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Taman opinnaytetyon tavoitteena on rahoitusalan yrityksen (myéhemmin yritys X) nuoren
outbound-tiimin prospektointiprosessin kehittdminen ja parantaminen optimoinnin kautta.
Tydssa esitelladn menetelmia, joiden avulla myyjat osaavat kvalifioida liildeista kaikista
tuottoisimmat prospektointi vaiheessa ja myyda heille oikein. Esimiehia varten kehitettiin
prospektointiprosessin mittaristo, jota hyddynnetaan lean- ja muotoiluajattelun mukaisesti
prosessin jatkuvaa optimointia varten. Tavoitteisiin pdastadan opinnaytetydssa kasittele-
malla myyntiprosessia outbound-markkinoinnin nakdkulmasta ja perehtymalla optimoinnin
menetelmiin ja implementointiin prospektoinnissa.

Teoria koostuu markkinoinnin kasitteiden avaamisesta ja myyntiprosessin vaiheiden lapi-
kaymisesta seka outbound-markkinoinnin luonteen kasittelysta. Lopuksi teoriassa kasitel-
laan prospektoinnin optimoinnin kayttoonottoa ja sen vaiheita.

Teorian jalkeen prospektoinnin optimointi viedaan kaytantoon yritys X:ssa sovittamalla ja
implementoimalla teorian menetelmat yrityksen X prospektointiprosessin mukaisesti. Paa-
tavoitteena on myyjien kilpailuaseman sisdistaminen ja prospektointia auttavien menetel-
mien sovittaminen. Lopuksi luodaan prospektointiprosessille mittarit ja pohditaan mittarien
mahdollisten tulosten syy-seuraussuhteita.

Opinnaytetyon tuloksena muovautui yritys X:lle suunnitelma, jonka avulla se voi alkaa opti-
moida outbound-tiimin prospektointia olennaisesti paremmaksi. Projektissa on tydstetty teo-
riaa hyodyntaen menetelmat ja malleja, joita voidaan implementoida myyjien ja esimiesten
kayttoon.

Viimeinen osio on opinnaytetyon tekijan omaa pohdintaa tuloksista, johtopaatoksista ja
omasta oppimisesta.

Avainsanat Outbound-markkinointi, Prospektointi, Optimointi, Myynti
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The aim of this thesis is to improve outbound sales team prospecting in a company which
works in the financial sector (later company X) and make the prospecting process more
predictable by optimizing. This thesis demonstrates methods and techniques which the
sales representatives can use to identify the most profitable prospects and approach sell-
ing to them in the right way. For the managers of the team, metrics were developed to
measure the prospecting process and the metrics are utilized according to LEAN and de-
sign thinking. The objectives of this thesis are met by handling the sales process from the
outbound sales point of view and by studying the methods of optimizing and how to imple-
ment them into the prospecting process.

The theory of the thesis consists of uncovering concepts of marketing and sales process
and also the nature of outbound sales and marketing. The steps of optimizing and bringing
it into play in the prospecting process are discussed at the end of this thesis theory.

After the theory, optimizing of the prospecting process is put into practice in company X by
implementing the methods of theory into the outbound sales prospecting process. The
main goals are internalizing the competitive position of the company to the sales repre-
sentatives and matching the qualification methods to prospecting. Lastly the metrics are
fitted into the prospecting process and the cause-effect relationship of the metrics results
are discussed.

The outcome of this thesis is a plan which company X can use to start optimizing the pro-
specting process of the outbound sales team. In this project the techniques and models of
theory were used to develop the circumstances of optimizing the prospecting process.

Keywords Outbound-marketing, prospecting, optimizing, sales
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1 Johdanto

myynti on muuttunut suorasta mainonnasta asiakkaan houkuttelemiseen. Myyjien lisaa-
minen uusasiakashankinnassa ei enaa takaa lisaantyvia myyntituloja. Vanhat tyrkyttavat
myyntitekniikat eivat enaa tehoa, silla kaikki tieto tuotteista ja palveluista on asiakkaiden
saatavilla. Asiakkaat eivat enda valita siita mita yrityksesi tekee, vaan mita yrityksesi

tekee heidan hyvaksi.

B2B-myynnissa on kiistelty viime vuosien aikana inbound- ja outbound-markkinoinnin
toimivuudesta ja paremmuudesta. Tassa tydssa ei ole niinkaan tarkoitus ylistda kumpaa-
kaan toimintamallia, vaan keskittya myyntiprosessiin ja siihen, kuinka se tulisi sovittaa
asiakkaan ostopolkuun mahdollisimman hyvin ennustettavien tuloksien aikaansaa-
miseksi. Totuus on, etta jossain vaiheessa ostopolkua mahdollisiin asiakkaisiin on oltava
yhteydessa joko markkinoinnin tai myynnin toimesta. Kiistely toimintamallien valilla on

turhaa. Tarkedmpaa on ymmartaa, keita yrityksen asiakkaat ovat ja kuinka he ostavat.

Myyntihenkildston hoitaessa koko myyntiprosessia: prospektointia, kvalifiointa, kauppo-
jen paattamista ja asiakkuuksia, on normaalia, etta tulokset ailahtelevat. Yksittaisen myy-
jan on lahes mahdotonta tasapainotella kaiken taman valilla niin, etta syntyy tasaista
tulosta. Tulosten saamiseksi ennustettavaksi on myads liidien laadun oltava ennustetta-
vaa. Tama saavutetaan omistautuneella prospektoinnilla seka tiedonkeruulla ja koke-

muksella paattda kauppoja.

Ennustettavan myyntisuppilon rakentamiseksi tarvitaan alusta loppuun suunnitellun pro-
sessin implementointia. Prosessi alkaa I6ytamalla tuottavimmat kohteet ja tarkeimpana
valtetdan vaarat. Siirryttdessa tuottavimpiin prospekteihin heita lahestytdan perso-

noidusti kohti lopputulosta.

Taman projektityon tavoitteena on yrityksen X outbound-myyntitiimin uusasiakashankin-
nan prospektoinnin optimointi, mika heijastuu prosessin loppupadssa ennustettavam-

pana myyntina.
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2 Rajaus, tavoitteet ja rakenne

Yritys X on rahoitusalan yritys, joka tarjoaa asiakkailleen maksuliikenneratkaisuja. Yri-
tyksen uusasiakashankinta on jaettu inbound- ja outbound-tiimiin. Tassa projektissa kes-
kitytdan nimenomaan outbound-tiimin toimintamalliin. Aiemmin uusasiakashankinta on
ollut 18hinnd inbound-myyntid ja jo olemassa olevien asiakkaiden nurturointia. Viime
vuosina Kilpailu kyseisella alalla on kiristynyt ja kilpailijoiden tarjonta on laajentunut, joten

yrityksessa X on paatetty laajentua uusasiakashankinnan puolella.

Projektin tarkoituksena on keskittyd nuoren outbound-tiimin prospektointiprosessiin ja
luoda mittaristo, jolla voidaan systemaattisesti seurata tiimin suorituskykya seka I6ytaa
prosessista kehityskohtia. Yrityksen X myymien tuotteiden ja palveluiden myyntiprosessi
on hyvin nopeatempoinen, ja kaikki myyntiprosessin vaiheet tapahtuvat puhelimen vali-
tyksella. Prosessin tyolain ja kriittisin vaihe onkin prospektointi, silla onnistunut prospek-

tointi takaa myyijille ennustettavaa myyntia ja uusia kauppoja.

Opinnaytetyon teoriaosuus kasittelee myyntiprosessia ja sen osatekijoitd kokonaisuu-
tena Kuitenkin projektiosuus rajaantuu prospektointiin. Aluksi kasitellaan termist6a liit-
tyen uusasiakashankintaan ja kaydaan lapi myynnin toimintamalleja. Lopuksi perehdy-
tédan prosessiin, jolla luodaan puitteet prospektoinnin systemaattiseen seurantaan ja pa-

rantamiseen.

3 Markkinointi

Markkinointi on prosessi, joka pyrkii tunnistamaan, aavistamaan ja tyydyttamaan asiak-

kaan tarpeet tuottoisasti. [Lancaster ja Reynolds 2007.]

AMA:n (American Marketing Association) mukaan markkinointi on prosessi, jossa suun-
nitellaan hinnoittelu, mainonta, jakelu ja kehittely niin ideoille, tuotteille kuin palveluille.
Toteutettuna ne saavat aikaan tyydyttavan vaihtokaupan inhimillisella tai organisaatiolli-

sella tasolla. [Lancaster ja Reynolds 2007.]
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Liiketoiminnat voidaan jakaa kolmeen orientaatioon. On tuotanto-, myynti- ja markkinointi
orientoitunutta likketoimintaa. Moni markkinointi orientoitumisen saavuttanut yritys on 13-
pikaynyt aiemmat vaiheet ja asiakastyytyvaisyytta ajatellaan kaikissa toimissa, ja asia-

kas nahdaan kaikista sidosryhmista tarkeimpana. [Lancaster ja Reynolds 2007.]

Karkeasti jaoteltuna markkinointi voidaan jakaa kuluttajamarkkinointiin eli B2C-markki-
nointiin ja yritysmarkkinointiin eli B2B-markkinointi. Nama ryhmat tulisi erotella toisistaan,

koska ostokayttaminen niiden sisalla on hyvin erilaista. [Lancaster ja Reynolds 2007 .]

Kuluttajan ostokayttaytymisessa itse ostaja on keskidssa ja ymparoivat valittdmat ja va-
lilliset olosuhteet vaikuttavat hanen paamaariinsa. Nama paamaarat tyydyttyvat, kun ku-
luttaja on kaynyt Iapi ongelmanratkaisuvaiheet, mika johtaa ostopaatokseen. [Lancaster
ja Reynolds 2007.]

B2B-puolella ostopdatdkset ovat rationaalisempia, ja hankkijat tekevat ostoja maaritel-
lyin perustein. Ostajalla ei mydskaan ole kaytéssa omaa rahaa, ja hankinnan lopputulok-
sesta ollaan vastuussa koko organisaatiolle, joka vaatii perusteluja. Siksi ostoprosessiin
osallistuu usein myos useampi toimija. Molempia ryhmia yhdistaa tarpeen tyydyttami-
nen. Yrityksilla oston perusteena on tarkoitus saavuttaa todennettavia hydtyja, kun taas
kuluttajan ostokayttaytymisella on psykologia perusteita. Markkinoinnin lopullisena koh-
teena ovat kuitenkin aina ihmiset, joten vaikka kuinka yrityksen hankintoja tehdaan jar-
jellisin perustein, ovat psykologiset vaikutteet osaltaan lasna. [Lancaster ja Reynolds
2007.]

3.1 4P-Markkinointimix

Markkinointimixin on kehittanyt E. Jerome McCarthy. Han esitteli tydkalun, jossa mark-
kinoinnin 4P:l1a yritys pyrkii markkinointitavoitteisiinsa. Nelja paaelementtia ovat: Tuote
(product) voi olla mita vain tarpeen tai halun tyydyttdmiseen. Tuotteen tai palvelun omi-
naisuudet, laatu, palvelutavat ja hinta ovat usein kohdeyleison arvioinnin kohteena.
Markkinatarpeet vaihtelevat, joten on myds tarkeaa osata paivittaa tuotteita ja palveluita.
hinta (price) on yksi merkittavin kilpailuasemaan vaikuttava tekija. Optimaalisen hintata-

son Idytaminen on tarkeaa, silla ainoastaan hinta tuo rahaa yritykselle ja toimivuutena
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voidaan pitaa katteen maksimointia pitkalla ajanjaksolla. Markkinointiviestinta (promo-
tion) on yrityksesta ulospain suuntautuvaa viestintaa. Tuloksellisessa markkinointivies-
tinnassa on huomioitava kohderyhma, oma positio markkinoilla ja markkinointistrategian
tavoite ja budjetti. Saatavuus (place) tarkoittaa ostotilaisuutta ja sitd, kuinka se saadaan
aikaan. Tarkoituksena on loytaa keino, miten asiakas ja tuote kohtaavat. Jokaisella paa-
elementillda on myds joukko erilaisia muuttujia, joiden painotus vaihtelee valitun strate-
gian mukaan. Kuvassa yksi havainnollistetaan markkinointimixin 4P:ta. [Lancaster ja
Reynolds 2007.]

Markkinointiviestinta

Hinta (Price) (Promotion)

* Hintataso e Mainonta

* Eroava hinnoittelu * Myynninedistiaminen
* Alennus *  Myyntity6

Tuote (Product)

Myyntipaikka (Place)

. * Varastointi
*  Muotoilu .
.. * Jakelutie
* Ominaisuudet
. * Huolto
*  Brandi
* Saatavuus

Kuva 1. Markkinointimix — markkinoinnissa kaytettavat tyokalut asiakasryhmien saavuttami-
seen.

Dynaamiset markkinat ovat hallitsemattomien ymparistomuuttujien vaikutuksen alaisina.
Markkinoinnissa on otettava huomioon ndma ymparistémuuttujat, ja niitéa varten on suun-
niteltava strategiat kayttaen markkinointimixin hallittavissa olevia muuttujia, joita voidaan
soveltaa tilanteen mukaan. Olennaisin rajoittava tekija on kaytettavissa oleva taloudelli-

nen tuki. [Lancaster ja Reynolds 2007.]
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3.2 Uusasiakashankinta

Uusasiakashankinta on prosessi, joka kasittda uusien asiakkaiden hankkimisen liiketoi-
minnalle. Uusasiakashankinta on tarkeaa kaiken kokoisille yrityksille, silla sen avulla ka-
tetaan menot ja tuotoilla mahdollisesti investoidaan myos tulevaisuuteen ja naytetaan

sidosryhmille yrityksen vetovoimasta. [Decker 2018.]

Yrityksen pystyessa systemaattisesti vetdmaan puoleensa uusia asiakkaita yritys pysyy

myos Kiinni terveessa kasvussa ja pitaa investoijat tyytyvaisena. [Decker 2018.]

Kuvasta kaksi nahdaan, kuinka uusasiakashankinta voidaan jakaa osiin asiakkaan osto-
polun mukaisesti. Ensin pyritddn kasvattamaan asiakkaan tietoisuutta oman brandin ja
tarjonnan osalta. Taman jalkeen oma tuote tai palvelu siirtyy asiakkaan harkintaan, ja

lopulta han tekee ostopaatdksen. [Decker 2018.]

TIETOISUUS \ VIERAILU /
\ Lol /

MaQL /
\ saL /
\ MAHDOLLISUUS /
PAATOS

Kuva 2. Oikealla kuvassa on myyntisuppilo, jonka pohjalta myyja nékee prospektin ostopolun.
Kuvan vasemmalla puolella nahdaan, kuinka prospektin ajattelutapa muuttuu ostopolun
edetessa.

<

HARKINTA \

<

Puhuttaessa uusasiakashankinnasta tarkoitetaan usein koko myyntisuppiloa. Yksinker-
taistettuna suppilo voidaan jakaa kolmeen eri prosessiin. Liidien tuottaminen tai gene-
rointi tapahtuu suppilon alkupaassa. Tassa vaiheessa pyritdan vaikuttamaan ihmisiin tai

yrityksiin erilaisin markkinoinnin keinoin ja herattdmaan heidan mielenkiintonsa mahdol-
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lisimman luonnollisesti. Nain ihmisesta tai yrityksesta muodostuu liidi, joka on ollut jon-
kinlaisessa kosketuksessa tarjoavaan osapuoleen. Suppilon keskivaiheessa keskitytaan
lidien prospektointiin, joita on tuotettu eri I&hteista riippuen generointivaiheesta. Pros-
pektointiin kuuluu usein liidien kvalifiointia, sitouttamista ja tietojen syottamista kaytossa
oleviin jarjestelmiin. Loppuvaiheessa pyritddn muuntamaan suppilon lapikaynyt henkild

tai yritys maksavaksi asiakkaaksi. [Decker 2018.; Kolowich 2020.]

3.3 Liidi

Liidi on henkilo tai yritys, joka on potentiaalisesti kiinnostunut ostamaan tuotteen tai pal-
velun ja edustaa myyntiprosessin ensimmaista astetta. Kaikki modernit myyntiorganisaa-
tiot puhuvat nykyaan liidien hankkimisesta ja jalostamisesta. Liiketaloustieteen mukaan
liidi on potentiaalinen yhteydenotto ennen asiakkuutta. Myynnin liidi (myyntijohtolanka)

voidaan yleisesti maaritelld ndin. [Kenton 2019.]

Liidi on ihminen tai yritys, josta voi mahdollisesti muodostua asiakas. Liidilla voi-
daan myods tarkoittaa dataa, jonka puolesta liidin oletetaan olevan potentiaalinen
palvelun tai tuotteen ostaja. [Kenton 2019.]

Liidi-sanaan voidaan aina myos liittda potentiaalisen asiakkaan yhteystieto, esimerkiksi
puhelinnumero tai sahkdpostiosoite. Liidiksi muodostuminen tai generointi edellyttaa,
joko mahdollisen liidin yhteydenottoa tai tietoa tarpeesta. Mahdollista liidia voidaan myos
kontaktoida, jonka seurauksena avautuu mahdollisesti keskustelu, jonka tarkoituksena

on selvittaa tarpeita ja kiinnostusta. [Weinberg ym 2016; Flypartners 2019.]

Tarkein ominaisuus liideissa on vihje tarpeesta tai kiinnostuksesta. Vaikka tiedetdankin
kiinnostuksesta tai tarpeesta, liidista ei voida kuitenkaan viela kertoa, mita tai miksi tar-
vitaan. Liidista ei voi mydskaan tietda, johtaako se ikind kauppaan. Prospekti sekoitetaan
usein liidiin, mutta potentiaalinen asiakas, jota ei ole viela kvalifioitu prospektiksi, luoki-
tellaan liidiksi. [Pietild 2017; Kenton 2019.]

Kun liidi saavutetaan, tarkeinta on oppia enemman siitd. Myyntiprosessiin edetessa vih-
jeen avulla saatu liidi ja siita keratty tieto muuttaa sen mydhemmin prospektiksi, jota |&h-

detdan viemaan eteenpain myyntiprosessissa. [Davies 2019.]
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3.3.1 Liidien kvalifiointi ja arvo

On tarkeaa tunnistaa liidien ostopotentiaali mahdollisimman varhain. Tata kautta paas-
taan vaikuttamaan paattajiin markkinoinnin ja myynnin keinoin omien ratkaisujen ja vah-
vuuksien esiin tuomiseksi. Nain varmistutaan liidin kilpailussa pysymisessa. [Luoma
2017.]

MQL eli markkinoinnnin hyvaksymat liidit ovat asiakkaita tai yrityksia, jotka ovat osoitta-
neet kiinnostuksensa yrityksen tarjoomasta. Ne ovat siis muita lideja enemman mielen-
kiintoa ja sitoutumista osoittaneita, mutta eivat ole viela kaantyneet potentiaaliseksi asi-
aakkaaksi. Markkinoinnin hyvaksyma liidi ei tarkoita suoraan valmista asiakkuutta vaan

sita, etta liidi on mahdollisesti valmis myynnin kontaktointiin. [Keranen 2017.]

Myynnin hyvaksyma liidi on asiakas tai yritys, joka on myynnin maarittamien kriteerien
pohjalta valmis myynnin tyostettavaksi. Jos maaritelméat ovat hyvin yhdessa maariteltyja
markkinoinnin kanssa, voi markkinointi tydstaa liideja aina SQL-vaiheeseen saakka. [Ke-
ranen 2017.]

Kun liidit on kvalifioitu markkinoinnin ja myynnin valilla, voidaan seuraavassa vaiheessa

priorisoida liidit niiden arvon ja "lampimyyden” mukaan.

Parhaimpina liildeina voidaan pitaa "kuumia” lildeja. Nama asiakkaat tai yritykset ovat
osoittaneet kiinnostuksensa ostosignaalien muodossa. Kuumat liidit etenevat kauppaa
kohti pienella hoitamisella, mutta vaativat jatkuvaa huomiota. He ovat erittain kiinnostu-
neita tuotteesta tai palvelusta ja heilld on myds olemassa oleva tarve, budjetti ja valmius
tehda ostopaatos tietyssa ajassa. Kuuma liidi on suora yhteydenotto prospektilta, joka

vie liidin suoraan myyntisuppilon loppupaahan. [Yonatan 2017.]

Jos liidi on osoittanut kiinnostusta tuotetta tai palvelua kohtaan jossain muodossa voi-
daan liidia pitéda "lampimana”. Lammin liidi sijoittuu myyntisuppilon keskelle ja liidissa on
hyva mahdollisuus muodostua kaupaksi. Kyseisen tyyppinen liidi tiedostaa ja tunnistaa
ongelmansa ja etsii siihen ratkaisua. Ostopaatdksesta ei ole varmuutta, mutta oikeanlai-
sella ja tehokkaalla viestimisella myynnin ja liidin valilla saadaan liidin potentiaali kasva-

maan entisestaan. [Yonatan 2017.]
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"Kylmat” liidit ovat kaikista passiivisimpia liideja. Henkilo tai yritys ei ole osoittanut min-
kaanlaista mielenkiintoa tuotteita tai palveluita kohtaan. Ensimmainen yhteydenotto kyl-
man liidin kanssa tarkoittaa my6s ensimmaista kontaktia tuotteen tai palvelun tarjoajaan.
Tassa vaiheessa kylma liidi ei ole valttdmatta edes tiedostanut tarvettaan tai ongelmaa,
johon tarjotaan ratkaisua. Jos liidi kuitenkin vastaa tarjontasi kohdemarkkinoita ja jakaa
samoja piirteita edeltavien asiakkaiden kanssa, oikeanlaisella liidin hoitamisella kylmas-

takin liidistd saadaan kuuma liidi. [Yonatan 2017.]

Liideja voidaan jakaa myos niiden tuottavuuden mukaan. Arvokkaimpia ovat tietysti kor-
kean tuoton liidit, joista muodostuu paljon liikevaihtoa riippumatta siita, kuinka pitkdan
liidi pysyy myyntisuppilossa. Korkean tuoton liidien muodostuminen kestaa usein kauan
ja vaatiikin paljon resursseja. Matalan tuoton liideja ei tule kuitenkaan unohtaa, silla niilla
saadaan usein korvattua korkean tuoton liidien puutosta. Matalan tuoton liideissad on
myds potentiaalia kasvaa korkean tuoton liideiksi. Strategia matalan ja korkean tuoton

liidien suhteen tulisi suunnitella liiketoiminnan tavoitteiden mukaan. [Yonatan 2017.]

4 Myynnin metodologiat ja prosessit

Myyntiprosessi on tapahtumasarja toistuvia vaiheita, joita myyntitiimin on tehtava liikut-
taakseen prospektin liidistd kaupaksi. Nama vaiheet ovat yleensd myyjan ja asiakkaan
valisia neuvotteluja. Myyjan tarkoituksena on selvittda asiakkaan tarve ja tilanne, seka
saada asiakas vakuuttumaan juuri hanelle tarjotusta ratkaisusta. [Kaski ja Pitkdpaasi
2019; Davies 2019.]

Myynnin prosesseja ei kuitenkaan tule sekoittaa myynnin metodologioihin, vaikka ne
ovatkin laheista sukua toisilleen. Myynnin prosessit ovat konkreettinen joukko myynnin
toimintoja, kun taas myynnin metodologiat antavat puitteet myyntiprosessin suoritta-

miseksi. Kuvasta kolme ilmenee myyntiprosessin ja -metodologian ero. [Davies 2019.]
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Kuva 3. Myyntiprosessi voidaan kuvailla kaaviona, joka etenee vaihe vaiheelta kohti tavoitetta.
Myynnin metodologiat ovat taas I&hestymistapoja, joita myynti voi kayttdad myynti pro-
sessin aikana.

4.1 Myynnin metodologiat

Myynnin metodologiaa valittaessa luodaan perusta myynti prosessin lahestymistapaan.
Vaikka jokin metodologia ei suoranaisesti ole osa myynti prosessia, voidaan sellainen
sisdllyttdd osaksi prosessia, virtaviivaistamaan asiakkaan osto prosessia ja varmista-
maan asiantuntevan, vaikuttavan ja auttavan kanssa kdymisen osapuolien valilla. [Da-
vies 2019.]

Haastaja myynti on metodi, jossa myyjan lahestymistavan tarkoitus on opettaa prospek-
tia. Myyjat perehtyvat asiakkaan liiketoimintaan ja raataldivat myyntitekniikkansa vastaa-
maan asiakastarpeisiin ja kipupisteisiin sekd haastavat ennakkokasityksia koko proses-

sin ajan. [Davies 2019.]

Ratkaisumyynnissa keskeisintad ovat asiakkaiden kipupisteet. Ainoana tarkoituksena on
I0ytaa ratkaisu asiakkaan kipupisteeseen. Myytava tuote tai palvelu rinnastetaan ratkai-
suksi ja painotetaan sitd, miten ratkaisu asiakkaan kipupisteeseen toteutuisi. [Davies
2019.]

Konsultoivassa myynnissa painotetaan myyjan muuttumista osittain asiakkaan luotetta-
vaksi neuvojaksi, jolloin saavutetaan luottamusta ja auktoriteettia ajan myo6ta. Konsul-

toiva myynti tapahtuu linjassa asiakkaan osto kokemuksen kanssa. [Davies 2019.]
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1967 David Sandler kehitti oman myyntimetodologian perustuen ihmisen kayttaytymisen
psykologiaan. Sandlerin metodologia keskittyy oikeiden kysymysten esittdmiseen en-
nemmin Kkuin vain vastausten antamiseen. Prospektin ja myyjan valille luodaan yhtenai-
nen luottamus ja prospektia myds informoidaan jatkovaiheista. Prospektia myods kvalifi-
oidaan erilaisilla kysymyksilla, jonka tarkoituksena on selvittda tarjotun ratkaisun sopi-
vuus prospektille. Oikeiden kysymysten kautta prospekti paatyy myds itse "klousaa-

maan” kaupan. [Davies 2019.]

Inbound-myynnissa asiakkaita houkutellaan kohdennetulla sisallolla, joka on raataloitya
ja relevanttia asiakkaille sen sijaan, etta mainostettaisiin epaolennaisilla viesteilla ja toi-

voittaisiin ostosignaaleja. [Davies 2019.]

Nykypaivan monipuolisilla markkinoilla on tarkeaa, etta myyntitiimit laittavat ostajien tar-

peet omiensa etusijalle. Inbound lahestymistapa syntyi seuraavista ajatuksista:

e Ostajat voivat tdna paivana |6ytaa tarvitsemansa informaation, myytavista tuot-

teista tai palveluista ennen kuin he ovat yhteydessa myyjaan.

¢ Ostajat osaavat nykyaan estaa outbound-myynnin tapaisia tekniikoita.

¢ Ostajien kokemukset ja odotukset myyntiprosesseista ovat nousseet. Ostajat voi-

vat itse hallita prosessia ja edetd omilla ehdoillaan.

Nopeiden osto trendien muutosten vuoksi myynti organisaatioiden on myds osattava

reagoida omaksumalla kuhunkin tilanteeseen sopivia metodologioita. [Davies 2019.]

4.2 Myynnin prosessit

Myyntiprosessin avulla prospekti kuljetetaan toimintaketjun ja tapahtumasarjan lapi kohti
kauppaa. Kun asiakas siirtyy ostoprosessissaan vaiheittain eteenpain, on myyjan edet-
tava myyntiprosessissaan. Myyntiprosessi saa alkunsa prospektoinnista ja hyvin toteu-

tettuna etenee kaupan paatdkseen. [Davies 2019.]
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1. Prospektointi vaihe

Prospektoinnilla tarkoitetaan uusien alkuvaiheen liidien kvalifiointia, joita aletaan tyostaa
myyntiprosessin kautta. Prospekteja keratdan ja rajataan sovittujen kriteerien mukai-
sesti. Liidin ja prospektin erona on mielenkiinnonilmaus. Potentiaalinen asiakas voi olla
prospekti, vaikka ei ole ollut mink&anlaisessa vuorovaikutuksessa tuotteen tai palvelun
tarjoajaan, jos se sopii myynnin maarittelemiin SQL-kriteereihin. Liidit taas ovat olleet
jossain vuorovaikutuksessa, mutta liidi on viela kvalifioitava ennen myyntiprosessin aloit-
tamista. [Davies 2019.]

Ennen yhteydenottoa myyjan on hyva huolellisen ennakkosuunnitelman avulla luoda ko-
konaiskuva prospektin tilanteesta ja helpottaa myyntineuvottelun etenemistd seuraa-

vaan vaiheeseen. [Davies 2019.]

2. Yhteydenottovaihe

Ensimmaisella yhteydenottovaiheella pyritaan selvittamaan, onko tavoitettu liidi tai pro-
spekti myyntitavoitteita ajatellen oikea. Ensikontaktilla pyritaan luomaan hyvat ja luotet-
tavat valit prospektiin ja jattamaan hyva ensivaikutelma. Tarkoituksena on selvittaa pro-
spektin kipupisteet. Kun ymmarretdan prospektin liiketoiminnan haasteita ja niiden ai-
heuttajia, oman tuotteen tai palvelun tarjoaminen oikean ratkaisun muodossa on helpom-
paa. Tavoitteena on myos herattda mielenkiintoa tarjottuun tuotteeseen tai palveluun ja

nain kiihdyttaa kiinnostusta kaupankayntiin. [Davies 2019.]

3. Myyntineuvottelu

Myyjan on puhuttava prospektille hanelle merkittavista ja kiinnostavista asioista. Myynti-
neuvottelun aikana myyja pyrkii esittamaan ratkaisun prospektin ongelmaan tuotteen tai
palvelun muodossa. Aikaisemman yhteydenottovaiheen tarvekartoituksessa saatujen
tietojen pohjalta valitaan kullekin prospektille sopiva ratkaisu ja kerrotaan tarjottavista
ominaisuuksista, eduista ja hyodyista verrattuna kilpaileviin vaihtoehtoihin. Myyntineu-
vottelun aikana kasitelladn myos prospektin mahdollisesti esittdmia vastavaitteita, jotka

ovat tarked osa neuvottelua. [Davies 2019.]
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4. Kaupan paatos

Myyntineuvotteluiden tarkoitus on saada prospekti hyvaksymaan esitetty ostoratkaisu.
Myyjan tehtdva on paattda kauppa ja helpottaa prospektin ostopaatésta. Kauppaa paa-
tettdessa siirrytdan tarjousvaiheeseen, jossa prospektille tehdaan tarjous, joka johtaa
usein sopimusneuvotteluihin. Sopimusneuvotteluiden aikana pyritdan molempia osa-
puolia hyodyttavaan sopimukseen myyjan ja prospektin valilla. Kaupanpaattamiseen on
aina valittava sopivin tapa tulkitsemalla prospektin ostosignaaleja. Ostosignaalien kautta

valittyy prospektin halukkuus kaupan paatdksesta. [Davies 2019.]

4.3 Outbound-markkinointi

Outbound-markkinoinnissa pyritddn avaamaan keskustelu tuotteen tai palvelun ole-
massa olosta kayttaen perinteisia markkinoinnin keinoja. Outbound-markkinoinnissa on
kyse liidin luokse menemisesta. Tarkoituksena on usein tuotekeskeisyys ja kampanjointi.
Liideille Iahetetdan mainontaa ja mielenkiintoa koitetaan heréattaa erilaisin arsykkein. [Ex-
plore The Strategy Of Outbound Marketing 2012.]

Outbound-markkinoinnissa kohdeyleisé koitetaan saavuttaa seka yleisen mediamainon-
nan, ettd suoralla henkildkohtaisella kontaktilla. Tapahtumapaikasta riippuen lahestymis-
tapa voi olla todella laaja, kuten TV-mainonta, taysin henkildkohtainen (tapaamiset kas-
votusten) tai yleisluonteisesti henkildkohtainen (kylmasoitot tai sahkopostiketjut). [Ex-
plore The Strategy Of Outbound Marketing 2012.]

Kaikkien outbound-menetelmien tarkoitus on generoida liideja. Outbound-markkinoin-
noin keinoin yritykset saavuttavat mahdollismman laajan kohdeyleison mahdollisimman
nopeasti. [Explore The Strategy Of Outbound Marketing 2012.]

Perinteisten markkinoinnin keinojen sijaan nykyaan on yleistynyt inbound-markkinointi.
Inbound-markkinointi on paasaantoisesti web-pohjaista ja sen tarkoituksena on kohden-
nettu markkinointi, joka ohjaa asiakkaan yrityksen luokse sen sijaan, ettd potentiaalisia
asiakkaita etsittaisiin outbound-markkinoinnin keinoin. Monet suuret yritykset pitavat in-
bound-markkinointia toimivampana ja tehokkaampana. Jos yritys ei ole kuitenkaan tar-

peeksi tunnettu tai luotettava, inbound-markkinointi ei generoi toivottua maaraa liideja.
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Inbound-markkinointi voidaan ajatella jo olemassa olevan asiakassuhteen kehittami-
sena, kun taas outbound-markkinointi lisaa ensikontaktin mahdollisuutta ja sen jalkeista

asiakassuhteen kehittamista. [Explore The Strategy Of Outbound Marketing 2012.]

4.4  Outbound-kampanjan kehittdminen

Vaikka outbound-markkinoinnin on tarkoitus tavoittaa viestillddn mahdollisimman suuri
yleisd, parhaissa outbound-markkinointi strategioissa kohdeyleis6 on jollain tapaa koh-
dennettu. Kaytettavasta strategiasta riippumatta yrityksen on saatava viestinsa erottu-
maan kaiken markkinoinnin ja brandaysviestien joukosta, joita yksityis- ja yritysasiakkaat
kohtaavat. [Explore The Strategy Of Outbound Marketing 2012.]

Ensimmainen vaihe outbound-markkinointikampanjassa on tuotteen tai palvelun perus-
teellinen maaritteleminen. Mika erottuu tai mika voisi erottua? Mita tarpeita se tyydyttaa
markkinoilla ja kenella on tallaisia tarpeita? Vastauksia varten ja Outbound-strategian
maarittelya varten on kerattava likimaaraista ja kohdennettua dataa. Asiakaskyselyilla
voidaan selvittda asiakaskunnan nykyisia kipupisteitd ja siihen tarjoamiaan ratkaisujen
toimivuutta seka mahdollisesti uusia. Jo olemassa olevien asiakaslistojen avulla voidaan
kehittda yleinen kuva nykyisista asiakkaista ja sita kautta kohdentaa, ja myds rajata koh-
deyleis6a. [Explore The Strategy Of Outbound Marketing 2012.]

Outbound-markkinoinnin tekijat

o Markkinoiden vaihtelu: erilaiset markkinat vaativat erilaisia kampanjoita.

o Markkinoiden saavutettavuus: kanavoita ja mainoksia saatetaan joutua laajen-

tamaan vaikeasti tavoitettaville markkinoille.

o Uutuus: uudet tuotteet ja palvelut tarvitsevat tarkempia kuvauksia ja enemman

suostuttelua.

o Kilpailu: kilpaillummilla markkinoilla vaaditaan dynaamisempaa mainontaa.
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e Budjetti: omissa rajoissa toimiminen.

Kohdeyleisdn koosta tai kohderyhmasta riippuen viestin valittdmiseen voidaan kayttaa
erilaisia kanavia. Suuria ja kansainvalisia kohdeyleis6ja varten voidaan kayttaa erilaisia
joukkotiedotusvalineiden yhdistelmia kuten television, radion, sanomalehtien ja aikakau-
silehtien mainontaa. Vahvalla sosiaalisen median mainonnalla pdastaan myoés saavutta-
maan mahdollisesti suuria kohdeyleistja. Paikallisessa tai alueittaisessa markkinoin-
nissa voidaan kayttdd myods suoramainontaa, puhelinkampanijoita tai kirjemainontaa.
[Explore The Strategy Of Outbound Marketing 2012.]

5 Prospektoinnin optimointi

Ennakoitavan myyntisuppilon rakentamiseksi vaaditaan ahkeraa koko myyntiprosessin
kasittdvan toimintamallin implementointia. Tekniikan muodostaminen alkaa tuottoisam-
pien kohteiden |6ytamisella ja mika tarkeampaa vaarien valttamisella. Sen jalkeen oikeat
prospektit kuljetetaan personoidun myyntiprosessin lapi kohti lopputulosta. He joko os-

tavat tai eivat osta. [Tyler ja Donovan 2016.]

5.1 Kilpailuaseman sisaistaminen

Myyntikoulutuksilla saadaan aikaan hyva, ellei erinomainen tietamys tuotteista, palve-
luista, myyntitaidoista, myynnin tyOkaluista ja yrityksen menettelytavoista. Kuitenkin
moni myynnin ammattilainen tydskentelee puutteellisella itseluottamuksella, silla myyjille
ei ole kehittynyt vahvaa kuvaa siita, kuinka asemoida oman yrityksen tuoma arvo heilta

ostettaessa verrattuna kilpailijoihin. [Tyler ja Donovan 2016.]

5.1.1  Kuuden tekijan SWOT-analyysi

Strategiseen suunnitteluun on olemassa useita arvokkaita tydkaluja, joiden avulla ym-
marretaan oma kilpailuasema ja toimintaymparistd. Naiden joukosta johtavana strategi-
sena tydkaluna voidaan pitdéd SWOT-analyysia, joka on lyhenne sanoista vahvuudet

(strengths), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet (opportunities), uhat (threats).
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Vahvuudet ja heikkoudet liittyvat yrityksen sisaisiin tekijoihin ja uhat seka mahdollisuudet
ovat ulkoisista tekijdista riippuvaisia, mutta joukossa voi myés olla poikkeuksia. [Tyler ja
Donovan 2016.]

Tyler ja Donovan ovat kehittdneet uuden tavan kilpailuaseman sisaistamiseen luomalla
SWOT-analyysin, joka on havainnollistettu kuvassa nelja. Sen sijaan, etta aloitettaisiin
ensimmaisena miettimaan kunkin SWOT-kategorian osatekijéita, Tyler ja Donovan suo-
sittelevat prosessin aloittamista tekijdista, jotka vaikuttavat yrityksen nykyiseen asemaan
ja loytamaan vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat naiden tekijoiden sisalta.

[Tyler ja Donovan 2016.]

4P-Malli
/)
VUCA- O Maine
Ympdristo
SWOT
Trendit Siséise;
Resurssit

Ulkoiset
Vaikuttajat

Kuva 4. Tylerin ja Donovanin SWOT-analyysissa vaikuttavat tekijat on jaettu kuuteen joukkoon,
joista muodostetaan lopullinen SWOT-nelikentta.
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Yrityksen asemaan vaikuttavia joukkoja ovat maine, sisaiset resurssit, ulkoiset vaikutta-
jat, trendit, VUCA-ymparistd (rdjahdysherkka, epavarma, monimutkainen ja monitulkin-

taisuus) ja 4P:ta (hinta, myynninedistaminen, tuote ja jakelu). [Tyler ja Donovan 2016.]

4P-markkinointimix

SWOT-analyysi voidaan aloittaa viimeisimmasta mainitusta Edmund Jerome McCarthyn
1960 kehittamasta ja julkaisemasta 4P-mallista. Malli edustaa niita tydkaluja, joilla myyja
voi vaikuttaa ostajiin ja hanen nakokulmaansa. Mallin analysoinnin tarkoitus on saada
myyja sisaistdmaan tarpeeksi informaatiota, jotta han voi valittaa valittaa yrityksensa ar-

volupaukset ja kasittelemaan vastavaitteet. [Tyler ja Donovan 2016.]

Maine

Kuten 4P-mallissa maineeseen vaikuttavat asiakkaat ja partnerit, joten ne ovat enem-
man sisaisiatekijoita ja siksi niistéa syntyy enemman vahvuuksia ja heikkouksia kuin mah-
dollisuuksia ja uhkia. Nykypaivan yritysten korostunut rooli ja vaikutusvalta tekevat yri-
tysten maineesta viraalin, pysyvan ja epavakaan. Mainetta analysoitaessa on tarkeaa
muistaa pitdd konteksti kentdssa, jossa myyja tydskentelee ja huomioida hdnen myy-

mansa tuotevalikoima seka toimialan laajuus. [Tyler ja Donovan 2016.]

Sisaiset resurssit

Sisaisien resurssien SWOT-analyysissa arvioidaan neljaan osatekijaa, jotka on jaoteltu
sisaisista resursseista. Ensimmaiseen arvioitavaan osatekijaan kuuluvat taloudelliset re-
surssit, kuten paaomat (omat ja vieraat). Toinen joukko muodostuu immateriaalioikeuk-
sista, johon kuuluvat patentit, liikesalaisuudet (siséiset prosessit ja tydkalut) ja nykypai-
vana myos datasta on tullut erityisen arvokas immateriaalioikeus. Kolmas joukko koos-
tuu inhimillisestd padomasta, johon kuuluvat tydntekijdiden tietotaito, yrityskulttuuri ja
johdon kyvykkyys. Nykyajan lapinakyvassa kulttuurissa, tyonantajan maine on noussut
yhdeksi tarkeimmista inhimillisistd paddomista tai vastuista. Viimeinen joukko muodostuu
aineellisista hyddykkeista, kuten fasiliteeteista, valineistdsta ja luonnonvaroista. [Tyler ja
Donovan 2016.]
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Ulkoiset vaikuttajat

Ulkoisia vaikuttajia analysoidessa Tyler ja Donovan ovat hyédyntaneet myoés Michael
Porterin viiden kilpailuvoiman mallia. Viisi kilpailuvoimaa on kutistettu kolmeen osateki-
jaan, josta ostajien neuvotteluvoima keskittyy asiakkaaseen. Kilpailijat analysoidaan uu-
sien tulokkaiden uhalla, yritysten valisen kilpailun ja korvaavien tuotteiden tai palveluiden
pohjalta. Lopuksi analysoidaan tavarantoimittajien neuvotteluvoimaa, jonka vaikutus on
usein suurempi yrityksilla, jotka valmistavat tai myyvat fyysisia tuotteita ja palveluiden

tuottajilla, jotka tyoskentelevat vahvojen toimittajien kanssa. [Tyler ja Donovan 2016.]

Trendit

Trendeista tulee huomioida kaksi merkittavaa kategoriaa, jotka ovat sosiaaliset suun-
taukset, vaestokehitys ja teknologia. Trendit ovat tarkeitd koska ne vaikuttavat makro
tasolla liiketoiminnan kannattavuuteen ja siksi niita on analysoitava. Trendeja ei tule kui-
tenkaan sekoittaa VUCA-ymparistoon, koska ne ovat pitka pitkaaikaisia ja joko heti ha-

vaittavissa tai tarpeeksi toistuvia huomattavaksi. [Tyler ja Donovan 2016.]

VUCA-ymparistd

Viimeisena analysoidaan VUCA-ymparistoa. VUCA-ympariston kaikki osatekijat ovat ar-
vaamattomia niin toistuvuudeltaan kuin ajoitukseltaan. Rajahdysherkat, epavarmat, mo-
nimutkaiset ja monitulkintaiset tapahtumat ovat usein negatiivisia ja ulkoisia, voivat ne

olla myos sisaisia tai positiivia. [Tyler ja Donovan 2016.]

Lopullinen SWOT-analyysi

Lopuksi SWOT-analyysi yksinkertaistetaan jarjestelemalla kaikkissa joukoissa ilmenneet
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat siten, etta lopulliseen analyysin jokaiseen
kohtaan tulee 3-5 osatekijaa. Lopullisen analyysin osatekijat valitaan kilpailullisen pros-
pektointitilanteen pohjalta. Toimialojen, yritysten ja asiakkaiden ollessa jatkuvassa muu-
toksessa, on myds suositeltavaa, ettda SWOT-analyysia paivitetdan ainakin kerran kvar-

taalissa. [Tyler ja Donovan 2016.]
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5.2 lhanteellinen ostajaprofiili

Edeltdvan SWOT-analyysin kautta myynti voi kommunikoida selkeasti kilpailijoista erot-
tuvat arvolupauksensa koskien yritysta ja sen tuotteita tai palveluita. Prospektointia op-
timoitaessa tama viesti saadaan kohdistettua ihanteellisen ostajaprofiilin avulla oikeille

liideille ja valitettya se heille oikein. [Tyler ja Donovan 2016.]

Markkinoiden segmentoinnin avulla maksimoidaan tyon tuottavuus keskittymalla asiak-
kaisiin, jotka ovat pitkaaikaisia kumppaneita ja todennakdisia ostajia. Vaikkakin markki-
noita segmentoidaan normien mukaan, jokaisen yrityksen tilanne on kuitenkin uniikki,
silla segmentit eroavat yrityksittain. Tyler ja Donovan (2016) jakavat segmentit kolmeen
kategoriaan: firmografiseen sopivuuteen, operatiiviseen sopivuuteen ja olosuhteelliseen
sopivuuteen. Jokaisessa kategoriassa on ehtoja, jotka laajuudeltaan vaikuttavat vaihte-
levasti asiakkaiden tarpeisiin ja budjettiin. Kuvan viisi mukaisten kategorioiden avulla
voidaan karkeasti priorisoida ne liidit, joiden kanssa kannattaa yrittaa asioida, ja ne, joita

kannattaa valttaa. [Tyler ja Donovan 2016.]

) i * Toimiala
meografmen *»  Yrityksen koko (Esim. Tydntekijat, liikevaihto)
sopivuus *  Sijainti

* Laitteet ja teknologia
*  Ostopolitiikka
* P&itoksenteko prosessit

Operatiivinen
sopivuus

Strateginen aloitekyky

Omatoiminen vs. Ulkoistaminen
Taloudellinen tilanne

Paattdjien vaihdokset

Arvo, missio ja kulttuurillinen suuntaus

Olosuhteellinen
sopivuus

Kuva 5. lhanteellinen ostajaprofiili kootaan kolmen sopivuuskategorian ehtojen mukaisesti.
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Yksinkertaistettuna ihanteellinen ostajaprofiili on markkinasegmenttien joukko, joka vas-
taa mahdollisen korkean tuoton ja todennakoisen ostajan kriteereita. Markkinasegmen-
tointi on strateginen prosessi, jonka vuoksi ihanneostajaprofiili on tehtava pitkalla tah-

taimella. [Tyler ja Donovan 2016.]

5.3 Prospektien kvalifiointi

Prospektoinnin optimoinnilla pyritdan tunnistamaan mahdollisesti korkea tuottoiset ja to-
dennakodisimmat asiakkuudet. Kvalifiointi on myyntisuppilon alkupaan prosessi, jonka
avulla sdastetdan aikaa ja rahaa, joka kuluisi muuten turhaan prospektointiin ja myynti

yrityksiin. [Tyler ja Donovan 2016.]

Prospektit kvalifioidaan kahdessa osassa, ensin AWAF-analyysilla, jonka tarkoitus sel-
vittdd molempien osapuolten yhteensopivuus ja seuraavaksi asiakkaan nykytila voidaan

kartoittaa BANT-analyysilla. [Tyler ja Donovan 2016.]

5.3.1 AWAF-analyysi

Analyysi on lyhenne sanoista are we a fit? eli "olemmeko sopivia”. Analyysilla pyritdan
valttamaan kahta tilannetta, johon myynnin prospektointi voi johtaa. Asiakas saattaa ve-
nyttdd ostotapahtumaa ja siten viedd myyjan aikaa sekd vahentaa tuottavuutta. Jos myy-
minen johtaa toiseen tilanteeseen, lopputulos voi olla paljon tuhoisampi. Asiakkuus voi
muodostua osapuolen kanssa, joka ei saa ostostaan riittdvaa arvoa. Tama tilanne on
monella tapaa tuhoisampi, silld vaikka myyja saa palkkionsa, asiakkaasta voi tulla yrityk-

sen tai myyjan parjaaja, minka riskina on maineen menetys. [Tyler ja Donovan 2016.]

Naihin tilanteisiin joutumista voidaan valttaa 1-5 kriteerilla, jotka muodostetaan "huonon
prospektin” ja "huonon asiakkaan” ominaispiirteiden perusteella. Kayttdkelposet AWAF-
kriteerit prospektien kvalifiointiin huomioivat fyysisen tai teknologisen infrastruktuurin, la-

kisdateiset vaatimukset ja kulttuurillisen yhteensopivuuden. [Tyler ja Donovan 2016.]

AWAF-analyysin aikana, kuten muissakin vuorovaikutuksissa, prospekteihin myyja pyrkii

ohjailemaan keskustelua. Aloittelevat myyjat, kuitenkin usein virheellisesti kayvat lapi
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analyysin kysymykset turhan kirjaimellisesti tai noudattavat jarjestysta liian rutiininomai-
sesti. Myyja ei myoskaan saa valttdmatta oikeita vastauksia esittdmiinsd kysymyksiin,
jos han puhuu liikaa aktiivisen kuuntelun sijaan ja prospektille ei anneta mahdollisuutta
taysin ilmaista itsedan tai myyja pyrkii liilan tarkkaan kvalifiointi informaation hankintaan.

[Tyler ja Donovan 2016.]

5.3.2 BANT-analyysi

BANT-analyysi on yksi kdytetyimmistd myynnin kvalifioinnin tyokaluista. IBM:n kehittdma
analyysi muodostuu sanoista budjetti (budget), maaraysvalta (authority), tarve (need) ja

aika (time). [Tyler ja Donovan 2016.]

Marylou ja Donovan suosittelevat BANT-analyysia kaytettdvaksi prospektoitaessa,
vaikka sita onkin arvosteltu paljon viime vuosina. Usein sanotaan, etta analyysi suorite-
taan vaarassa jarjestyksessa. Prospektoinnin aikana kaydyt keskustelut kuitenkaan har-
voin noudattavat samaa kaavaa, joten kayty keskustelu voi alkaa mista tahansa ja lop-
pua mihin tahansa osaan. Toiseksi analyysia on arvosteltu akronyymin sanojen olevan
lian kapea alaisia tai liian laajasti tulkittavia. Marylou ja Donovan kuitenkin suosittelevat,

etta laajemmasta tulkitsemisesta voi olla hyotya. [Tyler ja Donovan 2016.]

budjetti: raha, rahoitus, kulutus tai resurssit.

maaraysvalta: kontrolli, auktoriteetti tai vastuu.

tarve: halu, tilaisuus, ongelma, haaste, tavoite tai suunnitelma.

aika: kiireellisyys, aikataulu tai priorisointi.

B2B-myyjan pystyessa ohjailemaan keskustelua ja kvalifioinnin kulkua, on suositeltavaa
aloittaa kartoitus tarpeesta. Tarpeen kartoituksen oikeasta tyylista on kiistelty paljon. Toi-
set suosivat reaktiivista lahestymistapaa, jossa tarkan kuuntelun kautta 16ydetdan pro-
spektin halut ja tyydyttamattémat tarpeet. Proaktiivisella [ahestymistavalla taas prospekti

saadaan tajuamaan mahdollisuuksia, joita he eivat uskoneet, ettd heilld on. Tama on
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kuitenkin virheellinen kahtiajako, etenkin monimutkaisissa liiketoimissa. Myynnin ammat-
tilaiset vaihtelevat jatkuvasti lahestymistapaa selvittdessaan tarpeita ja ehdottaessaan

mahdollisuuksia. [Tyler ja Donovan 2016.]

Kun prospektin tarpeet on kartoitettu, tulisi mahdollisuuksien mukaan selvittdd myynnin
aikataulu. Prospektoinnin kannalta myyjan on ymmarrettava vahintaan kolme ajallisesti
riippuvaista tekijaa: aika syntyvaan sopimukseen, aika tarjotun ratkaisun arviointiin, ke-
hittdmiseen ja toteuttamiseen ja tarkeimpana aika jossa prospekti saavuttaa odotetut
hyodyt. Aikataulut ovat usein riippuvaisia muista kriittisista tekijoista, etenkin kaytetta-

vissa olevista resursseista. [Tyler ja Donovan 2016.]

Vaikka vain yhden henkildn allekirjoitus johtaa sopimukseen CEB Inc (Corporare Execu-
tive Board), on tutkimuksissaan huomannut, ettd noin 5,4 ihmista osallistuu B2B-myyn-
nissa paatoksen tekoon. Prospektia ei tulisi kvalifioida etsien yhta paatdksentekijaa,
vaan selvittden, ketkd ovat osallisia paatdksenteko prosessiin ja kuinka heidat saavute-
taan tietylla ajanjaksolla. [Tyler ja Donovan 2016; The Better Way for Sales Teams to
Approach the BANT Framework 2017.]

Mita tulee liidien budjettiin, heilld on aina sellainen. Sita ei vain valttdamatta ole kohden-
nettu myyjaan tarjoamaan tuotteeseen tai palveluun. Toisin sanoen budijetti voi olla saa-
tavissa, jos ostaja ndkee ostossaan bisnesmahdollisuuden. Etenkin hyvat myyjat osaa-
vat opettaa ja ohjata asiakkaitaan viemaan paatoksia eteenpain, aina kaupan onnistu-
miseen saakka. Budjettia tulisi ajatella BANT-analyysissa strategiana budjetin |6ytami-
seen, kuin vain tiedustelulla, ettd onko ostajalla varaa investointiin. [The Better Way for
Sales Teams to Approach the BANT Framework 2017.]

BANT-analyysia ei tule ottaa kirjaimellisena tapana kvalifioida, lildeja suoraan analyysin
perusteella, vaan tapana lahestya prospektia ja selvittden tietoja, joihin ei ole viela vas-
tauksia. [The Better Way for Sales Teams to Approach the BANT Framework 2017.]
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5.4 Prospektien optimointi, mittaus ja mittarit

Prospektointi on prosessi, jota ei voida vain maaritella ja toistaa. Myyntitimien mitattava
ja optimoitava myyntisuppiloaan saavuttaakseen parhaan tuloksen. [Tyler ja Donovan
2016.]

5.4.1 Optimointi

Koska optimointi vaikuttaa kaikkiin mittareihin, Marylou ja Donovan (2016) nostavat esiin
kaksi erittdin yleista ja samankaltaista tekniikkaa, jotka esitetdén kuvassa kuusi. Ensim-
maisend "Lean Six Sigma” -ajattelu yhdistaa lean-periaatteiden tehokkuuden, joka on
saanut alkunsa tuotannosta ja sita on sittemmin alettu soveltaa muissakin liiketoiminnan
prosesseissa yhdistaen six sigman laatukriteerit. Toisena muotoiluajattelu taydentaa
Lean Six Sigma -ajattelua tuomalla mukaan kayttajakeskeisyyden ja nopean iteroinnin.

[Tyler ja Donovan 2016.]

Lean Six Sigma Muotoiluajattelu

. Empatisoi/
4
Tarkkaile/
Tutki
\/

N
-
(A

ImplementOi

Pilotointi

Kuva 6. Lean Six Sigma- ja muotoiluajattelu

Lean Six Sigman "Méaarittelyvaihe” vastaa muotoiluajattelun "Empatisoi / Ymmarra” -vai-

hetta. Prospektoinnin optimoinnin kannalta "Maarittely” tarkoittaa prospektointiprosessin
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osan selventamista, joka vaatii optimointia. Tyypillisesti ongelmat johtuvat, prospektien
jumittumisesta, johonkin myyntisuppilon vaiheista tai ajanhaaskauksesta viemalla vaa-
ran tyyppista prospektia eteenpain myyntisuppilossa. Muotoiluajattelu taas laittaa myyn-
tijohtajat ja myyntitoiminnan asiantuntijat empatisoimaan ja ymmartamaan yksittaisen

myyijan tilannetta. [Tyler ja Donovan 2016.]

Seka muotoiluajattelussa (Tarkkaile/ Tutki ja Ideoi) ettd Lean Six Sigman (Mittaaminen
ja Analysointi) kaksi vaihetta ovat yhdistelma suorituskykymittareiden pohjan luomista,
hypoteesien kehittamista ajatellen ongelmien juurisyitd ja kaavoittamalla mahdollisia
sekd luovia ratkaisuja. Kuten kaikissa prosesseissa hama vaiheet paljastavat monia
mahdollisuuksia myo6s prospektoinnin optimointiin. On kuitenkin tarkeaa priorisoida 16y-
tyneet ongelmat ja mahdollisuudet niiden liiketoiminnallisuuden vaikutuksen ja haasta-
vuuden mukaan sijoittamalla ongelmat kuvan seitseman mukaiseen priorisointimatriisiin.

[Tyler ja Donovan 2016.]

Ongelmien priorisointimatriisi

Vaikea Haastavuus Helppo
1
1
Korkea
Keskisuurs Korkea
Prioriteetti Prioriteettt
Vailkutus g
Hatala Keskisuuri
Prioriteett? Prioriteettt
Natala

Kuva 7. Ongelmia ja niihin kehitettyja ratkaisuja on tarkea priorisoida ennen niiden toteutusta.
Ongelmien priorisointimatriisin avulla on helppo hahmottaa ongelman vaikutus ja sen
ratkaisemisen haastavuus ja nain priorisoida kehityskohteet.

Ongelmien ja mahdollisuuksien priorisoinnin jalkeen on aika pilotoida yhté tai useampaa
suunniteltua testi ratkaisua. Tama tarkoittaa Lean Six Sigman implementointivaihetta,
joka vastaa muotoiluajattelun kahta osiota prototyyppi ja kokeilu. [Tyler ja Donovan
2016.]
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Lopuksi seuraa Lean Six Sigman kontrollivaihe, joka linkittyy muotoiluajattelun kehittely
vaiheeseen. Olettaen pilotoinnin tulosten olleen positiivia ratkaisu skaalataan liikketoimin-

taan ja uusi sykli paranteluja varten alkaa. [Tyler ja Donovan 2016.]

5.4.2 Mittaus ja mittarit

Liideja saapuu myynnin kasiteltavaksi erilaisista lahteista. Koska toiset lahteet osoittau-
tuvat tuottoisimmiksi kuin toiset, uudet liidit tulisi jarjestella alkuperan mukaisiin kontak-
tointijonoihin. Liidien alkuperan volyymeja tulisi myos seurata suhteessa tavoitteisiin ja

eri osapuolien palvelutason toteutumisen valvomiseksi. [Tyler ja Donovan 2016.]

Kun |&hdetdan kehittdmaan mittareita uusille liideille, ja jo myyntisuppilossa edenneille
liideille Marylou ja Donovan suosittelevat myyntisuppilon sisaisten vaiheiden ja valivai-
heiden mittaamista. Yleisesti sisdisten vaiheiden mittarit koostuvat volyymista ja kierto-
ajasta. Valivaiheiden mittareilla on tarkoitus seurata liidien kehitysta myyntisuppilossa tai
niiden putoamista pois, jotka usein ilmoitetaan prosentteina tai suhdelukuina. Myyntitii-
mien tulisi valita heidan liiketoiminnalleen parhaiten sopiva frekvenssi datan keraami-

seen (viikko, kuukausi, kvartaali, vuosi). [Tyler ja Donovan 2016.]

Tuloksia tarkastellessa on hyva huomioida liidien alkupera, silld niiden kontaktointiin on
myos suhtauduttava eri tavalla. Inbound-liidien kontaktoinnin tulisi tapahtua minuuteissa
tai muutamassa paivassa riippuen sen alkuperasta. Outbound-liidit tulisi kontaktoida pai-
vien sisalla niiden generoinnin jalkeen. Liidien laatua tulisi myos seurata niiden "luon-
teen” mukaan. Prospektoitaessa liidi siirtyy joko myyntisuppilossa eteenpain tai se hyla-
tédan jostain syysta. Tuloksista riippuen ndhdaan, mitad prospektoinnin prosesseja tulisi
parantaa. Uusia kontaktointi jonoja tulisi tietysti myds seurata sen mukaan, muuttuuko
uusista lildeistd maksavia asiakkaita. Viimeiseksi tulisi muistaa, etta kaikissa mittareissa

kaikkia arvoja tulisi verrata asetettuihin tavoitteisiin. [Tyler ja Donovan 2016.]

Tarkein parametri tydjonoon siirtyneiden liidien osalta on myyjien "asiakastapaamiset”
paiva kohtaisesti. Monet aktiviteetit kuitenkin edeltavat tata vaihetta kuten "kosketukset”,
joita voidaan seurata myyijillda paivakohtaisesti. Tyypillisimpid kosketuksia asiakkaisiin

ovat sdhkdpostit ja puhelut. Outbound-myynnissa on ymmarrettava, kuinka monta kos-
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ketusta asiakkaaseen vaaditaan, etta asiakas saadaan myyntiprosessin seuraavaan vai-
heeseen. Sahkoposteja voidaan esimerkiksi seurata myyjan lahettdmina tarjouksina
paiva kohtaisesti, ja jos mahdollista asiakkaiden avaamina sdhkoposteina per paiva. Li-
saksi on myds hyva seurata toteutuneita asiakastapaamisia suhteessa sovittuihin tapaa-

misiin. [Tyler ja Donovan 2016.]

Optimointia aloitettaessa on parempaa aloittaa tarkeimmiksi maaritellyista mittareista,
kuin aloittaa seuraamaan kaikkia heti. Tarkeimpia ovat myyntisuppilossa asiakas tapaa-
miseen edenneiden liidien seuranta ja kokonaismyyntien tulos tavoitteeseen verrattuna.
Tavoitteet tulisi asettaa niin, ettd 60-80 prosenttia myyjista paasee niihin. Seuraavaksi
seurattaviin mittareihin voidaan lisata uusien jonojen liidien alkuperan voittosuhde ja
myyntisuppilossa tydjonoon edenneita liideja, jotta huomataan mahdolliset ongelma-alu-

eet. [Tyler ja Donovan 2016.]

6 Prospektoinnin optimointi kdaytannossa

Yritys X:n toimiala vaatii talla hetkella maaratietoista uudistumista, silla markkinat, joilla
myydaan, ovat suuressa muutoksessa. Uusia kilpailijoita on saapunut markkinoille paljon
ja uudet innovatiiviset ratkaisut ovat pakottaneet vahvistumaan ja suojautumaan kilpaili-
joilta. Kasvua onkin l&hdetty hakemaan proaktiivisesta myynnista outbound-markkinoin-
nin muodossa. Yritysmyynti tapahtuu niin sanottuna kylmasoittamisena jo osittain yrityk-
sen kanssa asioiville asiakkaille tai sitten taysin uusasiakashankintana. Apuna kaytetaan
myos paljon sdhkdpostia tarjousten muodossa niin laitteiden kuin sopimusten esittelyyn.
Tiimin kohteena ovat kyseisten markkinoiden pienet ja keskisuuret asiakkaat, joilla kay-
tossa joko alle kahdeksan maksupaatetta tai vuotuinen korttiliikevaihto on alle 2 miljoo-

naa.

Uutta outbound-tiimia lahdettiin kasaamaan noin vuosi sitten, ja sen tavoitteena on ollut
lisata myyntia ja turvata yrityksen asemaa markkinoilla. Aikaisemmin toiminta on ollut
taysin ulkoistettu ja on osittain edelleen, mutta yritys on paattanyt strategisesti vahvistaa
omaa osaamistaan. Tiimin tulokset ovat olleet vaihtelevia ja prospektointitydskentely on
ollut hyvin oma-aloitteista. Selkeaa prosessia itse prospektointiin ja lidiien kasittelyyn ei

siis ole ollut, joka on osaltaan nakynyt ailahtelevina tuloksina.
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Tyontekijoita tiimissa oli [&htdtilanteessa 10, joista kaksi hoiti inbound-markkinointia. Lii-
deja myyjat saavat paaasiassa yrityksen omalta markkinointitiimilta ja osittain myos kol-
mansilta osapuolilta. Tyoaika koostuu normaaleista toimistotunneista. Myytavat tuotteet
koostuvat maksupaatteista ja niihin kytkettavista tilityspalveluista. Maskupaatteita myy-
daan kolmen vuoden maaraaikaisilla leasing-sopimuksilla ja tilityspalvelussa peritdan
kustakin korttimaksutapahtumasta provisio. Maksupaatteita on joko kassaintegroituja tai
erillispaatteita. Outbound-myynti keskittyy erillispaatteiden myyntiin, silla integroidut rat-
kaisut on ulkoistettu yrityksen partnereille. Tydkaluna kylmasoitoissa kaytetdan Hero-
base-nimista ohjelmaa ja sisdanpain tulevissa puheluissa SAP:in puhelinta. Asiakkuu-

denhallintajarjestelmana toimii SAP.

6.1 Kilpailuaseman sisaistaminen yrityksessa X

Projekti aloitetaan kayttamalla Tylerin ja Donovanin kehittamaa menetelmaa, jossa
SWOT-analyysi toistetaan kuudelle eri joukolle, jonka tuloksena on lopullinen SWOT-
analyysi. Analyysi aloitetaan koostamalla yksi kerrallaan kunkin osa-alueen tekijoita,
jotka vaikuttavat yrityksen nykyiseen kilpailuasemaan. Naita tekijoitd punnitaan vahvuuk-

sien, heikkouksien, mahdollisuuksien ja uhkien osalta.

6.1.1 4P SWOT -analyysi

Tylerin ja Donovanin suositusten mukaan analysointi aloitetaan 4P-mallista, jossa jokai-

nen P kaydaan lapi erikseen.

Analyysi aloitetaan tuotteista ja palvelusta. Yritys X:n tuotevalikoimaan kuuluu viisi eri-
laista maksupaatetta, jotka eroavat toisistaan toiminnoiltaan ja hinnaltaan. Lisaksi myy-
daan tilityspalvelua. Tilityspalvelua myydaan erikseen kaytettdvaksi myds muissa mak-
supaatteissa, mutta maksupaatteet myydaan lahes poikkeuksetta yrityksen tarjoaman

tilityspalvelun kanssa.

Tuote / Palvelu (Product): Tilityspalvelun osalta yritys X hallitsee noin 80 % markkinoista.
Yritys x:n maksupaatteitd markkinoilla on noin 60 %. Yritys X:n vahvuutena onkin sen

pitkat juuret Suomessa korttimaksupalveluiden tarjoajana, ja se on luonut luotettavan ja
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tunnetun maineen markkinoilla. Heikkoutena voidaan pitdd hajanaista maksupaéate vali-
koimaa. Maksupaatteissa on talla hetkella tarjolla kahden eri valmistajan paatetta, jotka
eroavat ominaisuuksiltaan (Ingenico ja Spire). Ingenicon ominaisuuksia ei ole viela skaa-
lattu Spiren ohjelmistoon, joten sita ei voi myyda tietylle segmentille tai jos ominaisuuk-
sille heraa kysyntaa laite on vaihdettava. Yritys X:ll& on laaja tarjonta lisdarvopalveluita,
joten myynnin kohdistamisella niista hyotyville kohderyhmille on mahdollista kasvattaa
myyntia. Markkinajohtajan asemalla on myos varjopuolensa. Mahdolliset ongelmat tuot-
teissa, palveluissa tai prosesseissa heijastuvat usein isompina verrattuna kilpailijoihin,

koska olemassa asiakaskuntakin on isompi.

Hinta (Price): Hinnaltaan Yritys X:n maksupaatteet ovat markkinoiden kalleimmasta
paasta. Kuitenkin yhdistettyna kattavaan ja luotettavaan tilityspalveluun asiakkaat saavat
yhdella sopimuksella taysin kayttévalmiin ratkaisun laajoine lisdpalveluineen. Yritys X:n
hinnoittelun ongelmana on markkinoiden kahden rintaman sota. Kilpailijat ovat alkaneet
kohdistamaan ratkaisujaan tietyille segmenteilla, ja ne ovat sita kautta yritys X:aa selke-
asti edullisempia. Myos ennestaan laaja asiakaspohja estaa aggressiivisen hinnoittelun
tarjottavien tuotteiden ja palveluiden osalta. Uusien kehitteilla olevien ratkaisuiden myo6ta
Yritys X:l1a on kuitenkin mahdollisuus olla markkinoiden kattavimman korttimaksupalve-

luiden tarjoaja.

Markkinointiviestintd (Promotion): Yritys X on entuudestaan jo niin tunnettu Suomessa,
ettd sen tarjoamat tuotteet ja palvelut myyvat osittain itse itsedan. Nykyisessa digitaali-
sessa markkinoinnissa on kuitenkin paljon parantamisen varaa sen ollessa ulkoistettua
kolmansille osapuolille, jotka toimivat myds kilpailijoiden kanssa. Taysin uusia asiakkaita
kontaktoitaessa kuulee myods hyvin usein, etta joku kilpailijoista on ollut jo heihin yhtey-
dessa. Oman markkinointitiimin liidituotanto on myds laadultaan hyvin epéatasaista.
Markkinointiviestinnan ja -kanavien muuttuessa jatkuvasti yritys X:lla on suuri potentiaali
linjata digitaalista markkinointiaan outbound-markkinoinnin tueksi. Sdhkoposti kanavana
on hyvin kaytetty kontaktointimuoto outbound-myynnissa, joten siina on myos paljon po-
tentiaalia kylmasoittojen tueksi. Nykypaivan yhteiskunnassa, jossa tieto on kaikkien saa-
tavilla, esimerkiksi markkinoiden hinnoittelusta on tullut paljon lapindkyvampaa ja tiedon

runsaus on saanut ostajat vertailemaan tarjontaa.
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Myyntipaikka (Place): Outbound-markkinoinnissa kaytetty kylmasoittaminen ja sahko-
postiviestintd ovat tehokkaita tapoja prospektointiin. Soittaminen voidaan kuitenkin ko-
kea tungettelevana ja oikean viestin valittdminen voi olla hankalaa. Prospektien on myos
helppo torjua tai estaa myyntipyrkimykset. Yritys X kayttaa myos muitakin myyntikanavia
kuten jalleenmyyjat, mutta ne osittain rajoittavat outbound-myyjan ty6ta. Kylmasoittami-
sen rinnalla olisi hyva tyostaa sahkdpostiviestintda vahvistamaan kontaktointia vaihtoeh-
toisen kanavan kautta. Sovitusta kaupasta kuluu usein noin viikko ennen kuin asiakas
saa tilityspalvelun kayttédnsa. Tassa kilpailijat ovat selkeadsti nopeampia ja alalla vallit-
sevien pitkien maaraaikaisten sopimusten vuoksi nopeat prosessit olisivat ehdottoman

tarkeitd. Kuvaan kahdeksan on havainnollistettu 4P SWOT -analyysin tulokset.

t * Llisaarvopalvelut * Esiintyvat
maksupaatetarjon * DCC-Palvelu ongelmat

ta * Analytiikka tuotteissa ja
*  Hyvaksytyt palveluissa

korttiyhtiot heijastuvat

markkina koon
mukaan

*  Yhdelld *  Selkedsti * Lisdarvopalveluiden <+ Nykyinen

sopimuksella edullisempia kehittaminen asiakaspohja

kaiken kattava vaihteoehtoja edelleen estaa

palvelu osalle segmenttia aggressiivisen
hintojen laskun

* Tunnettavuus *  Ulkoistettu * Digitaalinen * Ostajien tietamys
markkinoilla digitaalinen markkinointi markkinoista =

markkinointi kilpailutukset
(myos

kilpailijoiden

kaytossa)

* Outbound- * Hitaat * Sahkoposti * Kylmasoittamisen
markkinointi imitusprosessit kampanj torjuminen /
tehokasta [tajoukset estaminen
tavoittaa suuri * Sahkopostien
yleisd huomiotta

jattaminen

Kuva 8. Yrityksen X 4P SWOT -analyysi

6.1.2 Maine SWOT-analyysissa

Yritysten on suojeltava mainettaan kaikin keinoin, silla nykypaivana sosiaalisen median
kanavien kautta yksittaisella kuluttajalla on mahdollisuus tehda suurta vahinkoa yrityksen
maineelle. Mainetta voidaan tarkastella kahden eri sidosryhman nakdkulmasta, jotka
ovat asiakkaat ja partneriverkosto. Asiakasmainetta tarkastellaan outbound-myyjan myy-

mien tuotteiden ja palvelun nakokulmasta.
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Markkinoiden vanhimpana tilityspalvelun tarjoana yritys X ndhdaan turvallisena ja koke-
neena toimijana. Outbound-myynnin prospektointiprosessille on tehnyt hallaa liian nopea
lidien uudelleenkasittelysykli. Asiakkailta on tullut negatiivista palautetta liian nopeista
yhteydenotoista kieltdytymisen jalkeen. Tarjottavien maksupaatteiden ja tilityspalvelui-
den ominaisuudet ovat loppupeleissa hyvin yksinkertaisia, joten yritys X:lIa on mahdolli-
suus parantaa asiakasmainettaan tuomalla esiin entisestaan tarjoamiaan lisaarvopalve-
luita, laatua ja keskittamisetuja. Tilityspalveluiden prosesseissa on mukana myds monta
muuta osapuolta kuin yritys X, kuten pankit ja korttiyhtiot. Kuitenkin lahes kaikki ongel-
matilanteet ja katkokset nakyvat ulospain yritys X:n ongelmina. Sama patee esimerkiksi
maksupaatteisiin, jos verkkoyhteydet ovat kayttdpaikassa yleisesti huonot. Myds mah-
dollisuus kayttaa kilpailijan maksupaatetta ja yritys X:n tilityspalvelua, on saanut usein
asiakkaat ottamaan yhteytta yritys x:aan, vaikka vika onkin ainoastaan kilpailijan paat-

teessa.

Partneriverkosto turvaa osaltaan myyntid, jossa asiakas tahtoo tehda kaupan kasvotus-
ten. Jalleenmyyntiverkosto toimii myos hyvin laajalla alueella, ja se mahdollistaa myyn-
nin niissa tapauksissa, joissa maksupaatteen on oltava kassaintegroitu. Koska yritys X:n
maksupaatteita tai tilityspalvelun jalleenmyyntia ei tehda yksinoikeudella on uhkana, etta
partneriverkosto alkaa myyda enenevassa maarin kilpailijoiden valikoimaa. Ongelmana
ovat my0s tilanteet, joissa jalleenmyyja on myynyt yritys X:n tilityspalvelun, mutta kilpai-
ljan paatelaitteen. Silloin suurimmassa osassa tapauksista outbound-myyjat eivat saa
myyda tilalle yritys X:n maksupaatetta, joka usein johtaa hukkaan heitettyyn prospektoin-
tiin. Kuitenkin paallekkaista myyntia tapahtuu ajoittain. Yhteistyota tulisi kehittda naiden
kahden myyntikanavan valilla, niin ettd myos partnerien tarjonta (kassaintegraatiot) olisi
outbound-myyijien kaytossa. Nain kauppaa kotiutettaisiin isommalla todennakoisyydella
partnerien ja yritys X:n osalta. Markkinointitiimin tulisi myos pitaa huoli siita, ettei partne-
riverkoston asiakkaita paady outbound-myynnin liideiksi. Nain valtytadan konflikteilta kah-
den myyntikanavan valilla ja outbound-myyjien ajan hukkaamiselta. Kuvaan yhdeksan

on koottu yrityksen X maine SWOT-analyysi.
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*  Markkinoilla * Liidien kasittely * Lisaarvopalvelutja + Tilityspalvelu
pisimpaan ollut = keskittamisedut prosessin tai
kokenut, kilpailijoiden
turvallinen ja maksupdate
luotettava ongelmat

mielletdan yritys
X:n ongelmiksi
Vaihtoehtoinen *  MAQL-Liidit * Partneriverkoston * Lisdantyvd
myyntikanava * Ristiriita ja outbound- kilpailijan
niille, jotka Outbound- myynnin yhteistyd maksupaatteiden
kieltaytyvat myynnin kanssa kaupan ja tilityspalvelun

puhelin myynnista

kotiuttamisessa

myynti

* Kassaintegraatioi-
den mahdollisuus

Kuva 9. Yrityksen X maineen SWOT-analyysi

6.1.3 Sisaisten resurssien SWOT-analyysi

Sisaisten resurssien analyysissa huomioidaan yritys x:n taloudelliset resurssit, immate-

riaalioikeudet, inhimillinen padoma ja hyédykkeet.

Suomen markkinoiden suurimpana toimijana yritys x:ll& on paljon taloudellista liikkuma-
varaa ja sen on mahdollista budjetoida tarvittaviin kehityskohtiin. Yritys X:n markkina-
osuus ja elinkaari korttimaksamisen markkinoilla mahdollistavat paasyn jarjettoman suu-
reen maaraan dataa. Dataa on mahdollista hyodyntaa niin outbound-myynnin proses-
seissa kuin tuotteissakin. Outbound-tiimin ollessa nuori myyntiosasto se etsii viela omia
toimintatapojaan. Talla hetkellda myyjat eivat ole tyytyvaisia yrityksen X prosesseihin tai
tydymparistdon ja vaihtuvuus on suurta. Hyodykkeiden osalta yritys X on paattanyt ul-
koistaa maksupaatetarjontansa. Se on siis osittain riippuvainen markkinoilla olevasta kil-
pailijasta tai alihankkijasta, joka toimittaa osan paatteistd. Kuvasta 10 voidaan tarkastella
sisdisten resurssien SWOT-analyysin tuloksia.
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“

* Taloudellinen
liikkumavara
markkinajohtajana

* Datan
hyddyntdminen
outbound-
myynnissa ja
tuotteistuksessa

*  Myyjien
vaihtuvuus

* Riippuvuus
maksupaate
tarjoajista

Kuva 10. Yritys X:n sisaisten resurssien SWOT-analyysi

6.1.4 Ulkoisten vaikuttajien SWOT-analyysi

Ulkoisia vaikuttajien analyysissa hyddynnetdan Porterin viiden kilpailuvoiman mallia.
Porterin mukaan SWOT-analyysi ei ollut tarpeeksi tasmallinen, ja se oli liilan yritys kes-
keinen. Tylerin ja Donovanin mallin mukaan yhdistamalla nama kaksi lahestymistapaa

saadaan hyddynnettya molempia.

Ensin analysoidaan ostajien neuvottelu voimaa. Yritys X:n sopimukset ovat lahes aina
kolmen vuoden maaraaikaisia sopimuksia, mika sitouttaa asiakkaita ja suojaa kilpaili-
joilta. Uuden paatelaitemyynnin yhteydessa lahes poikkeuksetta kytketdan paatteeseen
my®os yritys X:n tilityspalvelu. Talla hetkella paatelaitetarjonnan osalta on paljon vaihto-
ehtoja, jotka ovat edullisempia kuin yritys X:n ja ominaisuuksiltaan vastaavia tai katta-
vampia. Tama on ajanut paljon asiakkaita kilpailijoille, vaikka kokonaiskulut olisivat kor-
keammat korttimaksupalveluissa. Prospektoitaessa kilpailijoilla olevista asiakkaista tulisi
kerata asiakasdataa jarjestelmallisesti (nykyisen sopimuksen kesto ja tila), jotta paas-
taan aina sopimusten raukeamisvaiheessa mukaan kilpailuttamaan omaa tarjontaa. Os-
tajien kasvava tietamys markkinoista ja lisadantynyt kilpailijoiden maara on ajanut myyjat
tekemaan yha alhaisempia tarjouksia ja myds menettdmaan asiakkaita.

Uusien tulokkaiden uhan analyysissa sivutaan paljon asioita, jotka ovat esiintyneet jo
aikeisemmissa analyyseissa. Vahvuutena yritys X:lla on sen johtava asema markkinoilla.
Tunnettavuuden ansiosta maksupaatteet ja tilityspalvelu myyvat osittain itse itsedan ja
tarvittaessa yrityksella on varaa budjetoida markkinointiin ja tuotekehitykseen. Laaja
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asiakaspohja estaa kuitenkin vastaamasta kilpailijoiden aggressiiviseen hinnoitteluun.
Yritys X:n on erottauduttava kilpailijoista tuomalla esiin laatua ja lisdarvopalveluita, joita
heidan hintatasonsa tarjoaa. Uhkana on, ettei yritys X pysty vastaamaan kilpailijoiden
kehitykseen ajoissa suuryrityksen hitaiden paatds prosessien vuoksi.

Tavarantoimittajien neuvotteluvoimalla on vaikutuksia niin, yritys x:n myymien paatelait-
teiden kuin tilityspalvelunkin osalta. Markkinoiden isoimpana ja vanhimpana toimijana
yritys X:lla on paljon neuvotteluvoimaa ja hyvat yhteydet esimerkiksi tilityspalvelun pro-
sessin osallisiin (pankit ja korttiyhtiot). Myyntihenkildostosta on myds talla hetkella kova
kilpailu, mikd nakyy korkeana vaihtuvuutena myyjissa. Yritys X:n heikkous on maksu-
paatelaitetarjonta, jonka osalta se on sidottu tavarantoimittajiin, joka on myos kilpailija
markkinoilla. Laitteista ei voida myodskaan luopua, koska silloin menetettaisiin tarkeita
ominaisuuksia, joita tarjotaan asiakkaille. Tama on myo6s uhka yritys X:lle, koska laittei-
den saatavuus vaikuttaa suoraan myyntiin ja toimituksiin. Kuvassa 11 kaydaan lapi ul-
koisten vaikuttajien SWOT-analyysin tulokset.

Kolmen vuoden * Kilpailijoiden Jdrjestelmallinen +  Kilpailutusten ja
madrdaikaiset edullisemmat ja prospektoinnin tiedon
sopimukset edistyksellisemmat asiakasdatan lisddntyminen
* Paateiden kanssa maksupaatteet kerdaminen
aina yritys X:n (Markkinoiden
tilityspalvelu néakyvampi osa)
+ Johtava markkina- + Ei mahdollisuutta * Hintataso vs. *  Suuryrityksen
asema vastata hinta lisdarvopalelut ja hitaat paatos- ja
* Taloudellinen kilpailuun laatu muutosprosessit
liikkumavara

* Neuvotteluvoima + Myyntihenkilostostd +  Yhteistyd oman  + Riippuvuus
ja yhteydet kdynnissa oleva maksupdatelaite maksupaite

kilpailu tarjonnan tarjoajista
* Maksupdite kehittdmisessa
laitteiden

Kuva 11. Yritys X:n ulkoisten vaikuttajien SWOT-analyysi
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6.1.5 Trendien ja VUCA-ympariston SWOT-Analyysi

Megatrendit kuvaavat suuria ja hitaasti muuttuvia seka pitkakestoisia ilmi6ita, jotka kyt-
keytyvat toisiinsa eivatkd muutu hetkessa. Sitra on nostanut esiin seuraavat viisi mega-
trendia, jotka havainnollistetaan kuvassa 12. Niiden pohjalta muodostetaan SWOT-ana-
lyysi: ekologisella jalleenrakennuksella on kiire, vaesto ikaantyy ja monimuotoistuu, ver-
kostomainen valta voimistuu, teknologia sulautuu kaikkeen ja talousjarjestelma etsii

suuntaansa. [Sitra 2020.]

Véesto ikddntyy ja Uudet Verkostomainen
Heimot ja
monimuotoistuu yhteisat valta voimistuu
Reilu vai Keskitetyt
eriarvoistava paatdkset vai laaja
siirtyma osallistuminen
Ekologisella Tulevai
“Kestévyysvaje” jalleenrankentamisella u e::lé’uus-
on kiire
Ymparistd resurssina Ratkaisut
vai ympadristén mahdollisuutena
tilan parantaminen vai uhkana
Tybn ja
Talous hakee Kulutuksen Teknologia sulautuu
suuntaa muutos kaikkeen

Kuva 12. Sitran 2020-luvun megatrendit ja niiden valiset jannitteet.

Uuden sukupolven ikdantyessa kateisen kayttd vahenee enenevassa maarin ja markki-
noilla kuluttavat enda sukupolvet, jotka ovat tottuneet korttimaksamiseen. Tama tarkoit-
taa yha suurempia markkinoita Yritys X:n osalta. Populismin noustessa verkostomainen
valta voi uhata yritys X:8a, silla globaalit instituutiot ovat jannitteessd monisolmuisen
maailman kanssa. Ekologisella jalleenrakennuksella ollessa kiire korttimaksamisen vah-
vuutena on sen ekologisuus verrattuna kateiseen. Teknologian sulautuminen kaikkeen

voi olla yritys X:lle sekd mahdollisuus etta uhka. Yritys X:n on seurattava tiiviisti maksa-
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misen kehitysta. Talla hetkellda esimerkiksi Amazon kehittda kovalla vauhdilla biometri-
seen tunnistautumiseen perustuvia maksutapoja. Talouden hakiessa suuntaansa esi-
merkiksi kiertotalouden merkityksen kasvaminen vaikuttaa yritys X:n toimintaan negatii-

visesti.

Viimeisessa SWOT-analyysissa keskitytaan VUCA-ymparistdon, joka tarkastelee maail-
maa erityisesti toimintaympariston muutosten kautta. Esimerkiksi koronaviruksen kaltai-
set globaalit haasteet asettavat maailman talousjarjestyksen ja toiminnnan uuteen jar-
jestykseen, jossa eivat pade enda vanhat lainalaisuudet.

Koronakriisin vaikuttaessa kulutukseen negatiivisesti, on silla kuitenkin osittain positiivi-
sia vaikutuksia yrityksen X kannalta. Inmiset suosivat kateisen sijaan korttimaksamista
ja etenkin I&himaksua, koska silla estetdan pisaratartuntana leviavan koronan tarttu-
mista. Uhkana on kuitenkin yleisen kulutuksen vaheneminen. Kaikki mika vaikuttaa suo-
malaisten kulutukseen negatiivisesti, vaikuttaa suoraan tilityspalveluista maksettaviin

provisioihin.

Suurimpia muutoksia sisaisesti aiheuttaa tydntekijdiden vaihtuvuus. Jos sama vaihtu-
vuus jatkuu, koko tiimi on pian toistamiseen uusittu. Yritys X:lla on mahdollisuus kehittaa
tiimin tyOymparistoa niin, etta tyontekijoiden vaihtuvuus pienenisi. Kuva 13 kertoo yritys
X:aan kohdistuvien trendien ja VUCA-ympariston SWOT-analyysin tulokset.

wssomis | s

pisaratartuntaan.

Kuva 13. Yritys X:n Trendien ja VUCA-ymparistdn SWOT-analyysi

* Kéteisen kdyton * Teknologian * Korttimaksamis * Populismin
vaheneminen sulautuminen en ekologisuus lisddntyminen
ja uusien verrattuna uhkaa
kilpailijoiden kateiseen globaaleja
tuotekehitys instituutioita
* Korttimaksujen *  Myyjien *  Myyjien Kaikki
etamaksuissa vaihtuvuus sitouttaminen yksityiseen
pienempi muokkaamalla kuluttamiseen
mahdollisuus tybymparistod negatiivisesti

vaikuttava
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Lopuksi kuuden eri tekijan analyysit pelkistetaan lopulliseksi SWOT-analyysiksi, kuten
kuvassa 14. Jokaiseen kohtaan vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat on ke-

ratty 3-5 osatekijaa.

-zmz--z_

1. Markkinajohtaja Myyjien vaihtuvuus 1. Markkinoiden 5% orgaaninen Kylmasoittamisen torjuminen
2. Tunnettavuus 2. Hitaat vuotuinen kasvu 2. Ostajien tietamys
3. Taloudellinen liikkkumavara toimitusprosessit 2. Jarjestelmdllinen markkinoista = kilpailutukset
4. Kateisen kayton 3. Rikkoutunut prospektoinnin asiakasdatan 3. Riippuvuus maksupadte
vaheneminen maksupaate tarjonta keraaminen ja hyodyntaminen tarjoajista
3. Sahkoposti kampanjat / 4. Hitaat paatos- ja
tarjoukset muutosprosessit
4. Lisaarvopalvelut ja 5. Negatiiviset muutokset
keskittamisedut yksityisessa kuluttamisessa

5. Datan hyodyntaminen
myynnissa ja tuotteistuksessa

Kuva 14. Yritys X:n lopullinen SWOT-analyysi, jolla myyjat ymmartavat yrityksen X kilpailuase-
man.

Lopulliset osatekijat valittiin yritys X:n nykyisen kilpailullisen prospektointitilanteen poh-

jalta. Yritys X:n on suositeltavaa paivittdd analyysi ainakin kerran kvartaalissa.

6.2 Yritys X:n ihanneostajaprofiili ja prospektien kvalifiointi

Ihanneostajaprofiilia koottaessa on hyva muistaa, etta kategorioiden "sopivuus” tekijat,
joiden perusteella profiili koostetaan, ovat ohjenuoria asiakas tarpeelle ja budjetille.
Prospekteja voidaan karkeasti jaotella niiden perusteella, mutta niiden takia ei tulisi jattaa

ketaan kontaktoimatta, koska jokaisen asiakkaan tilanne ja toiminta on uniikkia.

Outbound-myynnin osalta ihanneostajaprofiili on rajattu niihin, jotka tarvitsevat myds
maksupaatteen tilityspalvelun lisdksi. Outbound-myynnin ihanneostajaprofiili on koottu
kuvaan 15.
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. . Tukku- ja vahittdiskauppa, Muu palvelutoiminta ja Majoitus- ja ravitsemustoiminta
Firmografinen Korttiliikevaihto: 40 000-500 000€ vuodessa
sopivuus *  Suomi ja Ahvenanmaa

Operatiivinen * E ma.ksupéét‘teen ja ‘ERP-j'a:rJesteIman valista yhteytta
) * Suosivat Leasing sopimuksia
sopivuus *  Nopeat pastoksenteko prosessit

Vahintaan kolme vuotta ymparivuotista toimintaa
) Taloudellinen hyoty
sopivuus *+  Palveluiden helppous / Toiminnallinen hydty

Olosuhteellinen

Kuva 15. lhanneostajaprofiilia kaytetaan tunnistamaan ihanteellisia prospekteja

Firmograafista sopivuuttaa lahdettiin selvittdmaan tilastokeskuksen tietojen avulla. Tilas-
toista selvisi Suomen suurimmat toimialat, joissa on paaasiallisessa kaytossa korttimak-
saminen tai kateinen. Sielta valikoituivat ihanneostajaprofiiliin: tukku- ja vahittaiskauppa,
muu palvelutoiminta ja majoitus- ja ravitsemistoiminta. Korttiliikevaihto maaraytyi kilpai-
lijoiden sijoittumisen ja oman tarjonnan mukaan. Kilpailijat ovat kehittaneet tuotteen ja
palvelun, joka sopii pienen liikevaihdon yrityksille ja joilla ei valttamatta ole ymparivuo-
tista toimintaa. Kuitenkin, kun aletaan liikkumaan korttiliikevaihdossa ja maksutapahtu-
mien maarassa yha korkeammalle, asiakkaat usein valitsevat kassaintegroidun ratkai-
sun. Korttimaksupalveluiden tarjoaminen ja kaytté on rajoitettu ainoastaan Suomen ra-
jojen sisalle, joten myyminen muualle ei ole edes mahdollista. Kuitenkin kaikki toimijat

Suomen rajojen sisalla voivat olla potentiaalisia asiakkaita.

Operatiivisen sopivuuden osalta ihanteellisimpia asiakkaita ovat ne, jotka suosivat nope-
tia paatodksia, koska outbound-myynnin luonne ja tavoitteet ovat hyvin nopea tempoisia.
Asiakkaiden on myds suosittava leasing-sopimuksia, koska maksupaéatteita tarjotaan ai-
noastaan "tuotteet palveluna” -tyyppisesti. Yrityksen kayttama ERP-jarjestelman tai kas-
san on oltava erilladn maksupaatteesta, koska outbound-myynnin palvelut eivat tue jar-

jestelma- tai kassaintegroituja ratkaisuja.

Olosuhteiltaan yrityksen toiminnan on jatkuttava vahintdan kolme vuotta tai lahes ympa-

rivuotisesti leasing-sopimuksen vuoksi. Markkinoilla tarjolla olevien ratkaisuiden ollessa
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hyvin samanlaisia hankkimalla kaikki korttimaksamisen palvelut samalta tarjoajalta saa-
daan keskittamisetuina, niin asioimisen helpottuminen, laajennettujen ominaisuuksien

kayttoonoton mahdollisuus ja taloudelliset hyodyt.

6.2.1 Prospektien kvalifiointi

Kontaktointivaiheen kvalifioinnissa AWAF-analyysiin vaaditaan maksimissaan viisi pa-
kollista ominaisuuskriteeria, jotka perustuvat huonoista prospekteista ja asiakkaista tie-
dettyihin piirteisiin. AWAF-analyysin tarkoitus prospektoinnissa on kerata tietoa kvalifi-
oinnin avuksi, niistd kriteereista, joita ei voida saada tietoon etukateen esimerkiksi mark-

kinointitiimin tai kolmannen osapuolen liidien tarjoajan osalta.

AWAF-kriteerit:

yritys on kaupparekisterissa

o toimialan maksutapana paikan paalld maksaminen

e ei maaraaikaisia sopimuksia kilpailijoiden kanssa

e suosii tuotteet palveluna periaatetta

o ei kassajarjestelma integraatiota maksupaatteissa.

Outbound-myynnin AWAF-analyysin kriteerien mukaisessa kvalifioinnissa prospekti yri-
tyksen on oltava ALV-rekisterissa tai sille ei ole mahdollista myyda korttimaksupalveluita
ollenkaan. Prospektin toimialan suosiessa muita maksutapoja esimerkiksi laskutusta, ei
ole jarkevaa lahted myymaan tilalle korttimaksuratkaisuja. Myos sopimukset kilpailijoiden
kanssa estavat myymisen asiakkaalle. Asiakkaan kuitenkin osoittaessa kiinnostusta on
hyva mainostaa omaa tuotetta ja kaikissa tapauksissa kerata tietoa siita, milloin prospek-

tin sopimus loppuu. Prospektin on myds suosittava "tuotteet palveluna” -periaatetta,
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koska tarjottavassa valikoimassa on vain leasing-sopimus laitteita. Prospektin kaytta-
essa kassajarjestelmaan integroituja paatelaitteita ei ole mahdollista myyda yrityksen
ratkaisuja. AWAF-analyysin kriteerien mukaisen kvalifioinnin jalkeen voidaan todeta,

onko prospektin kanssa enda mahdollista tai viisasta jatkaa kaupankayntia.

Jos prospekti osoittautuu kelvolliseksi, voidaan kvalifiointia jatkaa seuraavaksi BANT-
analyysilla. Suositeltavaa on aloittaa tarpeen kartoituksella, jonka perusteella voidaan

valita jokaiseen tilanteeseen sopivinta myynnin metodologiaa.

Analyysin edetessa selvitetddn myynnin aikataulut, paatdoksentekija tai -tekijat ja budjetti.
Liideista, jotka eivat kvalifioituneet AWAF- tai BANT-analyysista, tulisi kerata systemaat-
tisesti tietoa siita, mista syysta nain on kaynyt. Myohemmin tietoja voidaan kayttaa I0y-

tdmaan uusia bisnesmahdollisuuksia ja kohdennetumpaan markkinointiin.

6.3 Yritys X:n mittarit ja mittaaminen

Jotta yritys X:ssd paastaan optimoimaan prospektointia, on prosessin eri vaiheita mitat-

tava ja kehitettava prosessia sen mukaisesti.

Mittaamista varten tehty kuva 16 kertoo yksinkertaisesti yritys X:n outbound-myynnin

prospektoinnin prosessin vaiheet ja kuinka niitd mitataan.

I *  UUDESTA LIIDISTA KAUPAKSI I

*  TAPAAMISET PER. PAIVA
*  KOSKETUKSET UUSIIN LIIDEIHIN / «  KOSKETUKSET PER. PROSPEKTI
PER. PAIVA +  TYOJONON KASITTELYAIKA
*  TILAJOHON UUDET LIIDIT +  TILAJOHON TYOJONON LIIDIT
PAATYVAT PAATYVAT
RS —_ TARJOUKSET/
It > SOITTO > KOSKETUS ——> |\ o oAMIsET > KAUPANSOPIMINEN ———> KAUPPA
* Vajavaiset * Torjuu myynnin *  Peruu kaupan
tai vadrat * Kilpailijalla = Valitsee kilpailijan
tiedot *  Eisovi AWAF-
*+  Eivastausta analyysiin «  Torjuu tarjouksen
* Eitavoiteta paattajaa
*  EiSovi BANT-

analyysiin
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Kuva 16. Kuvassa outbound-myyjan prospektointiprosessi. Kuvasta ilmenee liidin matka tai kes-
keytyminen myyntisuppilossa ja kuinka prosessin vaiheita tulisi mitata.

6.3.1 Uusien jonojen liidien laatu ja aktiivisuus

"Soitto” ja "kosketus” ovat vaiheita, jotka keskittyvat uusiin liideihin ja niistd koostuviin
jonoihin. Kosketukset uusiin liildeihin paiva kohtaisesti mittari kertoo, kuinka nopeasti uu-
det liidit kontaktoidaan. Myyjien aktiivisuutta seurataan myds samalla mittarilla. Aktiivi-
suutta mitattaessa on kuitenkin huomioitava soittojen ja vastanneidein suhde. Soittojen

maaraa verrataan yleiseen liidien vastauskeskiarvoon.

o Kosketukset uusiin liideihin per paiva (Keskiarvo)

o Eitarpeeksi kosketuksia: Jos kosketusten keskiarvo timissd matala, kyse

on todenndakoisesti liideista. Jo buukatut tydjonot voivat myods vieda aikaa
uusien liidien prospektoinnilta ja laskea myyjan keskiarvoa. Mikali kum-

paakaan ei ole, on seurattava myyjan aktiivisuutta.

o Paljon kosketuksia, mutta liidit eivat siirry ty6jonoon: Jos yleista tiimin

myyjien keskuudessa, kyse todennakdisesti liildeista. Esiintyessa yksittai-

silla myyjilla, on perehdyttdva myyjan kvalifiointiin ja myyntiin.

"Uusien lidiien tila” on hyvin monipuolinen mittari. Se kertoo liidien laadusta seka siit3,

kuinka moni uusista liideista etenee tyéjonoon ja kuinka moni uusi liidi diskvalifioitui.

¢ Uusien liidien tila (IlImoitetaan prosenttiosuutena kokonaismaarasta per tila)

o Vajavaiset tai vaarat tiedot: Liidi palautetaan sen lahteelle uudelleen ka-

siteltdvaksi. Jos maara prosentuaalisesti suuri, on MQL- tai SQL-kriteerit

maariteltava uudelleen.

o Eisovi AWAF-analyysiin: Liidi on palautettava sen Iahteelle uudelleenka-

sittelyyn tai SQL-kriteereja on muokattava.
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o Torjuu myynnin: Myydaanko oikein (myyjien kilpailuaseman sisaistami-

nen)? Jos prosentuaalisesti suurta, kylma soittamisen tukeminen muulla

markkinoinnin ratkaisulla.

o Kilpailijalla: Selvitetaan syyt ja sopimuksen kesto, jos mahdollista. Palau-

tetaan markkinoinnille uudelleen kasiteltavaksi.

o Ei vastausta: Jos liidiin ei saada kosketusta laisinkaan, on kylma soitta-

mista tuettava muulla markkinoinnin ratkaisulla.

o Siirtyy tyéjonoon: Liidien siirtyessa uusista jonoista myyjien tydjonoon, on

liidien laatu oikea prosessin alkuvaiheet toimivat halutusti, ja SQL-kriteerit

ovat oikeat.

6.3.2 Tyojonon laatu ja aktiivisuus

Tydjonon mittarit mittaavat prosessin aktiivisuutta ja tydjonon prospektien laatua. Myy-
jien tapaamisilla per paiva mitataan prosessin suoriutumista ja tyéjonon kasittelyajalla
tehokkuutta. Tyojonon mittarien avulla selvitetaan myos, onko tydjonon prosesseja kehi-

tettdva vai onko palattava uusien jonojen prosessien parantamiseen.

¢ Myyjan tapaamisten maara paivassa (maara per. paiva)

o Eitarpeeksi tapaamisia: Palattava prosessin "soitto” ja "kosketus” vaihei-

siin ja selvitettdva, onko kyse myyjan aktiivisuudesta, kvalifioinnista ja
myynnista vai liidien laadusta. Jos muut myyjat saavat tapaamisia toden-

nakoisimmin kyse on edella mainituissa tekijoissa.

o Tapaamisia tarpeeksi, mutta ei kauppaa: SQL-kriteerien tarkentaminen,

myyjan sovittujen ja pidettyjen tapaamisten suhteen seuraaminen, myy-

jan BANT-analyysin suoritus. Tarjouspohjien toimivuus ja seuranta.
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e Tyojonon kasittelyaika (kesto X paivaa)

o Pitkat kasittelyajat, jotka muuttuvat kaupaksi: Onko prospektia kontaktoitu

tarpeeksi aktiivisesti eri keinoin (kosketukset per. prospekti)?

o Pitkat ja lyhyet kasittelyajat, jotka eivat muutu kaupaksi: Onko prospektia

kontaktoitu tarpeeksi aktiivisesti eri keinoin (kosketukset per. prospekti).
Onko prospekteja kontaktoitu oikein (sopiva myynnin metodologia, sopi-

vat tarjouspohjat ja kilpailuaseman sisaistaminen).

e Tydjonon liidien tila (Ilmoitetaan prosenttiosuutena kokonaismaarasta per. tila)

o Ei sovi BANT-analyysiin: Palautettava liidin |ahteelle uudelleen kasitte-

lyyn.

o Ei tavoiteta paattdjaa tai ei saada paatdstd: Onko BANT-analyysista

saatu oikeita tuloksia? Palautettava liidin l1ahteelle uudelleen kasittelyyn.

o Torjuu tarjouksen: Onko myyty oikein (myynnin metodologia, kilpailuase-

man sisadistaminen)? Onko tarjouspohja oikeanlainen? Palautettava liidin

lahteelle uudelleen kasittelyyn.

o Peruu kaupan: Onko prospekti AWAF-analyysiin sopiva ja onko BANT-

analyysista saatu oikeita tuloksia?

o Valitsee kilpailijan: Syyt kerattava ja esiintyviin trendeihin puututtava.

Viimeinen mittari on "uudesta liidista asiakkaaksi”. Asiakkaiksi paatyneita liideja verra-
taan koko kuukauden aikana luotuihin liideihin, mik& voidaan ilmoittaa prosenttiosuu-
tena. Se on yksinkertainen mittari kertomaan uusien jonojen liidien laadusta ja siita, tuot-
taako prospektointiprosessi haluttuja tuloksia. Koska yrityksessd X on kanavia, joista
kauppa voi syntya kolme: soitettu puhelu (Herobase), vastaanotettu puhelu (SAP) ja séh-

képosti, tulisi ndiden kanavien ja myyntien suhdetta seurata.
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6.4 Optimoinnin jatkuvuus

Nyt kun yrityksen X prospektointiprosessi on maaritelty ja sille on luotu mittarit, sita voi-
daan tarkkailla ja tutkia. Prosessin ongelmakonhtiin ideoidaan ratkaisuja ja kehitetyt rat-
kaisut priorisoidaan ongelmien priorisointimatriisilla. Vaikutukseltaan suurimpia ja helpoi-
ten toteutettavia ratkaisuja 1ahdetdan pilotoimaan ja kokeilemaan prospektointiproses-
sissa. Tulosten ollessa positiivisia ratkaisut skaalataan prospektointiprosessiin. Oli rat-
kaisun tulos positiivinen, neutraali tai negatiivinen uusi sykli on aina aloitettava parante-

luja varten. Tahan perustuu koko optimointi.

7 Yhteenveto

Projektin tavoitteena oli luoda mittaristo outbound-myynnin tiimille, jotta sen prospektoin-
tiprosessi saataisiin tehokkaammaksi ja ennustettavaksi. Mittariston ja menetelmien ta-
voitteena oli luoda puitteet prospektointiprosessin jatkuvalle kehittdmiselle ja optimoin-

nille.

Aloitin tydskentelyn yritys X:ssé elokuussa 2019 monen muun uuden outbound-myyjan
tavoin. Neljan kuukauden jalkeen tiimistdmme oli jaljelld enda puolet ja myyijien tulokset
olivat edelleen ailahtelevia, ja tiimin ilmapiiri sen mukainen. Siita sain idean prospektoin-

tiprosessin optimointiin, ja sovimme projektista myyntijohtajamme kanssa.

Projekti osoittautui oletettua tydladmmaksi ja haluttuun toteutukseen paastiin osittain.
Yritys X:n myyijille saatiin luotua useita yhtenaisid menetelmia ja tydkaluja prospektoinnin
helpottamiseksi. Esimiehia varten kehitettiin prospektoinnin optimoinnin pohjaksi mitta-
risto, jota kaytetaan lean- ja muotoiluajattelun mukaisesti. Mittaristoa on myods tuke-
massa tuloksia varten kehitetyt syy-seuraussuhteet, jotka auttavat optimoinnissa. Kysei-
sia menetelmia ja mittaristoa ei kuitenkaan paasty viemaan kaytantéon asti. Ongelmaksi

muodostuivat aika ja vallitseva epidemiatilanne.

Tuloksena on kuitenkin taysin toteutettava prospektoinnin optimoinnin suunnitelma yritys
X:lle, jonka menetelmat ja mallit voidaan implementoida myyjien seka esimiesten paivit-

taiseen tyohon.
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Haluan kiittda projektissa mukana olleita kollegoitani ja myyntijohtajaamme mahdollisuu-

desta toteuttaa mielenkiintoinen projekti.

Koin opinnaytetydn erittdin kiinnostavana ja opettavaisena. Projekti opetti hahmotta-
maan erityisesti prosessin osittamista ja kuinka mittareita sijoitetaan prosessiin. Mittarien
kehittdaminen opetti myos syy-seuraussuhteista ja optimoinnin kayttdonoton menetel-
mista, vaikka koko tyon vaikutusta ei viela paasty nakemaan. Uskon kuitenkin, etta tyoni

tarjoaa apua yritys X:n outbound-myynnin tilanteeseen.
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