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Tama opinnaytetyo kasittelee b2b-myynnissa esimerkiksi puhelinkeskustelun tukena
kaytettavia visuaalisia apuvalineita, kuten esimerkiksi Lync tai Prezi. Tavoitteena oli selvittaa
pienten ja keskisuurten b2b-myyntia puhelimitse harjoittavien Suomalaisten yritysten
toimitus- ja myyntijohtajien kaytantoja ja nakemyksia tallaisten tyokalujen kaytosta,
tarpeesta, seka tulevaisuuden nakymista.

Opinnaytetyon taustalla on mahdollisen uuden tyokalun kehittaminen nimenomaan
puhelinmyynnin tueksi, tarjoamaan visuaalisen aspektin myyjan kaytettavaksi. Tyon
tavoitteena oli siis kerata tietoa tahan tarkoitukseen.

Tietoperustana perehdyttiin olemassaoleviin tyokaluihin, niiden ominaisuuksiin ja eroihin.
Naiden lisaksi teoriapohjana kaytettiin kirjallisuutta ja web-lahteita jotka kasittelevat
myyntiprosessia, puhelinmyyntia, cold callingia, asiakaskontaktoimista ja erityisesti myynnin
visuaaliseen puoleen liittyvaa materiaalia. Esimerkiksi tutkimuksia, blogeja ja artikkeleja.
Teoreettisessa viitekehyksessa keskeiset alueet ovat siis myyntiprosessit, puhelinmyynti ja
challenger sale -malli.

Toteutustapa oli haastatteleminen puhelimitse ja sahkopostitse kvalitatiivisena tutkimuksena.
Haastattelujen perusteella tehtiin paatelmia siita kuinka paljon naita tyokaluja talla hetkella
hyodynnetaan, ja kuinka tehokkaasti.

Tutkimuksen kohderyhmana olivat pienet ja keskisuuret b2b-myyntia puhelimitse harjoittavat
yritykset, ja haastateltavana olivat yrityksen myynnista vastaavat johtajat. Tutkimuksen
avulla havaittiin miten erilaiset organisaatiot hyodyntavat mainittuja tyokaluja, ja mihin
tarkoituksiin seka mitka ominaisuudet nousivat esiin tarkeimpina.

Tutkimuksen tuloksia ja haastatteluista saatua tietoa hyodynnetaan mahdollisen tulevan
tyokalun suunnitteluun. Tyon tuloksista havaittiin, etta kyseisten tyokalujen osalta on
tarkeinta keskittya helppokayttoisyyteen asiakkaan ja kayttajan osalta, seka integrointiin
muiden jarjestelmien kanssa. TyOkaluille oli havaittavissa tulevaisuudessa kysyntaa.

Asiasanat: B2B Myyntiprosessi, Myynnin tyokalut, Puhelinmyynti
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This thesis is about the visual tools used in a b2b sales process supporting sales made via for
example phone calls. Examples of such tools include Lync or Prezi. The work was conducted
as a research based on interviews.

The original idea for the thesis came from the business idea of creating a new visual sales tool
to support phone sales by providing an easy visual presentation to be shared to potential cli-
ents while delivering a pitch. One of the goals of the project was therefore to research the
need and validity of such a product on the market.

The main goal was to understand how much such tools are being used by Finnish small to mid-
sized companies that practice b2b sales via phone, what is the opinion of the sales decision
makers in these companies regarding these tools, what do they see as important features for
the tools, and how much value they see in their integration into their sales process now or in
the future.

The theory basis consists of analyzing existing tools and their features and differences, along
with written and web-sources of information regarding phone sales, cold calling, customer
contact and especially material regarding the visual aspect of sales along with the challenger
sale -model. The main categories are sales process, phone sales and the challenger sale -
model.

The method of this research was to interview the sales decision makers of these small to mid-
sized Finnish b2b companies by phone and email as a qualitative research. The questions re-
volved around how the tools are being used, how effective they are perceived to be, and
what do the decision makers expect from them in the future.

The work consists of the theory base, the interview questions themselves, and the analysis of
received answers. The research helped to analyze how different kinds of organizations em-
ployed said tools and to which purposes along with what are the most important aspects of
these tools in their work.

The results of the research will be used in designing a possible sales tool in the future. The
most important aspects for the tool were found to be its ease of use for the user and the cli-
ent, along with integration with various other tools in use in an organization. Also the inter-
viewed decision makers saw potential in employing such tools more in the future.

B2B Sales process, Sales tools, Phone sales
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1 Johdanto

Tyon taustana toimi lilkeidea mahdollisesta uudesta visuaalisesta tyokalusta puhelinmyynnin
tueksi. Ideana oli, etta puhelimen kautta toimiva myyja voisi katevasti jakaa materiaalia

asiakkaan kanssa mahdollisimman helposti, jotta itse myyntipuhe ei karsi palvelun kaytosta.

Puhelinmyynti itsessaan on pysynyt hyvin samanlaisena hyvin kauan, vaikka visuaalisia
tyokaluja on ollut tarjolla jo pidemman aikaa. Lahtokohtainen kasitykseni naiden
hyodyntamisesta koostui lahinna siita etta Skypea kaytettiin olemassaolevien asiakkaiden
kontaktoimiseksi. En siis ollut koskaan aiemmin nahnyt visuaalista tyokalua kaytettavan

puhelinmyynnin tukena uusille asiakkaille, ja nain tassa kehityksen mahdollisuuden.

Ennen kyseisen projektin aloittamista, halusin haastatella valitun kohderyhman, eli b2b-
myyntia harjoittavien yritysten myyntijohtajia siita, millaisia nakemyksia heilla on kyseisten
tyokalujen kaytosta, tulevaisuudesta, ja siita miten ne sopivat heidan organisaatioonsa ja
myyntiprosesseihinsa nyt ja tulevaisuudessa. Naista koostuukin myos tyon tutkimuskysymys,

eli millainen tarve kohderyhmalla kyseiselle tuotteelle olisi.

Kohderyhmaksi valittiin keskisuuret b2b-organisaatiot, silla b2b-puolen puhelinmyynnissa
todennakoisemmin asiakas on tietokoneen aaressa, joka olisi pakollinen tekija palvelun
hyodyllisyyteen. Nimenomaan keskisuuret valittiin silla heilla olisi todennakoisimmin jo
toimivaksi todettu konsepti seka vakiintunut myyntiorganisaatio jonka toimivuudesta on

kokemusta ja siten tarve myos tehostaa sen toimintaa.

Teoreettinen viitekehys tyossa koostuu puhelinmyynnista, myyntiprosessista seka challenger
sale -mallista. Nama alueet valittiin niiden relevanttiuden perusteella kasilla olevaan
aiheeseen liittyen. Mahdollinen tuleva visuaalinen tyokalu olisi lahtokohtaisesti
puhelinmyynnin tueksi suunniteltu, tukemaan myyntiprosessia seka modernia myymisen

mallia, jota challenger sale -edustaa.



2 Myyntiprosessi

Tassa teoriaosuudessa kasitellaan myyntiprosessia erityisesti asiakaslahtoisen myyntiprosessin

mallin nakokulmasta.

Myyntiprosessilla tarkoitetaan toistettavia askeleita, jotka myyntitiimi ottaa prospektiensa eli
kartoitettujen potentiaalisten asiakkaiden kanssa saavuttaakseen niiden kanssa seuraavan

tason aina itse asiakkaan kanssa kauppojen tekemiseen asti. (Hubspot, 2016)

Prosessit vaihtelevat organisaatiokohtaisesti, mutta sisaltavat usein vaiheita kuten
prospektointi, ensikontakti, tapaaminen, tarjousvaihe, neuvottelu ja lopputulos. Lahes
jokaisella organisaatiolla on oma myyntiprosessinsa, joten tassa kaytetaan esimerkkia joka

sisaltaa olennaisimmat vaiheet. (Hubspot, 2016)

Prosessien merkitys korostuu irrallisten asioiden ja vaiheiden nivomisessa ketjuiksi
organisaation mission, vision ja strategisten paamaarien muokkaamina. Ei ole olemassa yhta

ainoaa oikeaa myyntiprosessia. (Hubspot, 2016)

Vaikka vaiheet usein ovatkin samankaltaiset, jokainen organisaatio muokkaa prosessista
itselleen sopivan. Nama prosessit asettavat tavoitteet ja vaatimukset resursseille, jotka
mahdollistavat toiminnan ja joita voidaan perustella myyjien dokumentoinnilla. (Customer
Centric Europe, 2009)

Dokumentoitu myyntiprosessi auttaa paatoksenteossa. Kun tiedot on kirjattuna myynnin
jarjestelmiin, asiakkaan ja myyjan mielipiteet, toiveet ja nakemykset on mahdollista
toteuttaa. Lisaksi se helpottaa johdon tyota resurssien jakamisessa ja toiminnan tai

tuotteiden kehittamisessa. (Customer Centric Europe, 2009)

Myyntiprosessin tavoitteena on auttaa myyntia sijoittamaan resurssejaan mahdollisimman
tehokkaasti projekteihin parhaan tuoton saavuttamiseksi investoinneille, joilla voidaan
tarkoittaa tassa tapauksessa esimerkiksi myyjien tyopanosta. Lisaksi se auttaa tahdittamaan
myynnin vaiheet etenemaan samaa tahtia asiakkaan ostoprosessin kanssa. (Customer Centric
Europe, 2009)

Tahti on tarkea, silla myynti- ja ostoprosessien on edettava samaan tahtiin silla asiakas on
sitoutettava kauppaan. Nain ollen myyntiprosessin on peilattava asiakkaan ostoprosessia,
samalla helpottaen myyjaa ennakoimaan myyntiprojektinsa seuraavaa vaihetta. (Customer
Centric Europe, 2009)



Myyntiprosessia kuvatessa on tarkeaa suhtautua siihen kuin mihin tahansa muuhunkin
prosessiin. Sen tulee olla hyvin suunniteltu ja kuvailtu tai siita ei ole myyjalle hyotya.
Prosessia taytyy pystya noudattamaan ja sen etenemista seuraamaan. (Customer Centric
Europe, 2009)

Myynnin johdon ei valttamatta tarvitse itse osallistua myyntiprojekteihin, mutta sen tulee
osoittaa sitoutumisensa prosessiin ja edellyttaa sen noudattamista. (Customer Centric Europe,
2009)

Vaikka myyntiprosessit vaihtelevat organisaatiokohtaisesti, niiden perusvaiheet voidaan jakaa

karkeasti esimerkiksi seuraavaan viiteen osaan.

Prospektoinnilla tarkoitetaan toimintaa jossa myyja aktiivisesti etsii potentiaalisia asiakkaita
edustamansa organisaation tuotteelle tai palvelulle. Naita kutsutaan liideiksi. (Customer
Centric Europe, 2009)

Tata voi olla aktiivinen tietyn alan yritysten kartoittaminen esimerkiksi internetin tai
puhelimen avulla, tai paikallisen yrityksen logon huomaaminen linja-auton ikkunasta

kotimatkalla. (Customer Centric Europe, 2009)

Itse prospektit ovat siis potentiaalisia asiakkaita joiden kanssa voidaan aloittaa
myyntiprosessi. Tassa on olennaista myo0s organisaatioiden sisalta oikeiden henkiloiden

loytaminen jotta myyntiprosessia voidaan jatkaa. (Customer Centric Europe, 2009)

Prospektointia tulisi harjoittaa laaja-alaisesti ja eri kanavia hyodyntaen. Pelkka
kylmasoittaminen on tehotonta, ja voi olla asiakkaalle epamiellyttavaa. Nykyaan
prospektointia voi harjoittaa esimerkiksi sosiaalisten medioiden kautta, tai hyodyntaen

erilaisia palveluita kuten Leadfeeder. (AdvanceB2B 2016)

Ensikontaktissa myyja ottaa yhteyden asiakkaaseen esimerkiksi puhelimitse, jossa
tarkoituksena on selvittaa potentiaalisen asiakkaan tarpeita oman tarjonnan nakokulmasta.
Mitka ovat asiakkaan perustarpeet Vastaako tarjonta asiakkaan tarpeita? Mikali nain on,

voidaan siirtya seuraavaan vaiheeseen. (Customer Centric Europe, 2009)

Tapaamisessa asiakkaan kanssa pyritaan kartoittamaan taman tarpeita tarkemmin. Tassa

pyritaan ymmartamaan asiakkaan tavoitteita, ongelmia, motiiveja ja erikoistarpeita. Mitka



ovat naihin vaikuttavat syyt, ja milla ratkaisuilla niihin voidaan parhaiten vastata.Tassa

vaiheessa korostuu kyky kuunnella itse asiakasta. (Customer Centric Europe, 2009)

Tyypillisena uhkana on liioiteltu tuote- tai yrityskeskeisyys ja oman palvelun esitteleminen,
sen sijaan etta keskityttaisiin asiakkaan tarpeiden selvittamiseen, ja sita kautta olennaisten

oman portfolion osien esittamiseen ratkaisuina. (AdvanceB2B 2016)

Tarpeiden kartoittamisessa ei kuitenkaan tulisi liioitella. Myyja on kuitenkin paikalla
tarjoamassa ratkaisuja, ja siten asiakasta on pystyttava haastamaan ja tarpeisiin vastaamaan.
(AdvanceB2B 2016)

Tarjousvaiheessa myynti esittaa asiakkaalle ehdotuksen siita mita kauppa kaytannossa pitaa
sisallaan. Mita paremmin asiakasta ja hanen tarpeitaan aiemmissa vaiheissa opitaan
ymmartamaan, sita todennakoisemmin saadaan aikaan oikeanlainen tarjous, seka onnistunut

myynti. (Customer Centric Europe, 2009)

Tarjouksessa ei tulisi sortua standardoituun malliin, jotta korostetaan asiakkaalle raataloitya
ratkaisua jossa on hyodynnetty prosessin aikana keratty tieto. Tassa korostuu

asiakaskohtaamisten hyva dokumentointi. (AdvanceB2B 2016)

Myyntiprosessin viimeinen aihe on itse kauppojen tekeminen, joka kaytannossa sisaltaa
kauppojen virallistamisen tekemalla tarvittavat sopimukset ja toiminnan
kaytantoonpanemisen organisaation sisalla. Taman konkreettinen sisalto voi vaihdella suuresti

riippuen liiketoiminnasta ja myytavasta tuotteesta. (Customer Centric Europe, 2009)

Myyntiprosessi itsestaan koostuu naista vaiheista, joiden alta loytyvat organisaatiokohtaiset
toimenpiteet tai virstanpylvaat tavoitteiden aikaansaamiseksi. Prosessiin voisi kuitenkin lisata
viela asiakkaan kanssa kommunikoinnin jalkeenpain. Hyva myynti ei lopu siihen, etta kaupat
tehdaan, vaan asiakkaaseen pidetaan yhteytta muutenkin kuin seuraavassa ostosyklissa.
(AdvanceB2B 2016)



Prospektointi

Ensikontakti

Tapaaminen

Tarjous

Kaupat

Kuvio 1: Myyntiprosessi (Toivonen 2016)
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Nama keskeiset myyntiprosessin elementit ovat sailyneet samoina varsin pitkaan, mutta uudet
esimerkiksi digitalisaation tuomat vaatimukset myynnille ovat kuitenkin pakottaneet

muutokseen myyntiprosessien suunnittelussa. (AdvanceB2B 2016)

On otettava huomioon asioita kuten informaation saatavuus. Nykypaivana asiakkaille
saatavilla oleva informaation maara on seka massiivinen, etta helposti saatavilla. Puhelimen
paassa oleva asiakas on saattanut etsia keskeisimmat tiedot yrityksestasi Googlen avulla jo

ennen hissipuheesi loppua, ja muodostanut mielikuvan ammattitaidostasi. (AdvanceB2B 2016)

Nain ollen myyjien roolina on entista enemman yllapitaa yrityksen imagoa ja kuvaa omasta
ammattimaisuudestaan monien eri kanavien kautta, kuten esimerkiksi Linkedinin, Twitterin,
blogien tai videoiden. Naiden kanavien hyodyntaminen nakyy myyntiprosessin suunnittelussa
esimerkiksi prospektointivaiheessa, tai asiakkaan kanssa kommunikoidessa. (AdvanceB2B
2016)

Myyjien verkostot ovat myos yllamainittujen tyokalujen johdosta huomattavasti laajemmat
kuin esimerkiksi 20 vuotta sitten. Riippuen tuotteesta, koko varsinainen kaupanteko saattaa
tapahtua ilman tarvetta perinteiselle myyjalle. Esimerkiksi verkkokaupan avulla. Tallaisissa

tapauksissa myyntiprosessi muuttuu radikaalisti. (AdvanceB2B 2016)

My0s asiakkaan kasvotusten tapaaminen on vahentynyt. Perinteisen puhelimen, seka uusien
etatyoratkasuiden hyodyntaminen on lisaantynyt. Esimerkiksi tuote-esittelyt voidaan tehda
verkon valityksella (AdvanceB2B 2016)

Myyntitiimien sisainen organisoituminen on muuttunut sellaiseksi, etta se voi sisaltaa
esimerkiksi erillisia tiimeja markkinointiin tai liidien generoimiseen ja tarkistamiseen. Joku

muu kuin myyja itse saattaa siis hoitaa prospektoinnin. (AdvanceB2B 2016)

Vaatimukset itse tapaamisille ovat myos kasvaneet. Asiakkaat olettavat myyjan tarjoavan jo
tapaamisessa, tai muussa kontaktissa lisaarvoa. Asiakas ei halua kuunnella myyntipuhetta,

vaan asiantuntemusta, joka vakuuttaa tuotteen arvosta. (AdvanceB2B 2016)

Globaali kilpailu on myos huomattava muutos, joka tulee vastaan entista useammilla ja

perinteisemmilla aloilla joissa on totuttu kapeaankin kilpailijakenttaan. (AdvanceB2B 2016)
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Yksi tarkeimmista muutoksista on kuitenkin tuotelahtoisyydesta asiakaslahtoisyyteen
painottumisessa. Jopa hyvin perinteisilla tuotekeskeisilla aloilla siirrytaan ajattelemaan omaa
tuotetta palveluna, ja mietitaan arvon tuottamista asiakkaan nakokulmasta. (AdvanceB2B
2016)

Tama korostuu myyntiprosessin suunnittelussa, jossa tulee pyrkia siihen etta prosessi
noudattaa asiakkaan ostoprosessia ja etenee sen kanssa samaan aikaan. Prosessin tulee jo
itsessaan tarjota myos lisaarvoa asiakkaalle, esimerkiksi tarjoamalla asiantuntemusta jota
asiakkaalla ei viela ole. (AdvanceB2B 2016)

Myyntiprosesseihin sisallytetaan nykyaan myos paljon hyodynnettya teknologiaa, kuten CRM-
jarjestelmia, tai vakiintuneita etatyoskentelytyokaluja, kuten Skype. (AdvanceB2B 2016)

Esimerkiksi puhelinmyynnissa myyntiprosessi saattaa olla huomattavasti lyhyempi, ja sisaltaa
esimerkiksi vain puhelun sisallon. Talloinkin kuitenkin prosessi sisaltaa tyypilliset vaiheet
taustatutkimuksesta asiakkaan tarpeen kartoittamiseen ja kauppojen tekemiseen. (NASP
2016)
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3 Puhelinmyynti

Puhelinmyynnilla tarkoitetaan yksinkertaisesti myyntia hyodyntaen tyokaluna perinteisesti
puhelinta. Tama teoriaosuus kasittelee puhelinmyynnin muotoja, mahdollisuuksia ja
menetelmia. Perinteisen b2c-henkisen vakisinmyyntia muistuttavan puhelinmyynnin sijaan

keskitytaan modernimpaan asiakaslahtdisempaan b2b-myyntiin.

Myyntiin kaytetaan entista enemman resursseja, ja sen tehokkuudelle asetetaan korkeampia
vaatimuksia. Puhelin on kaytossa jossain muodossa osana jokaisen yrityksen myyntiprosessia,

ja sen tehokkuuteen tyokaluna voi vaikuttaa erilaisin keinoin. (NASP 2016)

Oikein hyodynnettyna puhelin voi olla aarimmaisen tehokas myyntityokalu yritykselle. sen
hyodyntamisen periaatteet ovat pitkaan pysyneet perinteisten kylmasoittojen osalta
samanlaisina, mutta painotus on muuttunut, kuten myynnissa yleisestikin. Asiakkaan
tarpeiden kuunteleminen on korostunut, ja oman tuotteen mainospuheet on havaittu
tehottomammiksi. (NASP 2016)

Puhelinmyynnissa patevat pitkalti samat saannot kuin kasvotustenkin. Myyjan tehtavana on
kuunnella asiakkaan tarpeita, tarjota lisaarvoa, ratkaista hanen haasteitaan

kustannustehokkaasti ja tarjota tietoa relevanteista tuotteista. (NASP 2016)

Riippuen tuotteesta, puhelimitse harvoin tehdaan varsinaiset kaupat, mutta sen avulla
heratetaan asiakkaan mielenkiinto, kerataan tietoa hanen tarpeistaan, luodaan kuva omasta
yrityksesta, ammattitaidosta ja tarjottavasta ratkaisusta. Naiden avulla voidaan sopia

tapaaminen jossa paastaan konkreettisempaan kaupantekoon. (NASP 2016)

Puhelun tarkeimmat tavoitteet ovat siis keskustelun avaaminen oikean paattajan kanssa,
hanen tarpeidensa ymmartaminen, oikean ratkaisun loytaminen ja sopiminen jatkosta. (NASP
2016)

Jo ensimmainen vaihe, eli oikean henkilon loytaminen voi olla useamman puhelun paassa joko
yrityksen sisalta tarjottavan ratkaisun hankinnoista paattavan nimen ja numeron
selvittamiseksi tai vaihteen, hanen sihteerinsa, tai muun niinsanotun portinvartijan ohi
paasemiseksi. (NASP 2016)
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Oikean paattajan tunnistaa neljasta ominaisuudesta. Henkilon taytyy ensinnakin vastata
tarjoamiesi ratkaisujen hankinnasta, tarve, halu, seka riittavat resurssit hankintaan. Naista

osaan voi vaikuttaa omalla myyntitaidollaan. (NASP 2016)

Vastuiden selvittaminen onnistuu kaytannossa hyodyntamalla yrityksen tarjoamaa
informaatiota. Parhaassa tapauksessa saat oikean henkilon yhteystiedot taman esimiehelta,
jolloin voit avata keskustelun hyodyntamalla sinut paattajalle osoittaneen nimea. Nain
parannat mahdollisuuksiasi avata keskusteluyhteys taysin uuden asiakkaan kanssa. (NASP
2016)

Usein kuitenkin lahteena toimii esimerkiksi yrityksen vaihde, joka saattaa toimia myos niin
sanottuna portinvartijana. Tama tarkoittaa sita, etta henkilo on vakuutettava siita, etta

paattaja jonka haluat tavoittaa haluaa tulla tavoitetuksi. (NASP 2016)

Tarpeen selvittaminen tapahtuu usein osittain jo taustatutkimuksen kautta. Yritys saattaa
lahtokohtaisesti edustaa esimerkiksi kohderyhmaa, mutta tarkempi tarve tulee selvittaa itse
paattajalta. Uudelle toiminnanohjausjarjestelmalle ei ole tarvetta, mikali kyseinen hankinta
on jo hiljattain tehty. (NASP 2016)

Tama vaatimus selviaa yksinkertaisesti kysymalla suoraan tai johdattelemalla. Tassa vaiheessa
korostuu asiakkaan tarpeiden kuunteleminen, niiden hyodyntaminen ja mukaan jatkaminen.
Mikali tarjottu tuote on relevantti muttei ajankohtainen, voi samaan kontaktiin palata

myohemmin paremmalla hetkella. (NASP 2016)

Toisaalta on tunnistettava tarve ja kyettava tarjoamaan oikeaa ratkaisua esilla olevaan
haasteeseen. Yrityksen koko myynnin portfoliota ei ole jarkevaa esitella, jos vain yksi ratkaisu
on asiakkaalle olennainen. Puhelinmyynnissa aika on erityisen arvokasta, ja mielenkiinto on
pidettava tehokkaasti ylla. (NASP 2016)

Asiakkaan halu hankintaan syntyy paljolti myyjan omista taidoista, jossa korostuu asiakkaan
vakuuttaminen omasta ammattitaidosta ja halusta loytaa nimenomaan taman tarpeisiin
raataloity ratkaisu. (NASP 2016)

Saatavilla olevat resurssit voivat selvita karkeasti yrityksen koon perusteella, mutta lopulta
itse paattajalta tulee selvittaa minka kokoluokan investointi on kyseessa. Tarve tuotteelle voi
olla olemassa, mutta allokoidut resurssit eivat valttamatta vastaa juuri samaa myytavaa
ratkaisua. (NASP 2016)



15

Ensivaikutelmat ovat tarkeita, ja naissa ensimmaiset minuutit ratkaisevat. Asiakas saattaa
saada jatkuvalla syotolla myyntipuheluita ja sahkopostia jotka eivat vastaa hanen tarpeitaan,

joten lahtokohtaisesti kynnys puhelun katkaisemiselle on matala. (NASP 2016)

Joukosta erottautuminen onnistuu hyvalla taustaselvityksella, seka kuuntelemalla asiakkaan
tarpeita ja haasteita. Tavoitteena on vaikuttaa silta ettei ole myymassa tuotetta, vaan
auttamassa asiakasta saavuttamaan tavoitteensa. Nopeasti kylmasoitossa valitetty hissipuhe
ei siis valttamatta ole enaa yritysmyynnissa tehokas, vaikka sen nimeen pitkalti viela
vannotaankin. (NASP 2016)

Puhelinmyynnissa korostuu aanenpaino, puhenopeus ja itse keskustelusta tarjottava arvo
asiakkaalle. Tarkeinta on selvittaa asiakkaan tarpeet ja haastaa tata mahdollisilla ratkaisuilla
varsinaisen myyntineuvottelun aloittamiseksi.

(NASP 2016)

Vaikka puhelun tavoitteena on usein saada aikaan fyysinen tapaaminen, siina on kuitenkin
selkeita etuja perinteiseen tapaamiseen nahden. Ensinnakin nopeus. Tapaamiseen

valmistautuminen vaatii vain yrityksen tuntemisen ja tavoitteen. (NASP 2016)

Vain aanella ja itse asialla on merkitysta, joten puhelimen avulla voi tehostaa esimerkiksi
olemassaolevien asiakkaiden kanssa kaytavia neuvotteluja. Kun kumppani on jo tuttu,
esimerkiksi jatkosopimuksista neuvottelemisessa paastaan pidemmalle jo puhelimen
valityksella. (NASP 2016)

Toisaalta puhelimen kautta voidaan myyda suoraan tuotetta myos b2b-sektorilla, ilman
tarvetta varsinaiselle tapaamiselle. Tallaiseen myyntiin soveltuvan tuotteen tulisi olla
riittavan edullinen ja selkea, ettei se ole yritykselle suuri investointi, ja siten paatettavissa

puhelinkeskustelun perusteella. (Par Osterlund 2016)

Tallaisessa myynnissa puhelin tarjoaa tyokaluna myyntiprosessiin nopeutta ja tehokkuutta.
Selkeys on taas tarkeaa, silla mita monimutkaisempi tuote on, sita vaikeampi asiakkaan on

tehda siita ostopaatos puhelimitse. (Par Osterlund 2016)

On myos hyva ottaa huomioon yrityksen koko. Suurilla organisaatioilla on usein kankeammat
ostoprosessit, ja siten saattavat vaatia erilaista lahestymista. Tiivistettyna olennaista on siis

tuotteen hinta, luonne ja asiakas. (Par Osterlund 2016)

Tallaista tuotetta puhelimitse myydessa voidaan esimerkiksi kayttaa yksinkertaistettua

myyntiprosessia, jossa otetaan tapaaminen pois yhtalosta.
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4  Challenger Sale -malli

Challenger Sale on Matthew Dixonin ja Brent Adamsonin samannimisen kirjan myota suosituksi
tullut uudenlainen lahestymistapa perinteiseen myyntityohon. Malli on erinomainen tapa
tiivistaa asiakkaan kuuntelemisen ja erityisesti hanen nykyisen ajattelutapansa haastamisen

tehokkuutta paremman myyntituloksen aikaansaamiseksi. (Dixon & Adamson, 2011)

Challenger Sale -malli perustuu tutkimukseen jossa hahmotettiin useita erilaisia
myyjatyyppeja ja heidan tehokkuuttaan myyntityossa. Tutkimuksen tuloksista yllattavia
tekivat loydokset, joiden perusteella perinteinen syvia ja henkilokohtaisia asiakassuhteita
luova myyja ei lopulta ollutkaan tehokkain, vaan itseasiassa melko heikosti suoriutuva myyja,

kun taas huipulle nousivat ns. Challenger -myyjat. (Dixon & Adamson, 2011)

Nama myyjat keskittyvat henkilokohtaisen asiakassuhteen luomisen sijaan pureutumaan
asiakkaan tarpeisiin haastamalla tata nykyisista ratkaisuista ja kysymalla kysymyksia joiden
ymparille myytava tuote raataloidaan. Olennaista on ymmarrys asiakkaan liiketoimintaan,

jotta tama voi oppia myyjalta jotain keskustelun aikana. (Dixon & Adamson, 2011)

Filosofia perustuu ajatuksen ”"Miten myyt on tarkeampaa kuin mita myyt” -ymparille, ja
tavoitteena on onnistua luomaan tehokkaammin kysyntaa maailmassa, jossa asiakas on yha
informoidumpi, vaativampi ja riskia valttelevampi. Paras palveluntarjoaja ei ole se jolla on
laadukkaimmat tuotteet, vaan se joka pystyy tajoamaan asiakkaalleen eniten lisaarvoa

kokonaisuudessaan. (Dixon & Adamson, 2011)

Mallissa pyritaan ensinnakin ymmartamaan paremmin asiakkaan liiketoimintaa, joka
lahtokohtaisesti tarkoittaa etta malli soveltuu kokeneemmille alan myyjille, vaikkakin sen
metodit ovat hyodynnettavissa kenelle tahansa myyntihenkista tyota tekevalle.
Liiketoiminnan ymmartaminen tarjoaa mahdollisuuksia tarjota asiakkaalle uutta perspektiivia,
ja haastaa olemassaolevaa ajatusmallia. Nain asiakas saa arvoa jo itse myyntikeskustelusta.
(Dixon & Adamson, 2011)

Toinen lahtokohta Challenger -myynnissa on asiakkaan kuunteleminen. Tavoitteena ei ole
myyda tuotetta vaan ratkaisua. Myyjan tulee kuunnella ensin asiakkaan tarve, ongelma tai
tavoite, ja tarjota siihen soveltuvaa ratkaisua. Myyja on siis seka myyja, etta opettaja.
Ideaalitilanteessa myyja saa asiakkaan ymmartamaan liiketoimintansa kaipaavan taysin uutta

ratkaisua. (Dixon & Adamson, 2011)
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Asiakasta pyritaan siis auttamaan ymmartamaan omaa yritystaan paremmin, ja vasta sitten
ymmartamaan miksi myyjan organisaatio voi olla hanelle tarpeellinen. Tama saavutetaan
aidolla keskustelulla asiakasyrityksen tilanteesta. Tarkoituksena ei ole olla samaa mielta
asiakkaan kanssa. Itseasiassa mallin mukaan myyjan tulisi pyrkia olevaan mieleenpainuva jopa

miellyttavyytensa kustannuksella. (Dixon & Adamson, 2011)

Malli on saanut kuitenkin myos kritiikkia esimerkiksi siita miten se jasentelee myyjat eri
kategorioihin tyylin perusteella, vaikka kaikki sen listaamat myyntityylit sisaltavat
elementteja joista onnistunut myyntityo rakentuu. Malli siis kategorisoi myyjatyyppeja turhan
karkeasti. (Heinz, M. 2013.)

Lisaksi malli korostaa vahvasti haastamista yhteistyon sijaan. Esimerkiksi Mike Schultz, RAIN
Groupin toimitusjohtaja korostaa haastattelussa taman merkitysta organisaationsa
toteuttaman What Sales Winners Do Differently -tutkimuksen perusteella, jossa havaittiin etta
haastaminen kasitteena koettiin vahemman houkuttelevaksi kuin ratkaisujen hakeminen

yhteisymmarryksessa. (Heinz, M. 2013.)

Tutkimus korostaa terminologian merkitysta myyntifilosofiassa. Tamankin tutkimuksen
yhteydessa kuitenkin tunnustetaan mallin periaatteet asiakkaan kuuntelemisen,

liilketoiminnan ymmartamisen ja ratkaisuhakuisen myynnin osalta. (Heinz, M. 2013.)
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5  Myynnin visuaaliset tyokalut

Teoriaosuuden tama kappale kasittelee myynnissa kaytettavia visuaalisia tyokaluja.
Kasittelyyn on otettu erilaisia perinteisen puhelimen tukena kaytettavia tyokaluja, jotka

tavalla tai toisella lisaavat myyntiin visuaalisen aspektin.

Esiteltavat tyokalut ovat Mikogo, Join.me, Teamviewer, Salesframe ja Skype. Nama ovat
kaikki omalla tavallaan puhelinmyynnin tukena hyodynnettavia tyokaluja joiden avulla

asiakkaalle voidaan tuoda tietoa visuaalisessa muodossa.

Mikogo on ruudunjakamisen tyokalu, jota voidaan siis erilaisten webinaari- tai etatapaamisten

lisaksi kayttaa perinteisen puhelinmyynnin tukena. (Mikogo 2016)

Kyseista ohjelmaa voi ladata ja kayttaa rajoitetusti taysin ilmaiseksi, mutta vain maksullisessa
15 euroa kuussa kustantavassa versiossa voi hyodyntaa esimerkiksi useamman kuin kahden
kayttajan samanaikaisen ruudun jakamisen tukea. Lisaksi yritys tarjoaa raataloityja

yrityskohtaisia ratkaisuja. (Mikogo 2016)

Maksullinen versio sisaltaa maksimissaan 25 kayttajan ja yhden esittajan tuen, seka tuen
erilaisille lisatyokaluille kuten session nauhoittamiselle tai yrityksen logon brandaamiselle
tyokaluun. Raataloidyssa paketissa voidaan maarittaa ominaisuudet ja rajoitukset yrityksen

toiveiden mukaisesti. (Mikogo 2016)

Tyokalu toimii tietokoneelle ladattavan Mikogo -ohjelman kautta, mutta avattuun sessioon voi
osallistua linkista suoraan selainpohjaisen version kautta. Ruudun jakaminen toimii molempiin
suuntiin, eli myos asiakas voi jakaa oman ruutunsa. Ohjelma toimii Windowsin lisaksi Macilla

seka Apple- ja Android -puhelimissa. (Mikogo 2016)

Mikogo loistaa siis helppokayttoisyydella, silla se ei vaadi asiakkaalta kuin html-linkin
avaamisen. Lisaksi tyokalu on taysin ilmainen vaihtoehto perinteisen puhelinmyynnin tueksi

kun osallistujia on vain kaksi, tosin moni lisaominaisuus jaa silloin puuttumaan.
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Join.me tarjoaa hyvin samankaltaisen palvelun, joka mahdollistaa monen osallistujan

verkkotapaamisen seka nayton, kuvan ja aanen jakamisen osallistujien kesken. (Join.me 2016)

Se eroaa Mikogosta keskittymalla erityisesti myynnin tukemiseen ja myynnin etatapaamisen
mahdollistamiseen ja vaatii ohjelman asentamisen seka esittajan, etta tapaamiseen

osallistuvan tahon osalta. (Join.me 2016)

Ohjelmaa voi kayttaa ilmaiseksi maksimissaan 10 osallistujan kesken ja jakaen viitta eri
kuvaa. Ohjelma mahdollistaa my0s tiedostojen jakamisen, ja toimii mobiilialustalla. (Join.me
2016)

Maksullinen versio kustantaa 20 euroa kuussa ja tarjoaa tuen 50 kayttajalle ja kymmenelle
jaettavalle kuvalle rajoittamatta aanta. Lisaksi omaa esitysta voi muokata visuaalisesti oman

organisaationsa ilmeen mukaan ja esitykset tallentaa. (Join.me 2016)

Tarkeimpana se kuitenkin poistaa ilmaisen version mainokset ja tarjoaa 5 gigabittia

pilvitallennustilaa. (Join.me 2016)

Ohjelman voi synkronisoida esimerkiksi Outlookin tai Google kalenterin kanssa, ja siina on

sisaanrakennettu raportointi. (Join.me 2016)

25 euroa kuussa maksava yrityksille suunnattu paketti tarjoaa tuen 250 osanottajalle,
laajennetun pilvitallennustilan 5 terabittiin, seka yhteisen alustan ja tyokalun organisaatiolle

hallita useita myyntihenkilokuntansa tileja. (Join.me 2016)

Join.me on erityisesti etamyynnin tueksi suunniteltu visuaalisesti tyylikas ohjelma, joka
tarjoaa laajan tuen ruudunjakamiselle asiakkaiden kanssa. Ohjelman asentaminen on

helppoa, mutta ei kuitenkaan vastaa kaytettavyydeltaan pelkan html-linkin klikkaamista.
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Teamviewer erottautuu aiemmista heti tarjoamalla suomenkielisen kayttoliittyman. Se
keskittyy erityisesti mahdollistamaan etatukea ja toimimaan etatapaamisen tyokaluna.

(Teamviewer 2016)

Teamviewer listaa referensseissaan suuria organisaatioita kuten Microsoft ja Philips. Se toimii
seka PC- etta mobiilialustalla, Macilla ja Linuxilla. Se on myos kokeilu- ja yksityiskaytossa

maksuton. (Teamviewer 2016)

Tyokalua voidaan kayttaa joko selainpohjaisesti tai asennettuna ohjelmana. Se sisaltaa
lukuisia nimenomaan teknista tukea helpottavia ja turvaavia ominaisuuksia kuten yhteyden
salauden, usean samanaikaisen yhteyden tai tietokoneen etakayton tai

uudelleenkaynnistamisen tai palvelupyyntojonon. (Teamviewer 2016)

Teamviewer tarjoaa kuitenkin kaiken edellamainittujen ohjelmien ominaisuuksista, ja lisaksi
etahallinnan tyokaluja nimenomaan etatuen mahdollistamiseksi. Siina on integroidut
raportointiominaisuudet joiden avulla ohjelma kirjaa kuka tekee, mita, milloin ja kuinka

kauan toiminnot ovat kestaneet. (Teamviewer 2016)

Ohjelman voi integroida suoraan Outlookkiin, josta tapaamisiin paasee Teamviewer -
painikkeella. Se tukee osanottajien kayttooikeuksien hallitsemista ja erilaisia
kommunikointitapoja tekstipohjaisesta chatista aanen ja nayton jakamiseen ja webcam -

kuvaan. (Teamviewer 2016)

Kyseessa on Skypen kaltainen mutta teknisempi ja ominaisuuksiltaan laajempi ohjelma, joka
keskittyy nimenomaan teknisen tuen helpottamiseen etatyoskentelyssa. Se sisaltaa lukuisan
maaran ominaisuuksia ja on yhteensopiva lahes kaikkien yleisten kayttoalustojen kanssa, ja

soveltuu yrityskayttoon hyvin. (Teamviewer 2016)

Teamviewerin maksulliset versiot ovat kertamaksulla 549 euroa maksava yksityispaketti joka
sisaltaa yhden profiilin enintaan kolmelle koneelle ja rajoittamattoman maaran

vastaanottavia laitteita. kerrallaan voidaan hallita kahtasataa laitetta. (Teamviewer 2016)

1079 euroa kustantava paketti sialtaa mahdollisuuden useampaan kayttajaprofiiliin ja 400
kerrallaan hallittavalle laitteelle, seka tuen mobiililaitteille. Kallein, eli 1999 euroa maksava
paketti sisaltaa lisaksi 3 istuntokanavaa ja 1000 kerrallaan hallittavaa laitetta seka

joukkokaytto-ominaisuuden ja paremman tuen palveluntarjoajan osalta. (Teamviewer 2016)
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Teamviewer soveltuu toki kaytettavaksi myos myyntitapaamisissa, mutta loistaa erityisesti
etatuessa, tai erityisen teknisten tuotteiden osalta jo olemassaolevan asiakkaan kanssa

etatapaamisten jarjestamiseen.

Salesframe edustaa Suomalaista erityisesti myyntitapaamisten tueksi suunniteltua ohjelmaa,
joka lahestyy etatapaamisia asiakkaan kanssa siten, etta myyja rakentaa ohjelmaan
tallennettavista materiaaleista myyntiesityksensa, jota voidaan esittaa seka fyysisessa

tapaamisessa, etta etatapaamisessa. (Salesframe 2016)

Salesframe listaa referensseikseen esimerkiksi Hartwallin, Spondan, Stora Enson, Vapon ja

Digian (Salesframe 2016)

Kaytannossa kyseessa on Powerpointin tapainen esitystyokalu, mutta erityisesti
myyntitapaamisten tueksi suunniteltuna ja paremmalla esityksen hallinnalla, seka
tapaamisten hallintaa ja esimerkiksi muistioiden tekemiseen tarkoitetuilla ominaisuuksilla.
(Salesframe 2016)

Ohjelma tarjoaa tyokalut myos esityksen muokkaamiseen oman organisaation visuaalisen

ilmeen mukaisiksi. (Salesframe 2016)

Esityksia voidaan myos muokata interaktiivisemmiksi esimerkiksi erilaisten laskureiden avulla.
Nain voidaan esimerkiksi laskea vastaus kustannuskysymykseen tapaamisen aikana saman
esityksen sisalla. Ohjelma sisaltaa myos oman analytiikkatyokalunsa ja se voidaan integroida

CRM -jarjestelmaan. (Salesframe 2016)

Ohjelma maksaa halvimmillaan 10 euroa kuussa hankkiessa pienyrityksille ja tiimeille

suunnatun peruspaketin. (Salesframe 2016)

Kalliimmalla keskisuurille ja suurille yrityksille suunnatulla 20 euron kuukausimaksun paketilla
saa kayttoonsa visuaaliset muokkaustyokalut, offline-tilan ja analytiikkatyokalut. (Salesframe
2016)

30 euron suuryrityksille suunnattu paketti sisaltaa laajemmat visuaaliset
muokkausmahdollisuudet, integraatiomahdollisuudet ja tablettituen. Hinnat ovat erikseen

jokaista kayttajaa kohden. (Salesframe 2016)

Salesframe poikkeaa muista tyokaluista erityisesti keskittymalla valmisteltuihin esityksiin ja
niiden jarjestamisen helpottamiseen pelkan ruudun tai videon jakamisen sijaan. Se soveltuu

taydellisesti puhelinmyynnin tueksi.
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Microsoftin Skype on etatapaamistyokalujen ja internet-puhelujen jattilainen, ja laajimmin
yrityskaytossa hyodynnetty tyokalu tassa tarkoituksessa. Se poikkeaa ominaisuuksiltaan

vahvimmin siina, etta se tarjoaa mahdollisuuden soittaa perinteisiin puhelimiin.

Skypessa voi soittaa kontaktille webcam video- tai aanipuhelun, seka jakaa nayton puhelun

osanottajien kesken. (Skype 2016)

Skype on yksityiskayttoon ilmainen, ja sisaltaa soittomahdollisuuden maksimissaan 25-hengen
ryhmalle kerrallaan. Skype taytyy ohjelmana asentaa, ja kontaktit lisata manuaalisesti
kayttamalla soitettavan henkilon kayttajanimea tai sahkopostiosoitetta ennenkuin talle voi
soittaa. (Skype 2016)

Yrityskayttoon tarkoitettu Skype for Business -versio tarjoaa mahdollisuuden soittaa
korkeintaan 250 hengelle lisaominaisuuksineen. Tama kustantaa 1,70 euroa kuussa kayttajaa
kohden ja sisaltaa mahdollisuuden integroida tyokalu erilaisten muiden Microsoft -alustojen

kanssa, seka yhteisen tilienhallinnan organisaation tilien kesken. (Skype 2016)

Skype soveltuu asiakkaalle soittamiseen myyntitapaamistarkoituksessa, vaikkei
helppokayttoisyydeltaan vastaakkaan muita tyokaluja, silla se on laajalti kaytetty ja luotettu

tyokalu.
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6  Toteutus

Tata tutkimusta varten haastateltiin yhteensa kymmenta myynti- ja toimitusjohtajaa
Suomalaisista keskisuurista B2B-myyntia harjoittavista yrityksista. Tavoitteena oli saada
vastaukset kaikkiin kysymyksiin viidelta yritykselta. Myyntijohtajat valittiin, silla he osaisivat
todennakoisimmin antaa kattavan kuvan organisaation myyntiprosessista, seka olisivat myos

tulevaisuudessa tuotteen myyntia varten oikea kontakti.

Kontaktoitaviksi yrityksiksi valittiin erilaisia aloja edustavia keskisuuria Suomalaisia

organisaatioita. Kaikkia sahkopostikyselyyn vastanneita yrityksia haastateltiin puhelimitse.

Kukin haastattelu jakautui kahteen osaan, joista ensimmainen koostui kahdesta

kartoituskysymyksesta, ja toinen osa neljasta paakysymyksesta.

Ensimmaisen osan tarkoitus oli karsia haastateltavista epaolennaiset yritykset, joita ei
huomioitaisi viiden lopullisen yrityksen tavoitteessa. Nain ollen ensimmaisen osan
kysymyksilla kartoitettiin harjoitetaanko yrityksessa B2B -myyntia,ja tehdaanko sita

puhelimitse. Tassa kohtaa kymmenesta haastatellusta yrityksesta karsiutui pois kolme.

Toisessa osassa kaytiin lapi varsinaiset haastattelun paakysymykset, eli kuinka keskeisessa
roolissa puhelinmyynti organisaatiossa on, mita visuaalisia tyokaluja organisaatio hyodyntaa
myynnissaan, miten visuaalisempien tyokalujen hyodyt nahdaan nyt ja tulevaisuudessa, seka

mitka ominaisuudet yritys nakee tyokalulle tarkeina.

Tyon aikataulu oli seuraavanlainen:

17.3. Tutkimussuunnitelma valmis ja hyvaksytetty
24.4. Ensimmainen teoriaosuus valmis

5.6. Toinen teoriaosuus valmis

12.8. Kolmas teoriaosuus valmis

14.9. Haastattelut valmiina

18.9. Haastattelut tiivistettyna

5.11. Johtopaatokset valmiina

13.11. Tyo valmis ja palautettu

Taulukko 1: Projektin aikataulu (Toivonen 2016)
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Aikataulu ei tyon aikana juurikaan pitanyt. Allekirjoittaneen vakituisesta tyosuhteesta ja
vaihtelevasta innostuksesta projektia kohtaan johtuen aikataulutavoitteisiin ei paasty, mutta

lopputulos vastasi odotuksia.

7  Tulokset

Kymmenesta haastatellusta myyntipaattajasta kolme karsiutuivat pois kartoituskysymyksissa,
ja siten jaljelle jai seitseman koko haastattelun lapikaynytta myyntipaattajaa, joiden

vastauksista allaolevat tulokset on koostettu.

Puhelinmyynnin merkitys oli hyvin vaihtelevaa, ja riippui vahvasti myytavasta tuotteesta. Mita
monimutkaisempi tuote, sita helpommin koettiin kasvotusten tapaaminen asiakkaan kanssa

valttamattomaksi teknisten osien selvittamiseksi.

Toisaalta yksinkertaisemmassa tuotteessa koettiin tarpeettomaksi kayda asiakkaan kanssa
myyntineuvotteluja puhelimitse, silla asiakkaan fyysinen kohtaaminen ja henkilokohtainen

kontakti nahtiin tarkeammaksi tekijaksi kilpailijoista erottumiseen.

Olennaista oli myos asiakaskunnan koko ja uusien asiakkaiden kontaktoimisen maara.
Yritykset joilla oli paljon uusien asiakkaiden kontaktoimista hyodynsivat myynnissaan
puhelinta aina paljon, kun taas organisaatiot joissa oli vakiintuneet asiakkaat kertoivat

kasvotusten tapaamisen olevan heidan vakiintuneen metodinsa.

Vastauksissa oli selkeasti kuitenkin kautta linjan nahtavissa perinteinen ajatusmalli siita etta
myyntipuhelun rooli myyntiprosessissa on johtaa fyysiseen tapaamiseen jossa sitten kaydaan

itse asia lapi ja tehdaan kaupat.

Puhelimen nahtiin sijoittuvan sahkopostin ja fyysisen tapaamisen valiin myyntikeinona,
mahdollistaen abstraktimpiin kysymyksiin vastaamisen kuin sahkoposti, mutta haviten

kuitenkin myyntitapaamiselle tuotteen kuvaamisessa.

Toisessa kysymyksessa, eli siina mita visuaalisia tyokaluja yritys kayttaa puhelinmyyntinsa
tukena pohjustettiin tarkentamalla etta kyse on nimenomaan puhelimitse myymisen

tukityokaluista joissa hyodynnetaan visuaalista puolta, kuten esimerkiksi Skype.
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Lahes kaikki vastaajista ilmoittivat hyodyntavansa Skypea sisaisessa kommunikoinnissaan,

mutta vain kaksi kayttivat sita tai vastaavaa tyokalua asiakkailleen kommunikoimiseen.

Kolmannessa kysymyksessa kartoitettiin nakemysta siita nahdaanko olisiko tallaisen tyokalun
kayttoonotosta myyntitarkoituksessa hyotya organisaatiolle, ja nahdaanko puhelinmyyntia

visualisoiville tyokaluille suurempaa roolia organisaation tulevaisuudessa.

Vastaukset olivat yhta poikkeusta lukuunottamatta ehdottoman yksimielisia siita, etta
visuaalisten tyokalujen rooli puhelinmyynnin tukena toisi liiketoiminnalle ja myynnille

lisatehoa, ja etta kyseisten ohjelmien kaytto ja rooli tulee tulevaisuudessa vahvistumaan.

Olennaisiksi tekijoiksi kehityksen kannalta nahtiin asiakas ja hanen tottumisensa
sukupolvenvaiohdoksen kautta uusiin tyokaluihin perinteisen kasvotusten myynnin sijaan, seka
tyokalujen kehittamisen mahdollisimman helppokayttoisiksi, intuitiivisiksi ja

saumattomammin muihin alustoihin linkittyviksi.

Haastattelun viimeisessa kysymyksessa kartoitettiin haastateltavien nakemyksia siita mitka
ominaisuudet tallaisille tyokaluille tekisivat niista helpommin organisaation paivittaiseen

myyntiin omaksuttavan.

Tarkeimpana nahtiin helppokayttoisyys, yhteyden luotettavuus, tuotteen selkeys ja
ominaisuudet kuten saumaton linkittyminen itse puheluun, kalentereihin, CRM-jarjestelmiin

ja muihin myynnin tyokaluihin.
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8  Johtopaatokset

Haastatteluista voidaan paatella etta puhelinmyynnin rooli keskisuuressa Suomalaisessa B2B-

myyntiorganisaatiossa riippuu tuotteen luonteesta ja asiakasryhmasta seka maarasta.

Tuotteelle olennaiset tekijat ovat monimutkaisuus ja kohdennettavuus. Asiakkaiden kohdalla

merkittavat tekijat oat ala, maara ja etaisyys.

Perinteinen ajatus siita, etta puhelin on tyokalu fyysisen tapaamisen sopimiseen asiakkaan
kanssa, on voimissaan. Ajatellaan, etta fyysinen kohtaaminen asiakkaan kanssa on monelle

yritykselle kilpailijoista erottava tekija.

Visuaalisten tyokalujen kaytto myynnin tukena on harvinaista, mutta nahdaan kuitenkin
hyodyllisena. Lahes kaikki vastaajat kertoivat nakevansa potentiaalia visuaalisen
myyntityokalun kayttoonotolle omissa prosesseissaan, kunhan se olisi riittavan selkea ja

helppokayttoinen, ja voitaisiin liittaa olemassaoleviin jarjestelmiin ja tyokaluihin.

Nain ollen voidaan paatella, etta puhelinmyynnin tukena toimiville uusille tyokaluille olisi
kysyntaa keskisuurten B2B -yritysten keskuudessa. Tuotteen kehittamisessa tulisi kiinnittaa

erityista huomiota sen helppokayttoisyyteen seka myyjan, etta asiakkaan nakokulmasta.

Tutkimuksen hyodyt ovat varsinaiseksi markkinatutkimukseksi rajalliset, silla haastateltavia
yrityksia oli vain kymmenen. Alustavasti voidaan kuitenkin paatella, etta myynnin visuaalisille
tyokaluille on valitulla markkinalla kysyntaa, ja kartoituksen tuloksena saatiin arvokasta
tietoa siita, mihin tuotteen kehittamisessa tulisi kiinnittaa huomiota, ja millaisille

organisaatioille se olisi erityisen relevantti.

Konkreettisiksi huomioalueiksi kiteytyivat siis tuotteen helppokayttoisyys, ja
asiakaskohderyhmaksi B2B -myyntiorganisaatiot jotka hyodyntavat paljon puhelinmyyntia, ja

myyvat tuotteita jotka ovat teknisia ja vaativat tarkempaa kuvaamista.
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9  Kehittamisehdotukset & Toimenpiteet

Tyon tuloksista havaittiin ensinnakin etta on jo olemassa tyokalu joka tehokkaasti sisaltaa
kaikki ne ominaisuudet, ja enemman, kuin mita alkuperaisen liikeidean kannalta olivat
kantavana voima. Salesframella on my0s jo kattava referenssilista, ja varsin viimeistelty
tuote. Nain ollen tyokalun osalta tulisi keskittya siihen miten erottautua kyseisen tyokalun

tarjonnassa, ja siten luoda uudenlainen tuote.

Kysyntaa kohderyhmassa selkeasti olisi havaittavissa, ja tuotteen ominaisuuksien osalta
saatiin arvokasta tietoa suunnittelua varten. Tyokalussa tulisi keskittya helppokayttoisyyteen
ja integroimiseen muihin organisaation palveluihin. Tassa voisi esimerkiksi tehda yhteistyota

jonkin CRM-palvelua tarjoavan organisaation kanssa.

Seuraavina toimenpiteina on tuotteen kannalta uudelleensuunnittelu, miten erottautua
kilpailusta palvelun tai kohderyhman osalta, ja miten saavuttaa mainitut vaatimukset

ominaisuuksien osalta.

10 Pohdinta

Oli mielenkiintoista havaita miten perinteisesti keskisuurten yritysten osalta suhtauduttiin
myyntityohon, ja oli jopa yllattavaa huomata etta kaytossa ei ollut visuaalisia tyokaluja

myynnin tukena juuri Skypea enempaa, vaikka vaihtoehtoja markkinoilla nykyaan onkin.

Haastateltavia yrityksia saatiin kokoon odotuksia paremmin, silla seitsemalla yrityksella viiden
tavoite ylitettiin kahdella. Haastatteluista saatiin myos hyodyllista tietoa mahdollisen

tuotteen kehittamista varten, ja siten tuloksiin voi olla tyytyvainen.

Itse koin tyon hyodylliseksi projektin kehittamisen kannalta, vaikka esimerkiksi Salesframeen
tutustuminen olikin projektin kannalta pieni isku, silla tuote kaytannodssa oli sama kuin itse
visioimani, mutta viimeistellympi. Kokemuksena kuitenkin oli mielenkiintoista perehtya siihen

miten yrityksissa nama tyokalut koettiin, ja isommassa kuvassa suunnitella omaa liikeideaa.

Kaiken kaikkiaan voi olla tyytyvainen omaan tyohonsa, vaikkei tasta toistaiseksi liiketoimintaa

tulisikaan.
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