia palvella asiakkaita”
(Singh ym. 2019, 4). Myyntiorganisaation nakdkulmasta digitalisaatiota voidaan
lahestya kaksitahoisena prosessina. Ensimmaisessa vaiheessa digitalisaatio kayn-
nistyy digitaalisen myyntiteknologian hyddyntamisena, kuten modernin CRM-ratkai-
sun kayttéonottona osana myyntitoimintaa. (Hunter & Panagopoulos 2015.) Vasta
toisessa vaiheessa myyntiteknologian optimaalinen hyddyntaminen lisdantyy (esim.
CRM-ratkaisu on taydessa kaytdssa) ja digitalisaatio tuottaa arvoa osana myyntia
(Hunter & Panagopoulos 2015; Singh ym. 2019).

Maailmanlaajuinen COVID-19-pandemia kiihdytti yritysten digitaalista harppausta
entisestaan (Sharma, Rangarajan & Paesbrugghe 2020). Yleisesti arvellaankin, ettei
liikematkailu enaa palaa samalle tasolle kuin ennen pandemiaa, vaan uusia kayt-
toonotettuja teknologioita hyddynnetaan yleisesti myynnissa ja ostamisessa myos
jatkossa. COVID-19-pandemian aikana yritykset ovat perustaneet kiihtyvaan tahtiin
verkkokauppoja ja digitaalisen sisaltdmarkkinoinnin osaajat ovat olleet kysyttyja.
B2B-paattajat kokevat uudet myyntimallit, digitaalisen itsepalvelun ja etdavusteisen
myynnin vahintaan yhta tehokkaina tai jopa tehokkaampina kuin aiemmin kaytetyt
myyntimallit (McKinsey 2021). Vain viidesosa B2B-ostajista onkin enaa valmiita pa-
laamaan perinteisiin, pandemiaa edeltaneisiin myyntitilanteisiin (McKinsey 2020).

Tama vaatii isoa muutosta yrityksen totuttuihin kaytanteisiin, eikd muutoksen
johtaminen ole aina helppoa (Guenzi & Habel 2020). Koska muutos on merkittava ja
vaikuttaa niin yrityksen myyntihenkildston rooleihin, prosesseihin kuin resursointiin,
tulisi tata muutosta tarkastella strategisen myynnin johtamisen nakdkulmasta. Kas-
vu-uralla pysyminen ja myynnin digitalisaatio vaativat yrityksiltd muutosta olemassa
oleviin myyntistrategioihin ja myyntimalleihin, joiden tulisi vastata kasvaviin asiakas-
tarpeisiin ja asiakkaan haluamaan tapaan ostaa (Paesbrugghe, Sharma, Rangarajan
& Syam 2018; Thaichon ym. 2018).

Myynnin strateginen johtaminen

Siihen nahden, etta yrityksen myyntistrategia maarittelee yrityksen myyntiproses-
sin, tarvittavat aktiviteetit, resurssit, teknologiat ja myynnin johtamisen prosessin
(Ingram LaForge & Leigh 2002), tutkimus aiheesta on ollut varsin vahaista B2B-mark-
kinoinnin kirjallisuudessa (Terho, Eggert, Haas & Ulaga 2015), varsinkin kun strate-
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gian toteuttaminen nayttaa olevan jatkuva haaste yrityksille (Johnson & Sohi 2017).
Myyntistrategia antaa yrityksille mahdollisuuden parantaa myyntiorganisaation
resurssien kohdentamista asiakaskohtaisesti ja sovittaa optimaaliset myyntimallit ja
-kanavat asiakkaiden haluamaan yhteydenpitotapaan (Ingram ym. 2001; Panagopo-
luos & Avlonitis 2010).

Myyntistrategian mallintamisen ohella viimeaikaisissa tutkimuksissa on todennettu
myyntistrategian positiivinen vaikutus B2B-myynnin menestykseen ja yrityksen suo-
rituskykyyn (Panagopoulos & Avlonitis 2010; Terho ym. 2015; Ohiomah, Benyoucef
& Andreev 2020). Lisaksi aiemmat tutkimukset ovat korostaneet tarvetta rakentaa
yrityksen myyntistrategia asiakkaan ostokayttaytymisen pohjalta (Sharma, lyer &
Evanschitzky 2008; Paesbrugghe ym. 2018). Viimeaikaiset tutkimukset ovat korosta-
neet halua muuttaa myyntistrategioita ja -rakenteita niiden muutosten vuoksi, jotka
sahkdinen kaupankaynti ja digitalisaatio aiheuttavat yritysten valisessa toiminnassa
(Moncrief 2017; Cuevas 2018; Thaichon ym. 2018). Tassa artikkelissa myynnin stra-
tegista johtamista on maaritelty ratkaisumyynnin johtamisen viitekehyksen kautta,
josta seuraavaksi tarkemmin.

Strategisen myynnin johtamisen viitekehys

Artikkelin strategisen ratkaisumyynnin johtamisen viitekehys pohjautuu Storbac-
kan, Polsan ja Saaksjarven (2011) luomaan malliin, joka on esitetty kuviossa 1. Siina
yritysten valistd myyntia kuvataan kolmen tason kautta, joista laitimmaisin, myynnin
kaytannot, kuvaa operatiivisen tason myynnin prosessia ja siihen liittyvia tehtavia.
Naita ovat mallin mukaan tyén suunnittelu, kuten asiakaskontaktien hallinta, arvo-
verkostojen tunnistaminen, itse myyntiprosessin myynnin vaiheet sekad myyntior-
ganisaation sisdinen yhteisty® esimerkiksi markkinoinnin ja sopimusten hallinnan
osalta. Keskimmainen taso, johtamisen kaytannot, koostuu taktisen tason johtami-
sen kdytanteistd, kuten myynnin suunnittelusta, joka pitaa sisalladn myynnin ennus-
tamisen, tavoitteiden asetannan ja asiakashankinnan. Organisointi ja tuloksellisuus
liittyvat suorituskyvyn johtamiseen, kuten riittavien resurssien kohdentamiseen ja
tehokkuuden arviointiin. Viimeinen osa-alue koostuu valmennuksesta ja motivoin-
nista seka sitoutumisen edistamisesta.
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Strategiset Johtamisen Myynnin
kaytannoét kaytannét kaytannét
strategian myynnin tyon
suunnittelu suunnittelu suunnittelu
myyntimallit organisointi ja myyntiprosessin
tuloksellisuus toteutus
kyvykkyydet
ja taidot valmennus ja sisainen yhteistyd
motivointi ja rajapinnat

myynnin
johtaminen,
strateginen taso

myynnin myynnin
johtaminen,

operatiivinen taso

johtaminen,
taktinen taso

KUVIO 1. Myynnin johtamisen rakennuspalikat (Storbacka ym. 2011, muokattu)

Edellisten lisaksi mallissa kuvataan myynnin strateginen taso, joka kuvaa myynnin
johtamista strategisella tasolla. Tdma koostuu niin ikdan kolmesta elementistg, eli
ensimmaiseksi strategisesta suunnittelusta eli tavoitteista, mittareista, segmen-
toinnista, organisaatiorakenteesta ja suhteesta yrityksen strategiaan. Myyntimalli
puolestaan maarittelee yrityksen myyntiprosessin, myynnin roolit ja vastuut, hinnoit-
telun sekd myynnin johtamisen prosessin ja tyokalut. Viimeinen elementti strategi-
sen myynnin johtamisessa on kyvykkyydet ja taidot, joita vaaditaan myyntistrategian
toteuttamiseksi. Téhan kuuluu teknologian ja tyékalujen rooli ja tiedolla johtaminen.

Koska myynnin digitalisaatiosta puhutaan yleensa teknologian kautta, tassa artik-
kelissa halutaan lisatda ymmarrysta siit, miten myynnin digitalisaatio nayttaytyy
menestyneiden suomalaisten pk-yritysten myynnin johtamisessa. Koska strategista
myynnin johtamista on tutkittu erityisesti digitalisaation osalta vahemman, téssa tut-
kimuksessa haluttiin keskittyd myynnin johtamisen strategiseen tasoon. Nain ollen
operatiivinen, myynnin kdytannén taso on rajattu tutkimuksen ulkopuolelle. Témén
vuoksi tutkimuksen empiirinen aineisto on keratty myynnin johdosta ja tutkimuksen
nakdkulmana on ollut yritystaso yksittaisen myyjan sijaan.

108



Tutkimusprosessi

Artikkeliin liittyva aineisto on keratty laadullisten puolistrukturoitujen haastattelujen
muodossa (Eisenhardt & Graebner 2007) osana ROBINS-tutkimushanketta. Tahan
tutkimukseen valittiin 20 haastattelua, jotka edustavat 20:ta tietointensiivisia pal-
veluja tarjoavaa pk-yritysta kahdelta eri toimialalta: ohjelmistojen kehitys ja muut
tietointensiiviset palvelut. Pk-yrityksen luokitteluna on kaytetty Euroopan unionin
(2003) maaritelmaa, jonka mukaan pk-yrityksen vuotuinen liikevaihto on alle 250
miljoonaa euroa, tydntekijoiden kokonaismaara on alle 250 ja yritys on riippumaton.
Vastaavaa maadritelmaa on hyédynnetty myds aiemmassa tutkimuksessa (mm. Frac-
castoro, Gabrielsson & Pullins 2020). Hieman yli puolet aineiston yrityksista sijoittui
liikevaihdoltaan 15 miljoonan euron alapuolelle ja loput luokkaan 15-35 miljoonaan
euroa. Yritykset tekevat ratkaisumyyntia, joka on tassa artikkelissa maaritelty yritys-
ten valiseksi myynniksi, jossa ratkaisut ovat raataldityja palveluita, joiden tarkoituk-
sena on asiakkaan tarpeen tai ongelman ratkaisu ja joissa myyntiprosessi koostuu
tyypillisesti asiakkaan ongelman tunnistamisesta ja vaatimusten maarittelysta,
ratkaisun tarjoamisesta seka jatkuvasta asiakastuesta (Tuli, Ajay & Sundar 2007;
Sharma ym. 2008; Storbacka ym. 2011).

Haastatteluaineisto on keratty vuoden 2020 kevaalla ja haastattelussa pyydettiin
vastauksia mm. seuraaviin kysymyksiin: “Millainen rooli digitaalisilla ratkaisuilla ja
myynnilld on organisaatiossasi?”, “Voitko kertoa meille yrityksesi myyntiprosessista?” ja
“Milla tavalla teilld kaytetaan digitaalisia myynnin ja markkinoinnin tykaluja?" Aineisto
on keratty COVID-19-pandemian aikana, mika osaltaan kiihdytti yritysten tarvetta
digitalisoida myyntiaan. Valitut yritykset ovat esiintyneet kotimaisissa kasvuyrityslista-
uksissa, ja kaikkien yritysten liikevaihdosta vahintdan 30 prosenttia tulee kansainvali-
silta asiakkailta. Lisaksi kaikilla otokseen kuuluvilla yrityksilla toiminta on vakiintunutta
ja kaytdssa on ammattimainen johtamisrakenne. Haastateltaviksi haettiin henkil6ita,
jotka asemansa puolesta pystyivat tarjoamaan ammatillista nakemysta tutkimusil-
mioon. Haastateltavat olivat myynti- ja markkinointipaallikdita, kasvujohtajia, toimi-
tusjohtajia tai yrityksen perustajia, jotka yrityksen koon vuoksi osallistuivat yrityksen
myynnin tai markkinoinnin johtamiseen. Haastateltavilla oli 7-35 vuoden kokemus
B2B-myynnista keskimaaraisen kokemuksen ollessa 19 vuotta.

Aineiston analyysi pohjautui abduktiiviseen analyysiin, jossa tutkimuksessa kaytetty
teoreettinen viitekehys muodostuu tutkimusprosessin kuluessa (Dubois & Gadde
2002). Aineiston pohjalta tehtyja havaintoja ohjaavat aiemmat teoreettiset mallin-
nukset ja aiempi ymmarrys tutkittavasta ilmidsta. Tutkimusprosessin aikana empii-
rinen aineisto ja teoria kayvat vuoropuhelua, vaikka analyysia ohjasikin aiempi tieto
strategisesta myynnin johtamisesta. Tama niin kutsuttu systemaattisen yhdistelemi-
sen malli mahdollistaa tutkimusprosessin aikaisen siirtymisen empiirisesta aineistos-
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ta ja analyysista teoriaan ja takaisin (Dubois & Gadde 2002). Nain tutkijan ymmarrys
ilmidsta rakentuu vaihe vaiheelta yhdessa teoreettisen viitekehyksen kanssa. Aineis-
ton ja aiemman tutkimuksen pohjalta haettiin ymmarrysta myynnin digitalisaatiosta
osana menestyneiden suomalaisten pk-yritysten strategista myynnin johtamista.
Seuraavaksi esitellaan tarkeimpia havaintoja tutkimusaineistosta siita poimittujen
esimerkkilainausten avulla.

Digitaalisten tydkalujen rooli osana strategista myynnin
johtamista

Haastatteluaineiston analysoinnissa hyddynnettiin edelld esiteltyja strategisen
myynnin johtamisen osa-alueita keskittyen myynnin strategiseen suunnitteluun,
myyntimalleihin seka kyvykkyyksiin ja taitoihin sivuten johtamisen kaytantéja
(Storbacka ym. 2011). Lisaksi digitalisaation edistymisen arvioinnissa hyédynnettiin
Hunterin ja Pangopouloksen (2015) kaksivaiheista mallia, jossa myyntiteknologia
alkaa tuottaa arvoa vasta, kun se on taysimittaisesti integroitu osaksi myynnin pro-
sesseja ja kaytanteita.

Voidaan sanoa, etta kaikilla ensimmainen vaihe myynnin digitalisaation edistymises-
ta tayttyi, eli yrityksilla oli kaytossaan vahintaan moderni CRM (esim. Salesforce ja
Hubspot) ja markkinointiautomaatiojarjestelma (esim. HubSpot ja Marketo). Taman
lisaksi useimmilla yrityksilla oli ainakin kokeilunomaisia kokemuksia muista myynnin
digitaalisista tyokaluista, kuten prospektointitydkaluista (esim. Vainu ja Leedfee-
der), etamyynnin ja vuorovaikutuksen tydkaluista (esim. Slack, Teams ja Zoom) ja
asiakaspalvelutydkaluista (esim. Freshdesk). Toisen vaiheen osalta, eli digitaalisten
tyokalujen integroitumisessa aidoksi osaksi myynnin prosesseja, yritykset olivat eri
vaiheissa.

Kasvuhakuisilla yrityksilla kasvutavoitteet ovat konkreettisia ja selkeita: "Pitais niin
kun nelinkertaistaa se uus myynti vuoden aikana” (myyntijohtaja). Osa kuvaili digi-
taalisten tydkalujen roolia liiketoiminnan kasvussa aivan keskeisena. Vaikka strategia
on tarkedssa roolissa, se elaa hetkessa, kuten eras myyntijohtaja kuvasi: "Me on aika
liukasliikkeisesti muutettu toimintaa, analysoitu markkinaa ja muutettu tuotteita,
oltu hyvin lahella asiakkaan iholla, etta.., miten sen asiakkaan toiminnot muuttuu...
yritetdan toimia niin sanotusti agilesti.”

Haastattelut osoittavat, etta digitaalisuus on osana myynnin johtamista strategiasta
alkaen. Myyntistrategia nivoutuu yrityksen lilketoiminta- ja kasvustrategiaan, silla
sen, kenelle myydaan, mitd myydaan ja miten myydaan, taytyy olla selvilla myyntia
digitalisoitaessa ja vaikkapa myynnin tyékalu- ja ohjelmistohankintoja tehtaessa.
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Eras myyntijohtaja totesi, etta "ihmiset tarttuu siihen johonkin yhteen asiaan [jarjes-
telma], mut sitten se ite tekeminen, mita tassa tavotellaan, niin se helposti unohtuu”.

Tama nakyy mm. siina, ettd demografiset tekijat, kuten toimiala tai koko, eivat
valttamatta verkkokaupan aikana ole enaa tarkeimpia segmentointikriteereita, vaan
yrityksissa on alettu hyddyntaa tarvepohjaista segmentointia. “Segmentointi sen
pohjalta ettd miten asiakkaat eroaa siina etta mitka on niitten tarpeet ja odotukset
sille asiakassuhteelle”, totesi eras kaupallinen johtaja ja jatkoi: "On asiakkaita jotka
haluaa teha mahdollisimman paljon itsepalveluna ja hoitaa itse. Ja sit on taas asiak-
kaita jotka eivat haluais hoitaa itse.”

Myyntimallin merkitys onkin keskidssa yhdistettyna segmentointiin, silla sen kautta
maarittyvat myynnin roolit, vastuut ja myyntiprosessi. Kasvun aikaansaamiseksi
kehityssuunta nayttdisi olevan digitaalisesti valveutuneiden asiakkaiden osalta kohti
verkosta ostettavia palveluita. Tama kuitenkin edellyttaa myos palveluyritykselta
skaalautuvien palveluiden tuotteistamista. Niita ei ollut kovin monella vielad kaytossa,
mutta osa yrityksista on tunnistanut tdman kasvualueena: "Meilla on tan vuoden
(2020) aikana tulossa semmonen tuote myyntiin minka voi sitten ladata websitelta
ja vaikka luottokortilla sitten maksaa” (hallituksen pj). Verkosta ostettavat palvelut
vapauttavat parhaimmillaan myyjan ty6aikaa vaativampaan ratkaisumyyntiin tai
asiakkaille, joita verkon yli ei tavoiteta. Eraan myyntijohtajan mukaan on asiakkaita,
joita "varten pitaa rakentaa se outbound-myyntitiimi, et niille soitetaan ja mennaan
tapaamaan ja kerrotaan”. Verkkokaupan ja kasvokkain tapahtuvan myynnin rinnalle
ovat nousseet myos inside-sales-myyjat, jotka myynnin ja markkinoinnin rajamaas-
tossa tutkivat liidin laatua, seka myynnilliset online-tiimit, jotka avustavat asiakasta
verkon yli tapahtuvissa ostoissa.

Osalla yrityksista monistettavan ja skaalautuvan myyntimallin rakentaminen on

yksi Idhiajan myynninjohdon tarkeimpia kehityshankkeita. “"Perinteinen myyntimalli
tarvitsee koko ajan paivittymista kansainvaliseen ja vahvan digipuolen ymmarta-
miseen”, totesi eras toimitusjohtaja ja jatkoi: "Ollaan koulukuntaa, joka on nahnyt
perinteiset myyntimallit, mutta se etta ymmartaa ja osataan itse tehda ja valita ne
oikeat taktiikat ja kanavat, mita nykypaivana on tarjolla.” Osalla yrityksista asiakasor-
ganisaation henkildt ovat ympari maailmaa, eikd myyjankaan oleteta matkustavan
valttamatta paikalle, kun kohderyhmakin on eri paikoissa.

Myynnin johtamisesta oli useassa yrityksessa tullut systemaattisempaa, kurina-
laisempaa ja analyyttisempaa, ja datan hydédyntaminen koettiin oleelliseksi osaksi
taman paivan myynnin johtamista. "Se data on hyvin tarkeaa ja ettd se pidetaan
ajantasalla ja oikein” (johtaja). Myynnin johdolla on merkittava rooli uuden tekno-

111



logian kayton edistamisessa. Teknologian hyoty ja kaytettavyys on ymmarrettava
oman yrityksen strategiasta kasin, jotta digitalisaation osalta paastaan aidosti arvoa
tuottavaan vaiheeseen. Harva tydkalu tai integrointi onnistuu kerralla, joten koko-
naisuutta rakennetaan jatkuvan parantamisen otteella. Jatkossa lapinakyvyytta ja
integrointia halutaan taloushallintoon, mm. laskutukseen, saakka.

Myynnin johtamisesta on useassa
yrityksessa tullut systemaattisempaa,
kurinalaisempaa ja analyyttisempaa
datan avulla.

Sama kurinalaisuus heijastui myds selkedmpina rooleina myynnissa, eivatka kaikki
myyntiprosessin vaiheet olleet enaa yksittaisen myyjan vastuulla. "On aika tarkee,
etta se [myynnin ja markkinoinnin] roolitus on hyvin selkeeta ja tiedetaan kuka
tekee” (myynti- ja markkinointijohtaja). Useassa kohdeyrityksessa myynnin ja mark-
kinoinnin yhteensaattamiseen oli kiinnitetty huomioita, ja osin senkin vuoksi osassa
yrityksia toiminnot oli my®s organisoitu yhden johtajan alaisuuteen. "On jopa vaikee
erottaa, ettd kumpi on kumpaa tana paivana” (myynti- ja markkinointijohtaja).

Yritysten myyntiprosessia vauhdittaa markkinointiautomaatio eli eri sisaltéjen kautta
saadut liidit, hakukonemainonta ja lapindkyvyytta tarjoava CRM integraatioineen.
CRM nahtiin myynnin kulmakiveng, joka "edistad meidan myyntia” ja “myyjan tyoka-
luna, jolla han on parempi tydssaan”, kuten eras myyntijohtaja kuvaili. Markkinoin-
tiautomaation ja CRM:n roolia sanoitettiin myds nain: "HubSpot on meidan operatii-
vinen valine seka markkinoinnissa ettda myynnissa” (myyntijohtaja). Edistyneimmissa
yrityksissa esim. markkinointi oli ollut digitaalisiin kanaviin painottuvaa jo useampien
vuosien ajan. Muissakin yrityksissa korona oli lisénnyt inboundin ja online-naky-
vyyden merkitysta. Potentiaalisia asiakkaita houkuteltiin ja liideja ruokittiin esim.
webinaarien ja ladattavien materiaalien avulla.

Ehka hieman yllattaenkin monella yrityksella myyntiprosessi on kansainvalisesti
sama kuin kotimaassa. "Prosessi, tytkalut, materiaalit on ihan tasmalleen samat
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[Suomessa ja ulkomailla]. Toki pienia eroavaisuuksia on itse kaupankaynnissa...
mutta myyntiprosessin nakdékulmasta ei mitaan eroa.” (Myyntijohtaja.)

Vaikka analyyttisyys korostui myynnin johtamisen prosessissa, toi osa vastaajista
esiin my0s vastakkaista nakemysta: "Mun mielesta nykymaailmassa on liikkaa menty
numeroilla johtamiseen, toki numerot, tavotteet on tarkeita, numerot on tarkeit3,
mutta jos sa pelkastaan numeroitten kautta yritat johtaa, niin se ei johda oikeeseen
lopputulokseen” (kaupallinen johtaja). Teknologian ohella yrityksia ovat siivittaneet
kasvuun myds ihmiset, eri alojen osaajat, joiden varaan palveluyritys rakentuu.
Monimutkaistuvassa maailmassa myynnin johtajan tuleekin huolehtia riittavasta
osaamisesta ja yksilon ja tiimien kehittymisesta osana valmentavaa johtamista.

Toimialan vuoksi tyokalujen kaytto ei noussut yrityksissa erityisen haastavaksi, silla
yrityksissa on totuttu erilaisiin ohjelmistoihin ja tyokaluihin. Erds myyntijohtaja totesi
asiasta nain: "Kylla se on yleissivistysta, etta sulla on semmoset tekniset taidot, etta
sa pystyt kayttéonottaa jonkun tommosen softan nopeesti.” Vaiheittainen myynnin
digitaalisten tyokalujen kayttéonotto sai kannatusta osalta haastateltavia: "Kan-
nattaa lahtee siitd, ettd rakentaa sinne jonkun ihan yksinkertasen ydinprosessin.

Ja kaikki ne muut ominaisuudet, mita siina on, niin ei valita niista ollenkaan, eika
yritakaan ottaa kayttoon kaikkea, koska sitten siina kay silla lailla, etta sita ei kayta
kukaan, sita systeemia.” (Myyntijohtaja.)

Mitéd myynnin johto voi tasta oppia?

Koronan jalkeiseen aikaan siirtyminen nayttaa, millaisiksi yritysten myynnin kaytan-
ndt muotoutuvat. Vaikka liikkematkailun odotetaan elpyvan hiljalleen, on digitaalisuus
tullut pysyvaksi osaksi yritysten myyntia. Eras haastatteluista myyntijohtajista koki
tilanteen seuraavasti: "Ma uskon, etta tasta tulee ihan mielenkiintoista, etta miten
markkina pysyvasti muuttuu ja ma uskon, etta silla tulee olemaan ihan ymparistélle-
kin hyvia seuraamuksia.” Myynnin digitalisaatiota tulisikin tarkastella kokonaisvaltai-
sesti strategisena asiana eika pelkastaan teknologisena ty6kaluhankintana. Tydka-
luja on markkinoilla valtavasti, ja se, mika toimii toisella yrityksell3, ei valttamatta
ratkaise oman yrityksen ongelmaa, ellei tiedetd, mita lahdetaan tavoittelemaan ja
missa juuri meidan asiakkaamme haluaa kohdata ja vuorovaikuttaa.

Ennen kuin Iahdetaan hankkimaan digitaalisia ty6kaluja, kannattaa siis pysahtya
hetkeksi oman strategian aarelle esimerkiksi seuraavien ohjaavien kysymysten avulla:
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. Kirkasta tahtotila

+ Millainen on myyntistrategiamme suhde yrityksen liiketoiminta- ja
markkinointistrategiaan?

« Mita tavoittelemme?

+  Keita ovat asiakkaamme?

« Milla tavalla asiakkaamme haluavat luoda suhdetta meihin?

2. Kehita digiajan myyntimallia

+ Millaisilla myyntimalleilla varmistamme parhaan kokemuksen asiakkaillemme?

* Millaisia haasteita meilla on tdmanhetkisessa myyntiprosessissamme ja mita
ongelmaa lahdemme korjaamaan?

« Millaisia myynnin rooleja tarvitaan nyt ja jatkossa? Kuka vastaa mistakin?

+  Mitka ovat oleellisia myynninjohtamisen mittareita ja tyokaluja?

3. Varmista osaaminen, taidot ja tydkalut

+  Mitd osaamme jo nyt?

+ Millaisia uusia taitoja ja osaamisia tarvitsemme?

+  Millaiset tyokalut ja teknologiat tukevat parhaiten onnistumistamme ja
asiakkaidemme onnistumista?

+  Miten saamme parhaiten hyédynnettya dataa myynnin johtamisessa ja miten
varmistamme tiedon kulun lapinakyvyyden?

Myynnin ja markkinoinnin digitaaliset ratkaisut auttavat myynnin johtoa ja myyjia
tekemaan tyétaan paremmin ja tehokkaammin, mutta arvo konkretisoituu vasta
silloin, kun tydkalu on aidosti kdytdssa ja yhteydessa yrityksen ydinprosesseihin
(Hunter & Panagopoulos 2015). Kokeilujen kautta voi |6ytda omalle yritykselle sopi-
vimmat tyokalut, mutta jotta kokeilu muuttuu osaksi arvoa tuottavaa jokapaivaista
toimintaa, vaaditaan harjoittelua, oppimista ja pitkajanteista tyota.
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